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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkielman aiheeseen

Kansainvélistymisen, digitalisaation ja uusien teknologioiden myota kuluttajien osto-
kayttdytyminen on muuttunut. Kaupan alan toiminta on murroksessa, ja verkosta on
tullut suosittu paikka ostosten tekemiseen. (Verkkokauppaopas 2015, 12.) Suomalaiset
ostivat vuoden 2015 aikana verkosta yhteensd jopa 2,6 miljardilla eurolla ja kayttivét
keskimaarin 249 euroa kuluttajaa kohden (Verkkokauppa Pohjoismaissa 2016, 2016).
Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan verkkokaupasta viimeisten kolmen kuukauden
aikana ostaneiden 16-74-vuotiaiden osuus kasvoi Suomessa lahes puolitoistakertaiseksi
vuosien 2009 ja 2014 valilla. Suurinta kasvu oli yli 65-vuotiaissa, joista verkkokaupasta
vuonna 2014 osti lahes kolme kertaa enemman asiakkaita kuin vuonna 2009. Pieninté
suhteellinen kasvu oli 25-34-vuotiaissa, silla verkko-ostaminen téssa ikaryhmassa oli
ollut yleista jo vuonna 2009. (Tilastokeskus 2014.) Verkkokaupan asiakkaiden mééara
kasvoi siis kaikissa ikéluokissa vuosien 2009 ja 2014 valilla.

Verkkokaupan asiakkaiden maaran kasvu kaantyi kuitenkin laskuun vuonna 2015.
Verkkokauppa-asiantuntija Nina Frosteruksen mukaan tdméi johtui siitd, ettd “kdytan-
nossa kaikki alle 50-vuotiaat ovat jo jonkun verkkokaupan asiakkaita. Saturaatio on
saavutettu. Ostajamdérat tuskin nykyisestd endd paljon kasvavat”. Verkkokauppa oli siis
jo vakiintunut suomalaisten kayttaméksi ostokanavaksi. (Parviala, Yle uutiset 5.4.2016.)
Alla oleva kuvio osoittaa suomalaisten verkko-ostotiheyden.

En koskaan

Harvemmin

Ainakin kerran vuodessa

Ainakin kerran puolessa vuodessa
Ainakin kerran neljannesvuodessa
Ainakin kerran kuukaudessa

2-3 kertaa kuukaudessa

Kerran viikossa

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Kuvio 1 Kuinka usein suomalaiset ostavat verkosta (Verkkokauppa Pohjoismaissa
2016, 34)



Kuten kuviosta 1 huomataan, suomalaisten ostotiheys kotimaisista verkkokaupoista
on hyvin alhainen. Maailman verkottumisen myd&ta suomalaiset verkkokaupat joutuvat
kilpailemaan asiakkaista myds ulkomaisten Kilpailijoiden kanssa. Tamén vuoksi Kkoti-
maisten verkkokauppojen kilpailukyvyn séilyttdminen on tarkead. (Verkkokauppaopas
2015, 12.) Vaikka Suomi on teknologiamaa, ja teknistd osaamista maassa riittaa, tulee
suomalaisten verkkokauppojen muuttua asiakaslahtdisemmiksi ja parantaa osaamistaan
markkinoinnissa (Verkkokauppaopas 2015, 12). Vasta viime vuosina on alettu tutkia
sitd, minkalaiset yritykset ja organisaatiot ovat onnistuneet luomaan menestyksekkéaan
verkkokauppakonseptin ja mitka asiakassegmentit ovat verkkokaupan kannalta kannat-
tavimpia (Dohertt & Ellis-Chadwick 2010, 953).

Asiakashankinta on jalkimarkkinointia huomattavasti kalliimpaa, minka vuoksi teho-
kas asiakashankinta on yrityksille tarkedd (Kumar & Petersen 2012, 22). lIman kehitty-
nyttd, keskittynyttd ja onnistunutta asiakashankintaa, asiakashallinta ja asiakassuhteen
kehitys ovat epéolennaisia (Ang & Buttle 2006, 296). Asiakashankinta on tarkeaa myos
siksi, etta asiakaspoistuma B2C-yrityksissa on luonnollista. Asiakkaiden mieltymykset
muuttuvat, jolloin he eivat valttamatta endé kuulu yrityksen keskeiseen kohderyhmaan.
Joillekin yrityksille jatkuva asiakashankinta on taas ainoa tapa selvita. Téllaisia yrityk-
Sid ovat erityisesti ne, joista asiakas ostaa vain kerran. (Ang & Buttle 2006, 296-297.)

Asiakashankinnan térkeydestd huolimatta sité ei ole laajalti tutkittu (Kumar & Peter-
sen 2012, 22). Asiakashankinta on myynnin ja markkinoinnin kannalta keskeinen toi-
minto, mutta sen onnistumiseen vaikuttavia tekijoita ei ole selvitetty (Ang & Buttle
2006, 297). Akateemikot, konsultit ja yritykset ovat keskittyneet asiakkuuden séilytta-
misen (engl. customer retention) tutkimiseen, ja asiakashankinnan tutkiminen on jaanyt
taka-alalle. Asiakkuuden séilyttamista késittelevia akateemisia artikkeleita on yli kuusi
kertaa enemmaén kuin asiakashankinnasta kirjoitettuja artikkeleita. Asiakashankinta vaa-
tisi laajempaa huomiota, silla se on asiakkuudenhallinnan ensimmainen vaihe. (Ang &
Buttle 2006, 295-297.) llman kestavaa asiakashankintaa yritykselle ei lopulta jaa enda
uusia potentiaalisia asiakkaita (Kumar & Petersen 2012, 22). My®s suurin osa tutkimuk-
sista, jotka késittelevat erilaisia promootiokeinoja, on tehty fyysisten myymaloiden kon-
tekstissa (Zhang & Wedel 2009, 191). Verkko-ostaminen tarjoaa vahvan vaihtoehdon
perinteiselle jalleenmyynnille, ja se on tdman vuoksi heréttanyt akateemikoiden seké
liilkkeenjohdon ammattilaisten mielenkiinnon (Mallapragadam Chandukala & Liu 2016,
21). Tama tutkielma pyrkii tayttdméaan ndma mainitut tutkimusaukot ja luomaan katta-
van kuvan verkkokaupan asiakashankinnasta.



1.2  Tutkielman tarkoitus, osaongelmat ja rajaukset

Tutkielman tarkoituksena on tutkia, miten verkkokaupat hankkivat uusia asiakkaita.
Tutkielman tarkoitukseen vastaaminen edellyttdd ymmarrysté siitd, miten asiakashan-
kintaa verkkokaupoissa johdetaan ja toteutetaan. Tdma pyritaan selvittdmaan vastaamal-
la tutkielman kolmeen tutkimuskysymykseen:

1. Mitk& ovat verkkokauppojen tarkeimmat asiakashankintakanavat?

2. Mitka ovat verkkokaupan asiakashankinnan kannattavimmat myynninedistamis-
keinot?

3. Miten asiakashankintaa verkkokaupoissa johdetaan?

Tutkielma etsii vastausta ndihin kolmeen tutkimuskysymykseen laadullisen tutki-
muksen avulla, joka suoritetaan haastattelemalla kuutta kotimaista verkkokauppaa.
Haastatteluun valittiin yritysten asiakashankinnasta ja markkinoinnista vastaavia henki-
16itd, ja kysymykset koskivat yritysten tarkeimpid asiakashankintakanavia, myynnin-
edistamiskeinoja sekéa asiakashankinnan johtamista. Tutkimus suoritettiin teemahaastat-
teluin, jotta aiheesta saatiin mahdollisimman laaja ndkemys. Haastatteluiden lisaksi
apuna on kaytetty ajankohtaisia aiheeseen liittyvia teoksia, tieteellisia artikkeleja seka
verkkokauppaa kasittelevia raportteja.

Téssé tutkielmassa sanalla verkkokauppa” tarkoitetaan yritystéd, joka myy tavaroita
tai palveluita verkossa. Jotta saadaan tieto verkkokauppojen tarkeimmista asiakashan-
kintakeinoista, tulee tutkittavien yrityksien olla vertailukelpoisia. Tdman vuoksi tarkas-
telun ulkopuolelle on rajattu verkkokaupat, joilla on verkkokaupan lisdksi myos fyysi-
nen myymalad. Tama rajaus perustellaan silla, ettd verkkokaupan asiakashankintaka-
navien tulee olla erotettavissa yritysten koko kanavaportfoliosta.

Kotimaisuudella tutkielma viittaa puolestaan verkkokauppoihin, jotka on alun perin
perustettu Suomessa. Haastatteluun valituilla verkkokaupoilla voi siis olla liiketoimintaa
myo6s Suomen ulkopuolella. Yksi asiakashankinnan johtamisen teemoja onkin se, kuin-
ka verkkokaupan kansainvalistymista yrityksessa johdetaan. Tutkielma tarkastelee siis
asiakashankintaa myos kansainvalistymisen yhteydessd. Tutkimuksen viimeinen rajaus
on tutkielman keskittyminen asiakashankintaan kuluttajaverkkokaupassa. Tutkielma siis
jattaa tarkastelun ulkopuolelle yritysasiakashankinnan. Tarkemmat tiedot haastatelluista
verkkokaupoista l6ytyy luvusta 3.3.



1.3 Tutkielman rakenne

Tyon teorialuku muodostaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, jota on hyddynnetty
tutkimuksen teossa. Teorialuvussa kasitelladn siis yleisesti yrityksen asiakashankintaa
verkkokaupan kontekstissa. Alussa esitellddn asiakashallintaa ilmiénd ja méaaritellaén
keskeiset kasitteet. Asiakashankintaa kasitelladn osana yrityksen kokonaisvaltaista asi-
akkuudenhallintaprosessia, jotta lukija osaa asettaa asiakashankinnan asiakkuudenhal-
linnan kenttdan, ja ymmartdd sen kytkékset muihin asiakkuudenhallinnan vaiheisiin.
Alaluvussa 2.2 keskitytddn asiakashankinnan johtamiseen ja siihen, kuinka yrityksen
tulisi arvioida ja valita yritykselle potentiaalisimmat asiakkaat. Luvussa pohditaan myos
uuden asiakkaan méaaritelmaa ja asiakkuuden kriteeria verkossa.

Markkinoinnin tulosvastuu on nykyaan yksi tarkeimpia markkinoinnin mielenkiin-
non kohteita seké tutkijoiden ettd markkinoinnin ammattilaisten keskuudessa (Hansotia
& Wang 1997, 8), joten alaluvussa 2.3 perehdytéén siihen, kuinka yritysten tulisi mitata
asiakashankintaansa liittyvien toimenpiteiden tuloksia. Yksittdisista markkinointika-
navien rooleista verkkomainonnassa on ollut véhan tutkimuksia (Spilker-Attig & Bret-
tell 2010, 346). Tamén vuoksi alaluku 2.4 esittelee asiakashankintakanavat kanavakoh-
taisesti, jolloin lukija saa kasityksen kanavien erilaisista rooleista verkkokaupan asia-
kashankinnassa. Eri asiakashankintakanavat on téssa tutkielmassa jaettu inbound- ja
outbound asiakashankintakanaviin. Samaisessa alaluvussa esitellddn myods perinteisten
mainoskanavien roolia verkossa toimivan yrityksen kanavaportfoliossa seka moni-
kanavaisuutta. Luvun 2 lopuksi esitellaén asiakkaan ostoprosessi verkossa seké verkko-
kaupan tarkeimmat myynninedistamiskeinot.

Tutkimuksen toinen osa koostuu metodologiasta, tutkimuksen tuloksista seké johto-
paatoksisté ja yhteenvedosta. Metodologia-luvussa esitellaan kéytetyt tutkimusstrategiat
ja -menetelmét seka perustellaan niiden valinta. Koska tutkimus on luonteeltaan laadul-
linen, tutustutaan luvussa kvalitatiivisen tutkimuksen erityispiirteisiin. Tutkimusstrate-
gian ja -menetelmien jalkeen luvussa perehdytaén tutkimuksessa kaytettyihin otantame-
netelmiin. Metodologia-luku esittelee myds sen, kuinka tutkimusaineisto on kerétty, ja
kuinka keratty aineisto analysoidaan. Luvun lopussa késitelldan vield tutkimuksen luo-
tettavuuden arviointia. Tulokset-luku keskittyy kuuden haastattelun tuloksiin. Luku on
jaettu kolmen osaongelman mukaan. Luvussa viisi kerataan yhteen tyon johtopaatokset.
Luvun tarkoituksena on siis pohtia saatuja tutkimustuloksia edell& esitettyyn teoriaan
peilaten. Luvussa esitellddn myos liikkeenjohdollisia suosituksia ja pohditaan tyon ra-
joituksia sek& mahdollisia jatkotutkimusaiheita. Luvussa 6 esitelld&n tutkielman téar-
keimmat havainnot ja kerrataan tutkimuksen tulokset.
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2 TUTKIELMAN TEOREETTINEN TAUSTA

Asiakashankinnan rooli asiakkuudenhallintaprosessissa

Onnistuneen asiakkuudenhallinnan kulmakivend on onnistunut asiakashankinta eli yri-
tyksen kyky houkutella oikeanlaisia asiakkaita (Cao & Gruca 2005, 219). Asiakashan-
kinta ndhdaan asiakkuudenhallintaprosessin (engl. customer relationship management,
CRM) ja koko yrityksen liiketoiminnan perustana (Kumar & Petersen 2012, 22). Asiak-
kaan sailyttdminen on térkein asiakkuudenhallinnan vaihe kilpailullisilla ja kypsilla
markkinoilla, kun taas asiakashankinta on asiakkuudenhallinnan térkein vaihe yritysten
uusissa liiketoimintakonteksteissa (Ang & Buttle 2006, 297).

Asiakkuudenhallinnan madaritelmét eroavat nédkokulmasta riippuen, ja késite on
muuttunut vuosien saatossa useasti (Kumar & Petersen 2012, 22). Asiakaskeskeisesta
nakokulmasta asiakkuudenhallinta maaritelladn prosessiksi, joka kerad, tallettaa ja ana-
lysoi tietoa asiakkaista ja yhdistelee asiakastietoa yrityksen paatoksentekoprosessin tu-
eksi (Kumar & Reinartz, 2012, 4). CRM perustuu siis korkealuokkaiseen asiakastietoon
seka sitd tukevaan informaatioteknologiaan (Ang & Buttle 2006, 34). CRM vaatii yri-
tyksen ydinliiketoimistaprosessien automatisoinnin, tehostamisen ja integroinnin tuo-
tannon, myynnin ja markkinoinnin sekd muiden toimintojen osalta (Kumar & Petersen
2012, 22).

Strategisesta ndkdkulmasta CRM madritelladn prosessiksi, jossa yritys valitsee asi-
akkaat, joita voidaan palvella mahdollisimman kannattavasti. Talloin CRM:n tavoittee-
na on optimoida yrityksen asiakkaiden nykyinen ja tuleva arvo yritykselle. (Kumar &
Reinartz, 2012, 5.) Myo6s Chand, Sharma ja Uddin (2010, 106) nékevat asiakkuudenhal-
linnan liiketoimintastrategiana, jonka tehtdvana on optimoida yrityksen liikevaihto,
kannattavuus seka asiakasuskollisuus. Heiddan mukaansa CRM-strategialla yritys paran-
taa liiketoimintaprosessejaan sekéa teknologisia ratkaisujaan myynnin, markkinoinnin ja
asiakaspalvelun osalta kaikissa asiakaskohtaamisissa. Ang ja Buttle (2006, 34) maaritte-
levat asiakkuudenhallinnan yrityksen keskeiseksi liiketoimintastrategiaksi, jossa yhdis-
tyvat sisdiset prosessit ja funktiot seka ulkoiset verkostot. CRM:n tehtdvana on talléin
luoda ja vélittdd arvoa asiakkaalle yrityksen taloudellista menestysta unohtamatta. Ku-
vio 2 esittdd CRM:n vaiheet ja niiden vélisen yhteyden.



g::> ‘ Asiakashankinta

Asiakkaan Asiakkaan
uudelleenhankinta sdilyttdiminen
Asiakaspoistuman <:J
johtaminen

Kuvio 2 Asiakkuudenhallinnan vaiheet (mukaillen Kumar & Petersen 2012, 22)

Kuten kuvio 2 osoittaa, CRM:n tarkeimmat prosessit asiakkaan elinkaaren aikana
voidaan jakaa neljaan sykliseen vaiheeseen: asiakashankintaan, asiakkaan séilyttami-
seen (engl. customer retention), asiakaspoistuman johtamiseen (engl. customer churn) ja
asiakkaan uudelleenhankintaan (engl. customer win-back). (Kumar & Petersen 2012,
22). Kumarin ja Petersenin (2012, 22) mukaan asiakashankinta on asiakkuudenhallinta-
prosessin ensimmadisend vaiheena CRM:n perusta.

Asiakasarvo on asiakkuudenhallinnan keskeisimpia kasitteita. Silla tarkoitetaan asia-
kassuhteen taloudellista arvoa yritykselle. Asiakasarvon avulla voidaan arvioida mark-
kinointitoimenpiteiden toteuttamisen kannattavuus. Asiakkaan elinkaariarvo (engl. cus-
tomer lifetime value, CLV) puolestaan arvioi asiakkaan arvon yritykselle koko asiak-
kaan elinkaaren aikana. (Kumar & Petersen 2012, 2.) Tutkimusten mukaan markkinoin-
nilla on vélillinen vaikutus asiakkaan elinkaariarvoon brandipddoman kautta (Stahl,
Heitmann, Lehmann & Neslin 2012, 44). Asiakkaan elinkaariarvo antaa yritykselle
asiakasarvoa paremman kuvan asiakkaan arvosta yritykselle (Kumar & Petersen 2012,
2). Asiakkaan elinkaariarvon tarkeimmat komponentit ovat asiakashankinta, asiakashal-
linta ja tuottomarginaali. Asiakkaan bréndituntemus vaikuttaa positiivisesti kaikkiin
kolmeen CLV:n komponenttiin. Erikoistuminen vaikuttaa positiivisesti asiakasarvoon,
mutta negatiivisesti asiakashankintaan ja -hallintaan. (Stahl, Heitmann, Lehmann &
Neslin 2012, 44.) Asiakasarvon arvioinnin lisaksi CRM tarjoaa yritykselle Kilpailuedun.
Sen avulla yritys voi panostaa asiakaskeskeisyyteen, joka luo asiakastyytyvaisyytta seké
asiakasuskollisuutta. CRM:n avulla yritys saa hankittua kannattavia asiakkaita. (Kumar
& Petersen 2012, 3.)

Asiakashankinta on tarke&d myaos silloin, kun yritys tuo markkinoille uuden tuotteen,
kun yrityksen tarjonta vaatii vahaista sitoutumista asiakkaalta ja kun yrityksen ostosykli
ei ole tasainen tai vaihtokustannukset ovat matalat. Asiakashankinnan rooli korostuu
myos tilanteissa, joissa markkinat kasvavat: talloin on tarkedmpéé kasvattaa markkina-
osuutta uusin asiakkain kuin suojella olemassa olevaa asiakaspohjaa. (Ang & Buttle
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2006, 297.) Uusasiakashankinta tulee suunnitella tarkkaan, sill& asiakashankinta vaikut-
taa suuresti yrityksen tulevaan kehitykseen (Hansotia & Wang 1997, 18). CRM-
prosessissa tarkedd onkin eri asiakasryhmien tunnistaminen sek& strategian luominen
asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutukselle (Kumar & Petersen 2012, 2).

2.2  Asiakashankinnan johtaminen

Asiakashankinnan kohteena on henkild tai organisaatio, jota tavoitellaan yrityksen asi-
akkaaksi (Ang & Buttle 2006, 296). Verkkosivun mahdollinen asiakas maaritellaan
henkiloksi, joka vierailee yrityksen verkkosivuilla, mutta ei osta mitdan. Taman maari-
telman mukaan kaikki yrityksen verkkosivun vierailijat ovat mahdollisia asiakkaita sii-
hen asti, kunnes he ostavat yrityksen tuotteen tai suorittavat halutun maksutapahtuman.
(Ertz & Graf 2015, 1840.) Asiakkuus voidaan maaritelld yrityksessd monin eri tavoin.
Yrityksen asiakkaiksi lasketaan usein henkil6t ja yritykset, jotka ostavat verkkokaupan
tuotteita tai palveluita. (Ang & Buttle 2006, 296; Hamblen 2000.) Jotkin yritykset puo-
lestaan laskevat asiakkaiksi vain ne, jotka ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita saan-
nollisin valiajoin (Ertz & Graf 2015, 1840). Yrityksen tulee valita asiakkuuden kriteerit
siten, ettd se ajaa liiketoiminnan padmaaria (Hamblen 2000). Asiakkaan vierailua verk-
kosivuilla kuvaillaan istunnolla, joka alkaa siitd, kun asiakas paatyy verkkosivulle ja
paattyy siihen, kun asiakas sulkee vélilehden tai selaimen ja poistuu sivulta (Mallapra-
gadam Chandukala & Liu 2016, 21).

Asiakashankinnan tarkeys korostuu uusissa yrityksissa ja yrityksissd, jotka tavoitte-
levat uusia asiakasryhmid (Ang & Buttle 2006, 297). Uusi asiakas voidaan méaéritella
kahdella tapaa. Asiakas on uusi silloin, kun se ei ole aiemmin ollut yrityksen kanssa
tekemisissa tai silloin, kun asiakas on uusi tietyn tuotekategorian kohdalla. Kategorialle
uudet asiakkaat siirtyvat uusiksi asiakkaiksi usein elaméntilanteen muutoksen myota.
Tallaisia kulutuskayttaytymistd muuttavia elaméntilanteen muutoksia on esimerkiksi
lasten saaminen. Yritykselle uudet asiakkaat ovat taas usein asiakkaita, jotka voitetaan
Kilpailijoilta. Kypsilla markkinoilla ndméa asiakkaat ovat usein ainoa keino kasvattaa
yrityksen asiakaskantaa. (Ang & Buttle 271-272.) Uusi asiakas verkossa on puolestaan
verkkosivun vierailija, joka ostaa yrityksen tuotteen tai palvelun (Ertz & Graf 2015,
1840).

Asiakkuus eroaa sopimuksiin pohjautuvia asiakassuhteita omaavien ja muiden yritys-
ten osalta (Kumar & Peterson 2012, 23-27). Yrityksissg, joissa asiakas sitoutuu mak-
samaan yrityksen palveluista tietyn ajanjakson ajan, yritys tietdd milloin asiakkuus paat-
tyy (Hansotia & Wang 1997, 18). Sopimuksiin pohjautuvia asiakassuhteita on esimer-
kiksi lehtitilaus. Tall6in yritys pystyy madrittdméan kaikki aktiiviset asiakkaansa. Tél-
laisten yritysten asiakashankinta varmistaa tasaisen kassavirran sopimuksen maaradman



ajanjakson ajan. (Kumar & Peterson 2012, 23-27.) Yritykset, jotka puolestaan myyvét
fyysisia tuotteita, maérittelevat aktiivisen asiakkaan usein tietyn ostotiheyden mukaan
(Hansotia & Wang 1997, 18). Kun henkild on saatu yrityksen asiakkaaksi, onnistunut
ostokokemus vaikuttaa asiakassuhteen luontiin (Thomas 2005, 7-10).

Asiakashankinnan ensimmaisessé vaiheessa yrityksen tulee valita oikea kohderyhma
asiakashankintakampanjaansa (Bijmolt, Leeflang, Block, Eisenbeiss, Hardie, Lemmens
& Saffert 2010, 344). Yrityksen tulee selvittdd kannattavimmat asiakkaansa ja keinot,
joilla 16ytda muita yhtd kannattavia ja lojaaleja asiakkaita. Yritysten tulee myos valttaa
arvoasteikon toisella laidalla olevia asiakkaita. Tallaisia asiakkaita ovat ne, jotka ostavat
tuotteita tarjouksesta, ostavat pienid maarié ja eria tai ovat muuten kalliita palvella. Yri-
tyksen menestys johtuu pitkalti siitd, kuinka hyvin yritys onnistuu hankkimaan oikean-
laisia asiakkaita. (Cao & Gruca 2005, 219.)

Asiakashankintakampanjan alussa tulee my6s selvittad, kuinka paljon uudesta asiak-
kaasta on kannattavaa maksaa (Thomas 2005, 7). Yritysten tulee selvittdd minkélaiset
kavijat vastaavat mihinkin tarjontaan, jotta epasuotuisien asiakkaiden hankinta valtettai-
siin. Yritys tavoittaa oikean kohderyhman, kun se perustaa asiakashankintansa asiakas-
tietokantansa tietoihin. (Cao & Gruca 2005, 220.) Yritykset hyddyntavét verkkosivujaan
sekd sosiaalisen median kanaviaan saadakseen jatkuvasti yksityiskohtaista ja tarkkaa
tietoa verkkosivujensa kavijoistd (Ertz & Graf 2015, 1835).

Verkkokaupassa voidaan fyysisen myymalan tavoin keraté tietoa siita, milloin ja mi-
t4 asiakas osti. Taman liséksi saadaan selville esimerkiksi asiakkaan tarkat liikkeet, tieto
katsotuista tuotteista ja ostoprosessin etenemisestd. (Bijmolt ym. 2010, 346.) Yritysten
verkkosivut siséltavat informaatiota jokaisesta verkkosivun vierailusta: IP-osoitteen
(engl. internet protocol address), tiedon siitd mitd sivuja henkild on selannut ja kuinka
usein asiakas on sivulla kdynyt seké sen, mista kanavasta kévija on tullut (Chan, Chun-
hua & Xie 2011, 840). Asiakkaan selailuhistoriaa voidaan seurata ja tallentaa, ja yrityk-
set pyrkivatkin kayttamaan téta tietoa tehokkaammin parantaakseen asiakkaiden osto-
kokemusta verkkosivuillaan (Mallapragadam Chandukala & Liu 2016, 21).

Tallaista verkkotiedon hyddyntamistd kutsutaan verkkotiedon louhinnaksi (engl.
web-mining, WM) (Ertz & Graf 2015, 1835). Ertzin ja Grafin mukaan (2015, 1836)
verkkotiedon louhinnalla voidaan jakaa asiakkaat ryhmiin neljalla eri tavalla:

o Klusteroimalla (engl. clustering)

o Jarjesteleméll& asiakkaat olemassa olevan tiedon pohjalta asiakasryhmiin (engl.
association)

o Luokittelemalla asiakkaat ryhmiin laadullisten piirteiden mukaan (engl. classi-
fication)

o Ennakoimalla asiakasryhmi& maaréllisten tekijoiden perusteella (engl. predicti-
on)
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Klusterointi ja jarjestdminen ovat asiakasryhmia selittavia malleja. Luokittelu ja en-
nakointi ovat puolestaan ennustavia malleja. Klusteroinnilla tarkoitetaan tassa segmen-
tointia, jossa asiakaspohjasta luodaan homogeenisia ryhmia. Mahdollisten asiakkaiden
segmentointi on samankaltaista kuin olemassa olevienkin asiakkaiden, mutta yrityksella
ei ole tietoa myyntitapahtumista. Mahdolliset asiakkaat jattavat itsestaan kuitenkin tie-
toa vieraillessaan yrityksen verkkosivuilla esimerkiksi evésteiden muodossa, miké antaa
yritykselle tietoa mahdollisten asiakkaiden piirretyypeista. Asiakasryhmien jérjestami-
sessd on kyse asiakkaiden jérjestamisestd ryhmiin sen mukaan, mitka otolliset asiakas-
tiedot esiintyvét keskenaan. (Ertz & Graf 2015, 1841.)

Luokittelu selittdd ja ennustaa yksiléiden laadullisia piirteitda muiden yksilon piirtei-
den mukaan. Siind voidaan kayttaa hyvéksi esimerkiksi henkilén maantieteellisté olin-
paikkaa. (Ertz & Graf 2015, 1841.) Ennakoiminen puolestaan selittdd ja ennustaa asiak-
kaan mitattavia piirteitd muiden mitattavien piirteiden pohjalta (Ertz & Graf 2015,
1836). Potentiaaliset asiakkaat kerataan talloin ryhmiin tiettyjen maaréllisten piirteiden
mukaan. Asiakasryhmia voidaan siis valita asiakkaan kéyttdytymiseen pohjautuen.
(Bijmolt ym. 2010, 344.)

Uusasiakashankinnan avainkysymyksena on se, keta yrityksen asiakkaiksi halutaan
(Hansotia & Wang 1997, 9). Jos asiakkaat nahddan yrityksen omaisuuserana, tulee jo-
kaisen asiakassegmentin arvo laskea (Lewis 2006, 195). Asiakashankinnan kohderyh-
man valintaan kaytetadn laajalti RFM-mallia (engl. recency, frequency and monetary
value model). Téllgin kohteet valitaan aiempaan kokemuksen pohjaten. Ryhmisté vali-
taan ne, jotka muistuttavat eniten aiemmin taloudellisesti kannattaneita asiakasryhmia.
(Bijmolt ym. 2010, 344.)

Suoramarkkinoinnin kohdalla yritysten tulee ensin valita suhteellisen pieni otos ih-
misid, joilla testataan kuinka asiakkaat vastaavat tiettyyn tarjontaan. Testin tulokset tu-
lee yhdistaa yrityksen aikaisempaan asiakastietoon, jotta voidaan luoda malli asiakkai-
den valinnalle. Taméa malli yhdistda havaitun kayttdytymisen tietoon asiakkaista ennus-
taakseen vastaustodennakoisyyden. Jarjestamélla asiakkaat sen mukaan, kuinka toden-
nakoisesti he vastaavat tarjontaan, yritys voi valita potentiaalisimmat asiakkaat. (Cao &
Gruca 2005, 220.) Asiakashankintakampanjan kohderyhmaksi tulee valita henkil6t, joil-
la on suuri todennékdisyys vastata yrityksen markkinointitoimenpiteisiin ja ostaa yrityk-
sen tuote tai palvelu. Kohteeksi valitaan henkildt, joiden odotettu CLV on suuri.
(Bijmolt ym. 2010, 344.) Toisessa vaiheessa yritys ottaa yhteytta vain niihin asiakkai-
siin, joilla on suuri vastaustodennékoisyys (Cao & Gruca 2005, 220).

Kun pééatds kohderyhmasté on tehty, taytyy tehdé paatos siitd, kuinka asiakashankin-
taan tarkoitetut resurssit allokoidaan. Yrityksen tulee siis paattaa, kuinka resurssit eri
asiakashankintakeinojen valilla jaetaan. Yritykset voivat kdyttaa eri kanavia tai viesteja
tavoitellessaan samaa kohderyhmaa. TallGin yritys valitsee asiakashankintakeinoista
kannattavimmat ja jakaa resurssit niiden valilla. (Bijmolt ym. 2010, 346.) Paras tapa



uutta kanavaa kéytettdessa on testata sita pienelld testiryhmélla. Ryhmaa voidaan testin
onnistuessa laajentaa. Yritys voi testata monen kanavan kaytt6d samanaikaisesti, ja ver-
tailla niiden toimivuutta. (Thomas 2005, 6-7.)

Yrityksilla on kaksi erilaista strategiaa asiakasvirtansa hallinnassa: saada uusia asi-
akkaita enemman kuin lahtevié asiakkaita tai hankkia vdhemman asiakkaita, mutta kes-
kittya olemassa olevien asiakkaiden sdilyttamiseen. Yritys kayttaa yleensa jompaakum-
paa tai kumpaakin tapaa. Kun uusien asiakkaiden maara on suurempi kuin menetettyjen
asiakkaiden maard, yrityksen asiakaskanta kasvaa. (Hansotia & Wang 1997, 8.) Yrityk-
sen on selvitettdva, millaisin viestein uutta asiakasta tulee ldhestya. Viestinndn suunnit-
telussa tulee ottaa huomioon seka sisallolliset seka visuaaliset tekijat. Sisaltoon ja visu-
aalisuuteen perustuvat tekijat viestinndssa ovat tarkeitd asiakashankinnan onnistumisen
kannalta. Esimerkiksi tarjooman hintaan liittyvét sisaltotekijat vaikuttavat positiivisesti
asiakkaan hintaan perustuvassa paatoksenteossa. (Bijmolt ym. 2010, 346.) Kallis kam-
panja voi johtaa pieneen maaradn myyntijohtolankoja (engl. lead) tai huonolaatuisiin
myyntijohtolankoihin, joilla on matala konversioaste. Asiakashankinnassa onkin haas-
teellista herattaa kiinnostusta kampanjaa kohtaan ja luoda kannattava konversiosuhde.
(Thomas 2005, 8.)

Tutkimusten mukaan yritykset eivét ole lahjakkaita asiakashankintaprosessin johta-
misessa. Esimerkiksi vain puolella yrityksistd on yksityiskohtainen asiakashankinta-
suunnitelma. (Ang & Buttle 2006, 295.) Anglen ja Buttlen mukaan téarkein tekija, joka
erottaa menestyksekkéat verkkokaupat muista on se, ettd niilla on asiakashankintaa var-
ten erillinen budjetti. Asiakashankinnan suunnittelu on téarkeaa, silla vaarat ratkaisut
asiakashankinnassa laskevat yrityksen arvoa (Hansotia & Wang 1997, 9).

2.3  Verkkokaupan asiakashankintakanavat

Kasvava teknologian kehitys tarjoaa yrityksille monia uusia mahdollisuuksia olla te-
hokkaasti yhteydessa asiakkaisiinsa. Perinteisten kanavien teho hiipuu ja yritysten mah-
dollisuudet verkossa vaikuttamiseen kasvavat. (Petrov, Zubac & Milojevic 2015, 153.)
Perinteinen mainonta yhdistetddn outbound-markkinointiin, joka tarkoittaa markkinoin-
tistrategiaa, jossa tuotteita tarjotaan asiakkaille. Digitaalista markkinointia puolestaan
pidetddn synonyymina inbound-markkinoinnille, jonka tavoite on heréttd4d asiakkaan
kiinnostus yritystd kohtaan. (Petrutiu-Baltes 2016, 66.) Inbound-markkinointi edustaa
nykyistd vallitsevaa orgaanista digitaalisen markkinoinnin muotoa, jossa mahdollisen
asiakkaan ja yrityksen valilld on vahva kommunikaatioyhteys (Petrutiu-Baltes 2016,
61). Tamé tutkielma noudattaa tat& jakoa inbound- ja outbound-markkinointikanavien
suhteen.
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Verkossa tapahtuvalla mainonnalla on monia etuja suhteessa perinteiseen mainon-
taan. Mainonta tavoittaa asiakkaan nopeammin, ja myés mainonnan vaikutukset voi-
daan havaita aiemmin. Nopeuden ja muutoskykyisyyden liséksi verkossa tapahtuva
mainonta on helpommin kohdennettavissa, jolloin kustannukset ovat alemmat. Merkit-
tavia etuja on myds mainonnan mitattavuus. Markkinointitoimenpiteiden onnistumista
voidaan seurata reaaliajassa, jolloin tarvittavia muutoksia voidaan tehdd myods kampan-
jan aikana. (Thomas 2005, 5-6.) Inbound-markkinointi edellyttaa tarkkaa kohdentamis-
ta oikealle yleisolle ja mukautettua kommunikaatiota laadukkaalla siséllolla (Petrutiu-
Baltes 2016, 62). Inbound-markkinoinnissa onkin tarkeda tunnistaa oikea kohderyhma
ja muokata kommunikaatiota kohderyhman toiveiden ja tarpeiden mukaan (Petrutiu-
Baltes 2016, 66). Larochen ja Kianin (2013, 437) tutkimuksen mukaan verkossa tapah-
tuva mainonta osallistaa asiakkaita enemman kuin mainonta perinteisissa kanavissa.
Mahdollinen asiakas on jo osoittanut kiinnostuksensa yritystd kohtaan esimerkiksi ti-
laamalla yrityksen uutiskirjeen, lukemalla yrityksen blogia tai tykkaamalla yrityksen
sosiaalisen median sivuista (Petrutiu-Baltes 2016, 61). Inbound markkinoinnin muotoja
ovat yrityksen blogit, sosiaalisen median kampanjat, séhképostikampanjat, hakukoneop-
timointi, viraali videosisaltd, webinaarit ja monet muut vuorovaikutteiset markkinoinnin
muodot (Petrutiu-Baltes 2016, 63). Namé digitaaliset kanavat voidaan jakaa push ja on-
demand kanaviin (Spilker-Attig & Brettell 2010, 353). Push-markkinointikeinot, kuten
sédhkdpostimainonta ja bannerimainonta, arsyttavat asiakkaita, silla he eivét voi itse vai-
kuttaa mainonnan ajoitukseen. Asiakkaat etsivat mieluummin itse tietoa tuotteista netis-
ta. (Spilker-Attig & Brettell 2010, 354.)

2.3.1  Display-mainonta ja sahkoposti

Display-mainonta on yksi push-markkinoinnin muoto. Asiakkaat kohtaavat bannereita
liikkuessaan verkossa ja pitavat etenkin pop-up-bannereita aktiviteettejaan hairitsevina.
Motivaatio keskittya tallaiseen mainontaan on matalaa ja motivaatio klikkaamiseen vie-
l& matalampaa. (Spilker-Attig & Brettell 2010, 348.) Display-mainonta nayttad myds
asiakkaalle usein samaa tuotetta koskevan mainoksen siitd huolimatta, ettd asiakas olisi
jo ostanut tuotteen (Panda 2013, 62). Display-mainonnalla on kuitenkin myds etunsa. Se
on edullinen tapa valittdd mainosviestia visuaalisesti tekstien, logojen, animaatioiden,
videoiden, valokuvien ja muun grafiikan avulla. Display-mainonnassa viesti on koh-
dennettavissa oikealle kohderyhmalle, ja timan mahdollistaa kohdennuksessa kéytetyt
evasteet. Evéasteet ovat yksilollisia tunnisteita, joiden avulla oikeanlaista mainontaa voi-
daan kohdistaa mahdollisille asiakkaille. Yritykset tallentavat yksityiskohtaista tietoa
mahdollisen asiakkaan liikkeista ja mielenkiinnon kohteista vastatakseen asiakkaan tar-
peisiin mahdollisimman hyvin. Yritykset voivat myods kohdentaa mainontaa paikanta-



malla asiakkaan IP-osoitteen ja tarjoamalla talle alueellista sisaltod. (Petrutiu-Baltes
2016, 64.)

Uutiskirjeet ja muut markkinoinnilliset sdhkopostit tavoittavat asiakkaan muun sah-
kopostin tavoin, ja asiakas tarkistaa ne henkilékohtaisen séhkdpostin lomassa. Motivaa-
tio markkinoinnillisen prosessin jatkamiseen sahkdposteja lukiessa on alhainen, joten
sahkodposti markkinointikanavana on melko toisarvoinen. (Spilker-Attig & Brettell
2010, 343.) Taméan vuoksi sahkopostin viestikentén tulee olla mahdollisimman huomio-
ta heréttava, jotta asiakas avaa sahkopostin (Petrutiu-Baltes 2016, 63). Moni sdéhkdpos-
tiohjelma tunnistaa mainonnallisen sdhkopostin kuitenkin “spammiksi”, eikd mainos
edes ohjaudu ensisijaiseen postilaatikkoon. Koska sahkopostimainonnalla on matalat
kustannukset ja suuri tavoittavuus, matala avaamisprosentti ei valttaméattd kuitenkaan
ole verkkokaupalle suuri haitta. (Spilker-Attig & Brettell 2010, 343.) Sahkdpostin etuna
on se, ettd sisaltéd voidaan muokata viestin lahetyshetkeen saakka. Perinteinen mainon-
ta, kuten suoraposti, pitdd lahettdd asiakkaalle hyvissé ajoin, jolloin mahdollisuutta
muutoksille ei ole. (Thomas 2005, 5-6.) SahkOpostimainonnassa on tarkeéa, ettd viesti
on kohdennettu oikein. Sisallon tulee olla juuri kohderyhmalle suunnattua ja vastaanot-
tajaryhman mahdollisimman homogeeninen. Yrityksen tulee vakuuttaa asiakas siitd, etta
se ymmartaa asiakkaan tarpeita ja osaa vastata niihin. Sahkopostimainonnan tulee olla
siis kiinnostavaa ja aitoa. (Petrutiu-Baltes 2016, 63.)

2.3.2  Hakukonemarkkinointi

Push-markkinoinnille antaa kontrastia on demand -kanavat, jotka ovat interaktiivisia
kanavia (Spilker-Attig & Brettell 2010, 353). Spilker-Attigin ja Brettellin (2010, 353-
354) tutkimuksen mukaan on demand -kanavat korreloivat suuresti asiakkaiden teke-
mien tilausten kanssa. Tama sen vuoksi, ettd asiakas on aktiivinen hakiessaan tuotetta
esimerkiksi hakukoneesta. Se, ettd asiakas on tehnyt aloitteen tuotetta hakemalla, kertoo
suuresta ostomotivaatiosta ja yrityksen kyvysta prosessoida mainontaan liittyvaa infor-
maatiota. Hakukonemainonnan avulla hankituilla asiakkailla on usein korkeampi CLV
kuin muista kanavista hankituilla asiakkailla (Chan, Chunhua & Xie 2011, 838).

Kuluttajat viettdvat nykyisin enemmaéan aikaa verkossa kuin ennen. He valitsevat
bréndin, vertailevat hintoja ja ostavat verkosta. Verkosta on tullut tarked paikka ostosten
tekemiseen tarjolla olevan informaation ja helpon vertailtavuuden vuoksi. (Panda 2013,
60). Hakukoneet ovat muuttaneet asiakkaiden tapaa etsié tietoa (Laroche & Kian 2013,
431). Jopa 89 prosenttia mahdollisista asiakkaista etsii yrityksesta ja sen tuotteista tai
palveluista tietoa hakukoneista ennen ostopdatoksen tekoa (Petrutiu-Baltes 2016, 64).
Internet on vaikuttanut tapaan, jolla asiakkaat saavat tietoa tuotteista ja palveluista, nii-
den hinnoista, saatavuudesta ja olennaisesta informaatiosta (Panda 2013, 57).
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Hakukonemarkkinointi (engl. Search engine marketing, SEM) on digitaalisen mark-
kinoinnin muoto, jonka padmaarénd on parantaa verkkosivun nakyvyyttd hakukoneen
tuloksissa (engl. search engine result pages, SERP). Hakukonemarkkinointiin kuuluu
hakukoneoptimointi (engl. search engine optimization, SEQO) sek& maksettu hakukone-
mainonta (engl. search engine advertising, SEA). (Panda 2013, 58.) Kaytetyimmat ha-
kukoneet ovat Google, Yahoo ja Bing (Chan, Chunhua & Xie 2011, 841). Hakukoneet
kayttavat erilaisia algoritmeja ja verkkotiedon louhintaan kéytettyja tyokaluja saadak-
seen ja analysoidakseen dataa interaktioista ja hakukayttdytymisestd, jotta voisivat tarjo-
ta kayttajilleen sopivimman hakutuloksen. Kéayttamaélla algoritmeja ja verkkotiedon lou-
hintaa hakukoneet voivat ohjata liikennetta halutuille verkkosivuille. Hakukoneet autta-
vat verkkoyrityksia muuttamaan asiakkaan kiinnostuksen ostotapahtumaksi. Tamé kéyt-
tajalahtdinen tiedonhankintamenetelmé on luonut markkinat seké hakukoneille etta vah-
voille verkkokaupoille. (Panda 2013, 57).

Pandan (2013, 61) tutkimuksen mukaan hakukonemainonta on hakukoneoptimointia
tehokkaampi mainonnan muoto, jonka avulla asiakkaat 16ytavat helposti etsiménsa mai-
nosten joukosta. Hakukone mahdollistaa mainosten nayton hakukoneen kayttajille tiet-
tyja hakusanoja kayttamalla. Mainostaja siis maksaa hakukoneelle nakyakseen hakuko-
neen tuloksissa. (Panda 2013, 58). Chanin Chunhuan ja Xien (2011, 848) tutkimuksen
mukaan hakukonemainonnan avulla saatuja asiakkaita ei voi saada muiden kanavien
kautta, silld Googlen kautta saadut asiakkaat ovat jo valmiiksi kiinnostuneet tuotteesta
tai tuotekategoriasta. Asiakkaiden voi olla myds hankala 16ytda firman verkkosivuja
orgaanisten hakutulosten avulla. (Chan, Chunhua & Xie 2011, 841.) Chanin, Wun ja
Xien (2011, 837) samaisen tutkimuksen mukaan Googlen hakukonemainonnan kautta
hankituilla asiakkailla on suurempi transaktioaste kuin muista kanavista hankituilla asi-
akkailla. Hakukonemainonnassa asiakas kayttaa hakusanoja ja paatyy yrityksen verkko-
sivuille klikatessaan haluamaansa hakukonemainosta. Hakukéyttaytymistd luonnehdi-
taan huomattavalla osallistumisella ja konkreettisella ostoaikomuksella (Spilker-Attig &
Brettell 2010, 350). Yksi hakukonemainonnan suurimpia etuja on se, ettd se vastaa asi-
akkaan tarpeisiin sopivalla mainosviestilla. Hakukonemainonnan avulla yritys tavoittaa
asiakkaat, joilla on valitoén Kkiinnostus tuotteita kohtaan. Hakukonemainonnan avulla
yritys ei mydskaan ainoastaan tavoita olemassa olevia asiakkaitaan, vaan voi myos kas-
vattaa liiketoimintaansa tavoittamalla suuren méaran uusia asiakkaita. (Chan, Wu & Xie
2011, 837.) Tehokasta hakukonemarkkinointia varten yritysten tulisi panostaa suurin
osa markkinoinnin resursseistaan hakukonemainontaan. Yrityksen verkkosivun tulisi
esiintya tulossivun ylélaidassa olevien mainosten joukossa. (Panda 2013, 64.)

Hakukoneoptimoinnin tehtdvand on parantaa verkkosivun ndkyvyyttd orgaanisissa
hakutuloksissa. Hakukoneen algoritmi ottaa huomioon esimerkiksi verkkosivun ian,
sisallon paivittdmisvélin, hakusanojen esiintymistineyden sek& verkkosivulle linkitta-
vien sivujen uskottavuuden. Suuri osa hakukoneissa painottaa erityisesti muilta verkko-



sivuilta tulevien linkkien tarkeyttd. Verkkosivujen tulisi verrata itseddn hakutuloksissa
hyvin nékyviin sivustoihin ja méérittaa esimerkiksi oikea hakusanatiheys, metatekstit ja
sivujen otsikot parempien tulosten takaamiseksi. (Panda 2013, 59). Yritysten tulisi myos
kayttaa paivittaista verkkoanalyysia ja kehittaa verkkosivunsa teknistd rakennetta, meta-
tekstejd ja sisaltoa. Jos yritys onnistuu hakukoneen algoritmin mukaisten metatekstien
luomisessa, yrityksen sijoitetun pddoman tuotto kasvaa. (Panda 2013, 64). Hakukoneop-
timoinnilla on suuri rooli digitaalisessa markkinointistrategiassa myos sen vuoksi, etté
se vaikuttaa yrityksen digitaalisten kanavien saatavuuteen. Yrityksen kaikki digitaaliset
kanavat tulee optimoida hakukonetta varten, jotta niiden sijoitus hakukoneessa paranee
ja asiakas |0ytédéd kanavat tuotetta tai palvelua etsiessadn. Hakukoneoptimointi sisaltda
sddnnonmukaisuuksia, joiden perusteella sivustot ovat indeksoitavissa. Yrityksen on
tarkeda nakya tuotekategoriansa kohdalla hakukoneen ensimmaisen sivun tuloksissa.
(Petrutiu-Baltes 2016, 64.) Siséltomarkkinointi on hakukoneoptimoinnille hyddyllista
(Saravankumar & Lakshmi 2012, 4446), ja yritykset jotka onnistuvat hakukoneopti-
moinnissa ja siséltostrategiassaan, sijoittuvat hakukoneissa hyvin ja voittavat Kilpaili-
jansa (Petrutiu-Baltes 2016, 67).

2.3.3  Sisaltémarkkinointi ja sosiaalinen media

Yrityksen blogissa julkaistuilla postauksilla on merkittdva vaikutus siihen, millainen
imago yrityksella on mahdollisten asiakkaiden silmissé sen kilpailijoihin nahden. Blo-
gipostausten laatu vaikuttaa siihen, nostaako sisaltd kuluttajien luottamusta yritykseen
vai antaako se epdammattimaisen kuvan yrityksesta sen asiakkaille. Tdman vuoksi
verkkosivun sisélto tulisikin tuottaa tarkan SEO-analyysin pohjalta niin, etta blogipos-
tauksessa jaettu tieto vaikuttaisi positiivisesti mahdollisten asiakkaiden ostopaatokseen.
(Petrutiu-Baltes 2016, 63.)

Blogi on sisaltdmarkkinoinnin muoto, jossa kuka tahansa voi julkaista lyhyita artik-
keleja, joita kutsutaan postauksiksi. Blogit ovat tarked kanava asiakkaan ostopaatdksen
tukemisessa. Tama siksi, ettd blogit houkuttelevat asiakkaita, joilla on samankaltaiset
mielenkiinnon kohteet. Tutkimusten mukaan lukijat luottavat enemman blogeihin kuin
sosiaalisen median sivuihin ostopaatoksen teossa. Tamé selittyy silla, ettd blogiin tul-
laan etsim&&n tietoa toisin kuin sosiaalista mediaa ké&ytettdessd. (Saravankumar &
Lakshmi 2012, 4446.) Medianjakosivustoilla tarkoitetaan sivustoja, joissa kayttajat voi-
vat jakaa kuvia, videoita tai &&dninauhoitteita. Tarkeimmat medianjakosivustot ovat You-
tube ja Flickr. Koska monet tallaiset sivustot ovat ilmaisia, suurin investointi yritykselta
néaihin kanaviin on sisallontuottamiseen kaytettdva aika. (Saravankumar & Lakshmi
2012, 4448.) Mainostajien ei tarvitse maksaa suuria summia julkaisijoille viestinsa va-
littdmiseen ja he voivat tuottaa omaa mielenkiintoista sisélt6d, jota jakaa seuraajilleen.
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Blogisisaltod, tweetin tai Youtube-videon voi tuottaa lahes ilmaiseksi ja sen voi ndhdé
suuri maaré yrityksen potentiaalisia asiakkaita. (Saravankumar & Lakshmi 2012, 4444.)

Sosiaalinen media on yrityksen koosta riippumatta tarked kanava asiakkaiden kanssa
vuorovaikuttamiseen. Taméan vuoksi yritysten on térkeé luoda ja implementoida tehokas
ja toimiva sosiaalisen median strategia. Kansainvalisen kaupan muutokset ovat muutta-
neet yritysten tapaa olla esilla sosiaalisessa mediassa, silla yritysten tulee vastata vaihte-
levan markkinan tarpeisiin. Sosiaalisten medioiden jatkuva muutos luo yritykselle pai-
neita myos liiketoimintamallin muutoksille. (Petrov, Zubac, Milojevic 2015, 153-154.)
Yritykset kayttavatkin sosiaalisen median kanavia yha kasvavissa maarin (Saravanku-
mar & Lakshmi 2012, 4445). Yhteisosivujen, kuten Twitterin, Facebookin ja Linkedl-
nin kasvu on tuonut sosiaalisen median uuteen aikaan (Saravankumar & Lakshmi 2012,
4444).

Sosiaaliset verkostot, kuten Facebook ja Instagram, ovat inbound-markkinoinnille
otollisia kanavia, silla mahdollisten asiakkaiden tunnistaminen on helppoa. Viesti voi-
daan nain kohdistaa oikealle kohderyhmalle ja kustomoida kanavakohtaisesti. (Petrutiu-
Baltes 2016, 64.) Sosiaalisen median kanavat ovat kaksisuuntaisia kanavia, joissa vies-
tin raatalointi kohderyhmalle on helppoa (Petrov, Zubac & Milojevic 2015, 154). Sosi-
aaliset verkostot tuovat oleellista tietoa kayttajistd, jolloin mahdollisten asiakkaiden
segmentointi on helpompaa (Ertz & Graf 2015, 1842). Kommunikointi yrityksen ja asi-
akkaan vélilla on myds avointa (Petrov, Zubac & Milojevic 2015, 154). Sosiaalisen me-
dian erikoispiirteind pidetddnkin asiakkaiden osallistumista mainontaan seka sitd, etta
mya0s asiakkaat voivat itse tuottaa sisaltoa. Asiakkaiden tuottaman sisallon osuus sosiaa-
lisen median mainonnassa kasvaa. (Petrov, Zubac & Milojevic 2015, 154.) Sosiaalinen
media on myos siita eksklusiivinen markkinointikanava, etta se tavoittaa asiakkaan jo-
kaisessa asiakkaan ostopadtosprosessin vaiheessa. Esimerkiksi kun asiakas tutustuu
brandeihin ja tuotteisiin aina oston jalkeiseen hetkeen saakka. (Saravankumar &
Lakshmi 2012, 4445.)

Facebook on sosiaalisista verkostoista suurin ja merkittdvin ja Facebookin mobii-
lioptimointi on yrityksille tarkeaa asiakkaiden lisaantyvan mobiilin kaytoén vuoksi (Pet-
rov, Zubac & Milojevic 2015, 152). Facebook ei myy asiakkailleen demografisiin teki-
joihin perustuvaa tietoa, vaan tieto perustuu kayttajien kayttaytymiseen. Tieto kayttdjis-
ta perustuu esimerkiksi siihen, mita sivuja kayttaja selailee ja klikkaa seka siihen, mil-
laisia piirteitd heidan Facebook-ystavansd omaavat. Heidan kayttdytymistdan Faceboo-
kissa seurataan siis tarkasti. (Ertz & Graf 2015, 1843.) Facebook-mainonta on targetoi-
tua mainontaa (Saravankumar & Lakshmi 2012, 4446). Facebookin avulla yritys voi
mainostaa haluamalleen kohderyhmélle, silld Facebook kerdd suuren maarén tietoa
kayttajistddn. Facebook myos kehittdd jarjestelméd, jonka avulla se kykenisi ennusta-
maan asiakkaidensa ostoaikomuksen. (Saravankumar & Lakshmi 2012, 4446.) Yritysten



tulee optimoida sosiaalisen median mainonta, jotta se tukee yrityksen asettamia tavoit-
teita (Petrov, Zubac, Milojevic 2015, 154).

2.3.4  Perinteiset mainoskanavat ja monikanavaisuus

Perinteiset mediat, kuten televisio, sanomalehdet, radio ja aikakausilehdet, ovat staatti-
sia outbound-markkinointikanavia (Saravankumar & Lakshmi 2012, 4444). Perinteisen
mainonnan kanavat ovat siis yksisuuntaisia kommunikaatiokanavia, jolloin asiakkaiden
osallistuminen mainontaan on passiivista ja keinot viestin raataléintiin minimaaliset
(Petrov, Zubac, Milojevic 2015, 154). Perinteisen markkinoinnin kohdalla huomio on
usein Kiinnittynyt asiakkaan sijaan yrityksen strategian ytimeen eli tuotteeseen. Digitaa-
lisen markkinoinnin kohdalla huomio puolestaan kiinnittyy asiakkaaseen, mahdollisten
asiakkaiden tunnistamiseen, asiakkaiden tarpeisiin ja tehokkaan kommunikaatiostrategi-
an luomiseen asiakkaiden ja yrityksen valille. (Petrutiu-Baltes 2016, 61.) Asiakkaan
tiedonhakukayttaytymisen vuoksi yritysten tulisi kuitenkin synkronoida perinteiset ja
digitaaliset kanavansa saavuttaakseen suurimman mahdollisen vaikutuksen (Laroche &
Kian 2013, 431). Larochen ja Kianin (2013, 433) tutkimuksen mukaan televisiomainon-
nalla on suuri vaikutus siihen, ettd asiakkaat hakevat verkosta tietoa televisiomainoksen
nahtyaan. Televisiomainonnan vaikutuksia tutkivan tutkimuksen mukaan televisiomai-
nonnalla oli suurempi vaikutus yrityksestd tehtyihin hakukonehakuihin kuin muun
tyyppisilla mainosviesteilld. Televisiomainonta heréttad asiakkaan kiinnostuksen yritys-
ta kohtaan seké kuvan ettd aanen avulla, jonka vuoksi asiakkaiden kiinnostus hakea tie-
toa mainonnan jalkeen kestda pitkaan. Myos muut perinteiset kanavat nostavat yrityksen
verkkohakuja kampanjan aikana ja sen jalkeen, mutta televisiomainonnan vaikutus on
niista suurin. (Laroche & Kian 2013, 433.) Monikanavaisuuden merkitys on kasvanut
huomattavasti asiakkaan tavoittamisen kannalta. Televisiota, internetid ja muita kanavia
kaytetdan nykyaan yhtaaikaisesti ja yhdessa tuotteiden markkinoinnissa. (Laroche &
Kian 2013, 431.) Larochen ja Kianin (2013, 431) tutkimuksen mukaan asiakkaan altis-
tuminen yrityksen mainonnalle monessa eri kanavassa kasvattaa asiakkaan mahdollista
tiedonhakua yrityksesta tai sen tarjonnasta. Viestin johdonmukaisuus kaikissa mainos-
kanavissa on myds hakujen maaréan vaikuttava tekija. Mainonnan eri kanavissa tulee
siis olla integroitua. (Laroche & Kian 2013, 440.) Vaikka asiakkaan sitoutumisella on
suuri vaikutus mainoksen vaikuttavuuteen, median ja kohderyhmén vuorovaikutuksen
lisédminen vaikuttaa positiivisesti mainonnan tehokkuuteen. Yrityksen kyvylla kayttaa
monia mainonnan kanavia on vaikutus myds mainonnan kustannuksiin. (Laroche &
Kian 2013, 431-432.) Mainonnan kokonaiskustannusten kasvu, mainonnan nakyvyyden
lisdédntyminen, television kayton ja display-mainonnan kasvu lisddvat asiakkaan haku-
kayttaytymista (Laroche & Kian 2013, 440).
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Spilker-Attigin ja Brettellin tutkimus (2010, 353-354) puolestaan osoitti, ettd on de-
mand -kanavien ja push-kanavien valilla on myds suuria eroja niiden vaikutuksissa ti-
lauksiin. Push-kanavilla on vahéinen ja véhédpatdinen vaikutus tilauksiin. Tallaisia ka-
navia ovat esimerkiksi sahkoposti- ja bannerimainonta. Sdhképostimarkkinointi ja ban-
nerimainonta eivat siis korreloi suuresti tilausten kanssa. Ndmé& kanavat voidaankin luo-
kitella toissijaisiksi verkkokaupan markkinointikanaviksi. On demand -kanavat taas
korreloivat suuremmin tilausten kanssa. On demand -markkinointikanavilla on suuri
vaikutus tuotteiden tilaamiseen. Tama vaikutus on kuitenkin erilainen eri hintaluokissa.
(Spilker-Attig & Brettell 2010, 353-354.) Kalliiden tuotteiden ostoon vaikuttaa eri ka-
navat kuin edullisten. Asiakkaat siis reagoivat kanavien mainontaan riippuen siitd mita
he ostavat. Verkkokauppojen tulisikin jakaa budjettinsa kanaviin niiden tarjoaman pe-
rusteella. Edullisia tuotteita tulisi mainostaa affiliate-hintavertailusivuilla, koska tuotteet
ovat verrattavissa ja vaihtoehtoisia. Kalliimmat tuotteet taas sopivat hyvin asiakasuskol-
lisuussivustoille, joissa asiakkaat eivat ole hintaherkkid. Hakukonemarkkinointi sopii
kumpaankin hintaryhmaan, silla asiakas harvoin etsii tuotetta nimelta. Vaikka klikkien
ja hakutulosten maarén vélilla on matala korrelaatio, tdmé kanava johtaa tilauksiin. Ha-
kukonemarkkinointi sopii siis moneen tuotetyypin kohdalla. (Spilker-Attig & Brettell
2010, 354.) Digitaalinen markkinointi on kasvattanut merkitystdan yritysten markki-
nointimixissa, mutta sen taytta potentiaalia ei ole vield saavutettu (Laroche & Kian
2013, 431).

2.4 Asiakashankinnan mittaaminen

Yritysjohdon ensisijainen tehtdva on yllapitaa ja maksimoida yrityksen arvo. Tama voi-
daan saavuttaa sailyttdmalla ja kehittdmalla jo olemassa olevia asiakkuuksia tai hankki-
malla uusia kannattavia asiakkaita. (Hansotia & Wang 1997, 8.) Asiakashankintaproses-
sia tuleekin johtaa numeroin, jotta asiakashankinta on mahdollisimman tehokasta
(Thomas 2005, 8). Asiakashankintaa tulee analysoida taloudellisesta ndkokulmasta pit-
kalla aikavalilla (Hansotia & Wang 1997, 18). Markkinoinnin ammattilaisten tavoittee-
na on talldin optimoida markkinointibudjetin allokaatiot (Spilker-Attig & Brettell 2010,
343).

Uusasiakashankinta tulisi perustaa ennustuksiin uusien asiakkaiden tulevan net-
tonykyarvoon pohjaten (Hansotia & Wang 1997, 9). Yrityksen arvokin lasketaan talldin
yrityksen nettonykyarvoon (engl. Net present value, NPV) perustuen. Hansotian ja
Wangin (1997, 8) mukaan yrityksen arvo tulisi laskea sen mukaan, kuinka hyvin se
tuottaa nykyisilla ja tulevilla asiakkaillaan. Yrityksen nettonykyarvo koostuu siis odote-
tuista tuotoista tulevien asiakkaiden ja yrityksen vélilla. Kuvio 3 osoittaa myds muut
asiakashankinnan arvioinnissa huomioon otettavat tekijét.
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Kuvio 3 Asiakashankinnan tehokkuuteen vaikuttavat tekijat (Kumar & Petersen 2012,
33)

Kuten kuviosta 3 huomataan, ensimmaéinen mitattava tekija asiakashankinnassa on
vastaustodennakoisyys (engl. response likelihood). Talléin arvioidaan kohteiden toden-
nékoisyys vastata yrityksen asiakashankintakampanjaan. Tamé arvio lasketaan perustu-
en tietoon aiemmin hankituista asiakkaista. Yritysten tavoitteena on saada kasvatettua
asiakaskantaa ja saada asiakkaita, jotka tilaavat suuria erid ja maksimoivat yrityksen
tuoton. Vastaustodennékdisyyteen voidaan siis perustaa ennuste siitd, kuinka monta
uutta asiakasta yritys saa. (Kumar & Petersen 2012, 33.) Asiakashankinnan kohteen
vastaustodennakdisyys ja CLV ovat kumpikin kuitenkin riippuvaisia asiakaskontaktin
luonteesta ja ostosyklista (Hansotia & Wang 1997, 9).

Yrityksen tulee myds ennustaa jokaisen asiakkaan arvo yritykselle (Kumar & Peter-
sen 2012, 39), silla yrityksen tulee selvittdd kannattavimmat asiakkaansa (Cao & Gruca
2005, 219). Tama voidaan tehdad laskemalla asiakkaan keskimaardinen tilausmaara
(engl. Initial order quantity.) Yrityksen tulee maarittaa tekijat, jotka vaikuttavat asiak-
kaiden tilausmaaraan ja arvoon voidakseen ennustaa asiakkaan arvo yritykselle. Yrityk-
sen ei kannata siis keskittyd vain asiakkaiden maarén kasvattamiseen. (Kumar & Peter-
sen 2012, 39.)

Asiakashankinnassa tulee ottaa huomioon myos asiakaskannan vaihtuvuus. Yrityk-
sen tulee méarittad asiakkaiden keskimaarainen pysyvyys sekd vaihtuvuus. Tutkimusten
mukaan asiakas pysyy yrityksen asiakkaana sitd kauemmin, mitd enemman asiakashan-
kintaan ja asiakashallintaan on kaytetty resursseja. (Kumar & Petersen 2012, 43.) Sen
liséksi, ettd yrityksen tulee tarkastella vastaustodenndkoisyyttd, tilausmaarié ja vaihtu-
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vuutta tulee yrityksen tarkastella myos asiakkaan elinkaariarvoa (Kumar & Petersen
2012, 47).

Asiakashankinnan kustannukset riippuvat siitd, kuinka paljon asiakkaan hankkiminen
vaatii yrityksen resursseja. Asiakashankinnan kustannukset ovat markkinointiin ja mai-
nontaan liittyvid kustannuksia, jotka on kéytetty siihen, ettd mahdollinen asiakas saa-
daan yrityksen asiakkaaksi (Hamblen 2000). Yritykset ovat entistd Kiinnostuneimpia
asiakashankinnan kustannuksista ja varsinkin kustannus/hyoty-suhteesta (engl. return on
investment, ROI) (Ang & Buttle 2006, 297). Jotta yrityksen asiakashankinnan kustan-
nus/hy6ty-suhdetta voidaan mitata, tulee kustannukset asettaa oikeaan kontekstiin. Suh-
detta voidaan mitata laskemalla investoinnit suhteessa yhteen transaktioon tai laajem-
min asiakkaan koko elinkaaren arvoon. (Thomas 2005, 7.) Tdman avulla kohteeksi vali-
taan henkil6t, joiden odotettu elinkaariarvo on suuri (Bijmolt ym. 2010, 344).

Verkossa tapahtuva mainonta on kasvanut ja vie nykyaan suurimman osan yritysten
markkinointiin kaytetystd budjetista (Laroche & Kian 2013, 431). Verkkomainonnan
kustannuksia voidaan seurata kuvion 4 osoittamalla tavalla.

Havainnointi
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Kuvio 4 Verkkomainonnan kustannusten muodostuminen (Thomas 2005, 5)

Yritys maksaa esimerkiksi hakukonemainonnasta klikki-periaatteella eli jokaisesta
kerrasta, kun asiakas klikkaa hakukoneen mainosta. Tdman vuoksi hakukonemainonnan
nahdaan olevan hyvin mitattavissa liikenteen, liidien, myynnin ja kannattavuuden suh-
teen. Td&mé on tarke&a varsinkin pienille yrityksille, joilla on rajalliset markkinointibud-
jetit. (Chan, Wu & Xie 2011, 837.) Kasvavat klikkihinnat vaikuttavat myds hakuko-
nemainonnan mittareihin (Ertz & Graf 2015, 1845.) Hakukonemainontaa mitataan pe-
rinteisesti vertaamalla hakukoneen kautta saadun liikenteen tuottoja hakukonemainon-
nan kustannuksiin tietylld aikavélilla (Chan, Chunhua & Xie 2011, 837).



Vaikka yrityksen mainoskustannukset maaraytyvét klikkihinnan (engl. cost per click,
CPC) perusteella, tulee koko konversiosyklia tarkastella. Vain tarkastelemalla koko
konversioastetta, yritys voi tarkkaan maarittdd asiakashankinnan kustannukset ja tunnis-
taa syklin heikot kohdat. (Thomas 2005, 6-7.) Konversioaste (engl. conversion rate,
CR) tarkoittaa hakukonemainonnan avulla saatujen myyntien ja hakukoneista tulleen
sivun liikenteen suhdetta (Chan, Chunhua & Xie 2011, 841).

Asiakashankinnan suorien kustannusten seuraaminen voi olla kuitenkin harhaanjoh-
tavaa. Asiakashankinnan kustannusten seuraamista tarkedmpéaé on se, etté yritys hankkii
kannattavia asiakkaita eli asiakkaita, jotka tuovat yritykselle enemman rahaa kuin itse
asiakashankinta on maksanut. (Hamblen 2000.) Markkinointitoimenpiteita tulee pitaa
investointipaatdksind. Tdman vuoksi markkinointistrategiaa tulee tarkastella rahoituksen
nakokulmasta. Uusasiakkaiden hankinta tulee siis nahda budjetointikysymyksena. (Han-
sotia & Wang 1997, 8.)

2.5  Asiakkaan ostoprosessi verkossa ja myynninedistaminen

Tieto siitd, kuinka asiakas kéyttda verkon jalleenmyyntikanavia, on tarke&é asiakkaan
arvonluontiprosessin ymmartamisen kannalta (Croom, Lawley & Sharma 2010, 20).
Verkkokaupoilla on suhteellisen rajallinen kyky analysoida asiakkaan selaus- ja osto-
kayttaytymistd, silla usein yritysten tieto rajoittuu vain tietoon heiddn oman sivunsa
selailu- ja ostotapahtumista (Mallapragadam Chandukala & Liu 2016, 21). Yritysten
tulee siis selvittaa tekijat, jotka vaikuttavat asiakkaan verkko-ostamiseen ja yrityksen
asiakassuhteisiin (Croom, Lawley & Sharma 2010, 21). Croomen, Lawleyn & Sharma-
nin (2010, 21) malli esittelee korrelaatiot eri ostoprosessin ajurien vélilla. Alla oleva
kuvio selvittaa siis asiakkaan ostoprosessin vaiheita ja siihen liittyvia tekijoita.
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Kuvio 5 Asiakkaan ostoprosessi verkossa (Croome, Lawley & Sharma 2010, 20)

Kuviossa esitetyt ajurit on jaettu kanavakohtaisiin ajureihin, kanavan vaihtoon vai-
kuttaviin ajureihin sekd itse ostotapahtuman ajureihin. Ostoprosessin ensimmaisessa
vaiheessa asiakas arvioi tuotekohtaisia ominaisuuksia, jotka vaikuttavat jalleenmyyjén
valintaan. (Croome, Lawley & Sharma 2010, 21.) Croomen, Lawleyn ja Sharman
(2010, 20-21) tutkimuksen mukaan tuotteen ominaisuudet, kuten tuotteen saatavuus,
vaikuttavat asiakkaan kanavavalintaan. Tuotteen aineelliset ominaisuudet ja erikoistu-
misen aste méaarittavat lopullisen kanavan valinnan. Tdman avulla asiakas arvioi verkon
edellytykset ja valitessaan verkon parhaaksi kanavaksi, asiakas péaatyy ensimmaiseen
verkko-ostamisprosessin vaiheeseen. Kun verkkokanava on valittu, asiakas tarkastelee
kanavan vaihtoon vaikuttavia tekijoitd. Luottamus on riippuvainen siitd, etta asiakkaan
odotukset tuotteen ja hinnan suhteen kohtaavat. Hinta- ja tuoteinformaatio vaikuttavat
siihen, vaihtaako asiakas valitsemansa jalleenmyyjan mahdollisesti toiseen verkkokaup-
paan tai fyysiseen myymaélaan. (Croome, Lawley & Sharma 2010, 21.) Tutkimusten
mukaan verkkokaupan kohdalla asiakas ei vaihda bréndia yhta todennédkoisesti kuin
fyysisen myymalan kohdalla (Zhang & Wedel 2009, 200).

Asiakas siis etsii tietoa tuotteista ja hinnoista ennen kuin tekee paatoksen jatkaa os-
toprosessiaan (Croome, Lawley & Sharma 2010, 21). Kun asiakas ostaa utilitaristisia
tuotteita, kuten elektroniikkaa, h&n saattaa etsia tietoa sen kaytosta. Utilitaristisista tuot-
teista, jotka ovat kaytannollisia ja tarkoituksenmukaisia, saatavilla oleva tieto lisaa luot-
tamusta ja edistaa tuotteen haluttavuutta. Hedonistisia tuotteita ostaessa asiakas puoles-
taan saattaa kaivata tarkempia kuvia ja 360 asteen kuvakulmaa. (Mallapragadam Chan-
dukala & Liu 2016, 24.)




Mallapraganin, Chandukalan ja Liun (2016, 23) mukaan asiakkaan ostokayttaytymi-
nen eroaa tuotekategorian laajuuden mukaan. Laajan tuotevalikoiman omaavilla sivuilla
on suurempi todennakdisyys saada asiakas viihtymé&én sivuilla pidempéan ja lopulta
tekemadn ostotapahtuman. (Mallapragadam Chandukala & Liu 2016, 32.) Yritysten
tulee siis lisata tietoa yrityksesta verkkoon, vaikka mainonta tapahtuisikin verkon ulko-
puolisissa kanavissa (Laroche & Kian 2013, 440).

Ostotapahtuman ajurit puolestaan siséltavat luottamukseen vaikuttavia tekijoita. Tut-
kimuksen mukaan luottamusta tulisi pitda tuotteen yhtena ominaisuutena ostoprosessis-
sa. (Croome, Lawley & Sharma 2010, 21.) Jos asiakas on tyytyvéinen saamaansa tuote-
ja siséltdinformaatioon ja luottamus aikaansaadaan, asiakas tekee oston (Croome, Law-
ley & Sharma 2010, 2). Thomasin (2007, 7) mukaan asiakashankinnassa tuleekin kes-
Kittya:

1. asiakkaan koetun arvon kasvattamiseen
2. asiakkaan kokeman riskin véhentdmiseen seka
3. yrityksen tulevien tuotto-odotuksien kasvattamiseen.

Asiakkaan kokemaa arvoa voidaan kasvattaa erilaisin bonuksin, paljous- ja tukku-
alennuksin, deluxe-tuottein, hintakannustein, joustavin maksuajoin ja early bird -
tarjouksin (Thomas 2005, 7-10). Myynninedistdaminen on yksi promootiokeinoista.
Myynninedistamiskeinot ovat suoria asiakkaille tarjottavia kannustimia, joiden avulla
tuotteiden ja palveluiden myyntié edistetddn. Myynninedistamiskeinot ovat lyhytaikai-
sia kannusteita, jotka nostavat tuotteen tai palvelun arvoa kohdeyleisdlle. (Chunawalla
2008, 260.) Myynninedistamisinstituutti (engl. Institute of sales promotion) méaérittelee
myynninedistamisen joukoksi taktisen markkinoinnin keinoja strategisen markkinoinnin
viitekehyksessa, jotka lisadvat tuotteen tai palvelun arvoa, jotta yritys saavuttaa tietyt
myynnin tai markkinoinnin tavoitteensa (Chunawalla 2008, 261).

Asiakkaan kokemaa riskia voidaan puolestaan alentaa tarjoamalla ilmaisia kokeilu-
jaksoja, rahat takaisin -takuun ja néytekappaleita (Thomas 2005, 7-10). Asiakkaan ko-
kemaa riskia pidetdan suurimpana tekijana siihen, ettd moni asiakas on vielékin epa-
varma verkosta ostamisen suhteen (Lee 2017, 1). Verkko-ostamisen etuja ovat sen help-
pous seka ajallinen ja rahallinen séédstdminen. Siitd huolimatta koetun riskin mééara on
verkko-ostamisessa suuri. (Lee 2017, 6-7.) Verkko-ostamisen kohdalla asiakkaan ko-
kema riski voidaan jakaa viiteen erilaiseen kategoriaan. Riskit ovat taloudellinen riski,
tuotteen suoriutumiseen liittyvé riski, psykologinen riski, turvallisuusriski seké yksityi-
syysriski. Verkko-ostamisen kohdalla taloudellinen riski tarkoittaa sit4, ettd asiakas voi
joutua maksamaan tuotteesta enemman kuin han siitd maksaisi jossain muussa verkko-
kaupassa. Asiakkaalla on myos verkossa suurempi riski maksaa tuotteesta saamatta vas-
tinetta. Tuotteen suoriutumiseen liittyvat riskit tarkoittavat tuotteen funktionaalisia omi-
naisuuksia. Asiakkaan odotukset tuotteen suoriutumisesta voivat olla korkeammat kuin
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ne todellisuudessa ovat. T&méa koettu riski kasvaa, jos asiakas ei paase testaamaan tuo-
tetta ennen ostopaatoksen tekoa. Tarjoukset ja lyhytaikaiset alennukset alentavat asiak-
kaan kokemaa riskia, silld asiakas voi tutustua tuotteeseen edullisemmin. Psykologinen
riski koetaan suureksi riskiksi verkko-ostamisen kohdalla monessa tuotekategoriassa,
mutta sitd ei koettu yhtd suureksi kaikilla aloilla. Verkko-ostamiseen liittyy esimerkiksi
stressin tunteita, jos asiakas pelkéa tekevansa virheen tuotetta ostettaessa. (Lee 2017, 3.)
Turvallisuusriskilla Lee (2017, 4) puolestaan tarkoittaa asiakkaan epailysta henkilékoh-
taisten tietojen ja maksutietojen salassa pysymiselld. Turvallisuusriski ei liity pelkéstdén
siihen, ettd asiakas kokee verkkokaupan epéluotettavana. Asiakas voi peldtd jonkin
kolmannen osapuolen suorittamaa teknologiahyokkaystd. Yksityisyysriski tarkoittaa
asiakkaiden henkilokohtaisten tietojen kerd&miseen liittyvéaa riskia. Asiakkaat voivat
kokea, etteivét he enad itse hallitse sitd mitd tietoa antavat verkkokaupalle ja kuinka tata
tietoa kaytetadn hyvaksi. (Lee 2017, 1-5.) On térkeé&a ottaa huomioon asiakkaan huoli
verkko-ostamista kohtaan, jotta asiakkaita osataan kannustaa siihen oikein. Yrityksen
tulee kehittdé tehokas riskinhallintajarjestelmé, jolla lieventadé asiakkaan kokemaa ris-
kid. (Lee 2017, 7.)

Yrityksen tuleviin tuotto-odotuksiin voi puolestaan vaikuttaa esimerkiksi onnistunein
tarjouskampanjoin tai suositteluohjelmaa kayttamalla (Thomas 2005, 7-10). Promoo-
tiokeinojen optimointi parantaa yrityksen tuotto-odotuksia (Zhang & Wedel 2009, 204).
Lyhytaikaisten tarjousten kayttdminen vaikuttaa asiakkuuden mittareiden, kuten asia-
kasarvoon ja asiakkaan elinkaariarvoon (Lewis 2006, 196). Jos asiakkaan elinkaariarvo
on yrityksen liiketoiminnan kannalta tarked, tulee myynninedistdmiskeinoksi valita kei-
no, jolla saatu arvo hintaan nahden koetaan suureksi (engl. perceived value). Odotetut
tuotot ovat suurempia silloin kun tarjoukset tarjotaan asiakkaille, jotka ovat ostaneet
kyseisen brandin tuotteita aiemmin, kuin niille jotka ovat ostaneet kilpailevan brandin
tuotteita (Zhang & Wedel 2009, 199). Kanta-asiakkaille tarkoitetut tarjoukset ovat tuot-
toisampia verkossa kuin fyysisessa ostoymparistossd, silla kuluttajat ovat sitoutuneem-
pia ja tdiman vuoksi on helpompi estda heita vaihtamasta brandia. Verkko on helpompi
kanava jo olemassa olevien asiakkaiden sailyttdmiseen. (Zhang & Wedel 2009, 200.)
Lyhytaikaiset tarjoukset voivat toisaalta vetaa puoleensa asiakkaita, jotka ostavat tuot-
teen vain tarjouksesta. Tdman vuoksi tarjoukset voivat houkutella asiakkaita, jotka osta-
vat vain kerran ja joiden odotettu CLV on pieni. (Lewis 2006, 196.)

Kuluttajille suunnattuja myynninedistdmiskeinoja ovat asiakkaille suunnatut kilpai-
lut, hinnanalennukset, alennuskoodit, rahat takaisin -kampanjat, néytekappaleet, pre-
mium-tuotteet tai lahjat, ilmaiset kokeilujaksot, palkitsemisohjelmat, tuotevakuutukset
ja tuote-esittelyt (Chunawalla 2008, 262). Myynninedistamiskeinojen tulee olla lyhytai-
kaisia, sill4 esimerkiksi pitk&aikaiset hinnanalennukset ndhd&éan bréandipddomana ja yri-
tyksen tavanomaisena myyntikeinona (Chunawalla 2008, 261). Valmistavilla yrityksilla
on taipumus olla tarjoamatta suuria alennuksia, jotta brandiarvo ei laskisi (Zhang &



Wedel 2009, 194). Hintapromootiot ovat tarkein myynninedistdmiskeino. Yksittdisia
hinta-alennuksia tarjotaan asiakkaille, jotka eivat ole ostaneet kyseisen brandin tuotteita
aikaisemmin. Kanta-asiakkaille suunnatuilla hinnanalennuksilla puolestaan tavoitellaan
asiakkaita, jotka ovat ostaneet kyseisen yrityksen tuotteita edelliselld ostokerralla.
(Zhang & Wedel 2009, 191.)

Verkkokaupan etuna on se, ettd kaupan rajapintaa voi muokata asiakkaan mukaan, ja
nain kustomoituja tarjouksia voidaan tarjota jokaisen ostosreissun yhteydessa. Fyysises-
s& myymalassé tarjoukset tulee puolestaan jakaa printattujen kuponkien muodossa. Tar-
joukset annetaan asiakkaalle myymaélén kassalla tai ne lahetetddn asiakkaalle kotiin.
Molemmissa tapauksissa asiakas voi kuitenkin kayttaa tarjoukset vasta seuraavan ostos-
reissunsa yhteydessd. Tama ero tarjousten toimitustavoissa johtaa suureen eroon tar-
jousten lunastuksessa verkkokaupan ja fyysisten myymaloiden valilla. Verkkokaupassa
voidaan varmistaa jokaisen asiakkaan saavan tarjoukset. Tallda on kokonaisvaltainen
vaikutus tarjousten kannattavuuteen verkkokaupassa. (Zhang & Wedel 2009, 195.)
Verkkokaupat voivat tarjota alennuksia kyseisella ostosreissulla ja alennusten saantiaste
on 100 prosenttia, kun taas fyysisten myymaldiden kohdalla alennukset tulee kayttaa
vasta tulevalla ostosreissulla ja moni asiakas unohtaa tehda nain. 15 prosenttia on usein
korkein lunastusaste fyysisissd myymaloissa. (Zhang & Wedel 2009, 197.) Innovatiivis-
ten teknologioiden kehitys on myds tuonut uusia mahdollisuuksia kehittdd promoo-
tiokeinojen tehokkuutta verkossa (Zhang & Wedel 2009, 204).

Promootiokeinojen optimointitoimenpiteet johtavat verkkokaupan kohdalla parem-
piin tuloksiin kaikissa tarjousluokissa. Kanta-asiakastarjoukset ovat tuottavampia verk-
kokaupassa kuin fyysisissa myymaéldissa. Tarjousherkissé kategorioissa yksilllisesti
kustomoidut promootiot verkkokaupassa johtavat tuottojen kasvuun segmentoiduilla ja
massa-markkinoilla. Kustomointi ndhdaan avainkeinona promootiokeinojen tehokkuu-
den parantamiseen. Innovatiiviset teknologiat ovat mahdollistaneet kustomoitujen pro-
mootioiden toteuttamisen. Internetiin interaktiivisuus tekee siitd ideaalisen kanavan har-
joittaa kustomoitua markkinointia. (Zhang & Wedel 2009, 190.)

Tarjoukset voidaan jakaa kolmeen luokkaan niiden kohderyhman mukaan. Kusto-
moidut promootiokeinot voidaan jakaa massamarkkina-, segmentoituihin ja yksilollisiin
keinoihin. Massamarkkinoiden tarjouksilla tarkoitetaan tarjouksia, joita tarjotaan kaikil-
le yrityksen potentiaalisille asiakkaille. Massamarkkinatarjoukset ovat yleisin kaytdssa
oleva tarjoustyyppi. Toinen tarjousluokka on segmentoidut tarjoukset, joissa tarjoukset
on réatéloity tietyille asiakassegmenteille. Tdssé tarjousluokassa esimerkiksi tarjouksen
suuruus ja tiheys riippuvat segmentistd. Kolmantena luokkana ovat henkilokohtaiset
tarjoukset, jossa tarjoukset personoidaan erikseen jokaiselle asiakkaalle. (Zhang & We-
del 2009, 191.) Yksilolliset tarjoukset johtavat keskimaarin 4 prosenttia suurempaan
odotettuun myyntikatteeseen verrattuna massamarkkinoille tarjottuihin tarjouksiin
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(Zhang & Wedel 2009, 200). Kustomoidut promootiot ovat kannattavampia Kkaikilla
segmentaation tasoilla kuin ei-segmentoidut promootiot (Zhang & Wedel 2009, 204).
Mallapragadamin ja Chandukalan malli (kuvio 6) esittdd asiakkaan ostoprosessiin
vaikuttavia tekijoitd verkkokaupan sivulla. Asiakkaat kayttavat hyvékseen verkkosivun
erilaisia ominaisuuksia vieraillessaan sivuston eri alasivuilla ja kuluttaessaan aikaa si-
vuilla. Ominaisuudet voivat joko helpottaa tai rajoittaa asiakkaan selailua ja ndin vaikut-
taa lopputulemaan. (Mallapragadam Chandukala & Liu 2016, 24.) Kuvio kuvaa selailu-
ja ostovaiheiden luonnetta ja arvioi eri ajurien vaikutusta ostopaattkseen seka ostosko-
rin arvoon (Mallapragadam Chandukala & Liu 2016, 32). Asiakkaan tavanomainen os-
tokokemus verkossa ennen ostopaatoksen tekoa sisaltad useita sivuvierailuja, joista yri-
tys kerda tietoa. Yritysten tulee ottaa huomioon asiakkaan kéyttaytymiseen vaikuttavat
tekijat yhdessa tuotteen ominaisuuksien kanssa verkkosivun kontekstissa. (Mallapraga-
dam Chandukala & Liu 2016, 21). Verkkokaupassa kerdtdan asiakkaan IP-osoitteen
avulla tietoa asiakkaiden tarkoista liikkeista sivulla, tietoa katsotuista tuotteista ja osto-
prosessin etenemisestéd (Bijmolt ym. 2010, 346; Chan, Chunhua & Xie 2011, 840). Asi-
akkaan heterogeenisyydella tarkoitetaan Mallapragadamin, Chandukalan ja Liun (2016,
25) mallissa asiakkaan demografisia piirteitd kuten kotitalouden tuloja, kokoa ja inter-
net-yhteyden nopeutta, jotka lisadvét asiakkaan alttiutta ostaa verkosta. Asiakkaat, jotka
ovat ostaneet verkkokaupasta aiemmin, jos muut tekijat jatetddn huomiotta, ostavat to-
dennédkdisemmin uudestaan (Mallapragadam, Chandukala & Liu 2016, 30).

«  Verkkosivun koko
¢ Verkkosivun
kiytettivyys

‘ Vierailun kestoaika |

Verkkosivun ominaisuudet: Vaihe 1. Verkkosivun selailu

Asiakkaan vierailemien 7\ —
sivujen lukumiiri Ostopiitos:

Kylla/Ei

tekijat

Asiakkaan piirteet ja muut Kylla

Vaihe 2. Ostaminen

Tuotteen ominaisuudet
* Hedonistiset
« Utilitaristiset v

\ ‘ Ostoskorin arvo |

Kuvio 6 Malli asiakkaan selailu- ja ostokayttaytymisesté verkossa (Mallapragadam
Chandukala & Liu 2016, 23)



Verkkosivun kéytettavyydelld ja informaatiolla on negatiivinen suhde selattavien
alasivujen lukuméaaraéan. Asiakas siis tekee oston ilman sen suurempaa sivujen selailua.
Asiakkaat viettavat enemman aikaa verkkosivuilla, joilla on laaja tuotetarjonta tai vahén
informaatiota tuotteista. Ostoskorin arvoon vaikuttaa positiivisesti selailtujen sivujen
lukumé&éara, mutta negatiivisesti sivuilla kaytetty aika. Ostoskorin arvo siis kasvaa, kun
asiakas selaa useita sivuja ja tekee ostopédatoksen nopeasti. (Mallapragadam Chanduka-
la & Liu 2016, 32.) Yrityksen tulee vélttdd ohjaamasta asiakasta hakukoneesta yrityksen
etusivulle, silla talloin asiakasprosessi katkeaa. Kampanjaa varten tulee luoda tarkoitus-
ta varten oleva sivu, josta asiakas l6ytaa heti etsiménsa tuotteen tai palvelun. Jos yritys
kohdistaa mainontaa monelle eri asiakassegmentille, tulee yrityksen mydés luoda monta
eri kampanjasivua. (Thomas 2005, 9.) Yrityksen on siis tarkeé hallita sivujensa liiken-
nettd (Laroche & Kian 2013, 440). Erityisesti kalliimpien tuotteiden osto vaatii suurem-
paa sitoutumista lopullisen ostopaatdksen teossa, ja asiakas tarvitsee talldin usein myyn-
tihenkilokunnan asiantuntemusta ostopaatoksen tekohetkelld. Taman wvuoksi ndiden
tuotteiden ostoprosessi on pidempi, jolloin yrityksen tulee keskittya entista tehokkaam-
paan markkinointiin. Verkko tarjoaa tahén toimivan alustan. (Thomas 2005, 5.)
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3 METODOLOGIA

3.1  Tutkimusstrategia ja —suuntaus

Tutkimuksen menetelméllisten ratkaisujen kokonaisuudesta kaytetdan termia tutkimus-
strategia. Tutkimuksen tarkoitus ohjaa tutkimusstrategisia ratkaisuja. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2004, 125.) Tutkimuksen tarkoitus voidaan jakaa kartoittavaan, selittdvaan,
kuvailevaan ja ennustavaan. Kartoittava tutkimus pyrkii 16ytaméaan uusia ilmi6ita seka
selvittdmaan vahén tunnettuja ilmioita. (Hirsjarvi ym. 2004, 135.) Taman tutkimuksen
tarkoituksena on kartoittaa asiakashankinnan ilmiota verkkokauppakontekstissa. Kar-
toittava tutkimus voidaan suorittaa kvalitatiivisesti (Creswell 2009, 18).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita tapahtumien rakenteista seka
ihmisten luomien merkityksien ja kokemuksien rakentumisesta (Hesse-Bider & Leavy
2011, 4). Sen avulla voidaan analysoida yksildiden tai ryhmien kokemuksia seka asioi-
den vélisia vuorovaikutussuhteita (Flick 2007, ix). Kvalitatiivisen tutkimustavan etuja
on sen joustavuus ja induktiivisuus. Sen suurimpana etuna nahdaan kuitenkin tutkimus-
tavan kyky luoda yksityiskohtaisia selityksia kokemuksista, kayttaytymisesta ja usko-
muksista. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pyritdan vastaamaan kysymyksiin miksi ja
miten, ja saamaan kattava kasitys tutkittavasta ilmiosta. (Guest, Namey & Mitchell
2013, 16.) Tutkielman kvalitatiivisella tutkimuksella pyritddn luomaan kattava kuva
asiakashankinnasta verkkokaupan kontekstissa.

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus voidaan karkeimmillaan ymmartaa aineiston
ja analyysin muodon kuvaukseksi (Eskola & Suoranta 1998). Toisin kuin kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa, tutkimusprosessi ei ole lineaarinen. Aineiston keruu ja analyysi,
teorian tuottaminen ja hiominen seké tutkimuskysymysten muotoilu tapahtuvat osittain
samaan aikaan ja vaikuttavat toisiinsa. Kvalitatiiviselle tutkimukselle on siis tyypillist,
ettd tutkimussuunnitelma muuttuu tutkimuksen edetessa. (Bickman & Rog 2009, 214—
215.)

3.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmalla tarkoitetaan tutkimuksen tiedonkeruuseen kéytettyd menetelmaa.
Tutkimusmenetelmilla voidaan kerété tietoa sosiaalisesta todellisuudesta. (Guest, Na-
mey & Mitchell 2013, 5.) Tutkimusmenetelma valitaan tutkimuksen ongelmien tai tut-
kimustehtavien mukaan (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 125). Tdssa tutkimuksessa
kéaytetddn kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid. Aiheen vahéisen teoriapohjan vuoksi on
tarpeen lahestyé aihetta kvalitatiivisin tutkimusmenetelmin sekd analyysitavoin.



Tapaustutkimuksella pyritddn 16ytamaan yksityiskohtaista tietoa yksittdisesté tapauk-
sesta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 125). Tassa tutkimuksessa tutkittava tapaus
on ilmio eli verkkokaupan asiakashankinta. Téassa tapauksessa tieto verkkokaupan tar-
keimmisté asiakashankintakeinoista ja niiden mittaamisesta kerataan verkkokauppiailta
haastatteluin. Haastattelu on yksi tiedonhankinnan perusmuodoista, joka antaa syvallista
tietoa tutkittavasta asiasta (Hirsjarvi & Hurme 2010, 11).

Haastattelututkimusta kaytetaan, kun halutaan perehtya tiettyyn ilmiéon ja keréata laa-
jaa tietoa tutkittavasta ilmiostd tietyn haastateltavan nékodkulmasta (Hesse-Bider
&Leavy 2011, 279). Haastattelun avulla saadaan kattavia vastauksia tutkimuksen kysy-
myksiin ja voidaan vastata kysymyksiin, kuinka ja miksi (Guest, Namey & Mitchell
2013, 16). Tutkimuksessa sovelletaan puolistruktuoitua haastattelua. Puolistruktuoidus-
sa haastattelussa keskustelua ohjataan tietyin ennalta paatetyin kysymyksin. Puolistruk-
tuoitu haastattelu antaa vapauden keskittya tarkeimpiin haastattelussa ilmenneisiin tee-
moihin. (Hesse-Bider & Leavy 2011, 102.) Puolistruktuoitua haastattelua kutsutaan
my0s teemahaastatteluksi. Sille on tyypillista aihepiirin maarittdminen etukéateen. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2004, 197.) Kysymysten muotoilulla on merkittava vaikutus
saadun informaation luonteeseen. Puolistruktuoiduissa haastatteluissa haastateltavien
vastauksia voidaan verrata keskenddn, silla haastattelut noudattavat samaa rakennetta.
(Kumar 2005, 126.) Alla oleva taulukko esittda haastatteluiden tarkeimmat teemat seka
haastatteluiden rakenteen.



Taulukko 1 Tutkimuksen operationalisointi
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Tutkielman Osaongelmat | Teoreettiset kasitteet | Haastatteluteemat ja -
tarkoitus jailmiot kysymykset

Tutkia, miten Asiakashankinta (luku | Teema 1. Asiakashankinta-
verkkokaupat | Mitka ovat 2.1) kanavat

hankkivat verkkokauppo-

uusia asiak- | jen tarkeimmat | Asiakkuudenhallinta | Kysymys 1: Yrityksenne
kaita. asiakashankin- | (luku 2.1) tarkeimmat asiakashankinta-

takanavat? kanavat?
Asiakkuuden sailyt-
tdminen (luku 2.1) Kysymys 6: Kanavan suu-
rimmat edut ja haitat?
Inbound- ja outbound-
markkinointikanavat | Kysymys 7: Onko kanavan
(luku 2.3) hyodyt mitattavissa?
Asiakashankinnan
mittaaminen
(luku 2.4)
Asiakkaan ostoproses- | Teema 2. Asiakashankinnan
Minkalaisia siin vaikuttavat tekijat | myynninedistamiskeinot
myynninedis- | (luku 2.5)
tdmiskeinoja Kysymys 1: Minkalaisia
verkkokaupat | Myynninedistdminen | myynninedistamiskeinoja

asiakashankin-
nassaan kayt-
tavat?

(luku 2.5)

Verkko-ostamisen
uhat (luku 2.5)

Verkko-ostamisessa
huomioon otettavat
tekijat (luku 2.5)

kaytatte?

Kysymys 3: Minkélainen
asiakasryhmé keinoon vas-
taa?

Miten asiakas-
hankintaa
verkkokau-
poissa johde-
taan?

Asiakashankinnan
johtaminen (luku 2.2)

CLV (luku 2.2)
RFM-malli (luku 2.2)
Asiakashankinnan

mittaaminen
(luku 2.4)

Teema 3. Asiakashankinnan
johtaminen

Kysymys 7: Onko yrityksel-
lanne erillista budjet-
tia/resursseja asiakashankin-
taan?

Kysymys 8: Kuinka tarkasti
yritys seuraa kunkin kana-
van/keinon tuloksia?

Tutkielman osaongelmat on johdettu tutkimuksen tarkoituksesta. Tutkielman tarkoi-
tuksena on siis selvittdd keinot, joilla verkkokaupat hankkivat uusia asiakkaita. Osaon-
gelmat keskittyvét tarkemmin néihin keinoihin: asiakashankintakanavien ja myynnin-




edistdmiskeinojen valintaan sekd asiakashankinnan johtamiseen. Haastatteluiden raken-
ne noudattaa nditd kolmea osaongelmaa. Tulosten ensimmadinen osa kasittelee verkko-
kaupassa kaytettyjd asiakashankintakanavia. Toisessa osassa keskitytddn puolestaan
verkkokauppojen myynninedistamiskeinoihin sekad niiden toimivuuteen. Kolmas osa
késittelee laajemmin asiakashankinnan johtamista.

3.3 Haastateltavien valinta

Sosiaalitieteissa on harvoin mahdollista tutkia koko perusjoukkoa. Tall6in tutkija maa-
rittelee perusjoukon ja poimii edustavan otoksen maéritellysta perusjoukosta. Jos ajatel-
laan, ettd perusjoukon jasenet eroavat toisistaan jonkin tekijan perusteella, tulee otos
valita mahdollisimman Kkattavasti ndiden tekijoiden osalta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra 2004, 179.) Alla oleva taulukko esittelee tutkimukseen haastatellut yritykset.

Taulukko 2 Haastateltavat yritykset

Yritystyyppi Haastateltavan | Yri- Yri- Haastat- | Haas- | Haastatte-
titteli tyksen | tyksen | telun tatte- | lun paivé-
koko | perus- | toteu- lun maara
(toi- tamis- | tuspaik- | kesto
mialal- | vuosi | ka (min)
la)
Jalleenmyyja 1 | Perustaja pieni | 2002 | Helsinki | 48:24 | 8.4.2016
Jalleenmyyja 2 | Toimitusjohtaja | suuri | 2005 | Turku 58:13 | 21.4.2016
Jalleenmyyja 3 | Toimitusjohtaja | suuri | 2004 | Turku 56:09 | 19.4.2016
Valmistaja Markkinointi- pieni | 2014 | Helsinki | 39:30 | 8.4.2016
paallikko
Palveluyritys 1 | Markkinointi- keski- | 2013 | Skype 29:02 |19.10.2016
paallikko suuri
Palveluyritys 2 | Operatiivinen keski- | 2015 | Skype 35:16 | 18.10.2016
johtaja suuri

Tassa tutkimuksessa perusjoukkona toimivat suomalaiset B2C-verkkokaupat ja pe-
rusjoukosta valitaan edustava otos siten, ettd verkkokauppoja on tutkimuksessa jokai-
sesta kokoluokasta. Yrityksen koko on tdssa tutkimuksessa maaritelty verkkokaupan
verkkosivun kuukausiliikenteen perusteella. Tutkimukseen on myds valittu sekd jal-
leenmyyjid ettd valmistajia. Tutkimuksessa pyritadén siis selvittdmaan jalleenmyyjien ja
valmistavien yritysten keskindiset erot asiakashankinnan suhteen. Tdman lisaksi haastat-
telujoukkoon on valittu sekd fyysisia tuotteita myyvia yrityksia sekd palveluyrityksia.
Ensimmadinen haastatelluista jalleenmyyjistd on vuonna 2002 perustettu perheyritys,
joka myy vaatteita ja pientavaraa hyvin tarkasti rajatulle kohderyhmalle. Yritys on ver-
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rattain pieni verkkokauppa, joka myy tunnettuja merkkeja nuorelle laatutietoiselle kulut-
tajaryhmalle. My0s toinen haastatelluista verkkokaupoista myy laadukasta designtava-
raa, mutta sen kohderyhma on hieman varakkaampi ja vanhempi. Kolmas jalleenmyy-
jisté eroaa kahdesta ensimmaisestd haastatellusta sill, ettd se myy edullisempaa kaytto-
tavaraa, ja ndin ollen myos yrityksen kohderyhma on laaja. Neljas haastateltavista yri-
tyksista valmistaa elektroniikkatuotetta ns. hifistelijoille eli elektroniikkaan erikoistu-
neille harrastajille. Nain ollen kohderyhma on muiden yritysten kohderyhméé kapeam-
pi. Kaksi viimeiseksi haastateltua yritystd ovat kumpikin palvelualan yrityksia. Yrityk-
set eroavat toisistaan siing, ettd ensimmainen palveluyritys myy omaa palveluaan asiak-
kailleen, kun taas toinen palveluyrityksistd valittdd muiden yritysten palveluita asiak-
kaille. Yrityksiin viitataan tyon tuloksissa yritystyyppien mukaan.

Teoreettinen saturaatio tarkoittaa tutkimuksellista strategiaa, jossa tutkimukseen vali-
taan uusia tapauksia niin kauan kuin l6ydetaan uutta tietoa ja teoriaa muokataan. Satu-
raatio saavutetaan silloin kun uusi haastateltava ei tuo esille uutta tietoa ja talldin teoria
voidaan vahvistaa. (Auerbach & Silverstein 2003, 102.) Tassé tutkimuksessa haastatel-
tavia valitaan siis siihen asti, kunnes uusia asiakashankintakeinoja ei enaa ilmene.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otoskokoon vaikuttaa myos tulosten tarkkuustavoite.
Kriteerit otoskokoon ovat siis tutkimuksen tavoite, tunnuslukujen haluttu tarkkuus, pe-
rusjoukon homogeenisyys sekéa se kuinka useaa tekijaa halutaan tarkastella samanaikai-
sesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 181).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavat kohteet valitaan saatavuuden perusteella
(engl. convenience sampling), tarkoituksen mukaisesti (engl. judgement sample) tai
teoriaan perustuen (engl. theoretical sample). Jos tutkimuskohteet valitaan saatavuuden
perusteella, voi aineiston laatu kérsid. Teoriaan perustuvan valinnan kohteet valitaan
nimensa mukaisesti teoriaan pohjaten, mutta se vaatii, ettd ilmiétd on aiemmin laajalti
tutkittu. (Marshall 1996, 523.) IImidn véhdisen tutkimuksen ja mahdollisimman katta-
van aineiston saatavuuden vuoksi naméa kaksi valintatapaa hylatdan ja valintatavaksi
valitaan tarkoituksen mukainen valintatapa. Tarkoituksen mukaisella valinnalla tarkoite-
taan tapaa, jossa tutkimukseen valitaan parhaat mahdolliset tutkimuskohteet vastaamaan
tutkimuskysymyksiin. Tamé on valintatavoista tehokkain ja sen avulla voidaan myos
saada liséa kohteita, jos tutkittavat niitd suosittelevat. (Marshall 1996, 523.)

3.4  Tutkimusprosessin kuvaus

Tutkimus etenee ilmidlahtoisesti. IImidlahtoisessa tutkimuksessa erilaiset teoriat ja ka-
sitteet toimivat tulkintakehyksend, joiden avulla aineistoa tulkitaan. Ilmidlahtdisyys
mahdollistaa uuden ilmion tutkimisen. (Aaltola & Valli 2001, 138.) Kuvio 7 kuvaa tut-
kielman tutkimusprosessia.
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Kuvio 7 Tutkimusprosessin kuvaus

Kuten kuviosta 7 voidaan todeta, teoria ja empiria vuorottelevat. Tata kutsutaan ank-
kuroidun teorian menetelmaksi. Ankkuroidulla teorialla tarkoitetaan yleistd menetel-
maa, jota kédytetddn, kun luodaan teoriaa kerétyn aineiston analysoinnin avulla. Eli uutta
teoriaa luodaan koko tutkimusprosessin ajan, jolloin tiedon keruu ja analyysi vuorotte-
levat. (Strauss & Corbin 1994, 273.) Ankkuroidun teorian ominaispiirteitda on tiedon
jatkuva vertailu ilmentyvien ryhmien valilla sekd ryhmien teoreettinen otanta. Téalla
saadaan kuva ryhmien valisen tiedon eroavaisuuksista sekd samankaltaisuuksista.
(Creswell 2009, 13.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto ker&taddn kuuden teemahaastattelun avulla. Haas-
tattelukysymykset ja haastattelun rakenne noudattavat teoreettisessa viitekehyksessa
tehtya jakoa. Haastattelun avulla pyritddn saamaan mahdollisimman kattava kuva verk-
kokaupan asiakashankintatavoista. Haastatteluilla pyritdédn vastaamaan tutkielman kol-
meen tutkimuskysymykseen. Tutkimuksen tarkoituksena on siis selvittaa keinot, joilla
verkkokaupat hankkivat uusia asiakkaita. Haastatteluihin valittiin yhteensa kuusi verk-
kokauppaa eri kokoluokista.

Haastattelu voidaan tallentaa aanittdmalla, kuvaamalla tai kirjallisesti haastattelun ai-
kana tai sen jalkeen. Kaksi ensimmadistd tallennustapaa ovat Kirjallista tapaa luotetta-
vampia, silla talléin haastatteluun voidaan palata. (Eriksson & Kovalainen 2008, 13.)
Empiirisessd tutkimuksessa johtopéatoksia voidaan tehdd vasta tarvittavien esitdiden
jalkeen. Aineisto tulee tarkistaa, puuttuvat tiedot tulee tadydentda ja aineisto jarjestaa
tiedon tallennusta ja analysointia varten. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 217.)
Tutkimuksen haastattelut tallennetaan aanittamalla, jotta aineisto voidaan myéhemmin
tarkistaa. Haastattelun tallennuksen jalkeen &é&nitteet litteroidaan. Litterointi tarkoittaa
haastattelun puhtaaksi kirjoittamista sanasta sanaan (Eriksson & Kovalainen 2008, 13).
Haastattelut jarjestettiin kasvotusten tai Skype-puheluiden avulla ja ne danitettiin myo-
hempé&é analysointia varten.
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Tutkimus selvittdd myds, miten erityyppisten verkkokauppojen asiakashankinta ero-
aa toisistaan. Tdma tehd&an pohjaamalla kysely stratifikaatioon (engl. stratification),
joka tarkoittaa sitd, ettd eri kategoriat ovat tutkimuksessa edustettuina (Creswell 2009,
148). Taman tutkimuksen kohdalla on tarkeda kysya olennaiset luokittelukysymykset
(engl. classification questions), silla aineisto luokitellaan analyysivaiheessa néiden teki-
joiden mukaan (May 2001, 101). Kysymykset koskevat esimerkiksi verkkokaupan ko-
koa, toimialaa seké sitd, toimiiko yritys jalleenmyyjané vai valmistajana. Naiden verk-
kokauppojen tulee siis edustaa verkkokauppoja mahdollisimman kattavasti, jotta saatuja
tuloksia voidaan hyodyntéé johtopaétosten tekoon.

3.5  Aineiston analyysimenetelmat

Laadullisin menetelmin keratty aineisto jarjestelldén ja tiivistetdan kadottamatta aineis-
ton sisdltdmé&a tietoa. Ndin luodaan uutta tietoa tutkittavasta ilmidstd. Tutkimuksen laa-
dullinen aineisto analysoidaan teemoittelun avulla. (Eskola & Suoranta 1998.) Aineis-
tosta nostetaan esiin teemoja, joiden ilmenemista ja esiintymistd aineistossa voidaan
vertailla. Teemoittelu vaatii teorian ja empirian vuorovaikutusta analyysin onnistumi-
seen. (Eskola & Suoranta 1998.) Teemoittamisessa aineistosta etsitddn olennaisimmat
asiat eli aineisto pyritaan pelkistamaan. Teemoilla aineistosta I6ydetéén aineiston merki-
tyksellinen ydin. Tama tutkimus noudattelee osittain aineistoléhtoista lahestymistapaa,
jossa tutkija pyrkii I0ytdmaan aineistosta teemoja, joista tutkittavat kertovat. Tutkija voi
teemoitella aineistoa kysymyksilld, eli kysya tutkittavilta ilmidstd teemoittain, jolloin
korostuu teemojen asiasisaltd. Teemojen merkityssisallon tasmennyksen jélkeen eri
teemojen kasitekartat liitetddn, jotta saadaan aikaan yksityiskohtainen merkitysverkosto.
(Aaltola & Valli 2001, 53-54.)

Kvalitatiivinen analyysi on aineistolahtdistd, mika tarkoittaa teorian rakentamista
empiirisesta aineistosta lahtien. Aineistolahtoistd analyysia on hyddynnettava silloin,
kun jostain ilmidsta keratdan perustietoa. (Eskola & Suoranta 1998.) Koska tutkielman
ilmid, verkkokaupan asiakashankinta, ei ole laajalti tutkittu, kerdtddn haastattelujen
avulla perustietoa kyseisesta ilmiostd. Laadullisen tutkimuksen analysoinnissa on etuna
se, ettd voidaan lahteé liikkeelle melko puhtaalta poydalta ilman ennakko-oletuksia.

Haastattelut kuunneltiin &énitysten jalkeen l&pi, jotta aiheesta saatiin mahdollisim-
man kattava yleiskuva ennen analyysid. Koska haastattelut oli myos litteroitu, voitiin
haastatteluihin palata myos kirjallisessa muodossa. Litteroidusta tekstista kerattiin haas-
tatteluiden péaasialliset teemat seké& vastausten mahdolliset erot ja samankaltaisuudet.



3.6 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat, mutta virheiden syntymista
pyritddn kuitenkin valttdmaan ja estdimain monin keinoin. Tutkijan tulee arvioida tutki-
muksen luotettavuutta seka tehtyjd metodologisia valintoja. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2004, 216.) Tutkimusta tulee arvioida tyon jokaisessa vaiheessa, eiké vain tutki-
mustulosten jalkeen. Arviointikriteerin tehtavané on laadun ja luotettavuuden arvioinnin
lisdksi ohjata tutkimusta oikeaan suuntaan koko tutkimusprosessin ajan. (Eriksson &
Kovalainen 2008, 290.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten toistettavuutta eli sitd, ettd toista-
malla tutkimus saadaan samat tulokset. Tdmé tarkoittaa siis sitd, ettd saadut tulokset
eivat ole sattumanvaraisia. Tutkimuksen reliaabelius voidaan todeta esimerkiksi toista-
malla tutkimus. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 216.) Tutkimustulokset ovat tal-
16in yhtenevaisia ajasta ja tutkijasta riippumatta (Creswell & Clark 2007, 29).

Tutkimuksen péatevyyttd testataan tutkimuksen validiteetin avulla. Validiteetilla tar-
koitetaan tutkimuksen menetelmén kykyé mitata sitd, mita on tarkoituskin mitata. (Hirs-
jarvi, 2004, 216.) Tutkimuksen validiteetti siis takaa, etta tutkija voi tehda merkityksel-
lisia paatelmia tietysta populaatiosta aineiston perusteella (Creswell & Clark 2007, 29).

Kvalitatiivisen tutkimuksen eduista huolimatta sen validiteetti ja reliabiliteetti ovat
kiistanalaisia, silla niitd ei voida testata yksiselitteisesti (Riege 2003, 75). Tutkijoiden
kenttd jakautuu kvalitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin suhteen kahteen
kenttddn sen mukaan, voiko kyseisid arviointikriteereja kvalitatiivisen tutkimuksen koh-
dalla kéayttaa. Selvan arviointikriteerin valinta kasvattaa tutkimuksen lapinakyvyytta ja
auttaa tutkijaa hahmottamaan tutkimuksen vahvuudet ja rajoitukset. (Eriksson & Kova-
lainen 2008, 290.) Gibbsin (2007, xx) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen reliabiliteet-
tia voidaan testata seuraavan prosessin avulla:

Tarkistamalla, ettd tulokset eivét sisalla selvié asiavirheitd

Tarkistamalla, ettd aineiston madrittelyssa ei ole tapahtunut virheita
Tarkistamalla, ettd kaikki tutkimukseen osallistuneet tutkijat ovat kdyttaneet
samanlaisia metodeja

Koska tdman tutkimuksen toteutukseen on osallistunut vain yksi henkild, toteutetaan
prosessin kaksi ensimmaisté osaa tyon reliabiliteetin testaamiseksi. Haastattelut pyrittiin
toteuttamaan samalla tavalla ja kysymykset, jotka I0ytyvat tutkielman liitteend, esitettiin
haastatelluille samassa jarjestyksessa. Tutkimuksen tulokset eli haastattelut litteroitiin ja
litteroinnit tarkastettiin aanitteet kuuntelemalla. Litterointeihin palattiin myos tulosten
kirjoittamisen jalkeen. Tutkimuksen toteutti vain yksi henkild, joten metodologiset va-
linnat ovat kesken&éan linjassa.
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Tutkimuksen luotettavuutta on pyritty kasvattamaan myos silla, ettd tutkimusvaiheet
on tarkkaan kuvattu ja kaytetyt tutkimusmenetelmat perusteltu. Lukijalle on annettu
yksityiskohtaiset tiedot haastatelluista verkkokaupoista. Lukijalla annetut tiedot seka
verkkokaupoista etta tydon metodologisista valinnoista helpottaa lukijaa tarkastelemaan
tutkimustuloksia objektiivisemmin. Vaikka yritysten esiintyminen omilla nimill& nostai-
si tyon luotettavuutta, on nimettdmyys perusteltua. Koska verkkokaupat jakavat yritys-
ten siséista tietoa, voivat he nimettémana jakaa tietoa vapaammin. Tama lisaa tyon laa-
tua. Haastattelukysymykset 16ytyvat tutkielman liitteend.



4 VERKKOKAUPPOJEN NAKOKULMA ASIAKASHANKIN-
TAAN

4.1  Asiakashankinta ja sen johtaminen

Kaikki haastatelluista yrityksistd koki asiakashankinnan yrityksen suoriutumisen kan-
nalta tarkednd, mutta sen tarkeys korostui uusien yritysten (perustettu vuoden 2012 jal-
keen), valmistavan yrityksen sek& palvelualan yritysten kohdalla. Toinen palvelualan
yrityksista néki asiakashankinnan CRM:n vaiheista itselleen tarkeimmaksi, silla haasta-
teltavan mukaan asiakashankinta on kriittisempéé palveluita myyvissa verkkokaupoissa.

Palveluyritys 2: “Melkein voisi sanoa, ettd melkein mihin tahansa palveluihin liittyen
on se, ettd aika ja paikka sille milloin, silla asiakkaalla on tarve, on kriitti-
senpaa ja herkempaa kuin tuotteella, silla palveluita ei kdyteta hetken mie-
lijohteesta. Ja sitten kanssa se, etta se palvelu vaatii sen ajallisen uhrauk-
sen. Ettd on aikaa kuluttaa se palveluun, eli se on se merkittivin ero.”

Haastateltu kokee, ettd mainonnan oikea ajoittaminen on palveluiden markkinoinnin
kohdalla tarkempaa. Verkkokauppa on myds aloittanut toimintansa vasta vuotta aiem-
min ja uusien asiakkaiden osuus koko asiakaskannasta on noin 80 prosenttia. Uuden
yrityksen kohdalla kaikki yrityksen sivuille tulevat asiakkaat ovat siis uusia asiakkaita,
ja uusasiakashankinnan tarkeys korostuu, kun jo olemassa olevaa asiakaspohjaa ei viel&
ole. Palveluita myyvien yritysten ja uusien yritysten liséksi asiakashankinnan térkeys
korostuu valmistavan yrityksen vastauksissa. Yrityksen tuote on verrattain kallis, kerran
ostettava luksustuote, joten palaavien asiakkaiden osuus yrityksen asiakasvirrasta on
pieni. Yrityksen tulee siis jatkuvasti tavoittaa uusia asiakkaita liiketoimintansa turvaa-
miseksi. Jalleenmyyjilla asiakashankinnan térkeys korostuu tilanteissa, jossa yritys lan-
seerasi esimerkiksi uuden tuotekategorian tai tuotesarjan.

4.1.1  Asiakkuus ja segmentointi

Asiakkuus méaritellddn verkkokaupoissa eri tavalla, silla yritysten liiketoimintamallit
eroavat toisistaan. Toinen palvelualan yrityksista, jonka palvelun asiakas tilaa maara-
ajaksi, kokee ensisijaisiksi asiakkaikseen palvelun tilanneet henkil6t. Asiakkaiksi ei siis
lasketa esimerkiksi vain kokeilukerrasta maksaneita asiakkaita. Valmistava yritys maa-
rittelee asiakkaikseen kaikki tuotteen tilanneet asiakkaat, mutta ei puhu asiakkuuksista,
silld tuote on kertaluonteinen ja tuotteen uudelleentilaus epatodennékoistéd. Jalleenmyy-
jat ja toinen palvelualan yrityksista taas kokee kaikki tuotteen tai palvelun tilanneet



43

henkilot asiakkaikseen, mutta puhuvat tdman liséksi kanta-asiakkaista, eli useammin
kuin kerran yritykseltd ostaneista asiakkaista.

Selkedksi teemaksi haastattelujen pohjalta nousee kohderyhmien maéérittdminen ja
valittujen kohderyhmien tavoittaminen eri kanavissa. Yritykset ovat jakaneet mahdolli-
set asiakkaansa segmentteihin, joista he valitsevat kohderyhmikseen kannattavimmat.
Verkkokaupat eivat tavoittele kaikkia ryhmia kaikissa kanavissa, vaan valitsevat jokai-
selle kohderyhmélle sopivat asiakashankintakanavat ja -keinot.

Jalleenmyyja 3: “Olemme jakaneet kohderyhman segmentteihin, joiden perusteella
my0s viestid muokataan. Mietimme myo6s kanavia segmenttien nakokulmis-
ta eli tavoittelemme eri segmenttejd eri kanavissa ja eri kohdennuksilla.”

Yritykset ovat paatyneet eri kohderyhmiin markkinointikanavien seurantaohjelmien
avulla. Suurin osa yrityksisté kayttdd Google Analyticsig, jonka avulla he saavat tiedon
asiakkaidensa demografisista piirteistd, kuten i&std ja sukupuolesta seké paikkakunnas-
ta. Osalla verkkokaupoista on myos yrityksen sisdisid seurantaohjelmia, jotka kerddvat
tietoa asiakkaista.

Palveluyritys 1. “Seuraamme kaikkea myyntid Google analyticsista sekd omasta jarjes-
telmdstd ja Facebookista.”

Olemassa olevien asiakkaiden méarittely on yritysten nakdkulmasta helpottunut uu-
sien asiakastietojarjestelmien ja tyokalujen myota. Haasteeksi yritykset kokevat kuiten-
kin uusien asiakkaiden tavoittamisen. Kuinka tavoittaa kohderyhmaan kuuluvat mahdol-
liset asiakkaat? Kaikki haastatelluista yrityksista toteuttaa mainoskampanjoita Faceboo-
kissa, jossa on mahdollisuus luoda sama kampanja kolmelle eri kéayttajaryhmalle: yri-
tyksen sivuilla kayneille kayttajille, sivuilla kdyneiden kéayttédjien kaltaisille henkildille
sekd kampanjan aihealueesta kiinnostuneille kéyttajille. Facebookin lisdksi uusia poten-
tiaalisia asiakkaita voi tavoittaa nykyisin Rubicon Project -nimisen ohjelmallisen osta-
misen kautta. Kyseinen ohjelma ei viel& kuitenkaan ole rantautunut Suomen markkinoil-
le, mutta kiinnostusta sille 16ytyy.

Jalleenmyyja 2: “Rubicon Project on sellainen, jossa voit kohdistaa mainontaa omien
asiakkaiden kaltaisille asiakkaille. Ohjelmallinen ostaminen on sellainen,
etté se ei ole pelkastaan retargetointia [...] Se Rubicon Project keraa tie-
toa ihmisista esim. jos ne on ostanut meidan kilpailijoilta niin sitten me
pystytaan nayttaman niille mainos. Google on jotenkin jéljessd noissa.”



Kuten kyseinen lainaus tuo esille, yritykset toivovat nykyisiltd asiakashankintaka-
naviltaan parempaa kohdentamista. Haastatellut verkkokaupat kokevat Googlen olevan
jaljessd mainosten tarkasta kohdentamisesta. Vaikka hakukoneita pidetdan térkeana
asiakashankintakanavana, sen kohdentamista oikeille kéayttajille pidetadn ongelmallise-
na. Yritykset eivét voi siis hakukoneiden kautta tavoitella vain haluamaansa asiakas-
ryhmad. Kuten vastauksesta kay ilmi, yritykset toivovat asiakashankintakanaviltaan
juuri mahdollisuutta tavoittaa olemassa olevien asiakkaiden kaltaisia asiakkaita. Suurin
osa nykyisistd markkinointikanavista mahdollistaa vain nykyisten asiakkaiden uudel-
leentavoittamisen (engl. retargeting) tai kaikkien asiakashankintakanavan kéyttdjien
tavoittamisen.

4.1.2  Asiakashankinnan suunnittelu

Toinen palvelualan yrityksistd kertoo lahes koko markkinointibudjettinsa kohdistuvan
asiakashankintaan, silla yritys on nuori ja strategiana on kasvattaa liiketoimintaa uusien
asiakkaiden avulla. Yritys sanoo panostavansa samalla myos siihen, ettd uudet asiakkaat
palaisivat yrityksen sivuille myéhemmin.

Palveluyritys 2: “Ku me ollaan startup viela niin ei meilla ole tarkkoja budjetteja, ja
koko meidan markkinointi kohdistuu siihen, ettd me halutaan kasvaa eli
me halutaan uusia asiakkaita eli meidan koko markkinointi on oikeastaan
sitd varten, ettd saadaan uusia asiakkaita. Tai valtaosa siitd. Tottakai me
tehdaan retargetingia etta ne ostaisi uudestaan. Meilla ei ole erillista bud-
jettia eli katsotaan mihin meilla riittaa rahat ja sijoitetaan kaikki melkein
aina takaisin firmaan ja sithen markkinointiin.”

Toisen palveluyrityksen kohdalla palvelu on sopimukseen perustuva eli asiakas ostaa
palvelun kerralla pidemmaksi ajaksi. Taman vuoksi markkinointibudjetti keskittyy l&hes
yksinomaan uusien asiakkaiden hankintaan. Sama tilanne on myos valmistavassa yri-
tyksessa. Valmistavan yrityksen tuote on kallis kerran ostettava tuote, joten suurin osa
asiakkaista on uusia asiakkaita. Jalleenmyyjien kohdalla markkinointibudjetti jakautuu
sek& asiakashankintaan etta asiakassuhteen sdilyttdmiseen. Yhdelldk&an yrityksella ei
ole erityistd asiakashankintaan tarkoitettua budjettia, vaan se sisaltyy koko yrityksen
markkinointibudjettiin. Yksi yrityksistd kertoo suunnittelevansa markkinointimenonsa
kuukausikohtaisesti “nédppituntumalla”. Yritykset kuitenkin seuraavat tarkkaan asiakas-
hankintansa tehokkuutta.
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Jalleenmyyja 1: “Kylld niiti pystyy mittaamaan ja ne on niin rajalliset mitd me kdyte-
taan. Ne on ihan verrattavissa niihin tilausmaariin ja me nahdaan heti mi-
ta kautta se asiakas on tullut meidan sivuille ja paatyy siihen kauppaan.
Kylla noilla on hyvat statistiikat, jota me seurataan. Kylla kayn ne lapi
ihan melkein pdivittdin. ”

Yritykset eivat siis ole tarkkaan maérittaneet, kuinka suuri osa markkinointitoimenpi-
teisiin suunnatuista varoista kaytetaan asiakashankintaan eiké sit, kuinka kyseinen bud-
jetti jakautuu eri asiakashankintakanavien suhteen. Yritykset seuraavat kuitenkin sijoite-
tun padoman tuottoastetta eli ovat maarittaneet, kuinka paljon markkinointikanavien
kautta saaduista asiakkaista on kannattavaa maksaa. Yritys voi siis seurata mité kanavia
pitkin asiakas verkkokauppaan saapuu, kuinka paljon asiakkaasta keskimaarin makse-
taan ja kuinka suuri keskimaaréinen tilausarvo on. Yritykset pohjaavat tdhén tietoon
paatdksensa asiakashankintakanavien toimenpiteiden suhteen.

Yhdellakaan haastatelluista yrityksistd ei ole erikseen asiakashankinnasta vastaavaa
henkildd, vaan myynnista ja markkinoinnista vastaavat henkil6t hoitavat sitd yhdessa.
Asiakashankintaa johdetaan kanavakohtaisesti. Yritykset nakevét oleellisempana jakaa
vastuun asiakashankinnasta eri markkinointikanavista vastaaville henkil6ille. Taméa pe-
rustellaan silld, ettd eri kanavat toimivat eri tavalla, ja yrityksen markkinoinnin parissa
tyoskentelevat henkil6t ovat erikoistuneet eri kanavien hoitoon.

Palveluyritys 2:”Meilli ei ole yhtd tiettyd henkilod (asiakashankintaan). Me business
puolen tyypit ollaan hoidettu kaikki niin kuin yrityksen pydrittamiseen liit-
tyva ja myyntiin. Me olemme kolme aika joustavasti hoidettu kuluttaja-
markkinointia ja asiakashankintaa. Ja sitten meill& on siihen muodostunut
erikoisosaamisia. Meilla on yksi, joka hoitaa kokonaan hakukone- ja
Googlemainonnan. Ja yksi, joka hoitaa Facebook-ja somemarkkinoinnin
ja mina olen oikeastaan hoitanut noita meidan blogiyhteistditd, tempauk-
sia, messuja.”

Valmistavalla yritykselld on puolestaan vain yksi markkinoinnista vastaava henkild,
joka vastaa asiakashankinnasta yhdessa yrityksen operatiivisen johdon kanssa. Operatii-
visen johdon vastuulla on esimerkiksi kohderyhman maaritys seka markkinoinnin ja
myynnin integrointi. Markkinointipaallikon tehtavand on puolestaan asiakashankinnan
toteutus ja sen tulosten seuranta. Asiakashankinta on siis huomioitu yritysten markki-
nointisuunnitelmissa, mutta sen toteutusta ei ole eroteltu muun mainonnan toteutukses-
ta.



4.1.3  Asiakkaan ostoprosessin ymmartaminen

Yhdessé haastattelussa nousi esille se, ettd monikanavaisen yrityksen tulee ymmértaa
asiakkaan ostoprosessi. Kaikki mainonta ei ole epdonnistunut, vaikka asiakas ei juuri
tuota kanavaa kéyttdessa ostaisikaan kyseista palvelua.

Palveluyritys 2: Ja meidan pitda markkinoinnissa ymmartaa asiakkaan ostoprosessi. Eli
vaikka mainonnalla onnistuttaisi tavoittamaan kuluttajia, niin ymmarre-
taan se, etta ei se mainonta ole valttamatta epaonnistunut, jos se asiakas ei
tee ostoa vaan ymmarretaan se, etta se kiinnostu ja se muistaa meidéat seu-
raavalla kerralla, kun se tulee ajankohtaiseksi se palvelu. Eli pitaa tar-
kemmin muistaa se, ettd me ndytaan toistuvasti, jaadaan mieleen ja se sit-
ten muistaa meidat, kun se ostaa palveluita.”

Asiakkaan ostoprosessin ymmartdminen mainitaan tarkedksi verkkokaupan mainon-
nan onnistumisen kannalta erityisesti perinteisten asiakashankintakanavien kohdalla.
Esimerkiksi printtimediaa ja televisio- ja radiomainontaa on yritysten mielesté vaikea
mitata, mutta niiden toimivuutta ei silti Kiistetd. Yritykset nakevét perinteiset mainoska-
navat verkkokauppojen bréandayksen kannalta tdrkeind kanavina. Perinteisten kanavia
pidetddn osana verkkokauppojen kanavaportfoliota, silla yritykset uskovat asiakkaiden
siirtyvan verkkokaupan sivuille mainoksen ndhtydén. Vaikka perinteisen mainonnan
tulokset eivat yritysten mukaan ole mitattavissa, ndhd&an yrityksissa usein suurempi
litkenne verkkosivuilla mainoskampanjoiden aikana.

Vaikka perinteisten kanavien teho ei verkkokaupoissa ole taysin mitattavissa ja paa-
tokset niiden suhteen tehddan ilman kattavaa asiakastietoa, digitaalisiin kanaviin ja
myynninedistamiskeinoihin liittyvat padtokset perustetaan tarkkaan asiakastietoon. Yri-
tykset esimerkiksi testaavat eri asiakashankintakanavia ja vertaa kanavien tuloksia kes-
ken&én. Taman avulla verkkokaupat pystyvat valitsemaan kanavista kannattavimmat ja
valitsemaan kullekin asiakasryhmélle kannattavimmat kanavat. Yritykset siis tavoittele-
vat eri asiakasryhmid eri kanavissa ja eri myynninedistdmiskeinoin. Verkkokaupat seu-
raavat esimerkiksi sitd, kuinka suuri osa mainonnan néhneisté henkil6ist4 vastaa yrityk-
sen mainontaan, eli kuinka moni klikkaa yrityksen mainosta tai ostaa tata kautta yrityk-
sen tuotteen. Myynninedistdmiskeinot valitaan my0ds kannattavuuden mukaan, mutta
myynninedistamiskeinojen kohdalla suurin osa yrityksistd seuraa myos sitd, palaako
asiakkaat my6s myohemmin verkkokaupan sivuille. Verkkokaupat pitdvéat verkossa
tapahtuvaa ostoprosessia fyysista jalleenmyyntia monimutkaisempana prosessina, jota
on kuitenkin helpompi seurata.
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4.1.4  Kansainvalistymisen johtaminen

Kaikki haastatellut verkkokaupat ovat avanneet verkkokauppansa Suomessa ja kohdis-
taneet mainontansa ensin vain kotimaisille asiakkaille. Palveluita myyvat verkkokaupat
myyvét télla hetkella vain Suomeen, sill& palvelut tulee tarjota asiakkaan lahelld. Palve-
lujen verkkokaupat eivat nédhneet laajentumissuunnitelmissaan ulkomaisia markkinoita
ldhitulevaisuudessa. Kaikki jalleenmyyjat sekd valmistava yritys sen sijaan tarjoavat
tuotteitaan Suomen liséksi muilla markkinoilla. Valmistava yritys tarjoaa tuotettaan
ulkomaisille asiakkaille seka ulkomaisten jalleenmyyjien ettd omien verkkosivujensa
kautta. Tarjoamalla tuote jalleenmyyjan kautta kohdemarkkinoilla, kustannukset asiak-
kaille ovat halvemmat ja yrityksen nakyvyys markkinoilla kasvaa. Haastatellut jalleen-
myyijat tarjoavat tuotteitaan vain omien sivujensa kautta, silla ovat itse tuotteen jélleen-
myyjia ja Kilpailevat kohdemarkkinoilla muiden jalleenmyyjien kanssa. Fyysisten tuot-
teiden verkkokauppa néhdaan kuitenkin lahtékohtaisesti kansainvélisend, silla verkko-
kaupat kayttavat kansainvalisid maksujarjestelmié ja toimituspalveluita.

Jalleenmyyja 1. “Kun puhutaan verkkokaupasta, niin sehdn on lihtékohtaisesti kan-
sainvalinen ja varsinkin nykyisilla maksukeinoilla. Se poistaa kaikki rajat.
Mutta silti verkkokaupankin nakékulmasta jos et ole markkinassa lasna ol-
lenkaan, niin ei sieltd ole odotettavissa paljon myyntid.”

Osa yrityksistd laajentaa toimintaansa markkina kerrallaan, kun taas osa yrityksista
tarjoaa globaalisti laajan toimituksen tuotteilleen. Verkkokauppojen asiakashankinnan
johtaminen eroaa suuresti riippuen siitd, onko asiakas Suomessa vai ulkomailla. Verk-
kokauppojen nakokulmasta kansainvélisille markkinoille paasyyn ei riitd ainoastaan
kansainvélisen infrastruktuurin rakentaminen, vaan yrityksen tulee olla my®ds lasnéd koh-
demarkkinoillaan. Haasteet kansainvélistymisessa liittyvat yrityksen mainonnan koh-
dentamiseen, kansainvélisten markkinoiden kovaan Kilpailuun seka toimituskulujen
hallintaan.

Yhtena haasteena kohdentamisessa nahdaén kielikysymys. Osa haastatelluista yrityk-
sistd on siis valinnut kohdentamiskieliksiin suomen ja englannin, ja suurin osa yrityksis-
ta lahestyy mahdollisia ulkomaisia asiakkaitaan englanniksi eri asiakashankintakanavis-
sa. Tama edellyttad asiakkaalta kuitenkin englannin kielen taitoa, tai mahdollisesti myos
tuotteen hakemista englanniksi hakukoneesta. Englanniksi kohdentamista pidetdan on-
gelmallisena sekd kielitaidon, ettd asiakashankintakanavissa tapahtuvan kansainvalisen
kilpailun vuoksi.

Jalleenmyyjad 3: Niin kun mainittu Google ja Facebookin puolella se kv-kilpailu on
meille kallista sen bidauksen myd6ta, niin bloggarit ja muut menndén se
kérki edelld.”



Yritykset siis kokevat, ettd mainonta kansainvalisilla markkinoilla englanniksi on
yritysten ndkokulmasta turhan kallista Facebookissa ja hakukoneissa, ja yritykset koke-
vat, etta sisaltomarkkinointi on kannattavampi tapa lahestyé uusia asiakkaita kansainvé-
lisilla markkinoilla. Facebook ja hakukoneet ndhd&an toimivan kuitenkin tilanteissa,
joissa asiakas etsii haluamaansa tuotetta hakukoneesta. Hakukoneelle maksettava hinta
on sita alempi, mitd yksityiskohtaisempi asiakkaan haku on. Hintaa alentaa myos se,
ettd sek& verkkokaupan sivu, ettd hakukoneen mainos ovat kohdemaan kielelld. Isoin
haastatelluista jalleenmyyjistd on avannut oman verkkokauppansa maahan, jossa eng-
lannin kielen taito on heikkoa. Yritys on siis kaantényt verkkosivunsa kohdemaan kie-
lelle seka kohdentaa mainontansa myos kyseisella kielelld. Yritys ei kuitenkaan née
sivuston kaantamista jokaisen kohdemaan kielelle kannattavaksi, silla sivuston ja mai-
nonnan yllapito ylimaaraisella kielella vaati yritykseltd paljon resursseja.

Myos toimituskulut rajoittavat suomalaisten verkkokauppojen kansainvalista kaup-
paa. Vaikka verkkokauppa tarjoaa globaalin kuljetuksen kaikille tuotteilleen, ei se viel&
takaa globaaleille markkinoille padsya. Erdén haastatellun mukaan asiakkaat ostavat
usein tuotteen kotimaisesta verkkokaupasta, silla toimituskulut kotimaisesta verkkokau-
pasta ovat alemmat. Yritysten nakokulmasta globaalisti edullisen toimituksen tarjoami-
nen ei taas ole yrityksen kannalta kannattavaa. Yksi haastatelluista jalleenmyyjisté jou-
tuu myos itse maksamaan kalliit toimituskulut, sill tilaa tuotteensa ulkomailta. Talldin
tuotteen hintaan vaikuttaa myds yrityksen tavaroista maksamat kuljetusmaksut. Kilpailu
paikallisten yritysten kanssa on siis kovaa, jos tuote valmistetaan kohdemaassa. Tallgin
loppukuluttaja maksaa kahdet toimituskulut tuotteen nettohinnan lisaksi.

Mahdollisuudet kansainvalistymiseen siis riippuvat siitd, onko yritys jalleenmyyja
vai valmistava yritys ja siitd, tarjoaako yritys fyysisid tuotteita vai palveluja. Kaiken
kaikkiaan yritysten kansainvalistymisen johtaminen ja siihen kdytetyt keinot vaihtelevat
suuresti yrityksen koon ja resurssien mukaan.

4.2 Verkkokaupan tarkeimmat asiakashankintakanavat

421  Sosiaalisen median kanavat

Facebook on uusasiakashankinnassa tarkeimmaksi mainittu kanava sekd tuotteita etté
palveluja tarjoavien yritysten kohdalla. Yritykset jakavat kanavana Facebookin kahteen
eri toimintoon: sosiaalisen median kanavaan sek& mainoskanavaan. Yrityksen Face-
book-sivuilla julkaistut postaukset ndhdaan asiakassuhteen yllapitona, kun taas Face-
book-mainokset tehokkaana uusasiakashankintakanavana. Pienet yritykset myos koke-
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vat Facebook-mainokset tehokkaammaksi tavaksi tavoittaa asiakkaat ja mainitsevat, etta
Facebook-postauksia varten yrityksessé tulisi olla erillinen henkild yllapitdamaan kana-
vaa. Postauksien kohdalla on huomattu, etta ne toimivat myynnin kannalta paremmin jo
ostaneille asiakkaille.

Palveluyritys 2: "Me olemme huomanneet, ettd ne (Facebook-postaukset) toimii parem-
min jo ostaneille asiakkaille, ettéd ne saadaan ostamaan uudestaan. Ja sit-
ten laitetaan Facebook mainoksia pyérimaan kokonaan uusille asiakkaille.
Eli Facebook-mainokset on enemman asiakashankintaa, ja postaukset on
sitten vanhoille asiakkaille. ”

Facebookin tarkeys yritysten tdrkeimpédna asiakashankintakanavana perustellaan
mainonnan kohdennettavuudella, viestin raataloinnilla ja mahdollisuudella mitata mai-
nonnan tehokkuutta. Facebook-mainonnan suurimpana etuna nédhdaan juuri mainosten
helppo kohdennettavuus.

Jalleenmyyja 2: "Facebookissa...on se, kun pystyy tekemddn nditd lookalike audienceja
[...] eli me voidaan kohdistaa markkinointia, jos puhutaan nyt maksetusta
markkinoinnista, niille meidan Facebook-sivun tykkajien kaltaisille ihmi-
sille. Kohdentaminen on Facebookin suurin etu. ”

Toisena Facebook-mainosten etuna ndhdaan mainosten tehokkuuden yksityiskohtai-
nen seuranta, mikd myds mahdollistaa viestin ja mainoksen raataldinnin. Yritykset voi-
vat Facebookin tarjoamasta alustasta seurata mainostensa tehoa ja toimivuutta. Tulosten
perusteella yritykset pystyvét ndin muokkaamaan kohderyhméasetuksiaan sekd mainok-
siaan. Varsinkin pienempien yritysten edustajat painottavat Facebookin kustannuste-
hokkuutta. Verkkokaupat tunnistavat Instagramin térkeyden verkkokaupan sosiaalisen
median kanavana, mutta jalleenmyyjat eivat pida sit4 asiakashankinnan kannalta tarkea-
nd kanavana. Instagram-tilin yllapito ndhddadn ennemmin bréndinrakentamisena kuin
suoraan uusien asiakkaiden hankkimiseen vaikuttavana kanavana.

Jalleenmyyja 2: ”Kaupoilla on harvalla paljon (seuraajia). lhmiset reagoivat brandei-
hin eri tavalla.”

Valmistava yritys puolestaan kertoo Instagramin olevan Facebookin rinnalla yrityk-
sen tarkein markkinointikanava. Valmistava yritys on myos ainoa yritys, joka kertoo
aktiivisesti kayttavansa videonjakopalveluita, kuten Vimeota ja Youtubea. Yksik&éan
haastatelluista ei n&e Twitterid asiakashankinnalle tarkedna kanavana. Kanava ei muu-
tenkaan lukeutunut verkkokauppojen tarkeimpiin markkinointikanaviin. Yritykset joilla
oli Twitter-tili, eivat sitd aktiivisesti kaytd. Vain toinen palvelualan yrityksista kertoo
kayttavansa Twitterid aktiivisesti, mutta talldinkin vain yritysasiakashankintatarkoituk-
seen. Yritys julkaisee Twitter-tililladn tuotepdivityksiin ja alan uutisiin liittyvia kirjoi-



tuksia. Kanavaa ei nahda verkkokaupalle tarke&nd asiakashankinta- tai markkinointika-
navana.

422 Hakukonemarkkinointi

Haastateltavat eivat koe hakukonemarkkinointia yhtendisend, vaan jako hakukonemai-
nonnan ja hakukoneoptimoinnin vélilla tulee esille vastaajien pohdinnoissa. Suurimpana
erona nahdaan rahallinen seké ajallinen panostus ndiden kahden kanavan vélilla. Haku-
koneoptimointi ndhddan monen eri kanavan ja toimenpiteen summana eika yksittaisena
kanavana. Hakukoneoptimointia pidetddn monimutkaisena markkinointiprosessina, joka
koostuu seka teknisista toimenpiteista ettd luovasta sisaltomarkkinoinnista. Optimoinnin
kohdalla yritykset eivat siis osaa suoraan erottaa hakukoneoptimointiin kaytettyd aikaa
ja rahallista panostusta sisédltomarkkinoinnista ja verkkosivun tekniseen yllapitoon kay-
tetyista panoksista. Osa yrityksistd pitaékin siséltomarkkinointia osana hakukoneopti-
mointia. Yritykset kirjoittavat sivuilleen sekd blogeihinsa tekstia Googlen algoritmi
mielessa:

Jélleenmyyja 3: “Kun kirjoitan blogiin, niin kirjoitan sen niin, ettd kirjoitan sita
Googlelle ja pidan huolen etta niissa kuvissa on kaikissa metateksti tai alt
teksti”

Siséltdmarkkinointia harjoitetaan yrityksissdé myos sek& muiden kanavien puolella,
kuten Facebookissa, Instagramissa seka yrityksen ulkopuolisissa blogeissa. Valmistava
yritys on ainoa haastateltu yritys, joka kayttaa bréndilahettiléitd sisaltomarkkinoinnis-
saan:

Valmistaja: “Se on se mikd meilld kasvaa selkedisti eniten. Meilld on oma blogi, jota
kaytetadn hyvin paljon ja sitten meilla affiliate- mainonnan kautta puhu-
taan sadoista bloggareista, jotka tekevat meille sisaltoa ja linkittad meil-
le.”

Hakukoneoptimointi koetaan asiakashankinnan kannalta tdrkean& siita syyst4, ettd
sen kautta saaduista klikeista yritysten ei tarvitse maksaa hakukoneille. Rahallinen pa-
nostus koetaan valillisend kustannuksena, joka ké&ytetddn esimerkiksi verkkosivujen
uusimiseen. Haastateltavat ovat yksimielisia siitd, ettd yrityksen asiakashankinnalle tér-
kedd on ndkyé hakukonetuloksissa mahdollisimman korkealla.

Palveluyritys 2:”Meiddn tulee panostaa, ettd me ndytddn hakukoneissa mahdollisim-
man korkealla ja ettd ihmiset paatyvat sita kautta meille.”
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Hakukonemainonta nahdaén Facebookin jalkeen tarkeimpéna uusasiakashankintaka-
navana. Yritykset pitavét tarkednd, ettd heidan tuotteensa ja palvelunsa nakyvyys
Googlessa on hyva. Hakukoneiden avulla heiddan on mahdollista saada uusia asiakkaita,
joilla kiinnostus tuoteryhmaa kohtaan on jo olemassa hakusanoja kaytettdessa. Hakuko-
nemainonnan tarkeydesta huolimatta suurin osa haastateltavista on ulkoistanut hakuko-
nemainonnan mainonnasta vastaaville yrityksille.

Jalleenmyyja 2: “Se on ulkoistettu kokonaan. Ollaan ulkoistettu kaikki. Saadaan mai-
nosten tekstit ja hyvaksytdan ne. Optimointi on sitten enemman sellaista
yhteistyota. Siiné vaaditaan vahan kumpaakin osapuolta. SEM on niin sel-
lainen selked minkd voi ulkoistaa”

Suurin syy hakukonemainonnan ulkoistamiseen on sen suuri ajallinen panostus. Var-
sinkin suuren tuoteportfolion omaavat jalleenmyyjat painottavat ulkoistamista. Hakuko-
nemainonnassa ensimmaisena askeleena néhdaan se, ettd yritys nékyy ensimmaisena
hauille, jotka kasittelevat yrityksen omaa brandinimed. Toisena askeleena nahdéan na-
kyminen tuotekategoriaan liittyvissa hauissa. Esimerkiksi valmistavan yrityksen kohdal-
la tdmé tarkoittaa siis nadkyvyyttd vain myytavéan tuotteen kategoriassa, kun taas jal-
leenmyyjilla tuoteportfolio on huomattavasti laajempi. Hakukonemainontaan on usein
tarkempi budjetti kuin hakukoneoptimoinnilla. Google nahdaéan tarkeimpand hakuko-
neena ja osa yrityksistd panostaakin markkinointitoimenpiteitddn vain kyseiseen haku-
koneeseen:

Palveluyritys 2: "Google on oikeastaan ainoa hakukone, jossa me mainostetaan ja jo-
hon me uskotaan. Se on Facebookin jalkeen seuraavaksi tehokkain kanava
jossa markkinoida.”

Hakukonemainonnan kohdalla ainoaksi negatiiviseksi puoleksi nousee esiin kohden-
tamisen vaikeus kansainvélisilla markkinoilla. Kansainvélisilla markkinoilla toimivat
verkkokaupat kokevat, ettd kanavan tehokkuus paranisi, jos yritykselld olisi resursseja
kohdentaa hakukonemainoksia kohdemaan omalla didinkielella.

4.2.3  Display-mainonta ja sahkdposti

Verkkokaupat nakevét display-mainonnan jakautuvan kahteen eri kategoriaan: perintei-
seen display-mainontaan ja dynaamiseen display-mainontaan. Perinteisen display-
mainonnan ei ndhda toimivan endd nykyadn yhtd hyvin kuin ennen. Erés verkkokau-
poista kuvaa perinteista display-mainontaa “aikansa eldneeksi”. Toinen palvelualan yri-



tyksistd kertoo kéyttavansa perinteistd display-mainontaa sen alhaisten kustannusten
vuoksi. Display-mainonta on usein hinnoiteltu klikkiperustein, jolloin yritys joutuu
maksamaan vain yrityksen sivuille ohjatuista kévijoista. Yritys kertoo suunnittelevansa
mainoksia, jotka eivét houkuttele sivun kévijoita klikkaamaan, jolloin yritys ei maksa
mainonnasta. Sen sijaan kKyseisia bannereita kdytetaan yrityksen brandindkyvyyden kas-
vattamiseen.

Jalleenmyyja 3: “Affiliate-verkoston kautta tehdaan ihan bannerimainontaa, mutta se
on viime aikoina selvasti tippunut aika radikaalisti. Siella tehot karsivat.
Mutta mitd enempi tehdaan displayn puolella, on tallaiset dynaamiset
bannerit, feedit. Eli jos olette kdyneet meidan verkkokaupassa tutustumas-
sa johonkin tuotteeseen ja laittanut sen ehka ostoskoriinkin, mutta et ole
sitd ostanut niin sitten alkaa Google ja Facebook seuraamaan ja yrittaa
sitd tarjota.”

Perinteisen display-mainonnan sijaan yritykset ovat siis siirtyneet dynaamiseen disp-
lay-mainontaan. Se koetaan perinteistd mainontaa tehokkaammaksi, ja sen ndhdaan pal-
velevan paremmin sek asiakasta ettd yritystd. Yrityksen ei tarvitse erikseen suunnitella
bannereita, vaan ne luodaan automaattisesti sen perusteella, mitd tuotteita asiakas on
verkkokaupan sivuilla tutkinut. Asiakkaan nédkokulmasta mainokset siséltavét vain ha-
nelle itselleen mielenkiintoisia tuotteita.

Sahkoposti ndhdadn tarkedna kanavana ainoastaan vanhojen asiakkaiden kohdalla.
Yritykset eivat née syytd maksaa mahdollisten asiakkaiden yhteystiedoista ulkopuolisil-
le tahoille tai keratd niitd myosk&an itse esimerkiksi tapahtumissa. Tallainen mainonta
nédhdaan mahdollisten asiakkaiden hairitsemisend. Sen sijaan osa yrityksista kerad asi-
akkaiden sdhkopostiosoitteet ensimmaisen oston yhteydessa ja kayttavat sdhkopostia
asiakassuhteiden hallintaan. Tavallisinta on l&hettd4 asiakkaalle tietoa tarjoustuotteista,
alennuksista seka yritykseen valikoimaan tulleista uusista tuotteista. YKksi yrityksista
mainitsee kuitenkin mahdollisuutena Gmailin uuden sahkdpostimainosten kohdenta-
misohjelman, jonka kautta séhkoposteja voidaan l&ahettad mahdollisille asiakkaille ilman
séhkopostiosoitteita. Talloin sdhkopostit lahetetdan Googlen palvelun kautta kayttajille
valittujen hakusanojen perusteella. Yritys voi myds kohdentaa mainontaa kilpailijoiden-
sa asiakkaille.

Jalleenmyyja 2: “Ja ollaan myés kdytetty Gmail adsid. Eli voit kohdistaa Gmail-
markkinointia silla tavalla ettd mainos nakyy tulleena viestind. Google siis
kohdentaa tietylla hakusanalla. Voidaan nimetd meidan kilpailijat ja jos
joku on saanut postia niilta, niin sille tulee mainos. Se toimii vaihtelevasti.
Se tulee ihmisille ehka liian royhkeész.
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Sahkopostin ei koeta lukeutuvan yritysten tarkeimpien asiakashankintakanavien
joukkoon, mutta sen rooli yrityksen kanavaportfoliossa huomioidaan.

4.2.4  Tapahtumat ja perinteiset mainoskanavat

Tapahtumat nadhdaan puhtaasti branddykseen ja asiakashankintaan liittyvina tapahtumi-
na. Tapahtumia ei ndhdd myynnin kannalta tarkeind, ja erds verkkokauppa mainitsee,
ettd messukayntia on vaikea konvertoida myynniksi. Téarkeintd on jaada mahdollisen
asiakkaan mieleen. Osa yrityksistd kdy messuilla myods vain vieraan asemassa. He ko-
kevat, ettd messut ovat alan uusimpien suuntausten ja uutisten kannalta tarkeit& verkos-
toitumistapahtumia.

Printtimainonnasta tarkeimpédna muotona n&hdaan mainoslehtiset. Mainoslehtiset
mainitaan haastatteluissa kuitenkin vain messutapahtumien kohdalla. Yksikaan verkko-
kauppa ei kaytd lentolehtisia katumainonnassa. Palvelualan verkkokaupat kuitenkin
tutkivat sen mahdollisuutta. Yritykset ovat valmiita kokeilemaan erilaisia printtikanavia,
kuten omaa lehted, bussimainontaa sek& ulkomainontaa.

Yritykset ovat vakuuttuneita tv-mainonnan tavoittavuudesta, mutta eivat néde sita
ajankohtaisena kanavana kahdesta syysta. Ensinnakin yritykset eivét nde kanavaa budje-
tilleen sopivaksi. Toiseksi tv-mainontaa ei ndhdd mitattavana. Sama koetaan radiomai-
nonnan kohdalla. Kolme yrityksista on jarjestanyt eri radiokanavien kanssa radiomai-
noskampanjan. Yritykset ovat olleet tyytyvéisida kokeiluun, mutta negatiiviseksi piir-
teeksi kerrotaan kanavan huono mitattavuus.

Jélleenmyyja 3: "Kun Facebookia on tosi helppo seurata, niin tv ja radio -mainontaa
on kaikkein vaikeinta. Niisséhan kiistatta tavoitetaan tosi paljon jengia,
mutta niissa on vaikea seurata, mik& sen arvo on meille. Isommin me ei ol-
la sitd tehty, kun se on sen verran kallista.”

Perinteisten mainoskanavien mahdollisuuksia ei kuitenkaan Kiistetd. Osa yrityksista
kokee, ettd perinteiset mainoskanavat tukevat digitaalisia kanavia. Niita siis kaytetaan
yrityksen kanavaportfoliossa, vaikka niiden tehoa on vaikea mitata. Printtimedia koe-
taan brandayksen kannalta tarkeéna.

4.2.5 Mobiiliapplikaatiot ja uudet kanavat

Ainoa yritys, joka tarjoaa mobiiliapplikaation asiakkailleen, on toinen palveluja tarjoa-
vista yrityksistd. Tama selitetddn palvelun luonteella. Yritys tarjoaa viimehetken ajanva-



rauspalveluja asiakkaille. Yrityksen mukaan asiakkaan ollessa liikkeelld asiakkaiden on
tarked tavoittaa yritys mobiililaitteestaan. Mobiiliapplikaatiosta asiakas nakee lahiympa-
ristéssadn olevat palveluntarjoajat ja ndiden palveluntarjoajien mahdolliset vapaat pal-
velut. Jotta asiakkaille pystytddn tarjoamaan ndma viime hetkessd vapautuneet ajat,
verkkokaupan tulee tarjota myos asiakasyrityksilleen kattava liikenteenohjausjarjestel-
ma. Jarjestelmén avulla yritys voi hoitaa tehokkaasti suurinta osaa palvelun oheistoi-
minnasta, kuten kassajarjestelmad, varastonhallintaa seka verkossa toimivaa ajanvaraus-
ta. Vaikka muut yritykset eivat kdyta kuluttajille tarkoitettua applikaatiota, on jokaisen
yrityksen verkkosivu kuitenkin mobiilioptimoitu.

Yritykset ovat kiinnostuneita uusien kanavien testaamisesta. Uusina mahdollisuuksi-
na luetellaan printin puolelta kaduilla jaettavat lentolehtiset, kulkuneuvoissa oleva ul-
komainonta seké lehtimainonta. Digitaalisten kanavien puolella taas esimerkiksi uudel-
leenkohdentamiseen keskittyvéd Criteo sekd ohjelmalliseen ostamiseen keskittyva Ru-
bicon project. Yritysten mukaan uusien kanavien mahdollisuuksien testaaminen on
asiakashankinnan jatkuvuuden kannalta elinehto. Yritykset kokevat myds, ettd kansain-
valisilla markkinoilla tulisi kéayttaa eri kanavia kuin kotimaisilla markkinoilla digitaalis-
ten kanavien kovan Kilpailun ja korkeiden hintojen vuoksi.

4.3 Myynninedistamiskeinot verkkokaupassa

Jalleenmyyja 1. “Kylla ne perusasiat pitaa olla kunnossa, niin kuin se palautuspuoli se
takuupuoli ja sitten se kuinka luotettava se verkkokauppa ylipaansa on, et-
ta kylla se vuosi vuodelta pitda meita luotettavana ja pysyy siella ja nain
mutta ehk& noista sitten itseasiassa tassa vaiheessa esim. puhutaan noista
laskupalveluista.”

Turvallinen maksupalvelu, tuotteen takuu ja palautus sekéa asiakkaiden arvostelut yri-
tyksen sivuilla ndhdaan verkkokaupan luotettavuuden kulmakivend. Haastateltavat pita-
vt verkkokaupan luotettavuutta yhtena liiketoiminnan elinehtona, ja yksi haastatelluista
luonnehtiikin osaa mainituista myynninedistdmiskeinoista verkkokaupan “perusinfrak-
si”. Myynninedistamiskeinot koetaan puolestaan asiakkaan kokeman arvon kasvattami-
sena.

4.3.1 llmainen toimitus
Palveluita myyvat verkkokaupat eivét tarjoaman aineettomuuden vuoksi kéyta ilmaista

toimitusta yrityksensa myynninedistdmiskeinona. llmainen toimituksen kannattavuus
eroaa suuresti valmistavan yrityksen ja jalleenmyyjien vélilla. Valmistava yritys katsoo



55

tarpeelliseksi tarjota asiakkailleen globaalisti ilmaisen toimituksen. Tdma nahdaan juuri
asiakashankinnan kannalta tarkeand myynninedistdmiskeinona.

Valmistaja: “Me tarjotaan ilmainen toimitus globaalisti, mikd varmasti menee tohon
asiakashankintaslottiin. Meilla on siis ilmainen toimitus ja viela maail-
manlaajuinen”

Jalleenmyyjat taas puolestaan nakevét ilmaisen toimituksen olevan tuotteiden eroa-
vaisuuksien vuoksi haasteellinen. Osa suuremmista tai helposti sérkyvisté tuotteista vaa-
tivat suuremman panostuksen kuljetuksen laatuun. Kuljetuksen hintaan vaikuttaa taas
puolestaan asiakkaan etéisyys yrityksen keskusvarastosta. Osa yritysten kassajérjestel-
misté tarjoaa kuitenkin ilmaisen toimituksen tilauksiin, joiden arvo ylittd4 jonkin sum-
man. Suurimmaksi syyksi siihen, etteivét jalleenmyyjat tarjoa ilmaista toimitusta jokai-
sen oston yhteydessd, mainitaan kyseisen myynninedistdmiskeinon suuret ja vaihtelevat
kustannukset.

4.3.2  Tarjoukset ja alennuskoodit

Paljousalennuksen tarjoaminen asiakkaille vaihtelee jalleenmyyjien vélill4&. Osa jal-
leenmyyjistd panostaa kyseiseen alennukseen, silla he kokevat, ettd suurista pakkaus-
koista tarjotut alennukset ovat kilpailuetu kivijalkamyymaloihin verrattuna. Asiakkaat
ostavat kerralla suuremman maéran, kun tuote kuljetetaan kotiin. Jalleenmyyjisté pal-
jousalennusta tarjoavat siis kdyttotavaroita myyvat yritykset. Osa jalleenmyyjistéa tarjoaa
alennuksia my0ds vanhentuvista tuotteista tai tarjoaa niin sanottuja inventaarioalennuk-
sia. Kalliimpia design-tuotteita myyvat yritykset tarjoavat paljousalennuksia vain hie-
man edullisemmista tuotteista. Alennus ei tuolloin kuitenkaan ole prosentuaalinen. Pro-
sentuaalialennuksia annettaan ennemminkin tietysta tuotekategoriasta esimerkiksi tuot-
teen kayttosesongin ulkopuolella. Palvelualan yritykset eivat tarjoa palveluistaan pal-
jousalennusta, silld maksavat palvelun suorittajalle tietyn palkkion jokaisen palvelun
kohdalla. Myosk&én valmistava yritys ei koe paljousalennusta kannattavaksi tuotteen
korkean hinnan ja matalan ostotiheyden vuoksi. Kallis kayttotuote ostetaan vain kerran
ja alennuksen ndhdéan alentavan yrityksen brandiarvoa.

Kaikki yritykset kayttavat alennuskoodeja jossain muodossa. Osa yrityksista jakaa
alennuskoodeja lentolehtisten muodossa, osa brandiléhettildiden kautta blogeissa tai
Instagramissa ja osa ulkoisten palveluiden kautta.



Jalleenmyyja 2. “Koko ajan niitd on pihalla useita. Niitd kdytetdan esimerkiksi mainon-
nan seuraamiseen. Meilla on paljon kumppaneita, jolle me tarjotaan
ekslusiivisesti jos niilla on koko kampanja. Ne voi koskee koko valikoimaa,
tai tiettyd tuoteryhmaa tai tuotetta. Niilla myos pilotoidaan paljon eli ab-
testataan ettd mika toimii ja mika ei. Ja missd vaiheessa asiakas on sita
polkua, ettd onko se uusasiakas tai palaava asiakas tai onko se tilannut jo
meiltd.”

Yksi jalleenmyyjistd tarjoaa alennuskoodeja asiakkaille seuratakseen mainontansa
tehoa. Kustomoitujen alennuskoodien avulla verkkokauppa tunnistaa, minka kumppanin
sivulta asiakas verkkokaupan sivulle saapuu ja mink& kumppanin kautta saadut asiak-
kaat konvertoivat verkkokaupan sivulla. Alennuskoodeja kéytetadn siis testaamaan
kampanjoiden ja kumppanien toimivuutta. Yrityksen alennuskoodit my0s eroavat toisis-
taan tuotekategorian kohdalla. Osa alennuskoodeista koskee kaikkia yrityksen tuotteita,
0sa vain tiettyd kategoriaa tai tuotteita.

Palveluita tarjoavat yritykset tarjoavat alennuskoodeja uusille asiakkaille. Heidan
mielestdén alennuskoodit ovat hyva tapa alentaa uusien asiakkaiden kynnysta kokeilla
palvelua ja ovat huomanneet, ettd suuri osa alennuskoodin kayttaneista asiakkaista on
myo0s palaavia asiakkaita. Valmistava yritys tarjoaa kyseisia koodeja myos blogien kaut-
ta. Valitut bloggarit saavat nimetyn alennuskoodin, jota asiakas pystyy kayttamaan
maksutilanteessa. Talloin voidaan seurata sit4, kuinka moni blogin lukijoista on kaytta-
nyt personoitua koodia. Yksi yrityksistd mainitsee myos kayttavansa alennuskoodijar-
jestelmé&a, jossa yrityksen nykyiset asiakkaat saavat itse alennusta suositellessaan palve-
lua ystévilleen. Kun ystavé ostaa palvelun suosittelukoodilla, saa sekd uusi ettd vanha
asiakas alennuskoodin verkkokauppaan. Yksi haastateltavista korostaa alennuskoodien
kohdentamista oikealla asiakaskunnalle. Erés yrityksista tarjoaa alennuskoodeja erilai-
sille seuroille ja jarjestdille, joiden jasenet ovat yrityksen potentiaalista asiakasryhmaa.
Niin sanotuille massakuluttajille alennuskoodeja ei tarjota. Tdma perustellaan sillg, etta
alennuskoodit halutaan tarjota kohderyhmaélle, joka palaisi yrityksen sivuille mahdolli-
sesti myds tulevaisuudessa.

4.3.3 Kanta-asiakasjarjestelma

Suuremmat jalleenmyyjét tarjoavat asiakkailleen mahdollisuuden liittyd yrityksen kan-
ta-asiakasjarjestelmaan jo ensimmaisen oston yhteydessd. Osa jalleenmyyjista tarjosi
ostetuista tuotteista hintapisteitd, joita asiakas voi hyddynt&a seuraavan oston yhteydes-
sd. Kanta-asiakasjarjestelma néhdaan tarkedné sen vuoksi, ettd verkossa asiakkaan us-
kollisuus yritysta kohtaan koetaan matalammaksi kuin fyysisen myyméaldympariston
puolella.



S7

Jilleenmyyjd 1. “Kylld meilld itseasiassa on jokaiselle asiakkaalle mahdollisuus (liittyd
kanta-asiakkaaksi) ja voi itse luoda siis kayttajatilin ja itseasiassa meilla
on ihan samanlainen bonusjarjestelma kuin K-plussa tai vastaava eli jo-
kaisesta artikkelista saa tietyn hintapisteen. Se tuodaan jokaiselle kaytta-
jélle esille vasta siind vaiheessa, kun rekisterdoityy kayttajaksi, mutta se on
niin uusi juttu meill&, niin sita pitaisi ehka informoida ja tuoda sitd esille”

Valmistava yritys ei kdytd kanta-asiakas- tai bonusohjelmaa, silla kokee yrityksen
tuotteen olevan sellainen, etta tarve sen ostamiseen on vain kerran. He eivat myGdskaan
tuotteen luonteen vuoksi tarjoa paljousalennuksia. Kyseista myynninedistdmiskeinoa ei
my0dskadn nahda juuri asiakashankinnan kannalta tdrkeand, vaan sen padmadrana on
saada asiakas palaamaan. Kuten sitaatista kdy ilmi, verkkokauppa mainostaa kanta-
asiakasjarjestelmad vasta ensimmaisen ostotapahtuman yhteydessd, kun asiakas on jo
rekistergitymassa yrityksen asiakkaaksi.

4.3.4  Rahat takaisin —takuu ja joustava maksuaika

Toinen palvelualan verkkokauppa ndkee rahat takaisin -keinon olevan ongelmallinen
palveluidensa kohdalla. Palvelua varatessa asiakas tekee ostop&atoksen, ja palvelua ei
voi enéd jalkikateen palauttaa. Muiden yritysten suorittamien palvelujen valittajané on
vaikea ottaa vastuu palvelun laadusta. Yritys on miettinyt vaihtoehtoa, jossa se ottaa
tdyden vastuun valittdmiensa palvelujen laadusta ja maksaa palvelun hinnan takaisin
asiakkaalle, jos palvelu ei tdyta asiakkaan vaatimuksia. Toinen palvelualan yritys puo-
lestaan suorittaa palvelut itse ja tarjoaa asiakkailleen 100 prosentin tyytyvéisyystakuun.
Jos palvelun laatu ei ensimmaiselld kerralla miellyta asiakasta, saa han seuraavan palve-
lukaynnin ilmaiseksi. Tyytyvaisyystakuun tarjoaminen siis on riippuvainen siitd, oste-
taanko palvelu ulkopuoliselta toimijalta vai toteutetaanko se itse. Jalleenmyyjét ja val-
mistaja taas puolestaan tarjoavat asiakkailleen lakisdateisen 14 paivéan palautusoikeuden
ja ovat sen suhteen joustavia. Kauppiaat kokevat, etta rahat takaisin- takuu lisaa asiak-
kaan alttiutta ostaa verkkokaupan tuotteita.

Fyysisia tuotteita myyvat yritykset tarjoavat kéayttajilleen joustavan maksuajan. Jous-
tava maksuaika on kuitenkin toteutettu ulkoisten maksupalvelujen kautta, joten loppu-
vastuu esimerkiksi perinnésté ei jaa yritykselle. Mainittuja maksupalveluja ovat esimer-
kiksi Svea, Jousto, Paytrail ja Klarna. Svea tarjoaa kayttdjilleen 21 pdivaa maksuaikaa
tai mahdollisuuden jakaa maksu 3 osamaksuun ilman korkoa. Paytrailin, Svean, Jouston
ja Klarnan kerrotaan tarjoavan asiakkaille kaikki mahdolliset maksutavat ja maksuerien
suuruudet ja maksuajat. Yritykset eivét koe, ettd oman maksujérjestelmén yll&pito olisi
kannattavaa.



Jalleenmyyja 1: “No se tulee itseasiassa Klarna-laskupalvelulta. Se hoitaa sen ja siella
on olemassa kaikki maksutavat, ja pystyt maksaa ihan mita vaan summaa
erissa, ja sitten on itseasiassa Paytrailin oma laskutusjarjestelma [...] sa-
manlainen kun Klarna. Ja sitten oli viel&4 tdméa suomalainen Jousto. Mutta
sita (joustavaa maksuaikaa) me ei pystyta itse, etté ei ole omaa laskutus-
jarjestelmaa, mika on kylla ihan jarkevdd”

Joustava maksuaika nahdaén juuri asiakashankinnan kannalta tarkedna myynninedis-
tamiskeinona jalleenmyyjien ja valmistavan yrityksen kohdalla, silld se vahent&é asiak-
kaan kokemaa riskia maksutapahtumaan liittyen. Palveluyritykset eivét puolestaan ky-
seistd keinoa tarjoa, silla asiakkaan tulee maksaa palvelu varauksen yhteydessa. Jousta-
vaa maksuaikaa ei myoskaan nédhda palveluiden kohdalla oleellisena palveluiden mata-
lan hinnan vuoksi. Palvelut eivat myoskaan ole valttdmattémyys vaan ennemminkin
arjen luksusta.

4.3.5  Kilpailut ja suositteluohjelmat

Kilpailuja yritykset jarjestavat sosiaalisen median puolella saannéllisesti. Osa kilpailuis-
ta on tarkoitettu yleiseen asiakashankintaan ja uusien asiakkaiden tavoittamiseen, kun
taas osa esimerkiksi jonkin uuden tuotekategorian lanseeraamiseen. Kilpailuja jarjeste-
taan Facebookissa, Instagramissa ja muissa yrityksen kanavissa kohderyhman mukaan.
Kilpailuja jérjestetadn myos fyysisissa tapahtumissa, esimerkiksi messuilla ja urheiluta-
pahtumissa.

Jalleenmyyjd 3: “Ei nyt ihan viikoittain, mutta useita kertoja kuukaudessa. Usein ne
tyypillisesti liittyvat tapahtumien yhteyteen ja erilaisten teemaviikkojen ja
uutuustuotteiden lanseeraukseen.”

Vain yksi yrityksistd tarjoaa asiakkailleen edun, jos he suosittelevat yritysta tutuil-
leen. T&llGin kyseinen asiakas saa alennuskoodin verkkokauppaan. Toinen yrityksista
suunnittelee erillisen suosittelujarjestelman kayttoonottoa. Jarjestelman avulla kévijat
voisivat Kirjoittaa tuotearvosteluja, ja jarjestelmé palkitsisi osan kéyttéjista esimerkiksi
tuotepalkinnoin. T&ll& hetkelld asiakas voi jakaa tuotteet sosiaalisessa mediassa ystéavil-
leen, mutta suosittelu ei palkitse kéyttajaa.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1  Verkkokauppojen asiakashankinta ja sen johtaminen

Angin ja Buttlen (2006, 297) mukaan tehokas asiakashankinta on tarkeinta yrityksissé,
jotka ovat uusia tai jotka tavoittelevat uusia kohderyhmid. Tama huomattiin myos haas-
tateltujen verkkokauppojen kohdalla. Toinen palvelualan yrityksista arvioi uusien asi-
akkaiden osuuden koko asiakaskannastaan olevan 80 prosenttia, mink& haastateltu ker-
too johtuvan yrityksen nuoresta idstd. Haastatelluista verkkokaupoista valmistavan yri-
tyksen tuote on laadukas kerran ostettava tuote, joten jatkuva asiakashankinta on yrityk-
sen mukaan verkkokaupan elinehto, silla yrityksen tulee tavoitella jatkuvasti uusia asi-
akkaita. Asiakashankinnan tarkeys korostuu Angen ja Buttlen (2006, 297) mukaan yri-
tyksissa myos silloin, kun ne tuovat markkinoille uuden tuotteen, kun tuote vaatii asiak-
kailta vahaista sitoutumista ja kun vaihtokustannukset ovat matalat tai kun tuotteen os-
tosykli ei ole tasainen. Taman tutkimuksen tulosten perusteella jalleenmyyvien yritysten
nakokulmasta asiakashankinta on tarkeaa, silla kyseisten yritysten ostosykli ei ole tasai-
nen, ja asiakkaan on helppo vaihtaa yritystd, silla myds muut verkossa toimivat jéalleen-
myyjat myyvat samoja tuotteita. Verkkokaupat jéarjestavat myos erilaisia asiakashankin-
takampanjoita uusien tuotteiden tai tuotesarjojen tullessa markkinoille.

Hamblen (2000) mukaan verkkokauppojen tulee valita asiakkuutensa Kriteerit siten,
ettd se ajaa yrityksen liiketoiminnan paamaéaria. Tahan tutkimukseen osallistuneet verk-
kokaupat maarittelevat asiakkuutensa hyvin eri tavalla ja eri kriteerein. Asiakas on yri-
tykselle uusi silloin, kun se ei ole aiemmin ostanut yritykselta tai kun hén siirtyy uuden
tuotekategorian asiakkaaksi. Elamantilanteen muutos voi siirtaa asiakkaan uuden tuote-
kategorian asiakkaaksi. (Ang & Buttle 271-272.) Haastatellut yritykset kohdentavat
mainontaansa yrityksen uusille asiakkaille eri markkinointikanavissa ja uusille asiak-
kaille tarkoitetuin myynninedistamiskeinoin, mutta eivét erityisesti huomioi uusia asi-
akkaita eri tuotekategorioiden kohdalla. Ainoa tapa, jolla eri tuotekategorioille pyritdan
hankkimaan uusasiakkaita, ovat uutiskirjeet. Yritykset saattavat lahettad vanhoille asi-
akkailleen uutta kategoriaa tai kampanjaa koskevan uutiskirjeen. Kumarin ja Petersonin
(2012, 23) mukaan asiakkuus eroaa muista yrityksista sopimukseen pohjautuvissa asia-
kassuhteissa. Sopimukseen pohjautuvien asiakassuhteiden kohdalla yritys tietdd milloin
asiakkuus paattyy (Hansotia & Wang 1997,18), ja asiakashankinta tuo yritykselle tasai-
sen kassavirran sopimuksen ajaksi (Kumar & Peterson 2012, 23-27). Haastatelluista
yrityksista sopimuksiin pohjautuvia asiakkuuksia kéayttaa toinen palvelualan yrityksistéa.
Asiakas siis sitoutuu maksamaan palvelusta tietyn ajanjakson ajan.

Yritykset kayttavat sosiaalisen median kanavia seka verkkosivujaan saadakseen yksi-
tyiskohtaista asiakastietoa (Erzt & Graf 2015, 1835). My0s haastatellut yritykset kéytta-



vat kohderyhmiensé valintaan eri markkinointikanavien seurantaohjelmia. Kaikki haas-
tatelluista yrityksistd kéyttdad Google Analyticsia ja Facebookia saadakseen selville asi-
akkaidensa demografiset piirteet. Tdmén liséksi suuremmat yritykset kéyttdvat myos
omia sisdisia seurantajarjestelmidan tunnistaakseen asiakkaidensa piirteet. Verkkokaup-
pojen sivut kerdavét tietoa esimerkiksi siitd, mita sivuja asiakas on selannut ja milloin,
kuinka usein asiakas kay sivuilla seka sen mistda kanavasta asiakas on tullut (Chan,
Chunhua & Xie 2011, 840). Verkkotiedon louhinnalla yritys voi jakaa asiakkaansa
ryhmiin Klusteroimalla asiakkaat eli segmentoimalla asiakkaat homogeenisiin ryhmiin
(Erz & Graf 2015, 1841). Kaikki haastatteluyritykset ovat segmentoineet asiakkaansa ja
valinneet ndista segmenteistd kohderyhmikseen suurimmat ja kannattavimmat saamaan-
sa asiakastietoon perustaen. Bjimoltin ym (2010, 346) mukaan yrityksen tulee péaattaa,
kuinka asiakashankintaan tarkoitetut resurssit allokoidaan, kun pé&atdés kohderyhman
suhteen on tehty.

Jotta asiakashankinnan suorittaminen olisi mahdollisimman tehokasta, tulee asiakas-
hankintaa johtaa numeroin (Thomas 2005, 8). Asiakashankinnassa mitataan kannatta-
vuuden liséksi muitakin tekijoita. Ensimmaéinen mitattava tekija asiakashankinnassa on
asiakkaan vastausprosentti. Taman avulla saadaan selville asiakkaiden todennékdisyys
vastata yrityksen markkinointitoimenpiteisiin. Yrityksen tulee myos kerata tietoa asiak-
kaiden tilausmaarista seka asiakkuuden kestosta. Asiakashankintaa koskevat paatokset
tulee pohjata ndihin tekijoihin. (Kumar & Petersen 2012, 33.) Vaikka haastatellut yri-
tykset pitdvat asiakastietojarjestelmistddn saamaansa tietoa tdrkedna paatoksenteossa,
tekevat he perinteisiin asiakashankintakanaviin liittyvat paatoksensa ilman taytta seu-
rantajarjestelmad. Haastateltujen yritysten nakdkulmasta perinteiset kanavat ovat yrityk-
sen branddyksen kannalta tarkeitd kanavia. Digitaalisia ja perinteisid kanavia kdytetaan-
kin nykyaan yhdessa ja yhtaaikaisesti tuotteiden markkinoinnissa. Markkinoinnin eri
kanavissa tulee talléin olla integroitua (Laroche &Kian 2013, 431-440).

Tutkimuksen tulokset ovat hyvin samansuuntaisia asiakashankinnan johtamista kasit-
televan Kirjallisuuden kanssa. Kaikki yritykset pitavat asiakashankintaa yritykselleen
tarke&nd, mutta eivat erota sitd muusta asiakkuudenhallinnasta tai maarita sille erillista
markkinointibudjettia. Tutkimusten mukaan asiakashallintaprosessin johtaminen ei ole-
kaan suuressa osassa yrityksista tehokasta, ja vain kaikkein menestyksekkaimmilla yri-
tyksilla on asiakashankintaansa varten muusta markkinoinnista erillinen budjetti (Ang &
Buttle 2006, 295, 295). Haastatellut verkkokaupat huomioivat kuitenkin tarkemman
asiakashankintasuunnitelman tarkeyden. Kumarin ja Petersenin (2012,39) tutkimuksen
mukaan yrityksen asiakassuhteet ovat sita kestdvampid, mitd enemman yritys on kaytta-
nyt resursseja asiakashankintaansa ja -hallintaansa.
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5.2  Asiakashankintakanavat ja niiden tehon mittattavuus

Angin ja Buttlen (2006, 295) mukaan téarkein tekija, joka erottaa menestyksekkaat verk-
kokaupat muista on asiakashankintaa varten luotu budjetti. Yhdellak&an haastatelluista
yrityksista ei ole asiakashankintaan erillistd budjettia, vaan yritykset mittaavat asiakas-
hankintaansa kanavakohtaisesti. Taman vuoksi mitattavuutta kasitellddn myds johtopaa-
toksissa kanavakohtaisesti. Markkinoinnin ammattilaisten tavoitteena onkin optimoida
markkinointibudjetin allokaatiot (Spilker-Attig & Brettell 2010, 343).

5.2.1 Inbound-markkinointikanavat

Uudet digitaaliset kanavat ndhd&an haastatteluyrityksissé perinteisia kanavia tarkeimpi-
na asiakashankintakanavina. Petrovin, Zubacin ja Milojevicin (2015, 153) mukaan pe-
rinteisten kanavien teho onkin hiipumassa, silla kasvava teknologian kehitys tarjoaa
yrityksille uusia mahdollisuuksia olla yhteydessé asiakkaisiin.

Facebook on sosiaalisista verkostoista suurin ja merkittavin (Petrov, Zubac, Miloje-
vic 2015, 152.) Facebookia pidetdédn kaikissa kuudessa tutkimusyrityksessa verkkokau-
pan tarkeimpanad asiakashankintakanavana. Yritykset pitdvat varsinkin Facebook-
mainoksia tarkeéna uusasiakashankintakanavana. Verkossa tapahtuvan mainonnan etui-
na perinteiseen mainontaan verrattuna nahdaan asiakkaan nopea tavoitettavuus, mai-
nonnan vaikutusten nopea havaitseminen sekda mainonnan helppo kohdentaminen ja
kustannusten seuranta (Thomas 2005, 5-6). Tdma huomattiin myods tutkimukseen osal-
listuneiden haastateltavien vastauksista varsinkin Facebookin kohdalla. Vastaajien mu-
kaan Facebookin suurimpia etuja ovat mainonnan kohdennettavuus, mahdollisuus vies-
tin raatalointiin sekd mainonnan tehokkuuden mittaaminen. Suurimpana etuna pidetaan
kanavan kohdennettavuutta. Pienempien yrityksien haastateltavat painottivat kanavan
kustannustehokkuutta varsinkin Facebook-mainosten kohdalla. Kanava onkin juuri in-
bound-markkinoinnille otollinen kanava, sill4 asiakkaat on helppo tunnistaa (Petrutiu-
Baltes 2016, 64). Yksi haastateltavista mainitsi Facebookin mahdollisuuden kayttaa
lookalike-yleis6d, joka tarkoittaa kohdentamista yrityksen asiakkaiden kaltaisille kéaytta-
jille. Facebook perustaa tiedon asiakkaista heidan kayttaytymiseensa perustuvaan tie-
toon (Ertz & Graf 2015, 1843). Facebook kehittad jarjestelmad, jonka avulla se kykenisi
ennustamaan kayttajiensd ostoaikomuksen (Saravankumar & Lakshmi 2012, 4446).
Tama nostaisi yritysten mahdollisuutta ennustaa mahdollisten asiakkaiden vastausto-
denndkdisyys sekd CLV, silla ndma arviot perustuvat tietoon aiemmin hankituista asi-
akkaista. (Kumar & Petersen 2012, 33.) Vastaajayritysten mukaan Facebookin tehon
mittaaminen on myo6s helppoa, silld yritykset saavat tiedon Facebookin kautta tehdyistéa
tilauksista Facebookin seurantajérjestelman avulla. Yrityksen tuleekin tarkastella asiak-



kaidensa tilausméaéaria (Kumar & Petersen 2012, 47). Haastateltavien mukaan Faceboo-
kin tarkka mitattavuus ja kohdennettavuus saattaa nostaa Facebookin térkeytta verkko-
kaupan asiakashankintakanavana. Instagramia ei puolestaan tunnistettu tarkeéksi sosiaa-
lisen median kanavaksi asiakashankinnan kohdalla. Kanavaa pidetddn ennemminkin
brandinrakentamiseen soveltuvana.

Yrityksen blogipostauksilla on suuri vaikutus yrityksen imagoon sen asiakkaiden
silmissd (Petrutiu-Baltes 2016, 63.) Siséltdmarkkinointia ei kuitenkaan yrityksissa nah-
da imagokysymyksena, vaan se liitetddn ennemminkin hakukoneoptimoinnin valineeksi.
Tama tukee Savankumarin ja Lakshmin (2012, 4446) nakemysté siita, ettd siséltomark-
kinointi on yrityksille tarkeda, jotta yritys nédkyy hakukoneen tuloksissa tietyn hakusa-
nan kohdalla. Ainoa haastateltu yritys, joka kayttdd blogeja ja sisaltomarkkinointia
brandinluomistarkoitukseen on valmistava yritys. Tama ero muihin yrityksiin voidaan
néhda johtuvan tarkeydesta korostaa tuotteen teknisid ominaisuuksia. Blogipostauksen
laatu vaikuttaa siihen, nostaako siséltd kuluttajien luottamusta yritykseen (Petrutiu-
Baltes 2016, 63). Valmistava yritys on myos yrityksista ainoa, joka kayttaa medianjako-
sivustoja kuten Vimeota ja Youtubea. Yritys kdyttaa kanavia kuitenkin materiaalin ja-
kamissyista ja toivoo asiakkaiden jakavan videoita alustoista eteenpdin. Suurin inves-
tointi yritykseltd ndihin kanaviin on sisallontuottamiseen kaytetty aika (Saravankumar
& Lakshmi 2012, 4448.) Jalleenmyyjéat eivat koe investointia kanaviin kannattavana.
Blogin ja medianjakosivustojen kohdalla suurimpana ongelmana koetaan siis huono
kohdennettavuus seka vaikutusten ja kustannusten mittaaminen. Hamblemin (2000)
mukaan asiakashankinnan suorien kustannusten seuraaminen voi olla kuitenkin har-
haanjohtavaa. Kustannusten seuraamista tarkedmpaa voi usein olla se, etta yritys hank-
kii kannattavia asiakkaita, joiden arvo yritykselle on suurempi kuin asiakashankintaan
kaytetty raha.

Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa hakukoneoptimointiin ja -mainontaan (Panda
2013, 58). Tama jako optimoinnin ja mainonnan vélilld nahtiin my0s haastateltavien
vastauksissa. Hakukoneoptimointi nahdaan yrityksissa teknisesti vaikeana prosessina,
johon sisdltyy teknisid toimenpiteita seka luovaa sisaltomarkkinointia. Hakukoneiden
algoritmit ottavat huomioon esimerkiksi verkkosivun ian, sisallon paivittdmisvalin ja
hakusanojen esiintymistiheyden (Panda 2013, 59). Haastatellut verkkokaupat pitavét
hakukoneoptimoinnin kustannuksia vélillisind kustannuksina, silld rahallinen panostus
kéytetdan esimerkiksi verkkosivujen uusimiseen. Verkkosivun teknisen rakenteen kehi-
tys vaikuttaa sivuston suoriutumiseen hakukoneen algoritmissa (Panda 2013, 64). Ha-
kukoneoptimointi koetaan yrityksissa tarkeand, silld orgaanisesti saaduista tuloksista
yritysten ei tarvitse maksaa hakukoneille. Hakukonemainonnan tehtédvana onkin paran-
taa yritysten néakyvyytta hakukoneen orgaanisissa hakutuloksissa (Panda 2013, 59).

Hakukoneoptimointia pidetddn yrityksen sisdisend toimintona, kun taas hakukone-
mainonta on useassa yrityksessa ulkoistettu. Ulkoistaminen perustellaan suurella ajalli-
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sella saastolld ja ulkoistamisen helppoudella. Asiakasyritys lahettdd mainosten tekstit
verkkokaupoille hyvaksyttavéksi. Ulkoistaminen on yllattavaa, silla verkkokaupat pité-
vat hakukonemainontaa Facebookin jalkeen yritysten tarkeimpané asiakashankintaka-
navana. Myos Pandan (2013, 61) mukaan hakukonemainonta on hakukoneoptimointia
tehokkaampi kanava. Yritykset pitavat tarkeand sitéd, ettd verkkosivu sijaitsee ensim-
maisten hakutulosten joukossa brandinimeé haettaessa seké tuotekategoriahakujen koh-
dalla. Yritysten tulee panostaa hakukonemainontaan sen vuoksi, ettd hakukonemainon-
nan avulla saatuja asiakkaita ei voi saada muiden kanavien avulla (Chan, Chunhua &
Xie 2011, 848) ja siksi, ettd hakukonemainonnan avulla saaduilla asiakkailla on suu-
rempi transaktioaste kuin muista kanavista saaduilla asiakkailla (Spilker-Attig & Bret-
tell 2010, 350). Chanin, Wun ja Xien (2011, 837) mukaan hakukonemainonta on kan-
nattava valinta juuri uusien asiakkaiden hankintaan. Yhtenda hakukonemainonnan etuna
nahdaan haastateltavissa yrityksissé sen mitattavuus. Hakukonemainonnan kustannukset
syntyvatkin Klikkiperiaatteella, ja ovat mitattavissa liikenteen, liidien, myynnin ja kan-
nattavuuden suhteen (Chan, Wu & Xie 2011, 837). Hakukonemainonnan tehoa mitataan
vertaamalla hakukoneen kautta saadun liikenteen tuottoja hakukonemainonnan kustan-
nuksiin (Chan, Chunhua & Xie 2011, 837).

Display-mainonta on yksi push-markkinoinnin muoto, jossa asiakas kohtaa mainon-
taa lilkkuessaan verkossa. Haastatellut yritykset ovat Spilker-Attigin ja Brettellin (2010,
348) tutkimuksen kanssa samaa mieltéd siitd, ettd asiakkaat pitdvat bannerimainontaa
aktiviteettejaan hairitsevind. Erés vastaajista kuvaakin display-mainontaa “aikansa ela-
neeksi”. Display-mainonta jaetaan haastatelluissa verkkokaupoissa kuitenkin kahteen eri
luokkaan: perinteiseen ja dynaamiseen display-mainontaan. Dynaaminen display-
mainonta perustuu yrityksen kykyyn tallentaa yksityiskohtaista tietoa mahdollisen asi-
akkaan liikkeista ja mielenkiinnon kohteista ja vastaa néin yrityksen tarpeisiin (Petrutiu-
Baltes 2016, 64). Yritykset tunnistavat kylla, ettd motivaatio perinteisen display-
mainoksen klikkaamiseen on matala (Spilker-Attig & Brettell 2010, 348), mutta yksi
haastatelluista yrityksista ei pitdnyt sitd ongelmallisena. Yritys jopa suunnittelee disp-
lay-mainoksia, joihin asiakas ei vastaisi klikkaamalla. Mainosten tarkoituksena on vain
lisatd yrityksen nakyvyytta. Display-mainos onkin edullinen tapa valittda yrityksen
mainosviestia visuaalisesti (Petrutiu-Baltes 2016, 64).

Tutkimuksen tulokset sahkopostimainonnan tehon osalta ovat hyvin samansuuntaista
ailempien tutkimusten kanssa. Sahkoposti on Spilker-Attigin ja Brettellin (2010, 343)
mukaan toisarvoinen markkinointikanava, ja myoskaan haastatellut yritykset eivat koe
kanavaa yrityksen asiakashankinnassa tarkednd. S&hkopostia kéaytetddn ennemminkin
vanhojen asiakkaiden kohdalla, silld yritykset eivét koe kannattavaksi kerata kolmansien
osapuolien sahkopostidataa ja l&dhettdd postia aivan uudelle asiakaskunnalle, jonka kiin-
nostus yritystd kohtaan on matala. Spilker-Attigin ja Brettellin (2010, 343) mukaan ma-



tala avaamisprosentti ei ole verkkokaupalle kuitenkaan suuri haitta, silla saéhképostimai-
nonnalla on matalat kustannukset ja suuri tavoittavuus.

Kaikki haastatellut yritykset ovat kiinnostuneita uusien asiakashankintakanavien
mahdollisuuksista. Erds haastatelluista yrityksista mainitsi kokeilevansa ohjelmallista
ostamista, Gmailin uutta séhkdpostitargetointia ja kdyttavansa dynaamisiin bannereihin
tarkoitettua Criteota. Petrovin, Zubacin ja Milojevicin (2015, 153-154) mukaan digitaa-
lisen mainonnan jatkuva muutos luo yritykselle paineita liiketoimintamallin muutoksil-
le, ja yritysten tuleekin vastata vaihtelevan markkinan tarpeisiin.

5.2.2  Outbound-markkinointikanavat ja monikanavaisuus

Perinteiset kanavat ovat staattisia outbound-markkinointikanavia (Saravankumar &
Lakshmi 2012, 4444), joissa asiakkaan osallistuminen on passiivista ja keinot viestin
raatalointiin minimaaliset (Petrov, Zubac, Milojevic 2015, 154). Haastatellut yritykset
eivat koe perinteisid mainoskanavia ensisijaisina asiakashankintakanavinaan, mutta ei-
vat myodskaan kiistan niiden mahdollisuuksia. Tapahtumamarkkinointia pidetdan perin-
teisista kanavista tarkeimpéna uusia asiakkaita tavoiteltaessa. Eras yritys kuitenkin mai-
nitsi, ettd kanava toimii ennemmin brandayksen kannalta, silld tapahtumakayntia on
vaikea konvertoida myynniksi. Myds printtimediaa pidetadn juuri brandayksen kannalta
tarkednd kanavana. Suurin osa yrityksista kuitenkin kokee, etté perinteiset mainoskana-
vat tukevat digitaalisia mainoskanavia, ja niitd kdytetddn vaihtelevasti yrityksen kana-
vaportfoliossa. Larochen ja Kianin (2013, 433) tutkimuksen mukaan perinteisilla kana-
villa onkin suuri vaikutus hakukoneissa tehtyjen brandihakujen maaraéan. Televisiolla
oli perinteisista kanavista suurin vaikutus hakukoneen hakuihin. Television mainos he-
rattaa siis asiakkaan kiinnostuksen yritysté tai sen tuotetta kohtaan, minka jalkeen asia-
kas suorittaa verkkohaun saadakseen lisatietoa nakemastaan. Taman tiedonhakukayttay-
tymisen vuoksi yritysten tulisikin synkronoida perinteiset ja digitaaliset kanavansa saa-
vuttaakseen suurimman mahdollisen vaikutuksen (Laroche & Kian 2013, 431).
Perinteisissd kanavissa tapahtuva mainonta ei ole kuitenkaan digitaalisten kana-
vien tavoin kohdennettavissa, eiké kanavien vaikutukset ole suoraan mitattavissa (Tho-
mas 2005, 5-6). Mainonnan lisaédminen perinteisissa kanavissa voidaan kuitenkin havai-
ta lisddvén verkkosivun kavijamaéaria (Laroche & Kian 2013, 440). Mainonnan epésuo-
ria vaikutuksia voidaan siis mitata. Haastatellut yritykset kokevat kuitenkin kanavien
tehon suoran mitattavuuden perinteisten kanavien puutteeksi. Televisiomainontaa ei
myosk&én nahda haastateltujen yritysten keskuudessa heidén budjetilleen sopivaksi.
Samat negatiiviset piirteet koetaan radiomainonnan kohdalla, ja yksi yrityksista onkin
kokeillut radiomainontaa. Haastatellut verkkokaupat ovat kaikesta huolimatta melko
kokeilunhaluisia perinteisten kanavien suhteen, ja erds yrityksistad suunnittelee esimer-
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kiksi joukkoliikenteessa nakyvan printtimainonnan kokeilua. Osa haastatteluyrityksista
kokee, ettd perinteiset mainoskanavat tukivat digitaalisia kanavia. Niitd siis kaytetaan
yrityksen kanavaportfoliossa, vaikka niiden tehoa on vaikea mitata. Printtimedia koe-
taan brandayksen kannalta tarkeéna.

5.3 Myynninedistaminen ja asiakkaan ostoprosessi

Myynninedistamiskeinot ovat promootiokeinoja, jotka ovat suoraan asiakkaille tarjotta-
via kannusteita, ja joiden tarkoituksena on edistéda tuotteiden ja palveluiden myyntia.
(Chunawalla 2008, 260.) Haastatellut yritykset kokevat, etta ilmainen toimitus, paljous-
alennus, vahva kanta-asiakasjarjestelma, alennuskoodit, rahat takaisin ja joustava mak-
suaika ovat myynninedistamiskeinoista  verkkokaupalle tarkeimpid. Kanta-
asiakasjarjestelmdd myynninedistdmiskeinona voidaan kuitenkin kyseenalaistaa, silla
vain lyhytaikaiset kannusteet luetaan myynninedistamiskeinoihin (Chunawalla 2008,
260). Kanta-asiakasjarjestelma ei myoskaan ole haastatteluyrityksissd uusasiakashan-
kinnan kannalta tarkeda myynninedistdmiskeino, sillda mahdollisuus kanta-asiakkaaksi
liittymiseen tarjotaan vasta ensimmadisen oston yhteydessd. Kyseessd on siis asiakkuu-
den sailyttdmiseen kaytetty keino. Thomasin (2007, 7) mukaan asiakashankinnassa tulee
keskittya asiakkaan koetun arvon kasvattamiseen, asiakkaan kokeman riskin hallintaan
sekd yrityksen tulevien tuotto-odotusten kasvattamiseen. Tutkimuksen myynninedista-
miskeinoja koskevat johtopaétokset on esitelty tdamén jaon pohjalta.

5.3.1 Asiakkaan koetun arvon kasvattaminen

IiImainen toimitus nostaa haastateltujen yritysten nakdkulmasta asiakkaan kokemaa ar-
voa juuri uusien asiakkaiden kohdalla. Thomasin (2007, 7) mukaan asiakashankinnassa
tuleekin keskittya asiakkaan koetun arvon kasvattamiseen. Kaikki haastatellut verkko-
kaupat eivat kuitenkaan tarjoa ilmaista toimitusta asiakkailleen. Valmistava yritys on
yrityksista ainoa, joka tarjoaa kaikille asiakkailleen ilmaisen toimituksen globaalisti.
Jalleenmyyjat pitavét kaikille asiakkaille annettavaa ilmaista toimitusta kannattamatto-
mana tuotteiden eroavaisuuksien vuoksi. He tarjoavat ilmaisen toimituksen usein kal-
liimmille tuotteille. Jos tilauksen yhteissumma ylitta4 tietyn rajan, yritysten kassajarjes-
telm& myontda asiakkaan tilaukselle ilmaisen toimituksen. Verkkokaupan etuna pide-
tdankin sitd, ettd kaupan rajapintaa voidaan muokata, mika mahdollistaa kustomoidut
tarjoukset (Zhang & Wedel 2009, 195).

Hintapromootiot ovat Zhangin ja Wedelin (2009, 191) mukaan yritysten tarkein
myynninedistamiskeino, ja myos haastatellut verkkokaupat pitavéat erilaisia hintapro-



mootioita verkkokaupan tarkeimpand myynninedistamiskeinona. Kustomoidut promoo-
tiokeinot voidaan jakaa massamarkkinoille suunnattuihin, segmentoituihin ja yksilolli-
siin promootiokeinoihin. Taméa jako ndhd&an myos haastateltujen verkkokauppojen hin-
tapromootioiden kohdalla. Alennuskoodit on jaettu verkkokaupoissa kaikilla kolmella
tapaa. Massamarkkinatarjoukset ovat yleisin kéytdssd oleva tarjoustyyppi (Zhang &
Wedel 2009, 191), ja haastatteluyritykset jakavat alennuskoodeja lentolehtisten muo-
dossa esimerkiksi messutapahtumissa. Segmentoitujen tarjousten kohdalla tarjoukset
raataloidaan tietylle asiakassegmentille. Tassa tarjousluokassa esimerkiksi tarjouksen
suuruus ja tiheys riippuvat segmentista. (Zhang & Wedel 2009, 191.) Verkkokaupat
tarjoavat haluamilleen kohderyhmille alennuskoodeja blogien lukijoille tai seurojen ja
jarjestojen jasenille. Henkildkohtaisista tarjouksista, jossa tarjoukset personoidaan erik-
seen jokaiselle asiakkaalle (Zhang & Wedel 2009, 191) esimerkkiné haastatteluista yri-
tyksista nousi tietylle asiakkaalle annettava alennuskoodi verkkokaupan sivulla. Verk-
kokaupan etuna onkin se, ettd sielld voidaan varmistaa jokaisen asiakkaan saavan tar-
jouksen ja taten taata tarjousten kannattavuus verkkokaupassa (Zhang & Wedel 2009,
195).

Paljousalennuksia ei puolestaan ole haastatelluissa verkkokaupoissa jaettu Kyseisiin
luokkiin. Verkkokaupat ennemminkin joko tarjoavat paljousalennuksia kaikille asiak-
kailleen tai eivét tarjoa niitd ollenkaan. Kayttotavaroita myyvat jalleenmyyjéat tarjoavat
paljousalennuksia, silld kokevat, ettd verkkokaupan etuna on suurien pakkauskokojen
tilaaminen niin, ettei tuotteita tarvitse kantaa fyysisestd myymalasta kotiin. Kalliimpia
erikoistuotteita myyvat jalleenmyyjét tarjoavat paljousalennuksia vain edullisimmista
tuotteistaan ja palvelualan verkkokaupat eivét tarjoa paljousalennuksia ollenkaan.
Zhangin ja Wedelin (2009, 194) tutkimuksen mukaan valmistavilla yrityksilla on tai-
pumus olla tarjoamatta suuria alennuksia, jotta niiden bréndiarvo ei laskisi (Zhang &
Wedel 2009, 194). Tutkimus on tdman suhteen samansuuntainen ja haastateltu valmis-
tava yritys eivat tarjoa asiakkailleen suuria alennuksia. Yrityksen tuote on myos kallis
kerran ostettava tuote, joten paljousalennukset eivat mydskaan sovi yrityksen myynnin-
edistdmiskeinoksi tuotteen luonteen vuoksi. Sen sijaan valmistava yritys tarjoaa kohde-
ryhmalleen alennuskoodeja tarkasti valittujen brandilahettildiden kautta, jolloin alen-
nuksen saajat ovat melko heterogeeninen ryhma. Heterogeenisella asiakasryhmalla tar-
koitetaan Mallapragadaman, Chandukalan ja Liun (2016, 25) mukaan asiakasryhmia,
joiden jasenilld on samankaltaiset demografiset piirteet.

5.3.2  Asiakkaan kokeman riskin vahentaminen

Haastateltujen yritysten mukaan verkkokaupan luotettavuus on liiketoiminnan elinehto.
Asiakkaan kokema riski on Thomasin (2005, 7-10) mukaan suurin tekija siihen, ett4
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asiakas jattdd ostamatta verkkokaupasta ja asiakkaan kokema riski on verkkokaupassa
viela melko suurta (Lee 2017, 1). Haastatellut verkkokaupat mainitsivat joustavan mak-
suajan ja rahat takaisin- lupauksen tarkeimmiksi asiakkaan kokemaa riskié alentaviksi
myynninedistamiskeinoiksi.

Thomasin (2005, 7-10) mukaan joustava maksuaika on myynninedistamiskeino, jolla
yritys nostaa asiakkaan koettua arvoa. Haastatellut yritykset kokevat joustavan maksu-
ajan kuitenkin padasiassa asiakkaan kokeman riskin hallintana. Yritykset tarjoavat jous-
tavan maksuajan tunnettujen kolmansien osapuolten avulla. Kyseiset yritykset tarjoavat
asiakkaille kaikki mahdolliset maksutavat, maksuajat ja maksuerien suuruudet. Yrityk-
set pitdvat tarkednd, kustannuskysymysten rinnalla, kayttda tunnettuja maksupalveluja.
Leen (2017, 4) mukaan turvallisuusriskilla tarkoitetaan asiakkaan pelkoa maksutietojen
vaarinkaytosta. Riski ei liity pelkéstdan verkkokauppaan, vaan myds teknologiahyok-
kayksiin. Tunnettuja maksujarjestelmia kayttamalla asiakkaan kokema turvallisuusriski
vahenee. Yrityksen tuleekin kehittda tehokas riskinhallintajérjestelmd, jotta asiakas ei
pelkéisi henkilokohtaisten tietojensa vaarinkayttoa (Lee 2017, 7).

Muita verkko-ostamiseen liittyvia riskeja ovat asiakkaan kokema taloudellinen riski,
tuotteen suoriutumiseen liittyva riski ja psykologinen riski (Lee 2017, 7). Vaikka haas-
tatellut verkkokaupat tarjosivat lakisaateisen 14 paivan palautusoikeuden, tarjoaa osa
verkkokaupoista myds joustavamman rahat takaisin -takuun. Haastatteluun osallistuneet
kokivat, ettd lupaus lisdd verkkokaupan myyntia. Taloudellinen riski verkkokaupassa
tarkoittaa Leen (2017, 3) mukaan sitd, ettd asiakas maksaa tuotteesta enemmaéan kuin
toisesta kaupasta ostettaessa. Jos asiakkaalla on mahdollisuus palauttaa ostamansa tuote
ja ostaa tuote tdman jalkeen toisesta verkkokaupasta edullisemmin, tdmé koettu riski
vahenee. Palautusoikeus ja rahat takaisin -takuu alentavat myds tuotteen suoriutumiseen
liittyvaa riskid. Talla riskilla tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaan odotukset ja tuotteen funk-
tionaaliset ominaisuudet eivét kohtaa. Psykologinen riski puolestaan tarkoittaa verkko-
ostamiseen liittyvaa stressia siita, ettd asiakas pelkaa tekevénsa virheen ostaessaan tuot-
teen. (Lee 2017, 3.) Palautusoikeudella ja rahat takaisin -takuulla asiakkaan psykologis-
ta riskid voidaan hallita. Asiakkaan tuotteen suoriutumiseen liittyva riski kasvaa, jos
asiakas ei voi testata tuotetta ennen ostopéaatoksen tekoa. (Lee 2017, 3.) Koska on kyse
verkkokaupasta, mahdollisuudet tuotteiden testaamiseen ovat rajalliset. Mikaan haasta-
telluista yrityksista ei tarjoa tuotteen testaamista ennen ostopaatoksen tekoa.

5.3.3  Yrityksen tuotto-odotusten kasvattaminen

Yritysten, joille asiakkaan elinkaariarvo on térke, tulee valita myynninedistdmiskeino,

jonka arvo yritykselle on hintaan nahden kannattava (Zhang & Wedel 2009, 199).
Myynninedistdmiskeinon kannattamattomuus havaittiin yrityksissa esimerkiksi ilmaisen



toimituksen kohdalla. Osa yrityksista ei tarjoa kaikille tuotteilleen ilmaista toimitusta,
silld tuotteen ominaisuudet ja asiakkaan etéisyys yrityksen varastosta tekevat joistain
toimituksista liian kalliita tuotteesta saatavan hintaan nahden. Yritysten tulee myds valt-
tdd arvoasteikon alalaidalla olevia asiakkaita, jotka ostavat tuotteen esimerkiksi vain
tarjouksesta, ostava pienid erid ja maaria tai ovat muuten kalliita palvella. Tall6in asiak-
kaan elinkaariarvo on yritykselle kannattamaton. (Lewis 2006, 196.) Yrityksen menes-
tys perustuu siihen, kuinka se onnistuu hankkimaan kannattavia asiakkaita (Cao &
Gruca 2005, 219). Kannattamattomien asiakkaiden valttdmiseksi osa haastatelluista yri-
tyksistd tarjoaa segmentoituja tarjouksia eli tarjoaa tarjouksia vain tietylle kohderyhmal-
le, jonka odottavat ostavan myds tulevaisuudessa. Joissakin tapauksissa yritykset tarjoa-
vat alennuksia tuotteista tai tuotekategorioista, vaikka asiakkaat eivat vélttamatta olisi-
kaan palaavia asiakkaita. Téllaisia alennuksia annetaan esimerkiksi vanhentuvien tuot-
teiden kohdalla. Hintaan perustuvat promootiokeinot vaikuttavat positiivisesti asiakkaan
hintaan perustuvassa paatoksenteossa (Bijmolt ym. 2010, 346).

Zhangin ja Wedelin (2009, 196) mukaan verkkokaupan etu suhteessa fyysiseen
myymaéléén on se, ettd verkkokauppaa voidaan muokata asiakaskohtaisesti. Haastatellut
verkkokaupat eivat tarjoakaan kaikkia myynninedistamiskeinoja kaikille asiakkailleen,
vaan esimerkiksi ilmainen toimitus tarjotaan vain asiakkaille, joiden ostosten loppu-
summa ylittad jonkin ennalta maaratyn arvon. Verkkokaupassa tarjouksia voidaan tarjo-
ta jokaisen ostoskerran yhteydessé ja tarjoukset ovat asiakkaan ostohetkelld helposti
saatavilla, toisin kuin fyysisen myymalan ja paperikuponkien kohdalla. Tamé ero tar-
jousten toimitustavoissa fyysisessd myymaldssé ja verkkokaupassa johtaa eroon tarjous-
ten lunastusasteessa. Lunastusasteella puolestaan on positiivinen vaikutus liiketoimin-
nan kannattavuuteen. (Zhang & Wedel 2009, 195.)

Jokaisen asiakashankintakampanjan alussa yrityksen tulee selvittad, kuinka pal-
jon uudesta asiakkaasta kannattaa maksaa (Thomas 2005, 7). Oikea kohderyhma tavoi-
tetaan, kun asiakashankinnassa osataan kayttda yrityksen asiakastietokantaa. Suora-
markkinoinnissa tulisi ensin testata kuinka tietty kohderyhma vastaa tiettyyn tarjontaan
ennen kuin sité aletaan tarjota suuremmalle ryhmalle. Tallaisen testin perusteella yrityk-
set voivat luokitella mahdolliset asiakkaansa sen mukaan, kuinka todennékdisesti he
vastaavat yrityksen tarjontaan. (Cao & Gruca 2005, 220). Osa haastatelluista yrityksista
kayttaa alennuskoodeja asiakashankinnan tehon mittaamiseen. Alennuskoodeilla yrityk-
set mittaavat esimerkiksi tietyn kanavan, kumppanin tai asiakasryhmien kannattavuutta.
Yritykset ovat myo6s valmiita testaamaan uusia myynninedistdmiskeinoja. Uudet inno-
vaatiot ovatkin tuoneet uusia mahdollisuuksia tehokkaiden promootiokeinojen kehitté-
miseen verkkokaupassa (Zhang & Wedel 2009, 204).
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54  Tyon rajoitukset, lilkkeenjohdolliset suositukset ja mahdolliset
jatkotutkimuskohteet

Tutkielma sisaltdd useita rajoituksia. Tutkittaessa asiakashankintaa on hankala erottaa
asiakashankinta tdysin muista asiakkuudenhallinnan vaiheista markkinointikanavien
vaikutuksia tutkittaessa. Kuten tutkielman haastatteluista kavi ilmi, yrityksilla ei ollut
erillistd asiakashankintastrategiaa tai siitd vastaavia henkil6ita. Talloin on kanavakohtai-
sesti vaikeaa todeta, mitkéd toiminnot keskittyvat yksinomaan asiakashankintaan ja mit-
ka esimerkiksi asiakkuuden séilyttamiseen. Yrityksen markkinointikampanja voi siis
tavoittaa seka uusia ettd vanhoja asiakkaita.

Tutkielman rajaukset on esitelty lukijalle luvussa 1.2. Tutkielma kasitteli siis koti-
maisia loppuasiakkaille suunnattuja verkkokauppoja ja jatti tarkastelun ulkopuolelle
asiakashankinnan muun tyyppisissé verkkokaupoissa. Taman vuoksi tutkimuksen tulok-
set voidaan rajata koskemaan vain suomalaisia B2C-verkkokauppoja. Tulee myds huo-
mioida, ettd tutkimukseen valittiin verkkokauppoja, jotka aktiivisesti kayttavéat useita eri
markkinointikanavia ja ovat néin alansa edellakavijoita. Tamén vuoksi tulokset eivat ole
yleistettavissa kaikkiin kotimaisiin verkkokauppoihin, silld kaikki verkkokaupat eivat
viela hyédynnd muuttunutta sosiaalisen median kenttda. Yhtend tyon rajoituksena voi-
daan pitdd myos pientd otoskokoa. Vaikka suurempi otoskoko ei olisikaan tutkielman
kannalta ollut tarpeellinen, ei pienen otoksen vastauksista voida vetéa yleistettavia joh-
topéatoksia. Taman vuoksi tutkielmaa voidaankin pitdéd alustavana tutkimuksena verk-
kokaupan asiakashankinnasta, joka kannustaa jatkotutkimukseen esille tulleista paatee-
moista.

Vaikka tutkimuksen tulokset eivat sellaisenaan ole yleistettavissa kaikkiin verkko-
kauppoihin, voidaan sen pohjalta tehdd useita liikkeenjohdollisia suosituksia. Tutki-
muksen tulokset toimivat hyvana ohjeistuksena aloitteleville ja asiakashankintaansa
panostaville yrityksille. Ensimmainen liikkeenjohdollinen suositus liittyy valittaviin
markkinointikanaviin. Verkkokaupat saavat tutkimuksen tulosten perusteella kuvan
kunkin kanavan roolista yritysten kanavaportfoliossa ja voivat tehda sen pohjalta paa-
toksid kanavien hyodyntdmisestd yrityksen omassa asiakashankinnassa. Haastatellut
yritykset ovat myos vastauksissaan pohtineet kanavien etuja ja puutteita, jotka yritykset
voivat ottaa huomioon ottaessaan uuden kanavan kayttoon.

Tutkimus voi my6s mahdollisesti kannustaa verkkokaupan johtoa panostamaan
markkinoinnillisia resurssejaan asiakashankintaan. Kuten tutkimuksessa kavi ilmi,
verkkokaupat eivét olleet budjetoineet erikseen asiakashankintaa varten eika verkko-
kaupoilla ollut asiakashankinnasta erikseen vastaavaa henkilod. Haastatteluissa kavi
kutenkin myos ilmi, ettd verkkokauppiaat pitivat yksityiskohtaisen asiakashankinta-
suunnitelman laatimista liiketoiminnalleen tarkednd. Tutkimuksella pyrittiinkin suosi-



tusten lisaksi herattdmaédn keskustelua asiakashankinnan tarkeydesta ja asiakashankin-
nan johtamisen puutteista verkkokaupoissa.

Asiakashankinnan ja verkkokaupan tutkimuksessa on ldydettavissa useita tutki-
musaukkoja, joihin téll& pro gradu -tyolla pyrittiin vastaamaan mahdollisimman katta-
vasti. Tutkimuskenttd verkkokaupan asiakashankinnassa on kuitenkin melko laaja, joten
tutkimuksessa oli mahdollista vastata vain tutkimuskentadn keskeisimpiin teemoihin.
Verkkokaupan asiakashankinnassa on monia muita tutkimisen arvoisia teemoja, ja jo-
kainen tutkimuksessa esiin nostettu teema itsesséan ansaitsisi suurempaa huomiota aka-
teemisessa tutkimuksessa.

Yhtena jatkotutkimusmahdollisuutena voidaan pitaa tutkimuksen toistamista. Tutki-
mus Voitaisiin toistaa haastattelemalla samat verkkokaupat toiseen kertaan tai laajenta-
malla haastattelut muihin suomalaisiin verkkokauppoihin. Kumpikin néistad vaihtoeh-
doista parantaisi tyon reliabiliteettia ja validiteettia. Jos toistettavassa tutkimuksessa
kaytettaisiin toista tutkijaa, tutkimuksen tuloksia voitaisiin pitdd myos objektiivisempi-
na. Tutkimus on kuitenkin aihealueeltaan melko laaja, joten tutkimuksen toistaminen ei
toisi yksityiskohtaisempaa tietoa verkkokaupan asiakashankinnasta. Kannattavampaa
olisi valita yksi tutkimuksessa esille tulleista teemoista ja tutkia sita kattavammin.

Tutkimuksen tulokset toivat esille monia mahdollisia jatkotutkimuskohteita. Kvanti-
tatiivisesti mitattavia tutkimuskohteita olisi muun muassa myynninedistdmiskeinojen
eroavaisuudet fyysisen myymaélan ja verkkokaupan kontekstissa, verkkokauppojen tar-
keimpien asiakashankintakanavien selvittdminen tai eri asiakashankintakanavien seka
myynninedistamiskeinojen kannattavuus verkkokaupan kontekstissa. Jatkotutkimuskoh-
teet asiakashankinnassa verkkokaupan kontekstissa ovat siis rajattomat véhaisen tutki-
mustiedon vuoksi. Verkkokauppa on verrattain uusi liiketoiminnan muoto, joka on kas-
vattanut osuuttaan jalleenmyynnistd koko olemassa olonsa ajan. Tamén vuoksi verkko-
kaupan tutkiminen ja sen pohjalta tehtdva markkinoinnin tehostaminen olisi verkko-
kauppojen kannalta tarkeéa.

Kuten asiakashankinnan johtamista késittelevassa luvussa mainittiin, yritysten tulee
selvittda kannattavimmat asiakkaansa ja keinot, joilla 16ytaa uusia kannattavia ja lojaa-
leja asiakkaita (Cao & Gruca 2005, 219). Kyseinen tutkimus antaa siis pohjatiedot tal-
laisen testaamisen mahdollistamiseksi, mutta yritysten tulee itse tehdd A/B-testausta
siitd, mitka asiakashankinnassa kéytetyistd keinoista toimii kyseisen yrityksen kohdalla
parhaiten. Tutkimuksessa selvitettiin eri liiketoimintamalleja omaavien yritysten asia-
kashankintaa, mutta jokainen yritys poikkeaa toisistaan ja talloin myos kéytetyt asiakas-
hankintakanavat ja myynninedistamiskeinot tulee valita yrityskohtaisesti. Asiakashan-
kinta verkkokaupassa myds muuttuu jatkuvasti uusien teknologioiden myota, jolloin
asiakashankinnan seuranta ja uusien keinojen testaaminen ovat valttaméattomyys.
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6 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdad keinot, joilla verkkokaupat hankkivat
uusia asiakkaita vastaamalla tutkielman kolmeen tutkimuskysymykseen: Miten asiakas-
hankintaa verkkokaupassa johdetaan? Mitkda ovat verkkokauppojen térkeimmét asia-
kashankintakanavat? Mitkd ovat verkkokaupan asiakashankinnan kannattavimmat
myynninedistamiskeinot? Tutkielma etsi vastausta ndihin tutkimuskysymyksiin laadulli-
sen tutkimuksen avulla.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostui aihetta kasittelevista tieteellisistd artik-
keleista, verkkokauppaa koskevista raporteista sekd muusta aihetta kasittelevésta kirjal-
lisuudesta. Asiakashankintaa kasiteltiin osana yrityksen asiakkuudenhallintaprosessia,
silla asiakashankinta on asiakkuudenhallinnan ensimmaisen vaihe ja néin ollen sen pe-
rusta. Toisessa alaluvussa kasiteltiin asiakasryhmien maarittdmista seka asiakashankin-
nan johtamista ja esiteltiin keinot, joilla asiakashankinnan johtaminen on yrityksissa
mahdollisimman tehokasta. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kasitteli myods verkko-
kaupan tarkeimpia asiakashankintakanavia seka myynninedistamiskeinoja ja asiakkaan
ostoprosessia verkossa.

Kolmas luku esitteli tutkimuksen tutkimusstrategian ja -menetelmat. Luvun ensisijai-
sena tehtdvana oli perustella lukijalle tutkimuksessa kéytetyt keinot. Luvussa esiteltiin
mya0s teorian ja empirian yhdistaminen operationalisointitaulukon avulla. Luvun toinen
taulukko puolestaan esitteli haastateltujen yritysten paaasialliset tiedot, jotta lukija osai-
si verrata tuloksia suhteessa esimerkiksi verkkokaupan kokoluokkaan. Vaikka verkko-
kaupat esiintyivét haastatteluissa anonyymisti, oli kokoluokka, perustamisvuosi ja muut
esitellyt tiedot tarpeen aineiston analyysin kannalta.

Empiiriselld tutkimuksella kartoitettiin ja analysoitiin asiakashankinnan toteutumista
kotimaisissa verkkokaupoissa. Seka tulokset ettd johtopaétokset oli jaettu asiakashan-
kinnan johtamista, verkkokaupan asiakashankintakanavia ja myynninedistdmiskeinoja
kasitteleviin alalukuihin. Tulokset ja johtopédatokset késiteltiin tutkielmassa toisistaan
erillising, sillad lukijalle haluttiin ensin esitelld tutkimuksen tulokset mahdollisimman
objektiivisessa muodossa. Tdman jalkeen esiteltyja tuloksia peilattiin aiempaan akatee-
miseen tutkimukseen aiheesta. Tutkimus eteni ilmidlahtoisesti eli teoria ja kasitteet toi-
mivat tutkimuksen tulkintakehyksend. Empiirisen tutkimuksen tarkoituksena ei siis ollut
testata teoriaa tai hypoteeseja, vaan tiedon keruu ja analyysi vuorottelivat.

Asiakashankinnan tarkeys korostuu uusissa yrityksissa seké yrityksissa, jotka tavoit-
televat uusia kohderyhmid tai tuovat markkinoille uuden tuotteen tai tuoteryhman.
Asiakashankinnan tarkeys korostuu myds tilanteissa, jossa yrityksen tuote vaatii asiak-
kailta vahaista sitoutumista, tuotteen ostosykli ei ole tasainen ja kun vaihtokustannukset
ovat matalat. Kaikki haastatellut yritykset pitivat asiakashankintaa yritykselleen tarkea-
nd, mutta eivat erottaneet sitd markkinointisuunnitelmissaan muista CRM:n vaiheista



eivatkd méaarittaneet sille erillistd budjettia. Haastatellut yritykset huomioivat kuitenkin
tarkemman asiakashankintasuunnitelman tarkeyden.

Asiakashankintakanavista tarkeimmat kanavat verkkokaupassa olivat inbound-
markkinointikanavat. Facebookia pidettiin kaikissa kuudessa haastatellussa yrityksessa
verkkokaupan tarkeimpané kanavana tavoittaa uusia asiakkaita. Facebookin suurimpina
etuina nahtiin mainonnan kohdennettavuus, mainonnan tehokkuuden mittaaminen seka
mahdollisuus viestin raataldintiin. Muita sosiaalisen median kanavia ja medianjakosi-
vustoja ei néhty verkkokaupoille tarkeind asiakashankintakanavina. Myds display-
mainonnan ja sahkopostimainonnan osuus verkkokauppojen mainonnasta oli vahéista.
Display ja sahkdpostimainonnan etuina néhtiin matalat kustannukset.

Hakukonemarkkinointi nahtiin Facebookin jalkeen tarkeimpéna asiakashankintaka-
navana. Hakukonemarkkinointi oli yrityksissé jaettu hakukoneoptimointiin ja sisélto-
markkinointiin ja hakukonemainontaan. Hakukoneoptimointi nahtiin yrityksissd moni-
mutkaisena prosessina, jossa yhdistyi sisédltomarkkinointi seka verkkosivujen tekninen
yllapito ja kehitys. Hakukoneoptimointi néhtiin yrityksissa myos tarkeana sisdisena pro-
sessina, kun taas hakukonemarkkinointi oli verkkokaupoissa usein ulkoistettu. Perintei-
sid markkinointikanavia ei nahty asiakashankinnan kannalta oleellisimpina kanavina.

Haastateltujen yritysten nakdkulmasta asiakkaan kokemaa arvoa voidaan verkkokau-
passa kasvattaa ilmaisen toimituksen, hintapromootioiden seka paljousalennusten avul-
la. IImainen toimitus nahtiin kuitenkin haasteellisena yrityksissd, joiden tuotteet erosivat
toisistaan, jolloin toimitusmaksut yrityksille vaihtelivat. Hintapromootiot olivat puoles-
taan yritysten kaytetyin myynninedistamiskeino. Paljousalennusten suhteen ratkaisevaa
oli se, tarjosiko verkkokauppa kéyttotavaroita vai erikoistuotteita. Kéayttdtavaroita myy-
vat yritykset tarjosivat paljousalennuksia, kun taas erikoistuotteita myyvat eivat.

Asiakkaan kokemaa riskia alentaviksi myynninedistamiskeinoiksi nousi esille jous-
tava maksuaika, tuotteen testaaminen seké palautusoikeus ja rahat takaisin -takuu. Yri-
tykset eivét tarjonneet joustavaa maksuaikaa itse suoraan asiakkaille, vaan kolmansien
osapuolten kautta eri maksujarjestelmilld. Palautusoikeus oli kaikissa haastatelluissa
verkkokaupoissa lakisaateinen 14 péivan palautusoikeus. Koska yritysten liiketoiminta
tapahtuu verkossa, mahdollisuudet tuotteet testaamiseen olivat vahaiset. Sita ei siis nah-
ty verkkokaupalle tarkeand myynninedistdmiskeinona.

Yritysten tulee valita myynninedistamiskeino, jonka arvo yritykselle on hintaan nédh-
den kannattava. Esimerkiksi ilmainen toimitus néhtiin suurten kustannustensa vuoksi
suurimmassa osaa yrityksistad kannattamattomana. Osa myynninedistamiskeinoista puo-
lestaan on osalle asiakkaista kannattamattomia, joten yritykset voivat tarjota tiettyd
myynninedistdmiskeinoa tietylle asiakasryhmalle. Osa haastatelluista yrityksista tarjosi
segmentoituja tarjouksia vain tietylle kohderyhmélle. Yrityksen menestys perustuukin
siihen, kuinka hyvin se onnistuu hankkimaan kannattavia asiakkaita.
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LIITTEET

Haastattelukysymykset

Taustatiedot:

Nimi (Yritys ja henkild):
Haastateltavan titteli:

Jalleenmyyja vai valmistava yritys:
Yrityksen koko toimialalla:
Yrityksen perustamisvuosi:
Kohdemarkkinat:

Teema 1. Asiakashankintakanavat:

Kysymys 1.
o Sosiaalinen media (Instagram, Facebook, Twitter, Youtube...)
e Yrityksen mobiiliapit
o Hakukonemainonta ja Hakukoneoptimointi
o Sisaltomarkkinointi
o Affiliate ja suosittelu
e Online-mainonta (bannerit)
e (s&hkoposti)
e suosittelu
« PR
o tapahtumat (messut, webinar...)
o suoramarkkinointi ja flaijerit
o Printti, radio, tv ja tekstiviesti
e Muut kanavat
« Mahdolliset uudet kanavat tulevaisuudessa

Kysymys 2. Miksi kyseiseen kanavaan on paadytty?

Kysymys 3. Raatéloitteko viestiad asiakkaan tarpeen mukaan? Kuinka viestid on mahdol-
lista muuttaa asiakkaan tarpeen mukaan? Kuinka henkilokohtaista viestinta on?
Kysymys 4. Kuinka paljon kanavassa olevasta viestinnésta liittyy asiakashankintaan ja
kuinka paljon asiakassuhteen yllapitoon?

Kysymys 5. Voisiko kanavaa tulevaisuudessa hyddyntéd4 paremmin asiakashankintaan?
Kysymys 6. Kanavan edut ja haitat?

Kysymys 7. Onko kanavan hyodyt mitattavissa?
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Teema 2. Asiakashankinnan myynninedistamiskeinot

Kysymys 1. Minkalaisia myynninedistamiskeinoja kaytatte?
» Kanta-asiakasohjelmat ja bonukset
o Paljous-alennukset
o Deluxe-tuotteet
« Hintakannusteet (%, osta kaksi-maksa yksi)
e Alennuskoodit
e Joustava maksuaika
o Early bird-tarjoukset
o (llmainen kokeilujakso)
o Rahat takaisin-takuu
o Naytekappaleet
o Suositteluohjelma, idoli.
e Kilpailut

Kysymys 2. Toimivatko kyseiset keinot halutulla tavalla?
Kysymys 3. Minkalainen asiakasryhmé keinoon vastaa?
Kysymys 4. Myynninedistamiskeinon rooli asiakashankinnassa?
Kysymys 5. Miten kyseisen keinon tehoa mitataan?

Teema 3. Asiakashankinnan johtaminen

Kysymys 1. Kuka yrityksessanne vastaa asiakashankinnasta?

Kysymys 2. Kuinka suuri osa uudet asiakkaat ovat asiakaskannastanne? Esimerkiksi
vuoden aikajanteell&?

Kysymys 3. Miké on padasiallinen kohderyhma?

Kysymys 4. Kuinka kyseiseen kohderyhmaan on paadytty?

Kysymys 5. Missd kanavassa potentiaalisia asiakkaita ensimmaisend lahestytaan?
Myynninedistamiskeino?

Kysymys 6. Onko yrityksellanne erillista budjettia/resursseja asiakashankintaan?
Kysymys 7. Kuinka tarkasti yritys seuraa kunkin kanavan/keinon tuloksia?

Kysymys 8. Missa vaiheessa uusi asiakas liitetdan asiakastietokantaan?

Kysymys 9. Kuinka yritys kannustaa asiakasta uudelleen ostoon ensimmaisen oston
yhteydessa?

Kysymys 10. Kuinka yrityksen kansainvalistymisté yrityksessé johdetaan?






