O
samk d’

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences

JANNI LAAKSO

Asiakaspersoonien luonti markki-
noinnin tyokaluksi kosmetiikan
verkkokaupassa

YRITTAJAN TUTKINTO-OHJELMA
2025



TIVISTELMA

Laakso, Janni: Asiakaspersoonien luonti markkinoinnin tyokaluksi kosmetii-
kan verkkokaupassa

Opinnaytetyo, AMK

Yrittajan tutkinto-ohjelma 2025

Marraskuu 2025

Sivumaara: 82

Tutkimuksessa luotiin kolme asiakaspersoonaa toimeksiantajayrityksen kayt-
téon. Asiakaspersoona on keratyn asiakasdatan pohjalta laadittu kuvitteellinen
henkilO, joka edustaa tiettya asiakassegmenttia. Asiakaspersoonia hyodynne-
tdan markkinoinnin suunnittelussa, yrityksen sisaisessa viestinnassa seka si-
dosryhmien kanssa tehtavassa yhteistyossa. Ne tarjoavat intuitiivisen tavan
jasentaa ja esittaa asiakkaista saatua tietoa.

Tutkimuksessa toteutettiin kirjallisuuskatsaus, jonka pohjalta luotiin teoreetti-
nen viitekehys asiakaspersoonien muodostamiselle. Kirjallisuuden avulla sel-
vitettiin myos kyselytutkimuksen suunnitteluun liittyvia keskeisia periaatteita
seka tunnistettiin aiemmista tutkimuksista hyvia kaytantdja asiakaspersoo-
natyohon.

Asiakaskysely kohdennettiin toimeksiantajayrityksen olemassa oleville asiak-
kaille. Lisaksi hyodynnettiin yrityksen verkkokaupan analytiikkaa seka muita
asiakasdatan lahteitd. Asiakaspersoonat muodostettiin edustamaan verkko-
kaupan keskivertoasiakasta seka kahta tuottavinta asiakassegmenttia: usein
ostavia asiakkaita ja asiakkaita, jotka kayttavat yhdella ostokerralla keskimaa-
raistd enemman rahaa.

Tutkimuksen tuloksena saatiin muodostettua kolme asiakaspersoonaa ja ke-
rattya kattava aineisto, jota toimeksiantajayritys voi hyodyntaa myos tulevai-
suudessa esimerkiksi uusien, pienempia segmentteja edustavien asiakasper-
soonien luomisessa.
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This thesis project created three customer personas for the commissioning
company. A customer persona is a fictional representation of a customer,
based on real data. Each persona typically reflects a specific customer seg-
ment and serves as a practical tool for marketing planning, internal communi-
cation, and collaboration with external stakeholders. Customer personas offer
an intuitive way to structure and present customer insights.

A literature review was conducted to build a theoretical foundation for the cre-
ation of customer personas. The review also explored key principles for de-
signing a customer survey and identified best practices from previous re-
search.

The customer survey was distributed to existing customers of the commission-
ing company. Additional data was collected from the company's e-commerce
analytics and other sources. The personas were designed to represent the
average online customer as well as two of the most profitable customer seg-
ments: frequent buyers and those who spend the most money in a single pur-
chase.

As a result, the study produced three practical customer personas and a com-
prehensive dataset. This material provides the commissioning company with
a solid basis for developing future marketing strategies and creating additional
personas for smaller customer segments, if needed.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on laajentaa NBI Nordic Beauty Import Oy:n
(mybéhemmin tekstissa: NBI) omistaman Godies-verkkokaupan asiakastunte-
musta asiakastutkimuksen avulla ja muodostaa kolme asiakaspersoonaa
markkinointiviestinnan tyokaluksi. Tutkimusaihe suunniteltin yhdessa NBI:n
kanssa niin, etta tyon loydokset ja tulokset tukevat yrityksen markkinointia

my0s jatkossa.

Nykyaan markkinoijat ovat etdantyneet asiakkaistaan, ja siksi on tarkedmpaa
kuin koskaan ymmartaa asiakkaiden kayttaytymista, tarpeita, tunteita ja arkea.
Persoonien hyddyntaminen markkinoinnin tukena onkin kasvattanut suosio-
taan. (Klepek, 2019, s. 63). Brangier & Bornet (2011, s. 39) kuvaavat asiakas-
persoonan menetelmaksi, joka tdydentaa kayttajaanalyysiin, asiakkaiden toi-

mintaan ja kayttokontekstiin keskittyvia tutkimustekniikoita.

Klepekin (2019, s. 887) mukaan persoonat ovat kuvitteellisia hahmoja, jotka
perustuvat palvelun kayttajista kerattyyn tutkimustietoon ja analyysiin. Bran-
gierin & Bornetin (2011, s. 41) mukaan persoonat rakentuvat hypoteettiselle
mutta empiiriselle datalle, kun taas kohdennettu markkinointi pohjautuu usein
vain markkinatutkimukseen ja kayttokyselyihin. Salminen ym. (2018) puoles-
taan korostavat, etta suurin hyoty persoonista on siina, etta ne tiivistavat asia-
kastiedon helposti ymmarrettdvaan muotoon, jota voidaan hyddyntaa organi-

saation sisdisessa viestinnassa.

Martikainen & Orpana (2021) muistuttavat, ettd asiakaspersoonat perustuvat
aina asiakasdataan, jota voidaan kerata erikseen juuri persoonien luomista
varten. Lisaksi he nostavat esiin, etta asiakassegmentointi auttaa yritysta tun-
nistamaan markkinoilta potentiaalisia asiakasryhmia. Peralahti (2020) tayden-
taa, etta segmentoinnilla I0ydetaan toisistaan eroavia asiakasryhmia, joilla on
erilaisia tarpeita, ja segmenttien pohjalta rakennettujen asiakaspersoonien

avulla voidaan hahmottaa seka nykyista etta piilevaa asiakaspotentiaalia.



Tassa tutkimuksessa keskitytdan verkkokaupan asiakaspersooniin, jotka muo-
dostetaan asiakasdatasta, asiakaskyselyn tuloksista ja muusta kaytettavissa
olevasta aineistosta. Persoonat rakennetaan kolmesta suurimmasta asiakas-
segmentista, ja tavoitteena on, etta ne tarjoavat NBl:lle valitonta hyotya seka
tukevat markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta myos pitkalla aikavalilla.
Nadube & Didia (2018 s. 16—17) esittavat, ettd asiakassegmentteja valitta-
essa, tulisi valita yritykselle tuottavimmat segmentit. Samaan tapaan paatettiin
tunnistaa asiakaskyselyn tuloksista isoin asiakasryhma ja kaksi tuottavinta
asiakasryhmaa. Nain ollen paadyttiin luomaan kolme asiakaspersoonaa: kes-
kiverto asiakas, useasti asioiva asiakas ja paljon rahaa ostoksiinsa kayttava

asiakas.

2 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii NBl Nordic Beauty Import Oy (my6hem-
min tekstissa: NBI). Vuonna 2014 perustettu NBI on kosmetiikan tukkumyyn-
tiyritys, joka tuo kosmetiikkatuotteita eri puolilta maailmaa Pohjoismaiden ja
Euroopan markkinoille. NBI toimii jakelijana yksinoikeudella yli 20 kosmetiik-

kamerkille omilla markkina-alueillaan.

Yrityksen suurin markkina-alue on talla hetkella Ruotsi, ja suurin osa myyn-
nistd suuntautuu vientiin, vaikka myds Suomen markkina on merkittdva osa
liketoimintaa. NBI toimittaa tuotteita isoille tavarataloketjuille ja kosmetiikan
jalleenmyyjille seka pienille erikoisliikkeille ja kauneushoitoloille. Lisaksi NBI
myy tuotteita suoraan kuluttajille verkkokaupan ja kahden kivijalkamyymalan
kautta. Naiden toimintojen kautta yrityksella on kertynyt laaja kokemus ja ym-

marrys kosmetiikkamarkkinasta.

Tassa tutkimuksessa keskitytaan NBI:n kuluttajamyyntiin, joka on kasvanut
merkittavasti viimeisen viiden vuoden aikana, ja jonka rooli myyntikanavana

on jatkuvasti vahvistunut. Verkkokauppa on tarked markkinointikanava



erityisesti Suomessa ja muodostaa yrityksen tarkeimman suoran kosketuspin-

nan loppukuluttajiin.

Vuoden 2023 alussa NBI lanseerasi ensimmaisen oman tuotemerkkinsa. Yri-
tys ei itse valmista tuotteita, mutta toimii valmistuttajana, kun aiemmin se toimi
jakelijana ja jalleenmyyjana muiden yritysten tuotemerkeille. Oman tuotemer-
kin myota yrityksen vastuu markkinoinnista on kasvanut, ja samalla on koros-
tunut tarve ymmartaa kuluttajia paremmin kohdemarkkinassa. Kun yritys tun-
tee verkkokaupan asiakkaansa syvemmin, se pystyy kohdentamaan markki-

nointinsa tehokkaammin ja palvelemaan asiakkaitaan entista paremmin.

3 OPINNAYTETYON TAVOITE JA MENETELMAT

3.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on luoda NBI:lle kolme asiakaspersoonaa markki-
noinnin tyokaluksi ja laajentaa yrityksen asiakastuntemusta asiakaskyselyn
avulla. Persoonat pyritddn rakentamaan niin valmiiksi, etta yritys voi ottaa ne
suoraan kayttdéon toiminnassaan ja markkinointisuunnitelmissaan. Asiakas-
persoonat muodostetaan esittamaan yritykselle tuottavimpia asiakassegment-
teja edustavia asiakkaita.

Tutkimuksessa kerataan tietoa asiakkaista aiemmista tutkimuksista, jarjestel-
miin kertyneesta datasta, yrityksen henkiloston kokemuksista ja asiakasky-
selyn tuloksista. Kyselyn suunnittelussa hyodynnetaan alan kirjallisuutta seka
omaa kokemusta. Kysymykset pyritaan laatimaan niin, etta niistd saadaan ke-
rattya asiakaspersoonien rakentamiseen liiketoiminnan kannalta tarkeaa tie-
toa, mutta myds sellaista tietoa, joka koetaan asiakaspersoonille yleisesti

oleelliseksi tiedoksi.

Tutkimuksen tulokset ja johtopaatokset kootaan helposti luettavaan dokument-

tiin, joka jaa toimeksiantajan kayttédén. Dokumentin avulla yritys voi kayda



keratyn datan lapi ja jakaa sita sisaisesti markkinoinnin ja kuluttajamyynnin
parissa tyoskenteleville. Asiakaspersoonat esitetdan dokumentissa selkeasti

ja opinnaytetydn yhteydessa valitussa esitysmallissa.

3.2 Toteutustapa

Tutkimus on luonteeltaan tutkimuksellinen opinnaytetyd. Sen tavoitteena on
tehda kyselytutkimus toimeksiantajayritykselle ja muodostaa sen seka muun
saatavilla olevan informaation perusteella toimeksiantajayrityksen verkkokau-
palle kolme asiakaspersoonaa. Tutkimuksen yhteydessa tehtavassa kysely-
tutkimuksessa on seka kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia kysymyksia. Aihetta
kartoitetaan kirjallisuuskatsauksella ja empiirista dataa keratdan kyselytutki-
muksella. Kirjallisuuskatsauksen perusteella pyritaan luomaan teoriatausta ky-
selytutkimukselle, seka asiakaspersoonien luonnille. Teoriasta pyritddn myos
l6ytdmaan parhaita kaytantdja asiakaspersoonien luonnissa ja tata myoéta to-
teuttaa asiakaspersoonat niin, ettd ne tukevat mahdollisimman hyvin toimek-

siantajayrityksen liikketoimintaa.

3.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmina kaytetaan kyselytutkimusta ja kirjallisuuskatsausta. Tut-
kimuksen empiirinen osuus toteutetaan kyselytutkimuksella, jossa yhdistetaan
laadullista ja maarallista tiedonkeruuta. Tutkimukseen sisaltyy myos asiakas-

persoonien rakentaminen keratyn aineiston pohjalta.

Tiedonkeruumenetelmana kaytetaan Google Forms -kyselylomaketta, joka Ia-
hetetdan Godies-verkkokaupan uutiskirjeen tilaagjille. Otanta rajataan henkil6i-
hin, jotka ovat verkkokaupan asiakkaita tai muuten tuntevat sen, jotta tutkimuk-
sessa saadaan tietoa nimenomaan verkkokaupan asiakkaista ja potentiaali-
sista asiakkaista. Kyselyyn vastaaminen tulee rippumaan vastaajien aktiivi-
suudesta, joka todennakoéisesti ohjaa otantaa aktiivisimpiin ja kiinnostuneim-
piin asiakkaisiin. Vastaajien kannustamiseksi arvotaan vastanneiden kesken

lahjakortteja, mika voi myos lisata vastaushalukkuutta.



Laurean (2023) mukaan kyselytutkimusten haasteena on usein pieni vastaa-
jamaara, joten tutkimuksessa pyritdan tavoittamaan mahdollisimman suuri
otos, jotta tuloksia voidaan yleistda perustellusti. Laurea (2023) painottaa
my0s kysymysten huolellisen suunnittelun merkitysta, jotta kysymykset keraa-
vat olennaista tietoa ilman vastaajien ohjailua. Taman vuoksi kyselytutkimuk-
sen huolellinen valmistelu on tarkea osa tutkimusta, silla tulosten laatu riippuu

pitkalti kyselyn onnistumisesta.

Kysely sisaltaa padasiassa maarallisia kysymyksia, joissa vastaajat valitsevat
vastauksensa valmiista vaihtoehdoista, jotta suuremman vastaajamaaran ka-
sittely ja analysointi olisi mahdollista. Mukaan otetaan myds muutamia laadul-
lisia kysymyksia, joiden avulla voidaan 16ytaa uusia huomioita ja taydentaa ke-
rattya aineistoa. Jyvaskylan yliopiston (2015) mukaan maarallisella tutkimuk-
sella voidaan tutkia esimerkiksi syy- ja seuraussuhteita. Tassa tutkimuksessa
pyritdan selvittdmaan, mitka verkkokaupan ominaisuudet ovat vastaajille tar-
keita ja vaikuttaako esimerkiksi vastaajan ika tai muu taustatekija naihin nake-
myksiin. Nain voidaan tunnistaa erilaisia asiakassegmentteja ja rakentaa niihin

pohjautuvia persoonia.

Lisaksi tutkimuksessa hyodynnetaan yrityksen jarjestelmiin kertynytta tietoa

seka mahdollisia aiempia asiakaskyselyita.

3.3.1 Kirjalliset aineistot

Tutkimuksessa kaytetaan kirjallisia aineistoja teoreettisen viitekehyksen ra-
kentamiseen. Kirjallisuuskatsauksessa tarkastellaan aiheeseen liittyvaa aiem-
paa tutkimusta, esitelldaan 16ydoksia ja aiheeseen liittyvia kasitteita. On tarkeaa
kartoittaa, millaisia kaytantoja asiakaspersoonien luomisessa ja asiakastunte-

muksen kehittamisessa on havaittu toimiviksi.

Aiheeseen liittyvaa aineistoa on runsaasti, eika tutkimuksen puitteissa ole
mahdollista kdyda kaikkea lapi. Siksi kirjallisuudesta pyritdan tunnistamaan

toistuvia teemoja, jotka esitellaan tutkimuksessa. Lisaksi etsitaan julkaisuja,
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jotka tukevat oman kokemuksen perusteella tarkeiksi koettuja teemoja, jotta

asioille saadaan myds tieteellista ja luotettavaa pohjaa.

Kirjallisia aineistoja hyddynnetaan myods kyselytutkimuksen suunnittelussa,
erityisesti kysymysten muotoilussa ja kyselyn rakenteessa, jotta tutkimuksessa
kaytetaan parhaiksi todettuja kaytantoja.

Kirjalliset aineistot koostuvat paaasiassa akateemisista julkaisuista ja verkko-
lahteista. Lisaksi hyddynnetdan markkinointiin keskittyvia verkkosivustoja ja

blogikirjoituksia, kunhan niiden julkaisija on luotettava ja tieto perusteltua.

3.3.2 Haastattelu

Haastatteluita tutkimuksen yhteydessa tehdaan paaasiassa toimeksiantajayri-
tykselle. Varsinaisia strukturoituja haastatteluja ei toteuteta, mutta toimeksian-
tajalta pyydetaan nakemyksia kyselytutkimuksen kysymyksiin ja teemoihin liit-
tyen seka tarkennuksia verkkokaupan toimintaan ja markkinointiin liittyvista yk-
sityiskohdista. Haastattelu on siis vapaamuotoista yhteisty6ta kyselyn suunnit-
telussa ja datan tulkinnassa. Tutkimuksessa kerrotaan selkeasti, mista tiedot

on saatu.

4 TEORIATAUSTA

Tutkimus toteutetaan toimeksiantajan nakdkulmasta, ja se on tarkoitettu toi-
meksiantajayrityksen kayttoon. Tutkimuksessa keskeisia kasitteitd ovat asia-

kaspersoonat, asiakassegmentit ja markkinoinnin kohdentaminen.

4.1 Asiakaspersoonat

Klepek (2019, s. 886—889) seka Brangier & Bornet (2011, s. 39—41) kuvaavat,

etta asiakaspersoonat ovat kuvitteellisia hahmoja, jotka perustuvat todelliseen
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dataan ja tietoon. Pruitt ja Grudin (2003, s. 11-12) korostavat, etta kaytetta-
vissa olevan datan maara vaikuttaa merkittavasti siihen, kuinka hyvia ja tark-
koja asiakaspersoonia voidaan muodostaa. Klepek (2019, s. 886—887) nostaa
esiin, etta asiakaspersoonien kaytto on yleistynyt ja niiden merkitys korostuu
erityisesti nykymaailmassa, jossa markkinoijat ovat usein etaantyneet asiak-
kaistaan. Salminen ym. (2018) puolestaan korostavat, etta asiakaspersoonien
hyoty piilee niiden kyvyssa esittaa tiivistetysti ja havainnollisesti laajoja tieto-

maaria.

Asiakaspersoonat ovat siten nykymarkkinassa hyodyllinen ja ajankohtainen
tydkalu. NBI:lla on tarve ja mahdollisuus rakentaa asiakaspersoonat kuluttaja-
verkkokauppaansa varten. Persoonien avulla voidaan tunnistaa erilaisia asia-
kastyyppeja ja asiakassegmentteja seka hyodyntaa niita markkinoinnin ja stra-
tegian suunnittelussa ja toteutuksessa.

Klepek (2019, s. 891-895) nostaa esiin myds haasteita asiakaspersoonien
kaytdssa markkinoinnissa. Hanen mukaansa voi olla vaikea tunnistaa, mitka
asiakaspersoonat ovat yrityksen kannalta tarkeimpia, jolloin markkinoinnissa
saatetaan keskittya vahemman olennaisiin kohderyhmiin. Lisaksi asiakasper-
sooniin liittyy vaistamatta fiktiota, minka vuoksi on tarkeaa varmistaa, etta nii-
hin liittyva tieto perustuu luotettavaan dataan. Yrityksen on myoés tunnistettava,
mitka persoonat edustavat liiketoiminnan kannalta keskeisia asiakassegment-
teja, jotta markkinoinnin ja liiketoiminnan kehittdamisen painopisteet kohdistu-

vat oikein.

Klepekin (2019, s. 886—887) mukaan asiakaspersoonat ovat laajasti hyodyn-
nettava tyokalu, joka tukee lahes kaikkia markkinoinnin toimenpiteita. Persoo-
nat voivat toimia referenssina aina, kun tavoitteena on asiakaslahtodinen tyos-

kentelytapa.

Salminen ym. (2018, s. 59-60) pohtivat asiakaspersoonien merkitysta erityi-
sesti digitaalisessa ymparistdssa, jossa analytiikka tarjoaa runsaasti suoraa
dataa. Heidan mukaansa persoonat voivat auttaa ihmisia paatoksenteossa ja
erityisesti strategisella tasolla, kun taas analytiikkadata palvelee automaation

tarpeita. Kosmetiikan verkkokaupassa tuotteisiin liittyy usein mielikuvia ja
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tunteita, joten esimerkiksi markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkeaa

huomioida ihmisten paatoksenteko.

O’Brien (2024) listaa asiakaspersoonien hyoddyiksi markkinoinnissa muun mu-
assa paremman sisallon kohdentamisen, asiakaskokemuksen parantamisen,
tiedon tarjoamisen paatoksenteon tueksi, konversioiden kasvattamisen seka

asiakasuskollisuuden vahvistamisen.

4.1.1 Persoonien luonti

Brangier & Bornet (2011, s. 49-50) esittavat, etta asiakaspersoonaan voidaan
liittda biologisia (esim. ika, sukupuoli, terveydentila), sosiaalisia (esim. koulu-
tustaso, sosiaalinen luokka, uskonto) ja psyykkisia ominaisuuksia (esim. per-

soonallisuus, elaman tavoitteet, toimintatavat).

O’Brienin (2024) mukaan yksi keino persoonien rakentamiseen on toteuttaa
kysely olemassa oleville asiakkaille, jolloin voidaan selvittaa heidan mieltymyk-
sidan ja tarpeitaan. O’'Brien (2024) mainitsee myds sosiaalisen median kes-
kustelujen seuraamisen ja analytiikan hyddyntamisen tapoina kerata tietoa asi-
akkaista, mika auttaa hahmottelemaan asiakaspersoonia.

Martikainen & Orpana (2021) esittelevat ruoan verkkokauppaa koskevassa tut-
kimuksessaan asiakaspersoonan, jossa kerrotaan muun muassa nimi, ika, si-
viilisaaty ja tyo- tai opiskelutilanne seka esimerkiksi asiakkaan suosima tilaus-
tyyppi. Tallainen tieto voi toimia myos segmentointiperusteena yritykselle. Per-
soonasta kerrotaan myos, miten han kayttaa verkkokauppaa ja millaiset asiat
tekevat hanet tyytyvaiseksi. Naiden tietojen avulla muodostetaan kokonais-
kuva asiakaspersoonasta, jossa keskidssa ovat seka yleiset piirteet etta suhde

yrityksen palveluihin ja tuotteisiin.

Brangier & Bornet (2011, s. 47—-49) nostavat tutkimuksessaan esiin suorien
kontaktien, kuten haastattelujen ja havainnoinnin, olevan paras keino kerata
tietoa persoonien luomiseen. Pruitt & Grudin (2003, s. 4-6) korostavat, etta
datan maara ja monipuolisuus (seka laadullinen ettd maarallinen) ovat olen-

naisia, jotta persoonista saadaan tarkkoja. Brangier & Bornet (2011, s. 47-49)



13

mainitsevat myos epasuorat menetelmat, kuten markkinatutkimusten ja kyse-
lytutkimusten hyddyntamisen tietolahteina. Aiemman tutkimuksen perusteella
voidaankin sanoa, ettd merkittava osa fiktiivisen asiakaspersoonan luomi-
sessa on tiedon keruu. Fiktiivisyys liittyy siihen, etta useiden asiakkaiden tai
potentiaalisten asiakkaiden ominaisuuksia tiivistetaan yhdeksi stereotyyp-

piseksi persoonaksi.

Akre ym. (2019, s. 120-125) suosittelevat kysymyksia, joiden avulla asiakas-

persoonaa voidaan tarkentaa, kuten:

e Mita han tekee paivittain?

e Mita han haluaa saavuttaa?

e Onko hanella taloudellisia velvoitteita?
e Mita ongelmia han kohtaa?

e Mika hanta kiinnostaa ja houkuttelee?
¢ Millainen hanen tulotasonsa on?

e Mitka ovat hanen arkipaivan haasteensa?

O’Brien (2024) tarjoaa yksityiskohtaisen rungon asiakaspersoonan maaritte-

lyyn, sisaltden esimerkiksi:

e Nimi

e Tiedot (ikd, sukupuoli, siviilisaaty, tulotaso, paikkakunta)

o Maarittelevat tavat (esim. hakeutuuko alennusten perassa)

e Tavoitteet suhteessa tuotteisiin ja elamaan

e Turhauttavat asiat (esim. hidas verkkosivusto)

e Suosikkituotemerkit

o Tietotarpeet internetissa

e Markkinointiviesti, jolla persoona voidaan houkutella asiakkaaksi

o Kayttamat kanavat (esim. sahkoposti, verkkosivut, sosiaalinen media)

O’Brien (2024) suosittelee myos tekoalyn hyddyntamista asiakaspersoonien
rakentamisessa. Kun data on keratty, tekoalytyokalu kuten ChatGPT voi aut-

taa kokoamaan ja jasentamaan tiedoista selkean asiakaspersoonan.
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4.2 Markkinoinnin kohdentaminen

Camilleri (2018, s. 3—4) tuovat esiin, etta harvoin yksi tuote miellyttaa kaikkia,
minka vuoksi kohdennettu markkinointi on hyva keino tarjota asiakkaille oikeita
tuotteita. Heidan mukaansa kohdennettu markkinointi keskittyy asiakkaiden
tarpeiden tunnistamiseen, mika on erityisen tarkeaa verkkokaupoissa, joissa
valikoima on laaja. Kohdentamisen avulla voidaan hyddyntaa valikoimaa ja
kohdemarkkinaa tehokkaammin. Asiakaslahtdinen Iahestymistapa on yleisesti
tunnustettu hyvaksi kaytannoksi kaupankaynnissa, ja markkinoinnin kohden-
taminen tukee tata lahestymistapaa entisestaan. Markkinoinnissa pyritaan tun-
nistamaan asiakkaiden tarpeet ja toiveet ja tarjoamaan valikoimaa niiden poh-

jalta.

Nadube & Didia (2018, s. 32—-33) esittavat, ettda markkinoinnin kohdentaminen

ja positiointistrategia rakentuvat kolmesta vaiheesta:

1. Segmenttien tunnistaminen ja analysointi
2. Paatos, mihin segmenttiin keskitytaan

3. Positiointistrategian suunnittelu ja toteutus valitulle markkinalle

Tutkimuksen kohdemarkkinassa segmentti voi olla esimerkiksi kosmetiikan
harrastajat tai kuluttajat, jotka ostavat kosmetiikkaa harvemmin. Alves Gomes
& Meisen (2023, s. 527-530) selventavat, ettd segmentit voidaan muodostaa
asiakasdatan pohjalta, ja myos tassa tutkimuksessa on tarkoituksena rakentaa
asiakassegmentteja seka verkkokaupan asiakasdatasta etta kyselytutkimuk-

sen avulla keratysta aineistosta.

Camilleri (2018, s. 10—11) esittelevat kolme markkinoinnin kohdentamisen ta-

paa:

e Eriyttdmatdén markkinointi, jossa kaikille kohderyhmille tarjotaan samaa
viestia ja tuotetta, mutta on usein vaikeaa 10ytaa tuote tai palvelu, joka
sopii kaikille.

o Differentioitu markkinointi, jossa tarjotaan erilaisia tuotteita ja kaytetaan
eri markkinointistrategioita eri kohderyhmille. Tama vaatii kuitenkin
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investointeja markkinatutkimukseen ja monien vaihtoehtojen kehittami-
seen.

o Keskittynyt markkinointi, jossa valitaan yksi tai muutama kohderyhma,
johon keskitytaan. Tama mahdollistaa tehokkaan mainonnan, mutta

edellyttaa oikeiden kohderyhmien valintaa.

Nadube & Didia (2018, s. 16—17) korostavat, etta yritysjohdon on paatettava,
keskitytadnkd yhteen segmenttiin, useampaan valikoituun segmenttiin vai
kaikkiin segmentteihin. Kohdentamisen tavasta riippumatta asiakkaiden ja
markkinoiden tuntemus parantaa markkinoinnin tehokkuutta myos silloin, kun

kaytetaan eriyttamatonta strategiaa.

Heidan mukaansa valikoiva markkinoinnin kohdentaminen on kayttokelpoinen
strategia silloin, kun asiakkaiden tarpeet ja tuotteet voidaan erotella toisistaan.
Markkinajohtajat voivat jattaa pienemmat segmentit huomiotta, jolloin pienem-
mat yritykset voivat 16ytaa tilaa kasvaa naissa markkinaraoissa. Tassa tutki-
muksessa pyritaan tunnistamaan sellaiset asiakassegmentit, jotka ovat yrityk-
selle tuottavimpia, sekd mahdollisia markkinarakoja, joissa kilpailu on vahai-

sempaa.

Nadube & Didia (2018, s. 8-9) esittavat, etta onnistunut positiointi kohdemark-
kinassa voi parantaa asiakastyytyvaisyytta ja tehostaa toimintaa. NBl:n verk-
kokauppa on jo asemoinut itsensa markkinoilla uusien ja pienemmalla jakelulla
olevien tuotemerkkien tarjoajana, mika erottaa sen kilpailijoista ja on tuonut
verkkokaupalle uskollisen asiakaskunnan. Yritys haluaa kasvattaa verkko-
kauppaa myos tunnettujen ja laajemmin saatavilla olevien tuotemerkkien
osalta, mutta haluaa samalla sailyttaa nykyisen positioinnin erottuakseen Kkil-

pailijoista.

Jeswani (2023, s. 1) nostaa esiin sosiaalisen median merkityksen brandaami-
sessa, silla sosiaalisen median alustat keraavat laajasti kayttajatietoa, mika
mahdollistaa tarkasti kohdennetun markkinoinnin. Nykyiset mainonta- ja mark-
KinointityOkalut helpottavat mainonnan kohdentamista potentiaalisimmille

asiakasryhmille segmentoinnin avulla.
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Kuva 1. Asiakkaisiin markkinoinnin kohdentamisen prosessi, jossa asiakas-
kayttaytymista on kartoitettu asiakasdatasta. Alves Gomes & Meisen (2023,
s. 532)

Alves Gomes & Meisen (2023, s. 532, s. 556-557) kuvaavat nelivaiheista pro-
sessia mainonnan kohdentamiseen: tiedon kerddminen, asiakaskuvauksen
muodostaminen, analysointi ja kohdentaminen. Mainonnan kohdentaminen al-
kaa siis tiedon keruusta ja analysoinnista. Verkkokaupat ja sosiaalisen median
alustat tarjoavat jo runsaasti dataa, mutta datan laatua ja tarkkuutta voidaan
parantaa kyselytutkimusten ja haastattelujen avulla. On tarkeaa kerata oike-
anlaista ja luotettavaa dataa, jotta markkinointi voidaan kohdentaa tehokkaasti

oikeille asiakkaille.

4.2.1 Asiakassegmentit

Camilleri (2018, s. 2) maarittelevat asiakassegmentin joukoksi henkildita, ryh-
mia tai organisaatioita, joilla on samankaltaisia kiinnostuksen kohteita, kayt-
taytymismalleja ja piirteita. Kotler & Armstrong (1999, s. 75) kuvaavat markki-
nasegmentoinnin olevan markkinan jakamista asiakasryhmiin, joilla on erilai-
set tarpeet, piirteet tai kayttaytymistavat ja jotka tarvitsevat erilaisia tuotteita tai
reagoivat eri tavalla markkinointitoimiin. Kdytannossa segmentoinnissa tunnis-
tetaan asiakasryhmia yhdistavia tekijoita, jotka erottavat ne muista ryhmista.
Naiden tekijoiden tulisi liittya asiakkaiden toimintaan ja esimerkiksi ostokayt-
taytymiseen. Segmenttien tunnistamisen jalkeen markkinointiviestintaa voi-

daan suunnata eri asiakasryhmille tehokkaammin. Segmentointi ei yksin kerro,
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millainen markkinointi toimii millekin ryhmalle, mutta se auttaa markkinoinnin

suunnittelussa ja tehokkuuden mittaamisessa.

Camilleri (2018, s. 1-2, s. 10—11) korostavat, ettda markkinoijat, jotka hyédyn-
tavat kohdennettua markkinointia, jakavat markkinan segmentteihin voidak-
seen keskittdaa markkinoinnin kannattavimpiin osiin. Jos esimerkiksi tunniste-
taan asiakasryhma, joka ostaa enemman kuin toinen, on perusteltua kohden-
taa uusasiakashankintaan enemman resursseja juuri tahan ryhmaan. Jos taas
tietyt asiakassegmentit suosivat tiettyja tuotteita, on jarkevaa markkinoida
heille naita tuotteita. Hyvin maaritellyt segmentit mahdollistavat perustellut ja
tehokkaat paatokset markkinoinnin suunnittelussa. Camilleri (2018, s. 11) mai-
nitsevat segmentoinnin eduiksi markkinointiresurssien tehokkaamman kayton
ja tarkemmin kohdennetut markkinointiohjelmat. Cooil, Aksoy & Keiningham
(2008, s. 2) toteavat, etta asiakassegmentoinnilla on kaytanndssa rajaton po-

tentiaali ohjata markkinointia ja tukea uusien tuotteiden kehittamista.
Camilleri (2018, s. 4-8) listaavat viisi segmentointitapaa:

e Demografinen segmentointi: jakaa asiakkaat ian, sukupuolen, tulota-
son, ammatin, siviilisdadyn tai kansallisuuden mukaan.

e Maantieteellinen segmentointi: perustuu esimerkiksi ilmastoon, vaesto-
tiheyteen tai alueellisiin eroihin.

e Psykografinen segmentointi: jakaa asiakkaat arvojen, elamantyylin,
motiivien ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Tata kaytetaan usein sil-
loin, kun ostokayttaytyminen liittyy henkilon persoonaan tai elamanta-
paan.

o Kayttaytymiseen perustuva segmentointi: tunnistaa erilaisia ostokayt-
taytymisia asiakkaissa.

e Tuotekohtainen segmentointi: jakaa markkinan sen perusteella, mitka

tuotteet sopivat eri asiakasryhmille.

Hyva segmentointi edellyttaa, ettd segmentit ovat mitattavissa, kaupallisia ja
kannattavia, asiakkaat ovat tavoitettavissa normaaleilla markkinointikeinoilla ja
yrityksella on resursseja kohdistaa markkinointia niihin (Camilleri, 2018, s. 8—
9). Cooil, Aksoy & Keiningham (2008, s. 33) huomauttavat, ettd vaikka
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analyysin perusteella voidaan muodostaa lupaavia ja tilastollisesti perusteltuja
segmentteja, kaytanndssa voi olla haastavaa tunnistaa yksittaisia asiakkaita,
jotka kuuluvat juuri naihin segmentteihin. Lisaksi voi ilmeta, ettei kaytdssa ole-

vat markkinointikeinot ole tehokkaita kaikkien segmenttien tavoittamiseen.

Alves Gomes & Meisen (2023, s. 553-555) korostavat, ettei ole olemassa yhta
ainoaa segmentointimenetelmaa, joka toimisi kaikissa verkkokaupoissa,
vaikka asiakasanalyysi olisi kaytdssa. Segmentointi vaatii ymmarrysta liiketoi-
minnasta ja kohdemarkkinasta, ja sen laatu paranee, mitd enemman yrityk-
sella on tietoa asiakkaistaan ja markkinoistaan. Asiakastietoa voidaan laajen-
taa keraamalla systemaattisesti dataa eri menetelmin, kuten verkkokaupan

analytiikan, kyselytutkimusten ja haastattelujen avulla.

5 KYSELYTUTKIMUS JA ASIAKASPERSOONAT

5.1 Toteutus

Kyselytutkimus toteutettiin Google Forms -lomakkeella, joka jaettiin Godies-
verkkokaupan uutiskirjeen tilaajille. Kysymysten suunnittelussa pyrittiin keraa-
maan sellaista dataa, jonka avulla voidaan tunnistaa eri asiakassegmentteja

ja muodostaa niista asiakaspersoonia.

Kirjallisuuskatsauksen pohjalta muodostettiin kokonaiskuva siita, millaisia tie-
toja asiakaspersooniin tulisi sisallyttaa. Naiden havaintojen perusteella laadit-
tiin kysymyksia, jotka auttavat tunnistamaan asiakaskunnassa esiintyvia ylei-
sia piirteita. Kirjallisuudesta poimitut asiakaspersoonien ominaisuudet rajattiin
kaytanndssa liiketoiminnan kannalta olennaisiin tekijdihin, jotta kysely palvelisi

suoraan markkinoinnin ja asiakastuntemuksen kehittamista.

Kysely lahetettiin uutiskirjeena yli 12 000 tilaajalle perjantaina 22.8.2025. Uu-
tiskirjeen avasi lahes 5 000 henkil6a, ja kahden viikon aikana kyselyyn saatiin
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375 vastausta. Nain ollen 7,7 % uutiskirjeen tavoittamista henkiloista vastasi

kyselyyn. Kyselya ei jaettu muissa verkkokaupan kanavissa.

Otannan koko arvioitiin toimeksiantajayritykselle hyvaksi, silla aiemmissa verk-
kokaupalle tehdyissa tutkimuksissa on todettu yli 200 vastaajan otannan ole-
van riittavan laaja. Otantaa voidaan pitaa myos edustavana Godiesin asiakas-
kuntaa ajatellen, silla vastaajat olivat verkkokaupan uutiskirjeen tilaajia ja siten
joko nykyisia tai potentiaalisia asiakkaita. Elokuussa 2025 Godies-verkkokau-
passa tehtiin keskimaarin hieman yli 1400 ostotapahtumaa kuukaudessa, jo-
ten taman tutkimuksen otanta vastaa noin 26 % yhden kuukauden ostavista
asiakkaista. Otannan edustavuutta voi kuitenkin heikentaa se, etta tietyntyyp-
piset uutiskirjeen tilaajat ovat tyypillisesti muita aktiivisempia vastaamaan ky-

selyihin.

5.1.1 Kyselytutkimuksen luonti

Kyselytutkimuksessa kerattiin taustatietoja, kuten vastaajan ika, sukupuoli,
paikkakunta ja paatoimi. Lisaksi selvitettiin asiakkaiden kulutustottumuksia,
esimerkiksi kuinka usein he ostavat kosmetiikkaa ja millainen suhde heilla on
kosmetiikkaan. Kysymyksissa kartoitettiin myds suosikkituotemerkkeja, tuot-
teiden miellyttavia ominaisuuksia seka sita, mika verkkokauppaostamisessa
koetaan hankalaksi tai arsyttavaksi. Lisaksi haluttiin ymmartaa, mitka tekijat
vaikuttavat ostopaatoksiin, kuten alennukset, ekologisuus, arvot, tuotteen omi-
naisuudet tai suositukset, ja mista kanavista asiakkaat hakevat tietoa kosme-

tiikkkatuotteista seka mita mediakanavia he seuraavat.

Yhtena hypoteesina oli tutkia, vaikuttaako esimerkiksi vastaajan ika tai suhde
kosmetiikkaan ostokayttaytymiseen ja tuotevalintoihin. Tavoitteena oli 16ytaa
yhteisia piirteita, joiden pohjalta asiakassegmentteja voitaisiin tunnistaa ja ra-
kentaa niista asiakaspersoonia. Kysymykset laadittiin niin, ettéd ne tuottaisivat
mahdollisimman hyvin asiakaspersoonien luomiseen tarvittavaa tietoa suo-

raan asiakkailta.
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Nemoto ja Beglar (2014, s. 2) toteavat, etta Likert-asteikko sopii hyvin mielipi-
teiden, tunteiden ja asenteiden mittaamiseen. Myo6s Joshi ym. (2015, s. 397)
tukevat tata ja korostavat asteikon tieteellista hyvaksyttavyytta. Koska taman
tutkimuksen tavoitteena oli ymmartaa asiakkaiden nakemyksia ja asenteita,
kyselyssa kaytettiin Likert-asteikkoa. Sen etuna on, etta tietoa voidaan kerata
nopeasti laajalta vastaajajoukolta, vastauksia voidaan yhdistella ja vertailla
avoimiin kysymyksiin, ja tulosten patevyytta voidaan arvioida monin tavoin
(Nemoto & Beglar 2014, s. 2). Asteikolla voi kayttaa esimerkiksi vaittamia ku-
ten “samaa mielta — eri mielta” tai “hyodyllista — ei hyodyllista” (Nemoto & Beg-
lar 2014, s. 4-5).

Johns (2010, s. 3) korostaa, etta Likert-asteikolla esitettyjen kysymysten tulee
olla yksiselitteisia, ymmarrettavia ja neutraaleja. Kysymysten ei tulisi olla joh-
dattelevia, eika niissa tule kayttaa maarallisia termeja. Keskeista on, etta vas-
taaja ymmartaa selkeasti, mita hanelta kysytaan ja mita annettu vastausvaih-

toehto tarkoittaa.

Koko kyselylomake on esitetty liitteessa 1. Ikakysymys esitettiin avoimena
kenttana valmiin ikdhaarukan sijaan, jotta ikaryhmia voitaisiin tunnistaa ilman
ennakko-oletuksia. Esimerkiksi haluttiin tarkastella, eroavatko 24—29-vuotiai-
den ja 30-35-vuotiaiden ostokayttaytymiset toisistaan, vaikka tiedossa onkin,
ettd suurin osa asiakkaista kuuluu tahan ikdhaarukkaan. Sukupuolta kysyttiin
datan oikeellisuuden varmistamiseksi, vaikka verkkokaupan asiakaskunta on
paaosin naispuolista. Muita taustakysymyksia olivat asuinpaikkakunta, paa-
toimi ja suhde kosmetiikkaan. Tulotason kysymista pidettiin taman tyyppisessa
kyselyssa liian henkilokohtaisena, joten kulutustottumuksia kartoitettiin kysy-

malla, kuinka paljon rahaa vastaajat yleensa kayttavat kosmetiikkaan.

5.2 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselyyn saatiin 375 vastausta, mika on taman tutkimuksen kannalta erittain
hyva maara. Suuren vastaajajoukon ansiosta tuloksia voidaan yleistaa melko

luotettavasti. On kuitenkin hyva huomioida, millainen osa asiakaskunnasta
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aktivoitui vastaamaan kyselyyn, tama vaikuttaa siihen, millaiseksi kokonais-

kuva muodostuu.

Jo alkuvaiheessa datasta havaittiin, ettd vastaajien keski-ikd oli korkeampi
kuin mita verkkokaupan analytiikka yleensa osoittaa. Tama kertoo siita, etta
kyselyn otanta ei taysin vastaa koko asiakaskuntaa. Tasta syysta asiakasper-
soonia muodostettaessa on tarkeaa hyddyntda myds muuta verkkokaupasta

saatua asiakasdataa.

Tuloksissa kaytetyssa asteikossa Iluvut 1-5 tarkoittavat seuraavaa:
1 tarkoittaa "taysin eri mieltd”, 5 tarkoittaa “tdysin samaa mielta”.

Muiden kysymysten vastausvaihtoehdot on esitelty tulosten yhteydessa.

5.2.1 Vastaajaprofiili ja ostokayttaytyminen

Kyselyn alkuun esitettiin taustakysymyksia, joiden tarkoituksena oli kerata

yleista tietoa vastaajista.

Vastaajien keski-ika oli 41,7 vuotta, ja suurin osa asui isoissa kaupungeissa
kuten Helsingissa ja Oulussa. Lahes 70 % vastaajista oli tydssakayvia. Osto-
tiheyden suhteen vastaajat jakautuivat tasaisesti kuukausittain tai pari kertaa
kuussa ostaviin. Keskimaarainen ostoskerta oli 21-75 euroa. Kosmetiikkaa pi-
dettiin usein joko harrastuksena tai mielenkiinnon kohteena, mutta myds pe-
rustarpeena. Suosikkibrandien joukossa korostuivat Moira ja Lumene, ja kil-

pailijaverkkokaupoista ylivoimaisesti suosituin oli Lyko.

Eniten vastaajia oli Helsingista ja Oulusta, molemmista 39 henkiloa. Vantaalta
ja Tampereelta oli kummastakin 14 vastaajaa, Espoosta 13 ja Turusta 11. Lo-
put 226 vastaajaa jakautuivat 119 eri paikkakunnalle, joista jokaisesta oli alle

10 vastaajaa. Vastaajista noin 18 prosenttia oli padkaupunkiseudulta.
Paatoimensa mukaan vastaajista:

e 69,2 % oli tydssakayvia

e 10,1 % oli opiskelijoita
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e 3,6 % oli yrittajia

e 17,1 % kuului ryhmaan "muu”

Paatoimien jakauma on esitetty kuviossa 1.

Paatoimi
357 vastausta

©® Tyosssakayva
@ Yrittaja

Opiskelija
@ Muu

69,2%

Kuvio 1. Vastaajan paatoimi.

Vastaajat jakautuivat melko tasaisesti kolmeen ryhmaan: kosmetiikkaa oste-
taan muutaman kuukauden valein, pari kertaa kuukaudessa tai kerran kuukau-
dessa. Kerran viikossa ostavia oli 9,8 prosenttia. Vastaajia, jotka ostavat kos-
metiikkaa joko tata useammin tai harvemmin kuin pari kertaa kuukaudessa, oli

yhteensa vain 3 prosenttia.

Kuviossa 2 on esitetty kosmetiikan ostotiheyden jakauma vastaajien kesken.

Ostan kosmetiikkaa... (meikit, ihonhoito- ja hiustenhoitotuotteet)
357 vastausta

@ Useammin kuin kerran viikossa
@ Kerran viikossa

Kerran kuukaudessa
@ Pari kertaa kuukaudessa
@ Muutaman kuukauden vilein
@ Harvemmin

Kuvio 2. Vastaukset kysymykseen, kuinka usein vastaajat ostavat kosmetiik-
kaa.
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Yli puolet vastaajista kayttaa kosmetiikkaan yhdella ostoskerralla 21-50 euroa.
Seuraavaksi yleisin ostosumma on 51-75 euroa, johon sijoittuu 23,5 prosenttia
vastaajista. Tama tukee myds verkkokaupasta saatua dataa, jonka mukaan

keskimaarainen ostos on noin 50 euroa.

Vastaajista 7,8 prosenttia ilmoitti kayttdvansa 76—100 euroa, 9,5 prosenttia 5—
20 euroa ja 2,5 prosenttia yli 100 euroa yhdella ostokerralla. Kuviossa 3 on

esitetty vastausten jakauma.

Kaytan yleensa yhdella ostoskerralla kosmetiikkaan...
357 vastausta

@®520¢
® 21-50 €
51-75€
® 76-100 €
® Yi100€

Kuvio 3. Asiakkaiden kayttama rahamaara kosmetiikkaan yhdella ostosker-
ralla.

Reilu kolmasosa vastaajista (37,5 %) kokee kosmetiikan olevan valttamatto-
myys. Yli puolet (56,3 %) pitavat sitd harrastuksena tai mielenkiinnon koh-
teena. Lisaksi 65 prosenttia vastaajista kokee kosmetiikan olevan perustarve.

Vastausten jakauma on esitetty kuviossa 4.



24

Kosmetiikka on minulle...
357 vastausta

Perustarve 232 (65 %)

Harrastus/mielenkiinnon kohde 201 (56,3 %)

Valttamattomyys 134 (37,5 %)

0 50 100 150 200 250

Kuvio 4. Kokeeko vastaajat kosmetiikan valttamattomyytena, perustarpeena
vai harrastuksena tai mielenkiinnon kohteena.

Kuvio 5 esittaa vastausten jakauman, kun vastaajilta kysyttiin, miksi he ostavat
kosmetiikkaa verkkokaupasta. Yleisimpia syita olivat ostamisen helppous ja
nopeus, edullisemmat hinnat seka laajempi valikoima. Myés tiettyjen tuote-
merkkien saatavuus vain verkkokaupoista, uutuustuotteet ja erikoistuotteet
nousivat merkittaviksi syiksi. Noin joka kymmenes vastaaja (12,6 %) mainitsi

my0s verkkokaupan luotettavuuden ostamisen perusteena.

Ostan kosmetiikkaa verkkokaupasta, koska... (valitse 1-3 tarkeinta)
357 vastausta

Helppous ja nopeus

Laajempi valikoima
Edullisempi hinta

Tietyt tuotemerkit on saatavil...
Uutuudet ja erikoistuotteet
Verkkokauppa tuntuu luotett...
Liveshoppailu on minulle vai...}—1 (0,3 %)
Voi vertailla tuotteita rauhassa}—1 (0,3 %)
Tuotteiden vertailu helppoa}—1 (0,3 %)
Saa rauhassa tutustua tuotte...}—1 (0,3 %)
Ei tarvii lahtee mihink&aan val...}—1 (0,3 %)
Laaja valikoima, maksuvaiht...}—1 (0,3 %)
Varmuudella avaamattomia t...}—1 (0,3 %)
Saa rauhassa tutkia tuotteita...}—1 (0,3 %)

0 100 200 300

261 (73,1 %)
253 (70,9 %)
235 (65,8 %)

186 (52,1 %)

126 (35,3 %)

—45 (12,6 %)

Kuvio 5. Vastaajien syyt ostaa kosmetiikkaa verkkokaupasta.

Valtaosa vastaajista (59,9 %) ostaa kosmetiikkatuotteita mieluummin verkko-

kaupasta kuin kivijalkamyymalasta. Neutraalin vastauksen antoi 31,7 %
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vastaajista, kun taas vain 8,4 % ilmoitti suosivansa kivijalkamyymaloita. Kuvio

6 esittaa vastausten jakauman.

Teen kosmetiikkaostokseni ennemmin verkkokaupassa kuin kivijalassa

357 vastausta

150

131 (36,7 %)

100 113 (31,7 %)

83 (23,2 %)

50

7(2%)

23 (6,4 %)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 6. Vastaajien mieltymys ostaa kosmetiikkaa verkkokaupasta ennem-
min kuin kivijalasta.

Kun vastaajilta kysyttiin, mistd muista verkkokaupoista he ostavat kosmetiik-
kaa Godiesin lisaksi, esiin nousi kuusi verkkokauppaa, joissa asioi yli 10 %
vastaajista. Kuvio 7 esittaa Godiesin lisaksi kymmenen eniten mainittua verk-
kokauppaa. Suosituin oli ruotsalainen Lyko, jossa perati 73,7 % vastaajista
kertoi tekevansa kosmetiikkaostoksia. Cocopandassa asioi 53,8 %, Kicksissa
46,8 % ja kotimaisessa k-beauty-verkkokaupassa Yeppo&Soonsoossa 43,4 %

vastaajista.

Godiesin lisdksi ostan kosmetiikkaa seuraavista verkkokaupoista

357 vastausta

Lvko 263 (73,7 %)
Cocopanda

Kicks

192 (53,8 %)
167 (46,8 %)
155 (43,4 %)

Bearel 42 (11,8 %)
Yesstyle 33 (9,2 %)
Sokos 17 (4,8 %)
Notino (2 %)
Dermosil (1,1 %)
Stylevana (0,8 %)

Kuvio 7. Kymmenen eniten vastauksissa huomioitua verkkokauppaa, joista
vastaajat ostavat kosmetiikkaa Godies-verkkokaupan lisaksi.
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Valtaosa vastaajista (67,3 %) kokee, ettd hyvat tarjoukset houkuttelevat osta-
maan kosmetiikkaa, vaikka tarvetta ei silla hetkella olisikaan. Kuvio 8 esittaa

vastausten jakauman.

Hyvét tarjoukset saavat minut ostamaan kosmetiikkaa, vaikka en oikeasti tarvitsisi uutta
357 vastausta

150

142 (39,8 %)

100
98 (27,5 %)

77 (21,6 %)
50

8(2.2 %) 32 (9 %)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 8. Vastaajien kokemus alennuksien vaikutuksesta ostopaatokseen sil-
loin, kun ei ole oikeaa tarvetta kosmetiikan ostamiseen.
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Kyselyssa vastaajilta tiedusteltiin heidan suosikkikosmetiikkamerkkejaan.
Moira ja Lumene nousivat esiin kaikkein suosituimpina tuotemerkkeina. Ku-

vassa 2 on esitetty ne merkit, jotka mainittiin vastauksissa useimmin.

Suosituimmat tuotemerkit kyselyssa (375 vastaajaa)

Tuotemerkki Mainintoja Osuus vastaajista
Moira 121 32%
Lumene 100 27 %
Cosrx 41 1%
Skin1004 36 10 %
Maybelline 35 9%
Essence 33 9%
L'Oréal 28 7%
Catrice 26 7%
Nobe 20 5%
Romand / Rom&nd 19 5%
NYX 19 5%
Whamisa 15 4%
Lethal Cosmetics 14 4%
Lancome 14 4%

Kuva 2. Eniten vastauksissa esiintyneet tuotemerkit, kysyttdessa vastaajien
suosikkituotemerkkeja.

5.2.2 Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat

Ostopaatoksiin vaikuttavat voimakkaimmin tuotteen ominaisuudet, aiemmat
suositukset ja hinta. Vastaajat etsivat aktiivisesti tietoa ennen ostopaatosta, ja
erityisesti Instagram seka somevaikuttajat nousivat tarkeimmiksi lahteiksi.
Vaikka osa koki tuotteen ulkonadn vaikuttavan ostopaatokseen, viela suu-
rempi merkitys oli laadulla ja brandin tuttuudella. Luonnonmukaisuus jakoi mie-
lipiteita. Alennukset saavat asiakkaat herkemmin ostamaan, ja tuotearvoste-

luilla koettiin olevan suuri merkitys ostopaatdksen tueksi.

88,3 % vastaajista kertoi etsivansa tietoa ennen kosmetiikkatuotteen osta-

mista. Kuvio 9 esittda vastausten jakauman.
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Etsin tuotteesta tietoa ennen ostamista
357 vastausta

200
178 (49,9 %)
150
137 (38,4 %)
100
50
1(0,3 %) 5(1,4 %) 36 (10,1 %)
0
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 9. Jakauma missa maarin vastaajat etsivat tuotteista tietoa ennen osta-
mista.

Lahes kaikki vastaajat (81,8 %) kertovat saavansa tietoa uusista kosmetiikka-
tuotteista Instagramista. Yli puolet (59 %) mainitsevat myds sosiaalisen me-
dian vaikuttajat sekd muut verkkolahteet, kuten verkkokaupat ja uutiskirjeet.

Kuvio 10 esittda vastausten jakauman tiedonlahteista.

Saan tietoa uusista kosmetiikkatuotteista... (valitse 1-3 tarkeinta)
357 vastausta

Instagram 292 (81,8 %)

Muu internet (esim. verkkokaup... 213 (59,7 %)
Sosiaalisen median vaikuttajilta... 212 (59,4 %)
TikTok 97 (27,2 %)
65 (18,2 %)

47 (13,2 %)

Facebook
Muu sosiaalinen media
Lehtiartikkelit 35 (9,8 %)

32 (9 %)

13 (3,6 %)

Blogit
Televisio

0 100 200 300

Kuvio 10. Vastaajien kanavat saada tietoa uusista kosmetiikkatuotteista.

Yli puolet vastaajista (59,4 %) kokevat, ettd tuntemattomat tuotemerkit herat-

tavat heidan kiinnostuksensa.
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Uudet ja tuntemattomat tuotemerkit kiinnostavat minua
357 vastausta

150

133 (37,3 %)

100 110 (30,8 %)

79 (22,1 %)
50

29 (8,1 %)

6 (1,7 %)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 11. Uusien ja tuntemattomien tuotemerkkien kiinnostus vastaajien kes-
ken.

Selva enemmisto vastaajista (67,3 %) kertoo kuitenkin suosivansa ennestaan
tuttuja tuotemerkkeja. Vastauksista voidaan paatella, etta vaikka uudet ja tun-
temattomat merkit kiinnostavat, asiakas valitsee usein lopulta itselleen entuu-

destaan tutun tuotteen. Kuviot 11 ja 12 esittavat vastausten jakaumat.

Suosin yleensa minulle ennestéan tuttuja merkkeja
357 vastausta

200

173 (48,5 %)

150

100
88 (24,6 %)

50 67 (18,8 %)

2(0,6 %) 27 (7.6 %)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 12. Vastaajien tuttujen tuotemerkkien suosinta.

Viime vuosina eri maiden kosmetiikkatuotteet ovat nousseet vahvasti tren-
deiksi. Tahan liittyen kyselyssa kartoitettiin, vaikuttaako tuotteen alkuperamaa,
kuten kotimaisuus tai esimerkiksi korealainen alkupera, asiakkaiden ostopaa-
tokseen. Tuloksista selvisi, ettd suomalaisia ja korealaisia tuotemerkkeja suo-

sitaan selvasti: hieman yli 45 % vastaajista kertoi valitsevansa mielelldan
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kumpaakin. Sen sijaan 43,1 % vastaajista ilmoitti, ettei tuotteen alkupera-

maalla ole heille merkitystda. Kuvio 13 esittdd vastausten jakauman.

Valitsen mielelléni...
357 vastausta

Suomalaisia tuotemerkkeja 164 (45,9 %)

Korealaisia tuotemerkkeja 161 (45,1 %)

Ei ole minulle merkitysta 154 (43,1 %)

Eurooppalaisia tuotemerkkeja 88 (24,6 %)

Japanilaisia tuotemerkkeja 58 (16,2 %)

Kuvio 13. Tuotteiden alkuperan vaikutus ostopaatdkseen.

Kysyttaessa vaikuttaako tuotteen ulkonako ostopaatokseen, mielipiteet jakau-
tuivat melko tasaisesti. 46,7 % vastaajista koki, ettéa ulkonaké vaikuttaa heidan
paatokseensa ostaa tuote, kun taas 51 % ei ollut vaitteen kanssa samaa

mielta. Kuvio 14 esittda vastausten jakauman.

Tuotteen ulkondko vaikuttaa ostopaatokseeni
357 vastausta

150

128 (35,9 %) 124 (34,7 %)

100

50 54 (15,1 %) ryerS
J

8 (2,2 %)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 14. Vastaukset siihen, missa maarin tuotteen ulkonako vaikuttaa vas-
taajan ostopaatokseen.

Kysyttaessa vaikuttavatko suositukset vastaajien tuotevalintoihin, 86 % koki
niiden vaikuttavan ostopaatokseen. Lahes kukaan ei ollut asiasta eri mielta.

Kuvio 15 esittda vastausten jakauman.
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Suositukset vaikuttavat valintoihini
357 vastausta

200

182 (51 %)
150

125 (35 %)

100

50

47 (13,2 %)
2 (0,6 %) 1(0,3 %)
0
1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 15. Vastaukset siihen, vaikuttaako suositukset asiakkaiden valintoihin.

Vastaajien mukaan tuotteen ominaisuudet vaikuttavat tuotevalintoihin viela

suosituksiakin selkeammin. Kuviosta 16 nakyy vastausten jakauma.

Tuotteen ominaisuudet vaikuttavat valintoihini
357 vastausta

300

242 (67,8 %)

200

100

100 (28 %)

0(0 %) 0(0 %) 15¢42%)
0
1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 16. Vastaajien mukaan tuotteen ominaisuudet vaikuttavat heidan tuote-
valintoihinsa.

Edullinen hinta koettiin myds yleisesti ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi.
Vastausten jakauma on esitetty kuviossa 17.
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Edullinen hinta vaikuttaa ostopaatokseeni
357 vastausta

150

146 (40,9 %)

125 (35 %)
100

69 (19,3 %)
50

0(0%) 17 (4,8 %)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 17. Edullisen hinnan vaikutus vastaajien ostopaatoksiin.

Kosmetiikan luonnonmukaisuuden merkityksessa vastaajien nakemykset ja-
kautuivat tasaisesti, ja osa oli asiasta neutraalilla kannalla. Selkeaa yhteista
linjaa ei siis noussut esiin sen suhteen, kuinka tarkeana vastaajat pitavat luon-
nonmukaisuutta kosmetiikkaa ostaessaan. Vastausten jakauma nakyy kuvi-

ossa 18.

Luonnonmukaisuus on minulle tarkeda kosmetiikkaa ostaessa
357 vastausta

150
141 (39,5 %)

100
86 (24,1 %)

50 55 (15,4 %)

47 (13,2 %)

28 (7,8 %)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 18. Kosmetiikan luonnonmukaisuuden vaikutus vastaajien ostopaatok-
seen.

Kuvio 19 esittaa vastausten jakauman, kun kysyttiin vaikuttaako tuotteen laatu
enemman kuin hinnan edullisuus. Osa vastaajista oli asiasta neutraaleja,
mutta suurin osa kallistui sen puolelle, etta tuotteen laatu vaikuttaa ostopaa-

tokseen enemman kuin pelkka edullinen hinta.
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Valitsen mieluummin laadukkaan tuotteen, kuin halvemman hinnan

357 vastausta

150

133 (37,3 %)

117 (32,8 %)
100

87 (24,4 %)

50

0
2 (0,6 %) Y
0
1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 19. Laadun vaikutus ostopaatoksen verrattuna hinnan vaikutukseen.

Enemmistd kokee tuotearvosteluiden vaikuttavan heidan ostopaatdkseensa.

Vastaukset ovat esilla kuvio 20:ssa.

Tuotearvostelut vaikuttavat siihen, mitd ostan verkkokaupasta

357 vastausta

200

181 (50,7 %)

150

100

76 (21,3 %) 83 (23,2 %)

50

16 (4,5 %)
1(0,3 %)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 20. Tuotearvosteluiden vaikutus ostopaatokseen.

Tuotemerkki vaikuttaa suurimman osan vastaajista ostopaatokseen. Kuvio 21
esittda vastausten jakauman, josta nahdaan selvasti, etta brandin tunnettuus

ja luotettavuus ovat monille vastaajille tarkea osa ostopaatosta.
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Tuotemerkki vaikuttaa siihen, minka tuotteen ostan

357 vastausta

200

150 161 (45,1 %)

115 (32,2 %)

100

50

10 (2,8 %) %8 (16 %) 43 (12 %)
2 o

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 21. Tuotemerkin vaikutus ostopaatokseen.

Suurin osa vastaajista ei osannut sanoa, olisiko ilmainen toimitus vai alennus
tuotteesta heille mieluisampi etu. Vastaukset kuitenkin kallistuivat hieman il-

maisten toimitusten puolelle. Kuvio 22 esittaa vastausten jakauman.

llmainen toimitus on parempi, kuin alennus tuotteesta

357 vastausta

200

177 (49,6 %)

150

100
87 (24,4 %)

50

51 (14,3 %)

6 (1,7 %) 36 (10,1 %)
0
1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 22. Ottaisiko vastaaja mieluummin ilmaisen toimituksen tilaukselle,
kuin alennuksen tuotteesta.

5.2.3 Verkkokauppakayttaytyminen ja asiakaskokemus

Asiakkaat arvostavat sujuvaa verkkokauppakokemusta: tarkeimpina pidettiin
toimivaa hakua, nopeaa kayttoliittymaa ja selkeita tuotelistauksia. Valikoiman
laajuus koettiin usein positiivisena, mutta toisaalta liian suppea valikoima tai
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loppuneet tuotteet aiheuttivat arsytysta. Wishlist -ominaisuuden kaytto ol

melko yleista, etenkin tuotteiden seuraamiseen alennuksia varten. Kanta-asia-

kasohjelmat kiinnostavat vastaajia selvasti, ja erityisesti alennukset ja ilmaiset

tuotteet koettiin palkitseviksi. Uutiskirjeita luetaan aktiivisesti ja niissa arvoste-

taan alennuksia, uutuustuotteita ja inspiraatiota.

Vastaajista lahes kaikki valitsevat mielellaan tuotteet laajasta valikoimasta. Ku-

vio 23 nayttaa vastausten jakauman.

Haluan valita tuotteeni laajasta valikoimasta
357 vastausta

200
150
150 (42 %)

100

50

1(0,3 %) 4(1,1 %)
0
1 2 3 4
Taysin
eri mielta

Kuvio 23. Mieltymykset valikoiman laajuudesta.

157 (44 %)

5
Taysin
samaa mielta

Edullisten vaihtoehtojen puuttuminen verkkokaupassa jakaa vastaajien mieli-

piteet. Noin kolmasosalla vastaajista ei ole asiasta vahvaa mielipidetta. Kuvio

24 esittaa vastauksien jakauman.
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Arsyynnyn, jos verkkokaupassa ei ole edullisia vaihtoehtoja
357 vastausta

150

119 (33,3 %)
100

80 (22,4 %)
71 (19,9 %)

50 62 (17,4 %)

25 (7 %)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 24. Edullisten vaihtoehtojen vaikutus asiakkaiden tyytyvaisyyteen.

Suurin osa vastaajista harmistuu, jos heidan haluamansa tuote on loppu verk-

kokaupasta. Kuvio 25 esittaa vastausten jakauman.

Harmistun, jos haluamani tuote on loppu
357 vastausta

150

147 (41,2 %)

119 (33,3 %)
100

73 (20,4 %)
50

0(0 %) 18 (5 %)
0
1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 25. Loppuneiden tuotteiden aiheuttama harmistumien vastaajissa.

Suurempi osa vastaajista ei ole valmis valitsemaan vastaavaa tuotetta toiselta
tuotemerkilta, jos haluamansa tuote on loppunut. Osa vastaajista ei ottanut
vahvasti kantaa, mutta 19 % kokee mahdolliseksi ostaa vastaavan tuotteen

toiselta merkilta. Kuvio 26 esittaa vastausten jakauman.
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Jos tuote on loppu, voin ostaa vastaavan tuotteen toiselta tuotemerkilta
357 vastausta

150

128 (35,9 %)

113 (31,7 %)

100

68 (19 %)
50

39 (10,9 %)
9(2,5%)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 26. Vastaajien halukkuus ostaa vaihtoehtoinen tuote, jos haluttu tuote
on loppu.

Valtaosaa vastaajista hairitsee verkkokaupan kapea valikoima. Kuvio 27 esit-

taa vastausten jakauman tahan kysymykseen.

Kapea valikoima verkkokaupassa héiritsee minua
357 vastausta

150

118 (33,1 %)
100

KD

88 (24,6 %)

50
44 (12,3 %)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 27. Kapean valikoiman vaikutus tuntemuksiin verkkokaupassa asioi-
dessa.

Tarkasteltaessa, vaikeuttaako laaja valikoima ostopaatdoksen tekemista, suu-
rin osa vastaajista oli eri mielta vaitteen kanssa. 21,2 % kallistui kuitenkin sii-
hen suuntaan, etta laaja valikoima vaikeuttaisi oikean tuotteen I6ytamista. Vas-

tauksien jakauma on esitetty kuvio 28:ssa.



38

Laaja valikoima tekee oikean tuotteen |oytamisesta hankalaa

357 vastausta

150

100 108 (30,3 %) 110 (30,8 %)

63 (17,6 %) 58 (16,2 %)

50

18 (5 %)
0
1 2 3 4 5
Taysin Taysin

eri mielta samaa mielta

Kuvio 28. Laajan valikoiman negatiivinen vaikutus tuotteen loytamiseen.
Vastaajista suurin osa pitaa siita, ettd hanelle suositellaan hanelle sopivia tuot-
teita. Vain 9,8 % ei pitanyt suositteluista tdman suhteen. Vastaukset ovat esilla

kuviossa 29.

Pidan siitd, etta minulle suositellaan minulle sopivia tuotteita

357 vastausta

150

145 (40,6 %)

100 112 (31,4 %)

65 (18,2 %)
50

10 (2,8 %)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 29. Vastaukset suosittelujen herattamista positiivista vaikutuksista
verkkokauppakokemukseen.

Valtaosa vastaajista selaa mielelladn koko verkkokaupan valikoimaa. Vas-

tauksien jakauma kuvio 30:ssa.
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Selaan mielellani verkkokaupan koko valikoimaa

357 vastausta

150

127 (35,6 %)

100 103 (28,9 %)
84 (23,5 %)

50

8 (2,2 %) 35 (9,8 %)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 30. Mieltymys selata verkkokaupan koko valikoimaa.

Selkea enemmistd (76,2 %) vastaajista, tulee verkkokauppaan etsimaan tiet-

tya tuotetta. Vastaukset kuvio 31:ssa.

Tulen yleensé verkkokauppaan etsimaan tiettya tuotetta

357 vastausta

200

182 (51 %)

150

100
90 (25,2 %)

70 (19,6 %)

50

15 (4,2 %)

0 (0 %)
0
1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 31. Etsiiko vastaajat yleensa tiettya tuotetta verkkokaupasta.

Merkittava enemmistd vastaajista katsoo verkkokaupan etusivun bannerit [0y-

taakseen tarjouksia ja uutuuksia verkkokaupasta. Kuvio 32 esittaa vastauksin

jakauman.
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Katson verkkokaupan etusivun bannerit |6ytadkseni tarjouksia ja uutuuksia
357 vastausta

150
148 (41,5 %)

130 (36,4 %)

100

50 54 (15,1 %)

7 (2 %)

18 (5 %)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 32. Etusivun bannerien huomiointi tarjouksien ja uutuuksien loyta-
miseksi.

Lahes poikkeuksetta vastaajille oli tarkeaa, etta verkkosivusto toimii nopeasti.
Vastaukset kuvio 33:ssa.

Verkkosivuston nopeus on minulle tarkeaa
357 vastausta

200
185 (51,8 %)
150
141 (39,5 %)
100
50
0(0 %) 3(0.8 %) 28 (7,8 %)
0
1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 33. Verkkosivun nopeuden tarkeys vastaaijille.

Samoin tuotteen I6ytamisen helppous oli Iahes kaikille tarkeaa. Vastauksien
jakauma esitetty kuvio 34:ssa.
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Haluan |6ytaa etsimani tuotteen helposti
357 vastausta

300

200

206 (57,7 %)

130 (36,4 %)
100

20 (5,6 %)
0 (0 %) 1(0,3 %)
0
1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 34. Tuotteiden helposti I6ytymisen tarkeys.

Kysyttaessa lajittelevatko vastaajat tuotteet hinnan mukaan tuotteita sela-

tessa, jakautui vastaukset hyvin tasaisesti. Vastaukset esilla kuvio 35:ssa.

Lajittelen tuotteet hinnan mukaan
357 vastausta

100

91 (25,5 %)
75 84 (23,5 %)

73 (20,4 %)

50

42 (11,8 %)

25

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 35. Hinta lajitteluperusteena tuotteita selatessa.

Kysyttaessa lajitteleeko vastaajat tuotteet uutuustiedon mukaan, pieni enem-
mistd vastasi, ettei kayta tuotteen uutuutta lajittelun perusteena tuoteselauk-

sessa. Vastauksien jakauma kuvio 36:ssa.
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Lajittelen tuotteet uusimpien tuotteiden mukaan
357 vastausta

150

Lo 101 (28,3 %) 106 (28,7 %)

50 58 (16,2 %)

48 (13,4 %)

44 (12,3 %)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 36. Uutuus lajitteluperusteena tuotteita selatessa.

Kysyttadessa vastaajilta, minka ominaisuuksien mukaan he haluaisivat lajitella
tuotteita, nousi ensimmaisiksi ominaisuuksiksi hinta ja alennukset, seka suosio
ja arvostelut. Kuva 3:ssa on esitetty koonti toistuvista teemoista ja nostoja vas-

tauksista.
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Useimmin mainitut lajitteluperusteet
1. Hinta ja alennukset
e "Hinta", "Halvin ensin”, "Paras tarjous”, “Suurin alennus”, “Alennusprosentti”, “Vertailuhinta”
e Moni haluaa jérjestaa tuotteet hinnan tai alennusprosentin mukaan.
2. Suosio ja arvostelut
e “Suosituimmat”, "Myydyimmaét”, “Bestsellers”, “Kuinka paljon tuotteita ostetaan”, “Parhaiten
arvostellut”, "Arvostelujen tahtien perusteella”
e Halutaan ndhdé, mitd muut ostavat ja miten tuotteet on arvosteltu.
3. Brandi / merkki
e "Brandi”, "Merkki”, "Tuotemerkki”, “Tuotesarja”
¢ Moni etsii tuotteita nimenomaan suosikkibréndin kautta.
4. |hotyyppi ja ihon tarpeet
e "lhotyyppi”, "Kuiva, rasvottuva”, “lkaéntyvalle iholle”, “Ihon tarpeiden mukaan”, “lho-ongelmat ja
haasteet”
e Tama nousi vahvasti esiin erityisesti ihonhoitotuotteissa.
5. Ainesosat / raaka-aineet
e "Ainesosa-haku”, "Raaka-aineet”, “Incin mukaan”, “Ei tiettyd ainesosaa”, "Fungal acne safe”
e Allergiat ja tietyt raaka-ainepreferenssit nousivat toistuvasti.
6. Eettisyys ja sertifikaatit
e "Vegaaninen”, "Vegaanisuus”, "Eldinkokeeton”, “Cruelty free”, “Luonnonkosmetiikka”
e Moni haluaa rajata tuotteita naiden perusteella.
7. Uutuudet ja trendit
e “"Uusimmat”, "Julkaisupaivdn mukaan”, “Trendaavat”, “"Uutuus”
e Osa haluaa ndhda ensimmaéisena uudet tuotteet.
8. Muut yksittdiset maininnat
e Vari / savy / varianalyysi
e Pakkauksen koko ja tyyppi
e Toimitusaika
e Kayttotarkoitus (hiukset, iho jne.)

e Omat suosikit / suositukset minulle

Kuva 3. Koonti vastaajien suosimista lajitteluperusteista tuotteita selatessa.

Vastaukset jakautuivat tasaisesti, kun kysyttiin toivelistan kaytosta tuotteisiin,
joita vastaajat ostavat toistuvasti.
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Lisaan toivelistalle (wishlist) tuotteita, joita ostan toistuvasti
357 vastausta
100

88 (24,6 %)
75 79 (22,1 %)

71 (19,9 %) 69 (19,3 %)

50
50 (14 %)

25

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 37. Tottumus lisata tuotteita toivelistalle, mikali ostaa niita toistuvasti.

MyoGs kysyttaessa toivelistan kaytosta tuotteisiin, joita vastaaja aikoo ostaa
myohemmin, vastaukset jakautuivat tasaisesti. Hieman useampi kuitenkin
kayttaa toivelistaa tulevia ostoksia varten kuin toistuvasti ostettaviin tuotteisiin.

Vastausten jakaumat on esitetty kuvio 37:ssa ja kuvio 38:ssa.

Lisaan toivelistalle (wishlist) tuotteita, jotka aion ostaa myohemmin
357 vastausta

150

100 102 (28,6 %)

80 (22,4 %)
72 (20,2 %)
50 62 (17,4 %)

41 (11,5 %)

1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 38. Tottumus lisata tuotteita toivelistalle, jos aikoo ostaa niitd mydhem-
min.

Selkeada mielipidetta ei myoskaan tullut vastauksista toivelistan kaytdsta os-

toslistana alennusmyynteihin. Kuvio 39 esittda vastausten jakauman.
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Lisaan toivelistalle (wishlist) tuotteita ja odotan, etta ne tulevat tarjoukseen

357 vastausta

80

80 (22,4 %)

60 64 (17,9 %)
40

20

1 2
Taysin
eri mielta

79 (22,1 %)

4 5
Taysin
samaa mielta

Kuvio 39. Toivelistan kaytto ostoslistana tarjouskampanjoihin.

Valtaosa vastaajista pitda kanta-asiakasohjelmista. Kuvio 40 nayttaa miten

vastaukset jakautuivat kysymyksen suhteen.

Pidan kanta-asiakasohjelmista
357 vastausta

150
141 (39,5 %)

123 (34,5 %)

100

73 (20,4 %)
50

72 %)

1 2 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 40. Mielipiteet kanta-asiakasohjelmista.

Vastaajat kokivat myoOs positiivisena sen, etta keskittamalla ostokset samaan
verkkokauppaan, myonnetdan heille palkintoja ja etuja. Vastaukset kuvio

41:ssa.
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Pidan siitd, ettd saan etuja ja palkintoja, kun teen usein ostoksia samassa verkkokaupassa

357 vastausta
200
195 (54,6 %)
150
100 12 (31,4 %)
50
4(1.1%) 6 (1,7 %) 40 (11,2 %)
0
1 2 3 4 5
Taysin Taysin
eri mielta samaa mielta

Kuvio 41. Mielipide eduista ja palkinnoista, kun keskittaa ostot tiettyyn verk-
kokauppaan.

Vastaajista 85,7 % koki alennukset palkitsevimmaksi osaksi kanta-asiakasoh-
jelmaa. Toiseksi yleisin vastaus oli iimaiset tuotteet ja lahjat, jotka valitsivat

63,6 % vastaajista. Kuvio 42 esittda vastausten jakauman.

Palkitsevinta kanta-asiakasohjelmassa olisi... (valitse 1-2 tarkeinta)
357 vastausta

Alennukset 306 (85,7 %)

227 (63,6 %)

limaiset tuotteet ja lahjat
Erityisedut (esim. ennakkotilau... 103 (28,9 %)
Pisteiden kerdaminen ostoksista 88 (24,6 %)
limainen toimitus}—2 (0,6 %)
Mikali téllainen ohjelma tuotaisi... —1 (0,3 %)
KAIKKI MAHDOLLINEN TANN...}—1 (0,3 %)
Tuote naytteet}—1 (0,3 %)

0 100 200 300 400

Kuvio 42. Palkitsevimmat asiat kanta-asiakasohjelmassa.

Vastaajista lahes puolet (47,6 %) lukevat Godiesin uutiskirjeen aina. 41,7 %
kertoo lukevansa sen silloin talloin, ja loput lukevat harvemmin. Kuvio 43 esit-

taa vastausten jakauman.
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Luen Godiesin uutiskirjeita
357 vastausta

@ Kyll4, lahes aina
@ Satunnaisesti
Harvoin

® En lue ollenkaan, vaikka saan niité

Kuvio 43. Jakauma, kuinka usein vastaajat lukevat Godiesin uutiskirjetta.

Kun vastaajilta kysyttiin, miksi he lukevat tai eivat lue Godiesin uutiskirjeita,
vastauksissa toistuivat tietyt teemat. Uutiskirjeita luetaan erityisesti tarjousten,
alennusten, uutuustuotteiden ja brandiuutisten takia. Myds hyva otsikko tai
kiinnostava sisaltd sai avaamaan viestin. Moni mainitsi lukevansa uutiskirjeita
yleisen kosmetiikkaintoilun vuoksi. Inspiraatio, vinkit ja ajankohtaiset aiheet

nousivat nekin toistuvasti esiin syina avata uutiskirje.

Syita olla lukematta uutiskirjeita olivat esimerkiksi ajanpuute, yleinen sahko-
postitulva tai se, etta sisaltdé ei tunnu omalta. Osa vastaajista koki, ettei ole

kiinnostunut uutiskirjeiden sisallosta tai ei ehdi lukea niita.

Kysyttaessa, millaista sisaltoa vastaajat haluaisivat uutiskirjeissa nahda, lahes
kaikki (95,5 %) valitsivat alennukset ja tarjoukset. Uutuustuotteet kiinnostavat
75,1 % vastaajista ja 50,7 % toivoi inspiraatiota ja vinkkeja kosmetiikkaan liit-

tyen. Kuvio 44 esittaa vastaukset uutiskirjeiden sisaltotoiveista.
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Siséltoja, joita haluaisin nahda uutiskirjeissa (valitse tarkeimmat)

357 vastausta

Alennukset ja tarjoukset 341 (95,5 %)

268 (75,1 %)

Uutuustuotteet
Kosmetiikkavinkit ja inspiraatio 181 (50,7 %)

Suositeltuja tuotteita/tuotelistoj. .. 146 (40,9 %)

Ennakkotilaukset ja lanseeraus... 102 (28,6 %)
Brandiuutiset 63 (17,6 %)
tulossa uutuudet}—1 (0,3 %)
arvonnat}—1 (0,3 %)
Ei kiitos mitdan, mihin en voi its... |—1 (0,3 %)
0 100 200 300 400

Kuvio 44. Vastaajien haluamat sisallot uutiskirjeissa.

Kysyttdessa, kuinka vastaajat kokevat Godiesin lahettamien uutiskirjeiden
maaran, 92,2 % koki saavansa niita sopivasti. Vastaajista 3,6 % toivoi enem-
man uutiskirjeita ja 4,2 % koki saavansa niita likaa. Vastausten jakauma on

esitetty kuviossa 45.

Saan Godiesilta...
357 vastausta

@ Liikaa uutiskirjeita
@ Sopivasti uutiskirjeita
Liian vahan uutiskirjeita

Kuvio 45. Vastaajien mielipiteet liittyen Godiesin lahettamien uutiskirjeiden
maaraan.

5.2.4 Avoimet vastaukset ja palaute

Avoimessa palautteessa toistuivat positiivisina asioina nopea toimitus, hyvat
tarjoukset ja kuratoitu tuotevalikoima. Kehitysehdotuksissa nousivat esiin tuot-

teiden loppumiset, valikoiman suppeus ja hakutoimintojen puutteet, erityisesti
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mobiilikaytossa. Asiakkaat toivoivat parempaa kaytettavyytta ja enemman na-

kyvyytta uutuuksille seka suosituimmille tuotteille.

Kuva 4 ja kuva 5 esittavat koonnit vastauksista avoimeen palautekenttaan. Ky-
selyssa pyydettiin "risuja ja ruusuja”, eli kehotettiin antamaan seka positiivista

etta negatiivista palautetta Godies-verkkokaupasta.

Positiivisessa palautteessa korostuivat muun muassa nopeat ja luotettavat toi-
mitukset, hyvat tarjoukset ja kampanjat seka verkkokaupan mielenkiintoinen ja

hyvin kuratoitu valikoima.

Positiivinen palaute (usein mainittu)
* Nopea toimitus ja luotettavuus
e “Nopein toimitus!!!!”
e "Toimitukset tulee nopeasti ja tykkaan valikoimasta”
e "Olen ollut tyytyvainen toimitusvarmuuteen ja nopeuteen”
* Hyvaét tarjoukset ja kampanjat
e "Hyvét hinnat ja alennuksia usein”
¢ "Kivoja kampanjoita esim. osta 3 maksa 2"
e "Black Fridayta odotan innolla”
* Mielenkiintoinen, kuratoitu valikoima
e "Hyvia indie-bréndeja joita ei saa muualta”
e "About Face ja Lethal iso plussa”
¢ "Sopivan kokoinen valikoima, jaksaa selailla”
¢ Asiakaspalvelu ja some-yhteisty6t
e "Hyvé ja nopea aspa, vastattu viesteihin”
e “Kiitos Jonnalle/Meikkimuijalle suosituksista”
» “Kiva ettd vaikuttajien tuotteita |oytyy bokseista”
o Ulkoasu ja kaytettavyys (positiiviset huomiot)
e "Sivut selkeat ja visuaalisesti kivat”
e "Selkea kirjasin, helppo lukea”
o Yllatykset ja lisat
e "Naytteet plussaa”
e "Pieni ilmainen toimitusraja”

e "Hyva ettd ainesosaluettelot I16ytyy tuotteista”

Kuva 4. Toistuvat positiiviset teemat ja nostot avoimista palautteista.
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Negatiivisessa palautteessa nousivat esiin erityisesti loppuunmyydyt tuotteet
ja valikoiman koetun kapeuden aiheuttama tyytymattomyys. Useat vastaajat
toivoivat parannuksia verkkokaupan hakutoimintoihin ja suodattimien kaytetta-
vyyteen. Liséksi osa vastaajista koki mobiilikayttoliittyman haastavaksi ja toivoi

sen sujuvoittamista.

Negatiivinen palaute (usein mainittu)
¢ Tuotteet usein loppuunmyytyja
e "Harmittavan usein tuotteita on loppu kun on alennukset”
e "Joskus jopa heti kampanjan alussa osa tuotteista loppuu”
e "Kun suosikkia ei saa, teen ostokset muualla”
¢ Valikoima voisi olla laajempi
e "Pienehko lajitelma”
e "Lisaa luonnonkosmetiikkaa"
e "Kaipaisin enemman uutuuksia”
¢ Hakutoiminto ja suodattimet kdmpel6ita
e "Haku jumittaa mobiilissa”
e 'Filtterit katoavat tai vaihtavat paikkaa”
e "Olisi hyva rajata varastossa oleviin tuotteisiin”
¢ Mobiilikaytto
e "Vaikea palata edelliseen kohtaan mobiilissa”
e "Banneri toimii huonosti”
¢ Tuotesivujen tiedot puutteellisia
e "Eiriittavasti kuvia eri ihonsavyilld”
e "Ei aina ainesosatietoja tai arvosteluja”
¢ Sivuston ruuhkautuminen kampanjoissa
e "Boxit katoavat ostoskorista maksuvaiheessa”
e "Sivut kaatuvat lanseerauksissa”
¢ Pakettien/tilausten ongelmat (harvinaisempia)
e ‘Liikaa pakkausmateriaalia”
¢ “limainen lahja vahingossa vaurioitui”

¢ "Alennuskoodi/newsletter viivastyi”

Kuva 5. Toistuvat negatiiviset teemat ja nostot avoimissa palautteissa.
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5.3 Vastausten tarkastelu asiakassegmenteittain

Asiakaspersoonien muodostamista varten tuloksia analysoitiin erityisesti usein
ostavien ja ostoksiinsa paljon rahaa kayttavien asiakkaiden nakokulmasta.
Keskivertoasiakkaan persoona rakennettiin hyodyntamalla koko tutkimuk-
sessa kerattya dataa. Kun luodaan asiakaspersoonaa edustamaan tiettya seg-
menttia, tulee analyysissa kayttda nimenomaan kyseiseen segmenttiin liitty-

vaa dataa.

Kaikissa kysymyksissa ei havaittu merkittavia eroja, kun tarkasteltiin vastaus-
ten keskiarvoja eri asiakassegmenttien valilla. Tarkempaan tarkasteluun otet-
tiin kysymykset, joissa segmenttien keskiarvot erosivat toisistaan vahintaan
0,2 yksikkoa Likert-asteikolla. Erotusraja asetettiin nain matalaksi, koska seg-
menttien valiset erot olivat yleisesti ottaen pienia. Lisaksi kiinnitettiin huomiota
siihen, sijoittuiko keskiarvo yli tai alle arvon 3. Yli kolmen meneva keskiarvo
viittaa siihen, ettd segmentissa ollaan vaittaman kanssa enemman samaa

mielta kuin eri mielta.

Kysymykset, joiden keskiarvoissa havaittiin yli 0,2:n ero, tarkasteltiin yksityis-

kohtaisemmin mahdollisten segmenttikohtaisten erojen tunnistamiseksi.

Jatkossa segmentteihin viitataan nimilla: keskiverrot, usein ostavat ja isosti os-

tavat.

5.3.1 Usein kosmetiikkaa ostavien asiakkaiden segmentti

Usein ostavat -segmenttiin valittiin asiakkaat, jotka ostavat kosmetiikkaa use-
ammin kuin kerran kuukaudessa. 357 vastaajasta tahan ryhmaan kuului 151
henkil6a. Heista 75 % ostaa pari kertaa kuukaudessa, 23 % kerran viikossa ja

2 % viela useammin.

Taman segmentin keski-ika oli alle 41,2 vuotta, eli noin nelja vuotta nuorempi
kuin isosti ostavien segmentissa. Keskivertoasiakkaan keski-ikd on 41,7

vuotta. Usein ostavista suurin osa (67 %) on tyossakayvia. He kayttavat
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kosmetiikkaan keskimaarin 42,14 euroa yhdella ostoskerralla, mika on lahes

sama kuin keskivertoasiakkaan 45,5 euroa.

Usein ostavat pitavat kosmetiikkaa hieman useammin harrastuksena tai mie-
lenkiinnon kohteena verrattuna koko asiakaskuntaan, jossa enemmisto kokee
sen perustarpeeksi. Uutuustietoa kosmetiikasta he saavat paaasiassa In-
stagramista, somevaikuttajilta ja muista verkkolahteista, samoin kuin keskiver-
toasiakas. Godiesin uutiskirjeita he lukevat joko lahes aina tai ainakin satun-

naisesti.

Joissain asioissa usein ostavat erottuvat hieman muista. He kayttavat enem-
man toivelistaa esimerkiksi tuotteiden seuraamiseen ennen alennuksia tai tu-
levia ostoksia varten. He myos lajittelevat tuotteita mieluummin uutuuksien

mukaan kuin keskivertoasiakkaat.

Kun tarkasteltiin tiukemmin vain niita, jotka ostavat kosmetiikkaa kerran vii-
kossa tai useammin, nahtiin vahvempaa samaa mielta -vastausta erityisesti
vaitteissa kuten “Hyvat tarjoukset saavat minut ostamaan kosmetiikkaa, vaikka
en oikeasti tarvitsisi uutta” seka “Uudet ja tuntemattomat tuotemerkit kiinnos-
tavat minua.” Tassa ryhmassa keskiostos oli hieman pienempi verrattuna sil-

loin, kun mukana olivat myds kerran kuukaudessa ostavat asiakkaat.

5.3.2 Paljon kerralla rahaa kayttavien asiakkaiden segmentti

Isosti ostavat asiakkaat ovat keskimaarin 45,2-vuotiaita, eli kuuluvat asiakas-
kunnan iakkaampaan osaan. Segmenttiin valikoitui 37 vastaajaa, joista 12 oli
vahintaan 50-vuotiaita. Valtaosa (68 %) on tydssakayvid. Toisin kuin muissa
segmenteissa, isosti ostavat tekevat ostoksia harvemmin. Heistd 41 % ostaa

kosmetiikkaa muutaman kuukauden valein ja 5 % tatakin harvemmin.

Isosti ostavien keskiostos on lahella 100 euroa. Yhdeksan vastaajaa ilmoitti
kayttavansa yhdella ostokerralla yli 100 euroa, mutta tarkempia summia ei ole
tiedossa. Taman vuoksi 89,67 euron keskiarvo on vain suuntaa antava. Seg-

menttiin  valittin ne vastaajat, jotka ilmoittivat kayttavansa kerralla
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kosmetiikkaan 76—100 euroa tai yli 100 euroa. Nain voidaan arvioida, etta kes-

kiostos on hyvin todennakoisesti Iahella sataa euroa.

Tassa ryhmassa 68 % vastaajista pitdd kosmetiikkaa harrastuksena tai mie-
lenkiinnon kohteena. Tama on viela selkeampi tulos kuin usein ostavilla, jotka
jo poikkesivat keskivertovastauksista. Isosti ostavat mainitsivat useammin
verkkokaupan ostamisen syyksi sen, etta halutut tuotteet ovat saatavilla vain
verkosta. Sen sijaan edulliset hinnat nousivat syyksi hieman harvemmin kuin

muissa segmenteissa.

Tuotteen kotimaa vaikuttaa isosti ostavien ostopaatoksiin vahemman kuin
muilla asiakassegmenteilla. He lukevat uutiskirjeitd hieman harvemmin kuin
muut segmentit, mutta kukaan ei vastannut jattavansa ne kokonaan lukematta.
Sisalloissa he toivoivat enemman tietoa ennakkotilauksista, lanseerauksista ja
brandeista, poikkeuksena muista segmenteista.

Edullinen hinta vaikuttaa edelleen ostopaatoksiin, mutta hieman vahemman
kuin muilla. Sen sijaan laadukkuus on isosti ostaville tarkeampi. He sanovat
useammin valitsevansa mieluummin laadukkaan tuotteen kuin edullisemman
vaihtoehdon. Isosti ostavat my0s lajittelevat harvemmin tuotteita hinnan mu-

kaan, mutta etsivat tuotteita muita useammin uutuustiedon perusteella.

5.4 Muualta keratty data

Asiakaspersoonien muodostamisessa hyodynnettin myos muuta saatavilla
olevaa dataa. Tarkasteluun valittiin vimeiset 12 kuukautta, jotta analyysi vas-
taisi mahdollisimman hyvin nykyista asiakaskuntaa. Tietoa asiakkaista ja hei-
dan ostokayttaytymisestaan kerattin Godiesin kayttaman Shopify-verkko-

kauppa-alustan analytiikasta seka Google Analytics -ohjelmasta.
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= Age ~ ¥ Active users New users Engaged Engagement
sessions rate

1 unknown 194,747 (82.21%) 209,999 (83.19%) 136,138 (70.16%) 42.35%

2  55-64 13,091 (5.53%) 10,479 (4.15%) 14,079 (7.26%) 54.18%
3 25-34 12,403 (5.24%) 10,032 (3.97%) 15,403 (7.94%) 53.96%
4 45-54 9,943 (4.2%) 7,497 (2.97%) 10,862 (5.6%) 54.5%
5 65+ 9,618 (4.06%) 7,665 (3.04%) 8,997 (4.64%) 51.42%
6 35-44 7,454 (3.15%) 5,406 (2.14%) 7,672 (3.95%) 52.88%
7 18-24 1,667 (0.7%) 1,365 (0.54%) 2,091 (1.08%) 53.96%

Kuvio 46. Google Analyticsin tietoja vierailijoiden iasta viimeiselta kahdelta-

toista kuukaudelta.

Kuvio 46 esittda Google Analyticsin tuottamaa dataa verkkokaupassa vieraile-

vista kayttajista. On kuitenkin hyva huomioida, etta data ei ole taysin kattavaa,

silla Google pystyy tunnistamaan vierailijan ian vain noin 17,8 % tapauksista.

Taman otannan perusteella suurimmat ikaryhmat ovat 55—64-vuotiaat seka

25-34-vuotiaat.

Average order value over time

€45.67 3%

€100

€0
Sept 2024 Nov 2024 Jan 2025 Mar 2025 May 2025 Jul 2025

— 1Sept 2024-31 Aug 2025 22 Jun-20 Jul 2024

Kuvio 47. Shopify-verkkokauppa-alustalta saatu data asiakkaiden keskiostok-
sesta viimeiselta 12 kuukaudelta.
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Kuvio 47 esittaa Godiesin kayttaman Shopify-verkkokauppa-alustan analytii-
kasta saatua dataa keskiostoksen suuruudesta. Tietojen perusteella asiakkai-

den tekemien tilausten keskiarvo on 45,67 euroa.

Sessions by social referrer

instagram

I 124587 7938%

11997

facebook

I 6507 739K %

669

tiktok
B 8300 7103k%
80

youtube
| 206 2402k %

5

Kuvio 48. Shopify-verkkokauppa-alustasta saatu data sosiaalisen median lii-
kenteen lahteista.

Kuvio 48 esittaa Shopify-verkkokauppa-alustan dataa sosiaalisen median
alustoista, joista verkkokauppaan on ohjautunut eniten liikkennetta. Ylivoimai-

sesti suurin osa liikenteesta tulee Instagram-sovelluksesta.

5.5 Asiakaspersoonien muodostaminen

Asiakaspersoonat muodostettiin Camilleri (2018, s.10) kuvaaman parhaan
kaytanndén mukaisesti niin, ettd ne edustavat yritykselle tuottavimpia asiakas-
segmentteja. Naiksi segmenteiksi valittiin usein ostavat asiakkaat, suurempia
kertaostoksia tekevat asiakkaat seka keskiverto asiakas, joka edustaa laajaa
asiakaskuntaa. Talla tavalla yritys pystyy suunnittelemaan kampanjoita seka
erottautumiseen ja positiointiin liittyvista tavoitteista, ettda myyntia edistavista

nakokulmista.

Soveltaen O’Brienin (2024) esittamia keinoja tekoalyn hyddyntamisesta asia-
kaspersoonien luonnissa, kaytettiin tutkimuksessa tekoalya tukemaan
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asiakaspersoonien muodostamista. Tekoalylle annettiin eri asiakassegmen-
teista keratty data, ja sen pohjalta pyydettiin luomaan kuhunkin segmenttiin
perustuva asiakaspersoona. Luotuja persoonia arvioitiin kriittisesti ja niitd muo-
kattiin tarpeen mukaan, jos havaittiin tekoalyn tehneen vaaria tai epatarkkoja
paatelmia. Tekoalyn avulla myos elavaitettiin asiakaspersoonia, luomalla pie-
nin taustakuvaus persoonasta. Asiakaspersoonien luontiin hyédynnettiin Chat-
GPT tekoaly-chatbottia. Asiakaspersoonien kuvat luotiin tekoalyn kuvan gene-

rointi ominaisuudella.

5.5.1 Keskiverto asiakkaan asiakaspersoona

Keskivertoasiakaspersoona muodostettiin hydédyntamalla koko kyselytutki-
muksen aineistoa seka verkkokaupan analytiikasta saatua asiakasdataa.
Verkkokaupan datan perusteella asiakaspersoonan ikaa hieman madallettiin,
ja ostosumma mukautettiin vastaamaan tarkemmin todellista keskiostosta.
Muuten kyselytutkimuksen tulokset vastasivat erittdin hyvin verkkokaupan

analytiikkaa.

Esimerkiksi yksi verkkokaupan tarkeimmista liikkenteen lahteista on Instagram,
ja suurin osa kyselyyn vastanneista mainitsi juuri Instagramin kanavaksi, josta
he tavallisesti saavat tietoa kosmetiikkauutuuksista. Keskiverto asiakkaan

asiakaspersoona on esitettyna kuvassa 6.
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Kdytdnnéllinen kosmetiikan kuluttaja,
joka arvostaa helppoutta ja laatua

Laura on 37-vuotias asiantuntijatehtavissa tyoskenteleva Helsinkilainen, joka

pitad kosmetiikkaa osana paivittaista hyvinvointia. Han ostaa tuotteita saanndllisesti
noin kerran kuukaudessa, kayttGen yhdella ostokerralla tyypillisesti 35-50 euroa.
Kosmetiikka ei ole hanelle pelkké perustarve, vaan se on myds tapa pitda huolta
itsestédn ja pysyd ajan tasalla siitd, mita kauneuden maailmassa tapahtuu. Laura
seuraa aktiivisesti Instagramia ja muita digikanavia ja nappaa kiinnostavimmat
uutuudet heti korvan taakse. Godiesin uutiskirjeet ovat hénelle tuttuja ja ne tarjoavat
juuri sepivan annoksen kampanjoita ja uutuuksia.

Laura tekee kosmetiikkaostoksensa mieluiten verkossa, jossa helppous, selked
tuotevalikoima ja sopivat hinnat ratkaisevat. Usein hén tulee verkkokauppaan
etsimddn jotain tiettya, mutta jaa selailemaan valikoimaa ja vertailemaan
vaihtoehtoja. Jos tuote on loppu, se harmittaa, eikd han helposti vaihda sitda johonkin
vastaavaan. Han hyddyntda hakutoimintoa ja lajittelee tuotteita hinnan tai uutuuksien
mukaan, ja lisaa kiinnostavat tuotteet toivelistalle odottamaan hyvad hetked tai
tarjousta.

Han arvostaa sujuvaa kdyttékokemusta ja asiakaslahtoéisia etuja. Kanta-
asiakasohjelma, joka palkitsee uskollisuudesta, saisi hénet palaamaan ostoksille
entist& useammin. Vaikka Laura tekee ostoksia myds Lykossa ja Cocopandassa,

Godiesin valikoima ja tunnelma puhuttelevat, etenkin kun tarjolla on héanen
suosikkimerkkejaan kuten Moira ja Romé&nd. Han lisaisi mielellaén ostoskoriin myoés
NYXin, Lumenen ja Catricen tuotteita.

Kuva 6. Keskiverto asiakkaan asiakaspersoona.

5.5.2 Usein kosmetiikkaa ostavan asiakkaan asiakaspersoona

Usein kosmetiikkaa ostavan asiakkaan asiakaspersoona muodostettiin hyo-
dyntamalla rajattua kyselydataa. Mukaan otettiin vain ne vastaajat, jotka ilmoit-

tivat ostavansa kosmetiikkaa useammin kuin kerran kuukaudessa. Myos
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taman persoonan ikda madallettiin hieman, silla vastaajien keski-ika oli sel-
vasti korkeampi kuin Godiesin verkkokaupan muun datan perusteella arvioitu
keskivertoasiakkaan ika. Usein kosmetiikkaa ostavan asiakkaan asiakasper-

soona on esitetty kuvassa 7.

Utelias kosmetiikkafani, joka rakastaa I6ytdd uutta

Emma on 39-vuotias markkincinnin ammattilainen Tampereelta, joka elaa
visuaalisuudestd, niin tyénsda kuin vapaa-aikansa puolesta. Han nauttii kauniista
asioista, rakastaa testailla uusia tuotteita ja 16ytaa iloa siitd, kun arjen rutiinit muuttuvat
pieniksi hemmotteluhetkiksi. Kosmetiikka ei ole Emmalle pelkkad arkista kayttéa, vaan
tarked osa identiteettia ja itseilmaisua. Instagram ja kosmetiikkavaikuttajat tarjoavat
hénelle loputtoman virran inspiraatiota, ja Godiesin uutiskirje on yksi hdnen
suosikkihetkistaan viikon aikana, erityisesti silloin, kun luvassa on alennuksia tai uusi
lanseeraus.

Emma tekee Idhes kaikki kosmetiikkaostoksensa verkossa, tyypillisesti pari kertaa
kuukaudessa. Yhdella ostokerralla han kayttaa yleensé 35-50 euroa. Han tietaa, mita
haluaa, mutta rakastaa myds selata, vertailla ja lisété kiinnostavia uutuuksia
toivelistalleen odottamaan sopivaa hetked. Godiesin valikoima tuntuu hanesta juuri
sopivalta yhdistelmalta edullisia suosikkeja ja kiinnostavia uutuusbrandeja. Moira,
Lumene ja Maybelline |6ytyvat useimmiten ostoskorista, ja silloin talléin myds jotain
hieman ylellisemp&a.

Han arvostaa nopeaa toimitusta, toimivaa hakua ja sitd, ettd tuotteista [8ytyy
asiakasarvioita. Kanta-asiakasohjelma saisi hdnet palaamaan entistd useammin,
etenkin, jos se palkitsisi tarjouksin tai lahjoin. Vaikka Emma kdy ostoksilla joskus my&s
Lykossa tai Cocopandassa, on Godies hénelle verkkokauppa, josta hén yleensa
aloittaa, ja useimmiten myds paatyy tekemaan tilauksen.

Kuva 7. Usein kosmetiikkaa ostavan asiakkaan asiakaspersoona.
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5.5.3 Paljon kerralla rahaa kayttavan asiakkaan asiakaspersoona

Paljon rahaa kayttavan asiakkaan asiakaspersoona muodostettiin kyselydatan
perusteella siten, ettd mukaan otettiin vain ne vastaajat, jotka arvioivat kaytta-
vansa yhdellad ostokerralla yli 75 euroa kosmetiikkaan. Paljon kerralla rahaa

kayttavan asiakkaan asiakaspersoona on esitettyna kuvassa 8.

Harkitseva ja laatua arvostava,
joka panostaa kerralla enemmdn

Mari on 45-vuotias viestintGalan ammattilainen Espoosta, joka arvostaa laadukkaita ja
kaytannéllisia kosmetiikkatuotteita. Kosmetiikka on héanelle seké arkinen perustarve
ettd tapa hemmotella itse@dn, pieni luksus, joka tuo iloa arkeen. Mari seuraa
kosmetiikkauutuuksia Instagramista ja muista verkkokanavista, ja lukee Godiesin
uutiskirjeité satunnaisesti pysydkseen ajan tasalla erityisesti lanseerauksista ja
tarjouksista.

Mari tekee ostoksensa muutaman kuukauden valein, mutta kéyttad silloin kerralla
reilummin rahaa, keskim@érin noin 100 euroa. H&n suosii laadukkaita, hyvaksi
havaittuja tuotteita ja luottaa brandeihin, jotka hén tuntee entuudestaan, kuten
Lancome, MAC ja Lethal Cosmetics. Halpa hinta ei Marille riitd, vaan ostopaatékseen
vaikuttavat ensisijaisesti tuotteen ominaisuudet ja hyva asiakaskokemus.

Verkkokaupassa Marille on tarkead, etta valikoima on laaja, tuotteet 16ytyvat helposti
ja toimitus on nopea. Han arvostaa selkeda kayttoliittymad, mahdollisuutta saada
ilmoituksia varastoon palaavista tuotteista ja kanta-asiakasohjelmaa, joka palkitsee
hdnen uskollisuutensa. Vaikka han ostaa kosmetiikkaa myds muista verkkokaupoista,
Godies on yksi hdinen luottopaikoistaan, etenkin, kun etsinnéssa on jotain erityista tai
trendikdstd.

Kuva 8. Paljon kerralla rahaa kayttavan asiakkaan asiakaspersoona.
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5.5.4 Huomioita asiakaspersoonista kaupallisiin tarkoituksiin

Asiakaspersoonista muodostui keskendan hyvin samankaltaisia, mika helpot-
taa teemojen tunnistamista, jotka palvelevat seka Godiesin keskivertoasiak-
kaita, etta tuottavimpia asiakassegmentteja. Valikoiman laajuus ja uusien tuot-

teiden saatavuus nousivat tarkeiksi tekijoiksi kaikissa tarkastelluissa ryhmissa.

Markkinoinnissa sosiaalinen media, erityisesti Instagram ja vaikuttajayhteis-

tyot, tavoittavat kohderyhman parhaiten. Lisaksi asiakkaat lukevat aktiivisesti

Vaikka asiakkaat ovat hintatietoisia, lopullinen ostopaatos perustuu usein tuot-
teen ominaisuuksiin ja laatuun. Tuotearvostelut ja muu verkosta I6ytyva tieto
vaikuttavat vahvasti asiakkaiden mielipiteisiin, ja siksi valikoimaan kannattaa
valita tunnettuja ja verkossa positiivista nakyvyytta saaneita tuotteita. Monille
kosmetiikka on kiinnostuksen kohde tai jopa harrastus, mika nakyy siina, etta
he seuraavat aiheeseen liittyvaa sisaltda eri kanavissa ja etsivat aktiivisesti

tietoa.

Godiesilla ei talla hetkella ole kanta-asiakasohjelmaa, mutta asiakaskyselyn
perusteella |ahes kaikki vastaajat suhtautuvat siihen erittdin myonteisesti ja
kokevat siita saatavat edut tarkeiksi. Nain ollen kanta-asiakasohjelman luomi-

nen voisi vahvistaa asiakasuskollisuutta ja lisata ostojen toistuvuutta.

Jos tarkastellaan asiakassegmenttikohtaisia eroja, tuotemerkkien valinnassa
nousee esiin yksi tarkea havainto: paljon rahaa kayttavat asiakkaat suosivat
korkeampien hintapisteiden tuotemerkkeja ja pitavat merkkia ostopaatoksessa
tarkeana. He valitsevat mieluummin tuttuja brandeja kuin lahtevat kokeilemaan
tuntemattomia. Siksi arvokkaammassa hintaluokassa kannattaa panostaa tun-
nettuihin, suosittuihin ja laadukkaiksi todettuihin tuotteisiin. Keskihintaisissa ja
edullisemmissa tuotteissa asiakkaat ovat avoimempia kokeilemaan uutuuksia.
Naissa kategorioissa korostuu se, etta tuotteista taytyy I0ytya verkosta hyvia

arvioita ja tietoa niiden ominaisuuksista.
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6 TUTKIMUKSEN EETTISYYS, LUOTETTAVUUS JA OIKEELLI-
SUUS

Tutkimuksen I6ydoksien luotettavuus ja tutkimuksen uskottavuus voidaan vah-
vistaa, jos tutkimus on toteutettu noudattaen hyvia tieteellisia kaytantoja. Tut-
kimuseettinen neuvottelukunta (2023) toteaa, etta tieteellinen tutkimus voi olla
eettisesti hyvaksyttava, luotettava ja tulokset uskottavia, jos tutkimus suorite-
taan hyvan tieteellisen kaytannon edellyttamalla tavalla. Tutkimuseettinen
neuvottelukunta (2023) listaa yhdeksan keskeista lahtokohtaa hyvaan tieteel-
liseen kaytantddn, joissa huomioidaan muun muassa tiedeyhteison tunnusta-
mia toimitapoja, tiedonhankintamenetelmia, viittausmenetelmia ja raportointia.

Toteutetussa tutkimuksessa on noudatettu hyvia tieteellisia kaytantoja.

Yleisesti tutkimuksessa on noudatettu tiedeyhteison tunnustamia toimintata-
poja eli rehellisyytta, huolellisuutta ja tarkkuutta. Naita toimintatapoja on nou-
datettu tulosten tallentamisessa ja esittamisessa seka tutkimusten ja niiden
tulosten arvioinnissa. Mainitut toimintatavat ovat Tutkimuseettinen neuvottelu-
kunta (2023) listaamat. Tutkimuksessa myo0s tieteellisen tiedon esittamiselle
ominaista avoimuutta ja vastuullisuutta. Tutkimuksessa sovelletaan tutkimuk-
sen kriteerien mukaisia tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmia, jotka
Tutkimuseettinen neuvottelukunta (2023) listaa tieteellisen kaytannon keskei-
siksi lahtdkohdiksi. Muiden tutkijoiden aiempaa tyéta kunnioitetaan viittaamalla
heidan julkaisuihinsa asianmukaisella tavalla ja tutkimuksessa tuodaan esille

selkeasti muiden saavutukset ja luoma tieto.

Fingerroos ja Kokko (2022, s. 66) kasittelevat hyvaa tieteellista kaytantoa ja
tuovat esiin, etta tutkimusaineistot ja niihin liittyva kuvailevat tieto tallennettaan
niin, etta se pysyy kayttdkuntoisena ja luotettavana, ja etta tietosuoja ja tieto-
turva on varmistettu aineiston koko elinkaaren ajan. Tutkimuksen puitteissa
esitetaan metodit, miten dataa on keratty ja millaisia vastauksia kyselytutki-
mukseen on saatu. Tutkimuksen yhteydessa esitettavaa dataa ei pystyta mi-
tenkaan yhdistamaan vastaajiin. Kyselyssa kerattiin vapaaehtoisena tietona

vastaajien sahkopostiosoitteita, jotta vastaajat voitaisiin tavoittaa, kun
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vastaajien kesken arvottiin lahjakortti verkkokauppaan. Sahkopostiosoitteita,

ei sailytetty arvonnan jalkeen eika niita luovutettu eteenpain.

Vilkka (2007, s. 149) tuo esille, etta tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutki-
muksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja saatu tulos samasta tutki-
muksesta saataisiin esimerkiksi, kun toinen tutkija toistaisi tutkimuksen. Tutki-
mukseen jarjestelmista keratty data, olisi vastaavaa, mikali se kerattaisiin myo-
hemmin samalta tarkastelu aikavalilta. Kyselytutkimus pystyttaisiin toistaa sa-
manlaisena tutkimuksen perusteella, mutta kysymysten vastaukset voisivat
olla poikkeavia, koska kysymykset olivat paljolti mielipidekysymyksia tai asi-
oita, jotka voivat muuttua ajan myéta. Vilkka (2007, s. 150) esittaa, etta tutki-
muksen validius tarkoittaa tutkimuksen kykya mitata sita, mita tutkimuksessa
oli tarkoituskin mitata. Vilkka (2007, s. 152) jatkaa reliaabeliuden ja validiuden
muodostavan yhdessa tutkimuksen kokonaisluotettavuuden, jota voidaan esi-
merkiksi parantaa varmistamalla, etta "tutkitaan sita, mita pitikin tutkia” ja "tut-
kimuksen perusjoukko valitaan perustellusti”. Tutkimuksessa on teoriaan pe-
rehtymalla pyritty maarittelemaan oikeanlaiset kysymykset ja vastausasteikot
kyselytutkimukseen. Tutkimuksen otanta on verkkokaupan asiakaskunnasta,

joten perusjoukko on valittu perustellusti.

Aro ja Saarnio (2023, s.6) tuovat esiin, etta ammattikorkeakoulujen opinnayte-
téiden hyva tieteellinen kaytanto toteutuu kolmella tasolla. Aron ja Saarnion
(2023, s. 6) mukaan ammattikorkeakoulujen opinnaytetdissa organisaatio
mahdollistaa, opinnaytetyon ohjausprosessi tukee ja opiskelija toteuttaa hyvan
tieteellisen kaytannon toteutumisen. Myds tama tutkimus on toteutettu ammat-
tikorkeakoulun normaalin prosessin mukaisesti ja nain tutkimuksen eri vai-
heissa on varmistettu hyvien tieteellisten kaytantojen toteutuminen. Voidaan
siis hyvalla varmuudella esittaa, etta tutkimus noudattaa hyvia tieteellisia kay-

tantoja ja on sitd myota eettinen, oikeellinen ja luotettava.
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7 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Kyselytutkimus haluttiin pitaa kompaktina, jotta siihen vastaaminen olisi vaiva-
tonta ja kynnys matala. Tuloksia lapikaydessa herasi kuitenkin useita ajatuksia
siitd, mitd muuta olisi ollut mielenkiintoista kysya asiakkailta. Kysymysten
suunnittelussa painopiste oli kuitenkin asiakaspersoonien muodostamisessa,

ja tama tavoite ohjasi kysymysten valintaa.

Tuloksista oli nahtavissa, ettd Godiesin asiakaskunta on melko homogeeni-
nen. Vaikka vastauksia tarkasteltiin eri asiakassegmenteittain, vastausten kes-
kiarvot eivat juurikaan muuttuneet. Segmenttien valilla oli havaittavissa pienia
vivahde-eroja, mutta ei suuria poikkeamia. Tama on positiivinen havainto yri-
tyksen kannalta, silla se viittaa siihen, ettd samat viestit ja markkinointisisallot
toimivat laajasti eri asiakasryhmissa — myods tuottavimmissa segmenteissa.
Yksi jatkokehityksen kannalta kiinnostava nakokulma voisi olla eri ikaluokkien
ostokayttaytymisen tarkempi vertailu.

Kyselyn tulokset vastasivat pitkalti toimeksiantajayrityksen aiempia oletuksia
asiakkaistaan. Nama oletukset ovat aiemmin perustuneet esimerkiksi siihen,
millaiset markkinointitoimenpiteet ovat saaneet eniten huomiota tai millaiset
tuotteet ovat kiinnostaneet asiakkaita. Nyt saatu tutkimusdata antaa konkreet-
tista tukea naille havainnoille ja vahentaa oletuksiin perustuvan paatdksenteon
riskeja. Esimerkiksi uutuustuotteiden kiinnostavuus ja Instagramin merkitys

nakyivat vahvasti niin datassa kuin yrityksen aiemmassa kokemuksessa.

Muodostetut asiakaspersoonat vaikuttavat uskottavilta ja kayttokelpoisilta.
Niita voidaan hyddyntaa Godiesin myynnin ja markkinoinnin suunnittelussa, ja
niitd voidaan jakaa myds markkinointiyhteistydkumppaneille, jotta nama ym-
martavat paremmin kohdeyleis6a ja voivat suunnitella sisallét kohdennetum-

min.

Toimeksiantajalle toimitettiin myos kyselytutkimuksen raakadata, jota voi hyo-
dyntaa jatkossa. Taman tyon puitteissa muodostettiin kolme asiakaspersoo-

naa, mutta yritykselle voisi olla hyodyllistd rakentaa myds pienemmista
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segmenteistd omia persoonia. Nadube ja Didia (2018, s.7) tuovat esiin, etta
myoOs kapeammista segmenteistd voidaan muodostaa asiakaspersoonia, joi-
den avulla yritys voi erottua kilpailijoista ja saada jalansijaa uusissa asiakas-
ryhmissa.
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LITE 1: KYSELYTUTKIMUS

Godies: asiakaskysely 26.10.2028, 16,24

Godies: asiakaskysely

Taman kyselyn tavoitteena on parantaa Godies-verkkokauppaa ja asiakaskokemusta. Tutkimus
toteutetaan yhteistyissa Satakunnan ammattikorkeakoulun kanssa. Tutkimus on osa SAMEKin
opiskelijan opinnaytetyita ja tutkimuksen tuloksia hyddynnetdén opinndytetydssa sekd Godies-
verkkokaupan kehittamisessa.”

Voit osallistua tutkimukseen nimettdmana.

Jattamalld sahkopostiosoitteesi kyselyn lopussa, voit halutessasi osallistua tutkimukseen
osallistuneiden kesken arvottavaan lahjakorttiarvontaan. Godies arpoo kyselyyn vastanneiden ja
sahkdpostinesa jattaneiden kesken 4 kappaletta 100 eurcn arvoisia lahjakortteja Godiesin
verkkokauppaan.

Kyselyyn vastaamiseen kuluu aikaa n. 10-15 minuuttia.

Tietosuojalauseke

Olemme sitoutuneet sucjaamaan vastaajien yksityisyytta.
Kyselyyn annettuja vastauksia ei voida yhdistdd kyselyn vastaajaan.

Kaytamme kyselyn vastauksia Satakunnan ammattikorkeakoulun cpiskelijan opinndytetyohén seké
Godies-verkkokaupan kehittamiseen.

Vapaaehtoisesti annettuja sdhkopostitietoja sdilytetdén vain siihen asti, kunnes
sahkdpostitiedon antaneiden vastaajien kesken on suoritettu arvonta ja voittajat on
tavoitettu. Sahkdpostitiedot sdilytetdan tdmin ajan Google Forms palvelussa. Séhkdpostitietoja ei

anneta eteenpiin kolmansille osapuclille.

Googlen palvelujen kayttoehtoihin ja yksityisyyden suojaa koskeviin ehtoihin voit tutustua taalta:
https:/policies.google.com/privacy

Tietosuojalauseke on voimassa 21.8.2025 lahtien.

*Tutkimuksesta antaa tarvittavia lisétietoja:
pia.marjanen@samk.fi

* Pakollinen kysymys

1. Ika (esim. 29) *

hitps:fidocs. googhe.com/farmsfufdfdlumzO2t &AnF PRy SCEWTEYnOoKIGw s mowxpguH -bodfprintfarm Page 1of 17



Godies: asiakaskysely

2. Sukupuoli *
Merkitse vain yksi soikio.

Mies
MNainen

Muu

3. Asuinpaikkakunta *

4,  Paatoimi*
Merkitse vain yksi soikio.
Tydssdkayva
Yrittaja
Opiskelija
Muu

OSTOPAATOKSET & OSTOKAYTTAYTYMINEN

5. Ostan kosmetiikkaa... (meikit, ihonhoito- ja hiustenhoitotuotteet) *
Merkitse vain yksi soikio.

Useammin kuin kerran vilkossa
Kerran viikossa

! Kerran kuukaudessa
Pari kertaa kuukaudessa
Muutaman kuukauden vilein

Harvermmin

https:fidocs. googhe.comyfarmsfuf0idlumz 02t AnF PR RS CEWEY nD oK IGw M simows pquiH-bod printform

26.10.2028, 16.24
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Godies: asiakaskysely

6. Kaytén yleens3 yhdelld ostoskerralla kosmetiikkaan... *
Merkitse vain yksi soikio.

520 €
21-50 €
5175 €
76-100 €
' ¥Yli100 €

7. Kosmetiikka on minulle... *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.
| vilttimattsmyys
Perustarve
Harrastus/mielenkiinnon kohde

8. Ostan kosmetiikkaa verkkokaupasta, koska... (valitse 1-3 térkeintd) *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

j Helppous ja nopeus
Edullisempi hinta
| Laajempi valikoima
Uutuudet ja erikoistuotteet
Verkkokauppa tuntuu luotettavalta
: Tietyt tuotemerkit on saatavilla vain verkosta

Muu:

https:fidocs. googhe.comyfarmsfuf0idlumz 02t AnF PR RS CEWEY nD oK IGw M simows pquiH-bod printform

26.10.2028, 16.24
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Godies: asiakaskysely 26.10.202%, 16.24

9. Teen kosmetiikkaostokseni ennemmin verkkokaupassa kuin kivijalassa *

Merkitse vain yksi soikio.

Tay: Taysin samaa mielta

10. Godiesin lisdksi ostan kosmetiikkaa seuraavista verkkokaupoista *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

| Lyko
Yeppo&Soconsoo
Cocopanda

| Kicks
Yesstyle

| Bearel

Muu:

11.  Hyvit tarjoukset saavat minut ostamaan kosmetiikkaa, vaikka en oikeasti tarvitsisi
uutta

Merkitse vain yksi soikio.

Téys Téysin samaa mieltd

BRANDIT & UUTUUDET

https:fidocs. googhe.comyfarmsfuf0idlumz 02t AnF PR RS CEWEY nD oK IGw M simows pquiH-bod printform Fage 4 of 17



Godies: asiakaskysely 26.10.202%, 16.24

12, Uudet ja tuntemattomat tuotemerkit kilnnostavat minua *

Merkitse vain yksi soikio.

Téy: Téysin samaa mieltd

13.  Suosin yleensd minulle ennestiin tuttuja merkkeja *

Merkitse vain yksi soikio.

Tay: Téysin samaa mieltd

14. Valitsen mielellani... *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Suomalaisia tuotemerkkeja
| Korealaisia tuotemerkkeja
| Japanilaisia tuotemerkkejd
‘ Eurooppalaisia tuotemerkkejd
| Ei ole minulle merkitysta

15. Suosikkibriandini kosmetiikassa ovat... *

TIEDONHAKU

https:fidocs. googhe.comyfarmsfuf0idlumz 02t AnF PR RS CEWEY nD oK IGw M simows pquiH-bod printform Page 5 of 17
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Godies: asiakaskysely 26.10.202%, 16.24

16. Saan tietoa uusista kosmetiikkatuotteista... (valitse 1-3 térkeintad) =

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

j Facebook
Instagram
TikTok
| Muu sosiaalinen media

Blogit
| Muu internet (esim. verkkokaupat, uutiskirjeet)

Televisio
Lehtiartikkelit
| Sosiaalisen median vaikuttajilta (influencers)

UUTISKIRJEET

17.  Luen Godiesin uutiskirjeitd *
Merkitse vain yksi soikio.

Kyllg, |dhes aina
Satunnaisesti
Harvaoin

En lue ollenkaan, vaikka saan niitd

18. Luen tai en lue Godiesin uutiskirjeita, koska... *

https:fidocs. googhe.comyfarmsfuf0idlumz 02t AnF PR RS CEWEY nD oK IGw M simows pquiH-bod printform Page & of 17



Godies: asiakaskysely

19.

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

| Alennukset ja tarjoukset
Uutuustuotteet
Brandiuutiset
Kosmetiikkavinkit ja inspiraatio

73

26.10.2028, 16.24

Sisé&ltdja, joita haluaisin ndhda uutiskirjeissa (valitse tirkeimmaét) *

Suositeltuja tuotteita/tuoctelistoja (esim. kuukauden suosikit)

| Ennakkotilaukset ja lanseerausuutiset

Muu:

20. Saan Godiesilta... *

Merkitse vain yksi soikio.
Liikaa uutiskirjeitd
Sopivasti uutiskirjeita

Liian vahan uutiskirjeitd

KANTA-ASIAKASOHJELMA

21. Palkitsevinta kanta-asiakasohjelmassa olisi

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

| Alennukset
llimaiset tuotteet ja lahjat
Pisteiden kerd@minen ostcksista
| Erityisedut (esim. ennakkotilaukset, VIP-edut)

Muu:

OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT ASIAT

https:fidocs. googhe.comyfarmsfuf0idlumz 02t AnF PR RS CEWEY nD oK IGw M simows pquiH-bod printform
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Godies: asiakaskysely

22. Etsin tuotteesta tietoa ennen ostamista *

Merkitse vain yksi soikio.

Téy: Téysin samaa mieltd

23. Tuotteen ulkondkd vaikuttaa ostopditokseeni *

Merkitse vain yksi soikio.

Tay: Téysin samaa mieltd

24, Suositukset vaikuttavat valintoihini *

Merkitse vain yksi soikio.

Téy: Téysin samaa mieltd

25. Tuotteen ominaisuudet vaikuttavat valintoihini *

Merkitse vain yksi soikio.

Téys Téysin samaa mieltad

https:fidocs. googhe.comyfarmsfuf0idlumz 02t AnF PR RS CEWEY nD oK IGw M simows pquiH-bod printform
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Godies: asiakaskysely 26.10.202%, 16.24

26. Edullinen hinta vaikuttaa ostopaatokseeni *

Merkitse vain yksi soikio.

Téy: Téysin samaa mieltd

27.  Luonnonmukaisuus on minulle tirkedd kosmetiikkaa ostaessa *

Merkitse vain yksi soikio.

Tay: Téysin samaa mieltd

28. Valitsen mieluummin laadukkaan tuotteen, kuin halvemman hinnan *

Merkitse vain yksi soikio.

Téy: Téysin samaa mieltd

29,  Tuotemerkki vaikuttaa siihen, minka tuotteen ostan *

Merkitse vain yksi soikio.

Téys Téysin samaa mieltad

https:fidocs. googhe.comyfarmsfuf0idlumz 02t AnF PR RS CEWEY nD oK IGw M simows pquiH-bod printform Fage 9 of 17
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Godies: asiakaskysely 26.10.202%, 16.24
30. limainen toimitus on parempi, kuin alennus tuotteesta *
Merkitse vain yksi soikio.

Tays Téysin samaa mieltd

VERKKOKAUPASSA ASIOIMINEN

31. Haluan valita tuotteeni laajasta valikoimasta *

Merkitse vain yksi soikio.

Tay: Téysin samaa mieltd

32.  Arsyynnyn, jos verkkokaupassa ei ole edullisia vaihtoehtoja *

Merkitse vain yksi soikio.

Tay: Téysin samaa mieltd

33. Harmistun, jos haluamani tuote on loppu *

Merkitse vain yksi soikio.

Téys Téysin samaa mieltd

https:fidocs. googhe.comyfarmsfuf0idlumz 02t AnF PR RS CEWEY nD oK IGw M simows pquiH-bod printform Page 10 of 17
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Godies: asiakaskysely 26.10.202%, 16.24

34.  Jos tuote on loppu, voin ostaa vastaavan tuotteen toiselta tuotemerkiltd *

Merkitse vain yksi soikio.

Téy: Téysin samaa mieltd

35. Kapea valikoima verkkokaupassa héiritsee minua *

Merkitse vain yksi soikio.

Tay: Téysin samaa mieltd

36. Laaja valikoima tekee oikean tuotteen léytdmisestd hankalaa *

Merkitse vain yksi soikio.

Téy: Téysin samaa mieltd

37. Pidan siitd, ettd minulle suositellaan minulle sopivia tuotteita *

Merkitse vain yksi soikio.

Téys Téysin samaa mieltad

https:fidocs. googhe.comyfarmsfuf0idlumz 02t AnF PR RS CEWEY nD oK IGw M simows pquiH-bod printform Page 1ot 17
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Godies: asiakaskysely 26.10.202%, 16.24

38. Selaan mielelldni verkkokaupan koko valikoimaa *

Merkitse vain yksi soikio.

Tays Téysin samaa mieltd

39. Tulen yleensd verkkokauppaan etsiméin tiettya tuotetta *

Merkitse vain yksi soikio.

Tays Taysin samaa mieltd

40. Katson verkkokaupan etusivun bannerit lGytaakseni tarjouksia ja uutuuksia *

Merkitse vain yksi soikio.

Téys: Téysin samaa mieltd

41.  Tuotearvostelut vaikuttavat siihen, mitd ostan verkkokaupasta *

Merkitse vain yksi soikio.

Téys Tdysin samaa mieltd

VERKKOKAUPAN OMINAISUUDET

https:fidocs. googhe.comyfarmsfuf0idlumz 02t AnF PR RS CEWEY nD oK IGw M simows pquiH-bod printform Fage 12 of 17
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Godies: asiakaskysely

42, Verkkosivuston nopeus on minulle tarke&s *

Merkitse vain yksi soikio.

Téy: Téysin samaa mieltd

43. Haluan |6ytda etsiméni tuotteen helposti *

Merkitse vain yksi soikio.

Tay: Téysin samaa mieltd

44, Lajittelen tuotteet hinnan mukaan *

Merkitse vain yksi soikio.

Téy: Téysin samaa mieltd

45.  Lajittelen tuotteet uusimpien tuotteiden mukaan *

Merkitse vain yksi soikio.

Téys Téysin samaa mieltad

https:fidocs. googhe.comyfarmsfuf0idlumz 02t AnF PR RS CEWEY nD oK IGw M simows pquiH-bod printform
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Godies: asiakaskysely 26.10.202%, 16.24

46. Haluaisin, ettd tuotteita voisi lajitella seuraavan ominaisuuden mukaan...

47. Lis&én toivelistalle (wishlist) tuotteita, joita ostan toistuvasti *

Merkitse vain yksi soikio.

Téys Téysin samaa mieltd

48. Lisdén toivelistalle (wishlist) tuotteita, jotka aion ostaa my&hemmin *

Merkitse vain yksi soikio.

Téys Taysin samaa mieltd

49, Lisaan toivelistalle (wishlist) tuotteita ja odotan, ettd ne tulevat tarjoukseen *

Merkitse vain yksi soikio.

Téys Téysin samaa mieltd

https:fidocs. googhe.comyfarmsfuf0idlumz 02t AnF PR RS CEWEY nD oK IGw M simows pquiH-bod printform Page 14 of 17
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Godies: asiakaskysely 26.10.202%, 16.24

50.

51.

52,

Pidén kanta-asiakasohjelmista *

Merkitse vain yksi soikio.

Téy: Téysin samaa mieltd

Pidéan siita, ettd saan etuja ja palkintoja, kun teen usein ostoksia samassa
verkkokaupassa

Merkitse vain yksi soikio.

Téiys Tdysin samaa mieltd

Risuja & ruusuja: vapaa palaute Godiesin verkkokaupasta

https:fidocs. googhe.comyfarmsfuf0idlumz 02t AnF PR RS CEWEY nD oK IGw M simows pquiH-bod printform Page 15 of 17
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Godies: asiakaskysely 26.10.202%, 16.24

53.  Suwri kiitos kyselyyn osallistumisesta!
Vapaaehtoiseen arvontaan osallistuminen. Godies arpoo kyselyn paatyttya
sahkdpostitietonsa jattdneiden kesken 4 kappaletta 100 euron arvoisia lahjakortteja
Godiesin verkkokauppaan. Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista. Mikali haluat

osallistua arvontaan, jatathan meille sdhkdpostiosoitteesi.

Godies on yhteydessa voittajiin sahkdpostitse noin vilkossa kyselyn paattymisestd. Kysely
paattyy 7.9.2025 (tai heti, kun vastauksia on saatu tarpeeksi).

Sdhkbpostia el kdytetd muuhun tarkoitukseen.

Jos et halua osallistua arventaan, voit jattaa tdman kohdan tyhjaksi.

Google ei ole luonut tai hyvaksynyt titd sisdltoa.

Google Forms
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