Metadata, citation and similar papers at core.ac.uk

& P LAUREA

Miehet ja kosmetiikkamarkkinointi
-Case Sokos

Raassina, Heidi

Stolpe, Simo

2010 Leppavaara


https://core.ac.uk/display/37992825?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Laurea Leppavaara

Liiketalouden koulutusohjelma

Kansainvalinen yritysmarkkinointi

Simo Stolpe, Heidi Raassina

Miehet ja kosmetiikkamarkkinointi -Case Sokos

Vuosi 2010 Sivumaara 71

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa ja vertailla miesten kosmetiikan kulutusta ja kosme-
tilkkkamarkkinoinnin vaikutusta mieskuluttajiin Sokoksessa, Helsingin Mannerheimintiella. Mai-
nontaan liittyvien mielipiteiden lisaksi tutkimme myos sita, miten miehet suhtautuvat muihin
seikkoihin, mitka liittyvat heidan ostopaatokseen kosmetiikan suhteen, kuten pakkaus ja os-
topaikka. Opinnaytetyon toimeksiantaja on Sokos Helsinki.

Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena kaytetaan markkinoinnin kilpailukeinojen mallia,
4P:ta, eli markkinointimixia, joka koostuu neljasta osa-alueesta: tuote (Product), hinta (Pri-
ce), menekinedistaminen (Promotion), paikka (Place). Hinta on kuitenkin rajattu pois teo-
reettisesta viitekehyksesta, sen vuoksi, etta kyselylomakkeessa ei kasitella kyseista kilpailu-
keinoa. Teoriaosuudessa on my0s kayty kvantitatiivisen tutkimuksen teoriaa ja pyritty havain-
nollistamaan taman tutkimustyypin peruspiirteet. Tutkimuksen, kyselylomakkeen teon ja ai-
neiston analysoimismenetelmien osuus on myos sisallytetty teoreettiseen viitekehykseen.
Aineisto analysoitiin frekvenssijakaumien, korrelaatiokertoimien ja ristiintaulukoinnin avulla.
Johtopaatosten varmuutta arvioitiin paaasiassa Spearmanin korrelaatiokertoimen p-arvon
avulla.

Tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin survey- eli kyselytutkimuksena ja kysely rajattiin
koskemaan Sokos Helsingin kosmetiikkaosaston miesasiakkaita. Kyselytutkimuksesta saatua
aineistoa tutkittiin kvantitatiivisesti, poimimalla asiakkaista 90 henkilon yksinkertainen sa-
tunaisotanta. Taman jalkeen aineisto analysointiin SPSS 16.0 -tilasto-ohjelman avulla.

Tutkimuksen tuloksena muodostettiin kuva siita miten kohde yrityksemme miesasiakkaat na-
kevat heille suunnatun markkinoinnin. Tutkimustulos osoitti, etta kyselyyn osallistuneet mie-
het pitivat henkilokohtaista palvelua tarkea sen suhteen, minka tuotteen he ostavat, ja mai-
nonnalla eri kanavissa ei juuri ole vaikutusta tuotteen valintaan. Tulosten perusteella voidaan
paatella, etta Sokoksen tulisi panostaa miesten suhteen henkilokohtaiseen palveluun ja van-
hempien miesasiakkaiden kanssa kotimaisten tuotteiden tarjoamiseen.

Asiasanat kosmetiikka, mainonta, markkinointimix, kvantitatiivinen tutkimus,

Ohjaaja Pirkko Saily



Laurea University of applied sciences Abstract
Laurea Leppavaara

Business Management Programme

International Business-to-Business Marketing

Simo Stolpe, Heidi Raassina
Men and cosmetics marketing- Case Sokos

Year 2010 Pages 71 + appendices

The purpose of the thesis was to study and compare the comsumption of cosmetics by men
and the impact of cosmetics advertising on male consumers at the cosmetics department
Sokos, in Helsinki. In addition to opinions on advertising, the thesis also investigates men’s
attitudes to other factors that affect their decision to buy cosmetics, such as packaging and
place of purchase. The thesis was commissioned by Sokos, Helsinki.

The theoretical frame of reference used in the study is a model of means of competition
within marketing, a marketing mix or 4P's, which consists of Product, Price, Promotion and
Place. However, price has been excluded from the theoretical frame of reference because
the questionnaire does not include this means of competition. In the theoretical section the
theory of quantitative research has also been used, and an attempt has been made to illus-
trate the basic characteristics of this type of study. The portion of the study for drawing up
the questionnaire and of the methods used in analysing the material has also been included in
the theoretical frame of reference. The material was analysed by frequency distributions,
correlation coefficients and cross-tabulation. The reliability of the conclusions was estimated
mainly by the P value of Spearman’s correlation coefficient.

The empirical section of the study took the form of a survey confined to male customers at
the cosmetics department of Sokos, Helsinki. The material derived from the survey was stud-
ied quantitatively by selecting a simple random sample of 90 persons from among the cus-
tomers. After this the material was analysed by using the statistical programme SPSS 16.0.

The study resulted in a conclusion of how the male customers of the target company see the
advertising that is addressed to them. The findings of the study showed that the men who
participated in the study considered personal service important as to what they chose to buy,
and that advertising through different channels does not practically affect their choice. From
the findings it can be concluded that Sokos should invest in personal service for men and, as
regards older men, in offering Finnish products.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Sokos Helsinki antoi meille toimeksiannon, etta yritys haluaa tietaa markkinoinnin tehokkuu-
desta miesten suhteen. Talla hetkella miesten kosmetiikkakayttaytyminen on kovassa nos-
teessa, jos esimerkiksi vertaamme kymmenen vuotta taaksepain. Miesten ihonhoidosta on
tullut yha hyvaksytympi osa arkea. Osaltaan tassa ilmiossa ovat auttaneet muuttuneet asen-
teet. Miehet ovat muuttuneet ennen kaikkea ennakkoluulottomammiksi, ja metroseksuaali-
suuden kaltaiset ilmiot ovat pehmentaneet kasityksia kosmetiikka- ja ihonhoitotuotteista.
Lisaksi esimerkiksi televisiossa nakynyt Silla silmalla -ohjelma ja samaan kategoriaan kuuluvat
ovat osaltaan vaikuttaneet miesten asenteisiin positiivisella tavalla kosmetiikkaa kohtaan.
(Tamminen 2007.)

Miesten suhtautuminen kosmetiikkatuotteisiin on hyvin ristiriitaista. Toisaalta kosmetiikka
koetaan pinnallisena turhamaisuutena, kun taas osa miehista kokee sen tuovan elamaan sisal-
toa ja laatua, muun muassa trendikkaan ulkonaon. Paaasiassa miehet kuitenkin kayttavat
kosmetiikkaa lahinna ongelmien hoitoon ja harvemmin hemmotteluun. Tama jako on kuiten-
kin menossa koko ajan uuteen suuntaan ja kauneudenhoidosta onkin tullut uusi tapa miesten

keskuudessa.(Tamminen 2007.)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa ja vertailla miesten kosmetiikan kulutusta ja kosmetiik-
kamarkkinoinnin vaikutusta mieskuluttajiin. Alustavien tietojen mukaan meille oli selvaa, etta
miesten kosmetiikan kulutus on nousussa ja etta miehet ovat kosmetiikan tulevaisuuden asi-
akkaita, joihin halutaan panostaa. Tuloksena saamme selville, kuinka markkinointi vaikuttaa
miehiin ja onko ialla esimerkiksi valia taman asian kannalta tai kuluttavatko esimerkiksi sink-
kumiehet enemman rahaa kosmetiikkaan kuin parisuhteessa olevat. Selvitysta lahdimme ha-

kemaan myos sille, kuinka paljon on merkitysta esimerkiksi pullon/ pakkauksen muodolla.

Tutkimusaiheen valintaan vaikutti kiinnostus kosmetiikka-alaan seka toisen osapuolen tyos-
kentely kosmetiikan vahittaiskaupassa. Opinnaytetyossa suoritettiin kontrolloitu Survey- kyse-
ly, joka antaa mielenkiintoista tietoa kosmetiikan mieskuluttajista. Tutkimuksesta saatuja
tuloksia voidaan hyodyntaa markkinoinnissa seka myynnin toimenpiteita suunniteltaessa.
Opinnaytetyossa keskitytaan tutkimaan Sokos Helsingin kosmetiikkaosastolla asioineita mie-
hia. Tutkimus suoritettiin Helsingin Sokoksen kosmetiikkaosastolla satunnaisotantamenetel-
malla. Asiakkaista otettiin 90 henkilon satunnaisotanta. Tutkimuksen toimeksiantaja oli Sokos

Helsinki.



1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen otanta on rajattu koskemaan vain Sokos Helsingin miesasiakkaita. Tutkimus suo-
ritettiin muutamana paivana ja vastaajat valittiin Sokoksen kosmetiikkaosaston miesasiakkais-
ta. Tutkimusta tukeva taustateoria sisaltaa katsauksen miesten kosmetiikan kaytosta kosme-
tiikkkamarkkinoiden nykytilasta ja tulevaisuudennakymista. Kosmetiikkaa kasitteleva teo-
riaosuus on vain pintaraapaisu alasta ja se on tarkoitus helpottaa lukijaa ymmartamaan tut-
kimustuloksia paremmin. Teoriaosuudessa kaymme myos lapi markkinoinnin teorioita 4P- mal-
lin eli markkinointimixin kautta. Kaikki muut 4P-mallin osat on kayty lapi, paitsi hinta. Hinta
on rajattu pois teoriaosuudesta sen vuoksi, etta kyselylomakkeessa ei myoskaan puututtu
siihen osaan. Teoriaosuudessa on myos paneuduttu kvantitatiivisen tutkimuksen teoriaan ja
pyritty havainnollistamaan taman tutkimuksen peruspiirteet. Kiymme myos lapi pakkauksen
teoriaa ja kerromme, mitka tekijat vaikuttavat, kun suunnitellaan pakkausta kosmetiikka
tuotteille ja yleisesti pakkauksen funtiota. Koska kysymyslomakkeemme sisalsi myos liikkeen
sijaintiin liittyvia kysymyksia, olemme kayneet tyossamme liikepaikan teoriaa lavitse ja ker-
romme, mitka tekijat liittyvat siihen, miten asiakkaat valitsevat ostopaikan ja myos milla
perusteilla yritys tekee ratkaisunsa sijaintipaikan suhteen. Kyselyn kyselylomakkeen teon ja
aineiston analysoimismenetelmien teoriaosuus on myos haluttu ottaa mukaan helpottamaan
lukijaa. Aineistonanalysointimenetelmat on rajattu koskemaan vain niita menetelmia, joita

tulemme hyodyntamaan tyossamme.

1.4  S-ryhma

S-ryhma on suomalainen vahittaiskaupan ja palvelualan yritysverkosto, jolla on Suomessa yli 1
500 toimipaikkaa, naista seitseman sijaitsee Baltiassa ja viisi Venajalla. S-ryhma muodostuu
osuuskaupoista ja Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta (SOK) tytaryhtioineen, nama yh-
dessa tuottavat palveluita ja etuja asiakasomistajille ja muille asiakkaille. Osuuskaupat ovat
osuustoiminnallisia yrityksia, joiden omistajat ovat paitsi omistajia, myos asiakkaita, S-
ryhman kielella asiakasomistajia. S-ryhma muodostuu 22 itsenaisesta alueosuuskaupasta ja
niiden omistamasta Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta. Lisaksi S-ryhmaan kuuluu 10
paikallisosuuskauppaa. Osuuskauppojen verkosto kattaa koko maan. Osuuskauppojen omista-
ma Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta SOK toimii osuuskauppojen keskusliikkeena ja tuot-
taa niille hankinta-, asiantuntija- ja tukipalveluita. Tavoitteena on tarjota asiakkaille tarpeel-
lisia tavaroita ja palveluita helposti ja edullisesti. Jokainen osuuskauppa on edelleen asia-

kasomistajansa asialla. (S-kanava 2009.)

Sokos-tavaratalot sijaitsevat Suomen suurimpien kaupunkien ydinkeskustoissa. Ketjuun kuuluu
10 isoa tavarataloa ja 11 pienempaa, kauneuteen seka naisten ja miesten pukeutumiseen

keskittyvaa Sokosta. Sokoksen valikoimiin kuuluu kotimaisia seka kansainvalisia merkkituottei-



ta mutta myos sen omia merkkeja. Sokos pyrkii kasvattamaan kauneuden maailmassa juuri
naiden omatuontimerkkien osuutta. Sokoksen valikoima ja esillepano on kehitetty vastaamaan
vaativankin kuluttajan tarpeita. Sokoksessa on pukeutumisen, kauneuden ja kodin Sokos-
maailma. Maailmat rakentuvat selkeista kokonaisuuksista ja niiden tarkoitus on antaa ideoita
ja helpottaa asiakasta ostovalinnoissa. Sokoksella panostetaan hyvaan palveluun ja asiantun-
tevaan henkilokuntaa, tarkoituksena on myos luoda viihtyisa ostoymparisto. Tarkeita on myos
laadukas ja muodikas tuotevalikoima seka korkeatasoiset taydentavat palvelut kuten kau-

neusneuvoja. (S-kanava 2009.)

Sokosten kauneuden maailmat koostuvat samoista elementeista, kauneuden maailmoihin kuu-
luvat aina Selektiivinen kosmetiikka, semikosmetiikka, paivittaiskosmetiikka, miesten ja nais-
ten tuoksut, korut ja naisten sukkatuotteet. Sokosten valikoimat vaihtelevat tavaratalon koon
mukaan, kaikissa on siis samat peruspilarit mutta valikoima on sita laajempi mita suurempi
Sokos. Sokos Helsingilla on kattavin ja isoin kauneuden maailma ja siella suoritamme myos

tutkimuksemme. (S-kanava 2009.)

2  Teoreettinen viitekehys

2.1 Miehet kosmetiikan kayttajina

Miesten kosmetiikasta on tullut merkittava ja voimakkaasti kasvava markkina. Erityisesti
miesten kasvojenhoitotuotteet ovat nostaneet suosiotaan. Miesten kasvojenhoitotuotteiden-
myynti on viime vuosina kasvanut noin 30 prosenttia vuodessa. Ennakkoluulottomasti kosme-
tiikkaa ostavien miesten osuus Suomessa on selkedssa kasvussa. Suomessa suunnannayttajia
ovat alle kaksikymppiset tai yli 45-vuotiaat miehet. Muualla Euroopassa ja Yhdysvalloissa
kosmetiikan kayttajia on kuitenkin viela selkeasti enemman. Suomalaismiesten suosituin kos-
metiikkatuote on edelleen deodorantti, mutta myos erilaisia hoitotuotteita kayttavien mies-
ten maara kasvaa Suomessakin. Eniten osuuttaan kasvattavat ihonhoitotuotteet. Miesten kiin-
nostus kosmetiikkaan kasvaa hitaasti mutta varmasti. Miehille kehitetaan lisaa ikaantymista
vastaan taistelevia tuotteita. Miehet tunnetusti pitavat teknologiasta ja innovaatiosta ja juuri

niista ominaisuuksista anti-age tuotteet rakentuvat. (Lumene 2006, Sinerkari 2009.)

Lumene kosmetiikkamerkin suomalaismiesten keskuudessa syksylla 2006 teettaman kyselytut-
kimuksen mukaan suomalaismiehilla on kiinnostusta ihonhoitoon, mutta ihonhoito saattaa
jaada, jos he eivat saa apua tuotteiden valintaan ja kayttoon. Eli Vaikka miehet kayttavatkin
kosmetiikkaa, pitavat he silti kosmetiikan ostamista vaikeana ja tuotteiden valitsemista han-
kalana. Miehiin vetoavat kosmetiikkakaupassa tutkimuksen mukaan parhaiten jarkisyyt. He
ovat hankinnoissaan ratkaisuhakuisia kauppaan miehet lahteevat vain, kun siihen on joku syy,
kuten kuiva iho. Mies ei koe tarkeana uutuustuotteisiin tutustumista: ostamisen pitaa sujua

nopeasti ja helposti. Miesten kosmetiikkatuotteiden nimien tulee kertoa heti, mihin tarpee-



seen ne vastaavat. Ja tuotepakkausten tulee nayttaa sille, etta niita kehtaa kayttaa vaikka
kuntosalillakin. Kun mies loytaa oikean tuotteen, han pysyy tuotteelle tai merkille uskollisena
vuosikausia. Nain kertoi Kati Saarenpaa pro gradu -tutkimuksessaan, johon han haastatteli
miehia kosmetiikan kayttajina. Datamonitorin ennusteiden mukaan Euroopan ja USA:n mies-
ten kosmetiikkamarkkinat ovat vuonna 2008 arvoltaan yli 37 miljardia dollaria. Euroopassa
markkinan koko tulee olemaan tuolloin noin 24 miljardin euron arvoinen. (Lumene 2006, Si-
nerkari 2009.)

2.1.1  Kosmetiikan maaritelma

Kosmeettisilla tuotteilla tarkoitetaan kaikkia niita tuotteita joita kaytetaan ulkoisesti suo-
jaamaan, puhdistamaan ja parantamaan kehon ulkoisia osia tai muuttamaan kehon ulkoisten

osien ulkonakoa.

Kosmeettiset tuotteet voidaan jakaa niiden vaikutuksen mukaan:

1. Fysiologinen vaikutus, jolla tarkoitetaan ulkoisia muutoksia joita aikaansaadaan kos-

metiikalla, esim. puhtaampi iho, tuuheammat ripset jne.

2. Psykologinen vaikutus, joka parantaa kayttajan itseluottamusta.

3. Sosiaalinen vaikutus, jolloin sosiaalinen kanssakayminen toisen kanssa helpottuu,

esim. deodorantti ja hammastahna.

Kosmeettisia tuotegaterioita ovat esimerkiksi, meikit, ihonhoitotuotteet ja tuoksut. (Lepola
&Raivio 1995, 207-208.)

2.1.2 Kosmetiikka tuotteet

Kosmetiikka tuli kuluttajien saataville alun perin kemikalioliikkeista, jotka viela 1970-luvulla
hallitsivat kosmetiikkakauppaa. Kemikalioiden valikoimissa ulkomaiset arvokkaammat kosme-
tiikkasarjat muodostivat niin kutsutun selektiivisen kosmetiikan. Selektiivinen tarkoittaa vali-
koitua, joka kuvaa hyvin tata kategoriaa. Myohemmin tehtiin jako selektiiviseen eli merkki-

kosmetiikkaan ja seimiselektiiviseen kosmetiikkaan. Seimiselektiivisella kosmetiikalla tarkoi-
tetaan edullisempia versioita selektiivisesta kosmetiikasta, tasta sarjasta voidaan myos kayt-

taa myos paivittaiskosmetiikka. ( Kivimaki 2008.)

Semiselektiivisen kosmetiikan osuus koko markkinoista on jo 78 prosenttia, loput prosenteista

tulee selektiivisista tuotteista. Vuosituhannen vaihteessa on saatu yksi kategoria lisaa eli ap-
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teekkikosmetiikka, jolla tarkoitetaan tuotesarjoja joita myydaan vain apteekeissa. Apteekki-
kosmetiikka on paaosin semiselektiivista, mutta sita ei ainoan jakelukanavan vuoksi voida

taysin kutsua semiselektiiviseksi. ( Kivimaki 2008.)

Selektiivinen kosmetiikka voidaan erottaa muusta kosmetiikasta kolmen tekijan perusteella:
korkeampi hinta, voimakkaampi jakelutie ja henkilokohtainen palvelu. Selektiivisten tuottei-
den hintaa nostaa se etta kyseessa on yleensa merkki-, eli brandituote, kuten Dior. Selektii-
visten tuotteiden jakelutie on rajatumpi kuin semiselektiivisten, selektiivinen kosmetiikka
vaatii myos laadukkaan myyntiympariston, kuten kemikaliot ja tavaratalojen kosmetiikkaosas-
tot. Ehtona selektiivisen kosmetiikan myyntiin, on aina henkilokohtainen palvelu asiakkail-
le.(Kivimaki 2008.)

2.1.3 Kilpailutilanne miestenkosmetiikan alalla

Kilpailutilanne miestenkosmetiikan eri brandien kesken on koko ajan kiristymaan pain. Alalle
tulee uusia kilpailijoita ja monet brandit jotka ovat alun perin olleet kiinnostuneita vain nais-
tentuotteista, ovat alkaneet tuomaan markkinoille, myos miesten tuotteita. Yritykset uskovat
alalla kulutuksen kasvuun. Kosmetiikkamyynnin maaraa kasvatetaan lisaamalla eri ikaryhmille
suunnattuja erikoistuotteita. Kasvuun uskotaan erityisesti miesten kosmetiikkatuotteissa,
kirjoittavat talous sanomat. Edullisille miestensarjoille on enemman kysyntaa, kuin selektiivi-
selle kosmetiikalle. Aikaisemmin oli tarjolla vain kalliimpia merkkeja, mutta nykyaan markki-

noille lanseerataan enemman myos halvempia merkkeja.( Aro 2007, yhteishyva 2008. )

Stockmannin ja S-ryhman valta kosmetiikka-alasta tuskin tulee muuttumaan vaikka alalle tu-
lisikin uusia kilpailijoita ja pienempia kosmetiikkaketjuja kuten Kicks ja Eve. Karkikaksikko
hallitsee noin 80 prosenttia koko markkinoista. Kahden suurimman osuudet ovat niin isoja,
etta jonkun verran ne tulevat joka tapauksessa pienenemaan tulevaisuudessa. ( Aro 2007,
yhteishyva 2008.)

2.1.4 Kosmetiikan kulutus

Suomalaisten innostus kosmetiikkaan on jatkunut jo monen vuoden ajan. Kosmetiikka- ja hy-
gieniatuotteiden myynti jatkoi vahvaa kasvuaan edellisvuoden tapaan. Vuonna 2007 Myynti
nousi noin 5 prosenttia ja Suomessa kosmetiikkamarkkinat kasvoivat keskimaaraisia Euroopan
markkinoita nopeammin. Suomalaisten kosmetiikan kulutus eroaa kuitenkin Eurooppalaisista
siten, etta Suomalaiset panostavat eniten rahaa hiustenhoitoon. Suomalaisten innostus kos-
metiikkaan on kasvanut voimakkaasti viime vuosien aikana ja rahaa halutaan kayttaa yha
enemman itsesta huolehtimiseen. Kuluttajat ovat nykyaan valistuneempia ostajia ja tuotteilta
vaaditaan yha enemman. Kuluttajat tietavat mita haluavat ja taman myota tuotevalikoimakin

kasvaa koko ajan. Keskimaarin summa rahaa kosmetiikkaan ja hygienia tuotteisiin, oli suoma-
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laisilla 151 euroa vuodessa. Vaikka kosmetiikalla on ollut nyt monta vahvan kasvun vuotta
takana, odotetaan kuitenkin taloudellisen tilanteen vaikuttavan ja kasvun hidastuvan pikku-
hiljaa. Suomessa myytavista kosmetiikka- ja hygieniatuotteista 86 prosenttia on tuontia, loput

valmistetaan kotimassa. (Teknokemian yhdistys ry 2008.)

Suomen kosmetiikkamarkkinat eroavat merkittavasti eurooppalaisista, kun eurooppalaiset
panostavat rahaa ihonhoitoon, suomalaiset pistavat rahaa hiuksiinsa. Suomalaiset varjaavat
hiuksiaan eniten verrattuna muihin eurooppalaisiin. Hiustenhoidon markkinaosuus vuonna
2007 oli 33 prosenttia, Euroopassa vastaava luku oli 23 prosenttia. Vuosi 2007 oli ensimmainen
vuosi, kun suomalaiset ostivat enemman kampaamoalan ammattituotteita kuin paivittaistava-

ra puolen tuotteita. (Teknokemian yhdistys ry 2008.)

Toiseksi suurin tuoteryhma oli ihonhoito jonka osuus oli 27 prosenttia, taman tuoteryhman
osuus kasvoi yli 10 prosenttia edellisvuodesta. Muutaman edellisen vuoden tapaan taman
ryhman kasvattajan toimivat mm. anti-ageing- seka apteekeissa myytavat kosmetiikka- ja
hygieniatuotteet. Niukimmin rahaa suomalaiset haluavat kayttaa tuoksuihin, taman lohkon
markkinaosuus on vain 5 prosenttia. Parfyymien ja tuoksujen vahainen kulutus johtuu lahinna
siita, ettei Pohjoismaissa ole vakiintunutta kulttuuria kayttaa tuoksuja toisin kuin esimerkiksi
keski- Euroopassa. Niin kosmetiikassa kuin muissakin tuotteissa suomalainen ottaa mieluiten
tuoksuttoman vaihtoehdon, jos sellainen on vain saatavilla. Varikosmetiikan markkinaosuus

Suomessa oli 16 ja hygienian 19 prosenttia. (Teknokemian yhdistys ry 2008.)

Euroopassa kosmetiikkaan kaytettava raha meni tasaisemmin eri tuoteryhmien valilla: ihon-
hoito 26 prosenttia, hygienia 24 prosenttia, hiustenhoito 23 prosenttia, tuoksut 15 prosenttia
ja viimeisena varikosmetiikka 12 prosenttia. Tilastoluvut perustuvat Colipan (The European

Cosmetics Association) vuoden 2007 tilastoihin. (Teknokemian yhdistys ry 2008.)

2.1.5 Kosmetiikan markkinointi

Kuluttajat arvostavat sita etta, mainos antaa mahdollisemman totuudenmukaisen kuvan mai-
nostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Hyvaksi mainokseksi maaritellaan mainos joka on
hauska ja huumorintajuinen, mutta toisaalta myos selkea ja totuudenmukainen. Huonoiksi
mainoksiksi luetaan harhaanjohtavat ja liiat lupaukset antavat mainokset. Tasta johtuen Eu-
roopan parlamentin hyvaksymat uudet saannot tulevat tarpeeseen kosmetiikkamainonnassa. (

Talous sanomat 2009.)

Euroopan parlamentti on hyvaksynyt 24.3.2009 uudet saannot liittyen kosmetiikkamarkkinoin-
tiin. Nailla saannoilla, pyritaan parantamaan kosmetiikkatuotteiden turvallisuutta, seka puut-

tumaan liioittelevaan mainontaa. Uusien saantojen mukaan tuotteiden mainoksissa saa kayt-
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taa vain sellaisia vaittamia, jotka perustuvat tuotteen todellisiin ominaisuuksiin.” Uudet
saannot ovat parlamentin ja neuvoston valisen kompromissin tulos, ja ne perustuvat saksa-
laisparlamentaarikko Dagmar Roth-Behrendtin mietintoon. Mietinnossa EU-komissiota kehote-
taan tekemaan toimintasuunnitelma vaittamista ja hyvaksymaan lista perusteista, joilla kos-

metiikkamainosten vaittamia voidaan arvioida”. ( Taloussanomat 2009)

2.1.6 Kosmetiikka- ala tulevaisuudessa

Kosmetiikan tulevaisuuden odotetaan tuovan mukanaan trendin johon kuuluu nuukuus, halu-
taan nayttaa hyvalta aiempaa vahemmalla. mika merkitsee vahemman erilaisia tuotteita ja
pienempaa rahanmenoa, Ranskan, Iso-Britannian ja Yhdysvaltojen trendeissa erityisesti tul-
laan nakemaan tama. Sitten on toinen kuluttajaryhma, joka ei lamassakaan leikkaa kosme-
tiikkakulutustaan, he vaativat vastiketta rahoilleen. Tata ilmiota kutsutaan "Turbo beauty” -
trendiksi. Siihen kuuluu, etta kuluttaja ostaa tutkittuja ja nakyvia muutoksia aikaan saavia
tuotteita. Tassa trendissa kosmetiikka tuotteiden kehitys perustuu kehittyneeseen tutkimuk-
seen ja kliiniseentestaukseen. Toiveena ovat tuotteet, jotka voisivat osin korvaavaa kosmeet-
tista kirurgiaa. Turbo Beauty- trendin tarkoitus on lahestya laaketeollisuutta ja laaketiedetta.
Toisaalla taas kosmetiikka hakeutuu lahemmas elintarviketeollisuutta. Kauneusvaikutteiset
elintarvikkeet kiinnostavat seka kosmetiikkataloja, etta elintarvikkeiden valmistajia. (Salo
2009.)

Lisaantyvat ilmansaasteet ja uv-sateily vaativat nekin kosmetiikkateollisuudelta tuotteita,
joiden pitaa toimia ikaan kuin haarniskana kuluttavaa maailmaa vastaan. Kasvava trendi on
myos ymparistotietoisuus ja eettisyys. Kosmetiikan hiilijalanjaljen tulisi olla jatkossa mahdol-
lisimman pieni. Markkinointi tulee myos tulevaisuudessa vastaamaan muutoksiin. Tama nakyy
esimerkiksi siina, etta niiden tuotteiden kohdalla joita markkinoiden teholla on pystyttava
todistamaan luotettavin tutkimustuloksin tuotteen teho ja tulokset pitaa saattaa kuluttajien
tietoon. Ekologisuustrendiin tulee myos olemaan vahvana nyt ja tulevaisuudessa kosmetiikan
alalla. Kuluttajien kannalta nakyvin muutos on tapahtunut pakkauksissa, joissa erilaisten pak-
kausmateriaalien maara on merkittavasti vahentynyt. Kuten muissakin kulutustuotteissa,
myos kosmetiikassa trendit saattavat olla toistensa kanssa ristiriitaisia, nain ollen brandi

paattaa itse mita trendeja se haluaa noudattaa. (Salo 2009.)

2.2 Markkinointimix

Markkinointimixi 4P:n malli koostuu neljasta eri osa-alueesta; tuote (Product), menekinedis-
taminen (Promotion), hinta (Price) ja paikka (Place). 4P:n malli kasittelee asioita myyjanna-
kokulmasta. Markkinoinnin tehtava on optimoida markkinointimix palvelemaan mahdollisem-

man tehokkaasti lilketoiminnan paamaaria. Markkinoijalle on tarkeinta myyda tuote. Asiak-
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kaat taas odottavat saavansa arvoa ja ratkaisun heidan ongelmaan ostamalla tuotteen. ( Kot-
ler 1999, 130-131.)

Kuluttajanakokulmasta katseltaessa 4P malli voidaan korvata 4:Clla, nama ovat: Asiakkaan
saama arvo( Customer value), asiakkaan maksama hinta ( Cost to the Customer), mukavavuus
( Convenience) ja viestinta ( Communication). Asiakkaat eivat tule tyytyvaiseksi vain markki-
nointiviestintaa kayttamalla vain he kaipaavat kaksisuuntaista viestintaa. Nain ollen markki-
noijan kannattaisi aina myos muistaa 4C- malli siina missa 4P mallikin. ( Kotler 1999, 130-
131.)

Markkinoinnin
keinot
{(Markkinointi-mix)

Kohde-

Tuote

Tuotevalikoima markkinat Saatavuus
Laatu Kanavat
Design Sijainti
Ominaisuudet Varastointi
Brandin nimi Kuljetus
Pakkaus Hinta Markkinointi-viestinta

Koot Listahinta Myynninedistdminen

Palvelut Alennukset Mainonta

Takuut Maksuaika Henkildkohtainen myyntityd
Palautukset Luottoehdot Suhde- ja tiedotustoiminta [PR)

Suoramarkkinointi

Kuvio 1: Markkinointi-mix 4P:n malli (muokattu alkuperaisesta lahteesta Kotler 1999, 131.)

2.2.1  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on termi niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii kertomaan
tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmille, seka muille sidosryhmille. Viestinnan
tarkoituksena ei ole ainoastaan valittaa tietoa yrityksen tai organisaation toiminnasta vaan,
myos saada aikaan positiivisia mielikuvia, tai vastaavasti muuttaa aikaisempia negatiivisia
mielikuvia. Markkinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa tuotteen, tai palvelun tunnettavuuson-
gelmaan, etta mielikuvaongelmaan. Markkinointiviestinnassa on tarkeaa tuntea kohderyhma,
jolle raataloity viesti suunnataan, jotta saadaan maksimoitua hyoty ja tuotto. ( Rope 1995,
239; Vuokko 2003, 12.)



14

Markkinointiviestinnan ydinidea on lisata yrityksen liikevaihtoa eri markkinointiviestinnan
keinoja kayttaen. Markkinointiviestinnan keinoihin kuuluvat henkilokohtainen myyntityo, mai-
nonta, menekinedistaminen, suhdetoiminta julkisuus ja sponsorointi. Se mitka markkinoinnin-
viestintakeinot yritys valitsee kayttoonsa ja mita yritys painottaa, riippuu paljon monista asi-
oista. Yrityksen valintaan vaikuttavat muun muassa yrityksen toimiala, tuotteen elinkaaren
vaihe, asiakkaat ja ostoprosessin vaihe. Seuraavissa kappaleissa kasitellaan markkinointivies-
tinnan keinoista erityisesti mainontaa joka on oleellisin tutkimuksemme kannalta. Markkinoin-
tiviestinnan keinoista sivuamme, myos hiukan henkilokohtaista myyntityota. (Vuokko 2003,
17.)

2.2.2 Mainonta ja sen suunnittelu

Mainonta on yleensa yrityksen tarkein viestintakeino ja sita hyodynnetaan sen monissa eri
muodoissaan. Mainonnan tarkoitus on herattaa huomiota, kiinnostusta, halua ja toimintaa
seka informoida, vedota tunteisiin ja viihdyttaa. Nama edella mainitut asiat selviavat myos
Aida-kaavasta joka rakentuu sanoista Attention, Intrest, Desire ja Action. Joukkotiedotusta
kaytetaan viestien valittamiseen erityisesti markkinoitaessa suurelle kohderyhmalle, tai kun
kyseessa on kulutustavara. Mainonta on kuitenkin nykyisin useimmiten raataloity tietylle raja-
tulle kohderyhmalle, ja silla pyritaan puhuttelemaan suoraan mahdollisia ostajia. (Bergstrom
& Leppanen 2003, 280 ; korkeamaki &lindstrom ym. 2002 , 95-96.)

Mainonta voidaan maaritella seuraavasti: Mainonta on tavoitteellista tiedottamista tavaroista,
palveluista, tapahtumista tai yleisista asioista. Mainonta julkaistaan valmiiksi maksettuna.
Mainonnassa kaytetaan joukkotiedotusvalineita tai viestitaan muuten suurelle joukolle sa-
manaikaisesti. Mainossanoman lahettaja tulee tunnistaa sanomasta. Mainontaa on kaikista
markkinoinninviestinta keinoista helpoin johtaa, silla mainostaja pystyy ennalta tasmallisesti
maarata sisallosta ja muotoilusta. Mainonnan keinoin kohderyhman tavoittaminen on periat-
teessa varsin hyvat, kun muistetaan vaan kohdistaa mainos oikean kokoiselle kohderyhmalle
ja osataan valita mainokseen ideaalimedia. Mainonnan perustehtava onkin erottua muista
vastaavista mainoksista ja sen sisalto tulee olla sellaista, etta se huomioidaan vastaavanlais-
ten tuotteiden ja yritysten mainosten joukosta. ( Bergstrom & leppanen 2003, 280; Siukosaari
1999, 66- 67, 70.)

Mainonnan suurimpia ongelmia on etta mainostaja olettaa kuluttajien huomaavan lahes kai-

ken mainonnan, mika tavoittaa kuluttajan. Todellisuudessa vain rajattu maara kaikesta vies-
tinnasta lapaisee ihmisen tietoisen noteeraamiskynnyksen. Taman vuoksi mainonnassa tulee-
kin noudattaa toistoa ja pitkajannitteisyytta. Toistolla tarkoitetaan vuosia kestavaa yhtenais-

ta linjaa noudattavaa viestintaa, kuin myos samaan aikaan useassa viestintavalineessa, tai
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vaihtoehtoisesti samassa valineessa useasti toistettavaa mainontaa. (Rope ja Pyykko 2005,
264-266.)
Mainonnan suunnittelu pitaa sisallaan monia eri vaiheita. Yksi tapa kuvata nama vaiheet on

alla oleva kuva jossa kaydaan kaikki vaiheet lapi. Kuva nayttaa sen, etta jokainen kohta tulisi

kayda lapi jotta saadaan toteutettua onnistunut mainoskampanja.

Tavoitteet ja
hohdaryhmit =

Mainosbudjett =

Mainesvilineet =0~

Mainonnan
sisalts TP

Yainonnan
totautus 07

Mittaus ja

palaute =

Kuvio 2: Mainonnan suunnittelu (edu oppimateriialit, 2009.)
2.2.3 Mainonnan muodot

Mainonta luokitellaan massaviestinnaksi, koska sen avulla pystytaan valittamaan nopeasti ja
tehokkaasti tietoa hajallaan olevalle suurelle kuluttajajoukolle alhaisin kontaktihinnoin. Mai-
nosviestin tarkka kohdistaminen oikealle kuluttajasegmentille on keskeinen tavoite, kun ta-
voitellaan tuloksellista mainontaa. Mainonnan asema kilpailukeinona on erityisen vahva eten-
kin kulutushyodykkeiden mainonnassa. ( Anttila & Iltanen 2004, 271; Rope 2005, 306 ; Vuokko
2003, 193- 195.)

Mainonnan muotoja ovat
1. Mediamainonta

" ilmoittelu sanoma- ja aikakausilehdissa

] televisiomainonta
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" elokuvamainonta

. radiomainonta

" ulko- ja lilkkemainonta
. verkkomainonta

2. Suoramainonta

] osoitteellinen

] osoitteeton

3. Muu mainonta

" toimipaikkamainonta

" mainonta hakemistoissa ja luetteloissa
" messuilla tapahtuva mainonta

" mainonta tilaisuuksissa ja tapahtumissa
" sponsorointiin liittyva mainonta

" mainoslahjat

Mediamainontaa kolme eniten kayttavaa toimialaa ovat vahittaiskauppa, elintarviketeollisuus
ja palvelujen tarjoajat. Mainonnassa kaytetaan vain hyvin harvoin vain yhta mainosvalinetta.
Tavallisempaa on, etta viestintakeinoista muodostetaan monta kanavaa kayttava kokonaisuus.
Yritys valitsee kuitenkin yleensa yhden tai kaksi paamediaa, joita taydennetaan muilla vies-
tintamuodoilla kohderyhman ja tilanteen mukaan. Tiedostusvalineilla sanotaan olevan nelja
eri tehtavaa: tiedon valittaminen, keskustelun herattaminen, viihdyttaminen, ja ilmoitustilan

myyminen. ( Bergstrom & Leppanen 2003, 280- 281; Huovila 2005, 7.)

2.2.4 Mainosvalineet

Kosmetiikassa suosituimmaat mainosvalineet ovat televisio- ja aikakausilehtimainonta. Nama
kaksi mediaa ovat osoittautuneet parhaimmiksi, kun halutaan myyda kosmetiikka. Kyseisten
medioiden avulla pystytaan luomaan mielikuvia ja vaikuttamaan asenteisiin ja vetoamaan

tunteisiin, tassa kosmetiikka mainonnassa on juuri kyse.
Lehtimainonta
Lehtimainonta on suosittua Suomessa ja sen avulla pystytaan saavuttamaan suuri kohderyhma

kohtuullisin kustannuksin. Mainosvalineena sanomalehti on lehtimainonnassa nopein tapa vies-

tia suurelle volyymille tarkoitetuissa kampanjoissa, jossa viesti on saatava nopeasti kohde-
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ryhmalle. Aikakausilehtimainonta ei sovi nopeatempoiseen tarjousilmoitteluun, koska ilmoi-
tustila on varattava viikkoja aikaisemmin ja materiaali toimitettava aikaisin. Aikakausilehdilla
on kuitenkin paljon vahvuuksia muihin tiedostusvalineisiin nahden. Esimerkiksi demografisten
tekijoiden avulla voidaan viesti kohdentaa todella tarkkaankin. Lisaksi aikakausilehtia luetaan
useaan kertaan, toisin kuin sanomalehtia. Aikakausilehdista saadaan myos visuaalisesti kiin-
nostavampi ja huomiota herattavampi, kuin sanomalehtimainoksista sen painoasun vuok-
si.(Bergstrom & Leppanen 2003, 293 ; Ranninen & Rautio 2003, 199.)

Televisiomainonta

Televisio on lehtimainonnan ohella Suomessa eniten kaytettyja medioita. Televisio on tehokas
mainosvaline erityisesti kulutustavaroiden ja palvelujen mainonnassa. Suosituimpaan lahetys-
aikaan eli prime time aikaan esitetyt mainokset tavoittavat yli kaksi miljoonaa suomalaista
kerralla. Televisiomainosten tekeminen on hitaampaa ja kalliimpaa kuin lehtimainosten teko,
mutta on silti kaikkein tehokkain tapa mainostaa. Liikkuva kuvan, aanen ja varien yhdistel-
malla luodaan tehokkain haluttu mielikuva ja tunnelma, seka pystytaan vetoamaan tunteisiin
ja asenteisiin parhaiten. Kosmetiikka teollisuudessa televisiomainonta on kaytetyimpia medio-

ita mainostaa.( Bergstrom & Leppanen 2003, 298-300.)

Elokuvamainonta

Elokuvamainonnan osuus mainonnasta on hyvin pieni Suomessa. Elokuvissakaynneista yli kol-
mannes tapahtuu paakaupunkiseudulla, ja suunnilleen puolet kaynneista muodostuu kolmen
suuren kaupungin eli Helsingin, Tampereen ja Turun yhteenlasketuista kaynneista. Elokuva-
mainonta luokitellaan siis kaupunkilaismediaksi ja se tavoittaakin parhaiten nuoria ja aktiivi-
sia kuluttajia. Elokuvamainonnan hinnoitteluun vaikuttavat kampanjan ajankohta ja pituus

seka kuinka monta filmikopiota tarvitaan.( Bergstrom & Leppanen 2003, 310-311.)

Elokuvissa ja Tv-sarjoissa nakee, myos paljon kaytettavan niin kutsuttua piilomainontaa, siina
on kyse tuotesijoittelusta eli yritykset maksavat tuotteensa tai vaikka logonsa nakyvyydesta
elokuvassa tai muussa vastaavassa. Normaalin tuotteiden esiintymisen ja piilomainonnan vali-
nen ero on siina, etta piilomainonnan ollessa kyseessa on yritys maksanut nakyvyydestaan.
(Raninen & Rautio 2003, 338.)

Radiomainonta
Suomessa kaupallinen radiotoiminta alkoi vasta 1985 ja on edelleen suhteellisen pienta ver-

rattuna moniin muihin maihin, kuten esimerkiksi yhdysvaltoihin. Oikein kohderyhman tavoit-

tamin radiomainonnalla on haasteellista silla kuuntelijaprofiilit vaihtelevat suuresti kel-
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lonajan ja kanavien valilla. Kaupalliset asemat tavoittavat esimerkiksi aamulla ja iltapaivalla
omalla autollaan tyomatkoja tekevia. Radiomainonnan hintaan vaikuttavat mainoksen kesto
sekunteina seka aika ja paiva milloin mainos lahetetaan. Radiomainosten tuottaminen on
edullisempaa ja nopeampaa kuin tv-mainosten tekeminen. Kiiretapauksissa voi radiomainok-
sen saada rivi-ilmoituksena soimaan jo parissa tunnissa. Radiomainontaa kaytetaan yleensa
tukemaan muuta mainontaa. Se sopii hyvin myos nuorille suunnattuun mainontaan. ( Berg-
strom & Leppanen 2003, 306, 308, 309.)

Ulko- ja liilkennemainonta

Ulkomainonnan osuus mediamainonnassa Suomessa on noin kolmisen prosenttia. Ulkomainon-
taa kaytetaan yleensa taydentamaan muita mainosmuotoja, erityisesti kulutustavaroiden ja
palvelujen lanseerauksessa. Ulkomainonnalta on vaikea valttya ja toisto lisaa ulkomainonnan
tehoa joten oikeaan paikkaan sijoitettua ulkomainonta on erittain tehokasta. Ulkomainokset
valittavat viestiaan 24 tuntia vuorokaudessa ja lukeutuvat nain ollen massamediaksi. Massa-
medioissa on vaikea kohdistaa sanomaa tiettyyn ostajaryhmaan. Ulkomainonta tavoittaa kui-
tenkin parhaiten kaupungissa asuvia, ostovoimaisia 15- 34 vuotiaista ihmisia. Mainostettavien
tuotteiden tulisi olla helppoja hankkia ja niiden tulisi kiinnostaa laajoja kohderyhmia. esimer-

kiksi matkat, laakkeet ja autot.( Bergstrom & Leppanen 2003, 312.)

Verkkomainonta

Verkkomainonta on lisaantynyt suomessa mutta sen osuus mediamainonnasta on edelleen
pienehko. Verkkomainonnan merkitys kasvaa jatkuvasti ja verkossa erottumisen merkitys ko-
rostuu. Verkkoviestinnalla tarkoitetaan Internetissa, intranetissa ja sahkopostitse tapahtuvaa
viestintaa. Internetin avulla yritys viestii verkossa ja www- sivut voidaan ajatella olevan yri-
tyksen nayteikkuna ulkopuolisille. ( Lahtinen & Isoviita 2004, 142- 143.) Verkkomainonnan

yleisimpia mainostyyppeja ovat seuraavat:

» Bannerit eli mainospalkit ovat tunnetuin ja edelleen kaytetyin verkkomainonnan
muoto. Se tarkoittaa verkkosivun levyista tai tata kapeampaa palkkia, jota sivuilla
kavija voi painaa. Bannereille on laadittu vakiokoot mitka helpottavat mainostilan

ostamista.

= Suurtaulut ovat bannereita suurempia verkkosivuilla olevia mainospaikkoja, joissa

voi helpommin nayttaa kuvia, animaatiota ja tehostaa interaktiivisuutta.

= Interstitiaalit ovat kahden sivulatauksen valissa kayttajan odottamatta ilmestyvia,

koko selainikkunan kokoisia mainoksia, jotka haviavat automaattisesti muutaman
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sekunnin kuluttua. Taman mainosmuodon ennustetaan tulevaisuudessa lisaanty-

van verkkomainonnassa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 317- 319.)

Suoramainonta

Suoramainonta on osa suoramarkkinointia. Suoramainonta on seka myyntikanava, etta media
ja sen tavoitteena on saada aikaan reaktio esimerkiksi kilpailuun vastaaminen tai tilaus. Tar-
koituksena on joko aloittaa asiakassuhde, tai vaikka syventaa sita. Suoramainonnan kaytto
onkin suosittua asiakassuhteiden yllapidossa ja kehittamisessa. Kun suoramarkkinointi tarkas-
tellaan markkinointiviestinnan kannalta, loytyy kaksi selvaa etua miksi suoramarkkinointi tuli-
si sisallyttaa yrityksen markkinointimixiin. Suoramarkkinointi voidaan kohdistaa tarkasti ja sen

tulosten seuraaminen on helppoa. ( Siukosaari 1999, 128.)

Viime vuosina kuluttajiin kohdistua suoramainonta on tullut suositummaksi. Suoramainonnan
osuus kaikesta markkinointiviestinnasta Suomessa on 20 %. Suoramainonta on merkittava
markkinointiviestinnan muoto varsinaisen mediamainonnan ohella. Suoramainonta voi olla
osoitteellista, tai osoitteetonta eli kohdistettua tai kohdistamatonta. Osoitteetonta massaja-
kelua kaytetaan, kun halutaan mainostaa suurelle joukolle jollain tietylla alueella. Osoitteel-
lista suoramainontaa kaytetaan, kun halutaan tavoittaa tietyn tyyppisia ostajia ja kohdentaa

mainonta tarkasti. (Bergstrom & Leppanen 2003, 328- 329.)

Muu mainonta

mainonnanmuotoja kuten nakyminen erilaisissa hakemistoissa ja luetteloissa. Monille pienille
yrityksille edella mainitun kaltainen mainostaminen on lahes ainoa mainonnan muoto toimi-
paikkamainonnan ohella. Myos b-to-b- markkinoinnissa hakemistonakyvyys on oiva tapa saada
uusia asiakaskontakteja ja tarjouspyyntoja. Kohderyhmasta riippuen yrityksen kannattaa na-
kya monissa eri luetteloissa kuten yleisluetteloissa etta toimiala- ja yritysluetteloissa. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 323.)

Toimipaikkamainonnalla tarkoitetaan seka toimipaikasta ulospain nakyvat mainokset, etta
mainonta toimipaikan sisalla. Myymalamainonta on osa toimipaikkamainontaa ja siita voidaan
myos kayttaa nimitysta visuaalinen markkinointi. Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin
osa-alue, joka taydentaa yrityksen markkinointiviestinta kokonaisuutta Toimipaikkamainonnan
tulee tukea muun mainonnan luomaa mielikuvaa yrityksesta, ja sen tarjoamista tuotteista.
Toimipaikkamainonnassa onkin tarkeaa jatkaa samalla tyylilla muun mainonnan kanssa, etta
yhteinen linja mainonnassa saadaan varmistettua. Visuaalisen markkinoinnin merkitys on suu-

rin vahittaiskauppaymparistossa. Vahittaisliikkeessa se tarkoittaa viihtyisaa ja ostohalukkuut-
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ta lisaavaa ostosymparistoa, tahan luetaan yrityksen arkkitehtuuri ja rakennuksen julkisivut.
Houkuttavalla nayteikkunamainonnalla on myos suuri merkitys.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 325 ; Nieminen 2004, 8-13.)

Sponsorointi on osa myynninedistamista, mutta se ei ole kuitenkaan tuotemainontaa. Sponso-
roitujen tapahtumien, tilaisuuksien ja ohjelmien yhteydessa kerrotaan sponsoroinnista ja
mainitaan kuka on sponsori. Mainonnan tunnistettavuudesta on aina pidettava kiinni. Tama
merkitsee esimerkiksi sita, etta radiossa ja televisiossa sponsoroidut ohjelmat tulee erottaa
muista ohjelmista sponsoritunnistein. Tunnisteessa pitaa mainita kuka sponsori, mutta siina ei
saa kayttaa sponsorin tuotteisiin liittyvia ilmaisuja, tai tuotteiden pakkauksia, koska sponsori-
tunnisteen ei ole tarkoitus mainostaa ja myyda tuotteita. Sponsoritunnisteiden pitaa myos
erottua tuotemainoksista. Taman vuoksi sponsorin tulee kayttaa eri tunnisteita ja elementte-
ja kuin han kayttaa tuotemainonnassaan. Toimituksellisessa aineistossa sponsorin ei tule na-
kya. (Kuluttajavirasto 2009.)

2.2.5 Mainosvalineen valinta

Mainosvalineiden valinnalla koetetaan loytamaan ne mainosvalineet, joilla mainostajan viesti
saadaan vastaanottajalle mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti. Ennen kuin lahdetaan
valitsemaan mainosvalineita, on hyva tuntea niiden keskeiset ominaisuudet, silla jokainen
valinetyyppi pitaa sisallaan omat ominaispiirteensa. Yleensa valitaan kayttoon useita media-
muotoja, tata kutsutaan yhteismainonnaksi. Mediaryhma on peruskasite kun valitaan mainos-
valineita. Mediaryhmalla tarkoitetaan mainosvalineidenryhmia, jotka ovat samankaltaisia
(esimerkiksi sanomalehdet, aikakausilehdet jne.) Yritys voi valita kayttavansa mainonnassa eri
mediaryhmia, tata kutsutaan intermediavalinnaksi eli mainosmediavalinta mediaryhman sisal-

la.” Keskeisimpia mainosvalinevalinta kriteereja ovat:

e kohderyhma

e kontaktihinta

e sanoman valityskyky
e peitto tai profiili

e huomioarvo

e lukuarvo

e hyvan mainostilan tai ajan saatavuus.”

Koska valintakriteereja on monta, ratkaisevaksi tuleekin se, mika on missakin tilanteessa
tarkein kriteeri ja mika kriteeri on vahemman merkityksellinen. (Rope, 2005, 310; Edu

oppimateriaalit, 2009.)
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Seuranta, tulosten arviointi ja niiden hyodyntaminen on suuri osa suunnitteluprosessia. Talloin
mitataan ja arvioidaan, miten hyvin asetetut tavoitteet saavutettiin ja paatetaan kuinka ensi
kerralla tulisi toimia. Mainonnan taloudellisuutta pystytaan vertailemana ja mittaamaan mo-
nella eri tavalla. esimerkiksi kontaktihinta kertoo kuinka paljon yhden henkilon todennakoi-
nen tavoittaminen kyseisella mainosvalineella maksaa. Mainosvalineen peitto taas ilmaisee
sen, kuinka monta prosenttia jostakin ihmisryhmasta kyseinen mainosvaline tavoittaa. OTS-
luku (opportunity to see) nayttaa sen kuinka monta kertaa keskimaarin kullakin mainosvali-
neen tavoittamalla ihmisella on mahdollisuus nahda kyseinen mainos, kun se julkaistaan mai-

nosvalineessa vain yhden kerran. (Edu oppimateriaalit 2009; Isohookana 2007,91.)

2.2.6 Henkilokohtainen myyntityo

Myyntiyo on henkilokohtaisin markkinointiviestinnan tyokalu. Myyjilla on asiakkaisiin suurempi
vaikutus, kuin mainoksilla tai suorapostituskampanjoilla. Myyntityon etu massaviestintaan on,
etta se on paljon persoonallisempaa. Myyntity0ssa voidaan sanoma muokata sopivaksi juuri
silloisen tilanteen mukaan. Henkilokohtainen myyntityo voidaan jakaa kahteen paatyyppiin,
eli toimipaikkamyyntiin ja kenttamyyntiin. Toimipaikkamyynnissa asiakas tulee myyjan luo,
kun taas kenttamyynnissa myyja lahestyy asiakasta. Nama kummatkin myynnin eri muodot

nakyvat kosmetiikan myynnissa. (Kotler 1999, 151-152 ,281.)

2.3 Tuotteen pakkaus

Pakkaus on tarkea keino tuotteistaa tuote: merkkituotetta ei voi olla ilman pakkausta. Tuo-
temerkin menestykseen lanseerauksen jalkeen vaikuttaa pitkalti pakkauksen onnistuminen.
Pakkaus on olennainen osa tuotetta. Suomessa pakataan nykyisin teollisesti jo yli 95 % paivit-
taistavaroista ja pakkaus muodostaa myos osan tuotteen kustannuksista. Asianmukainen pak-
kaaminen pidentaa usein tuotteen kayttoikaa ja estaa rikkoutumista. (Bergstrom & Leppanen
2003, 195.)

Jos yritys haluaa luoda huippumerkin, on pakkaus yhta tarkea kuin sen sisalto. Hyvakaan pak-
kaus ei pelasta epaonnistunutta sisaltoa, mutta moni hyva sisalto on saatettu sivuuttaa tylsan
pakkauksen vuoksi. Hyva pakkaus takaa menekin ilman mainontaakin eli pakkaus todella hoi-
taa viestinnallisia tehtavia. On arvioitu, etta kaupan tuotteista suurinta osaa ei mainosteta

televisiossa eika lehdissa. Tallaisissa tapauksissa pakkaus on kuluttajan ensikosketus tuottee-
seen, ja sen perusteella han maarittaa tuotteen. Kahden samankaltaisen tuotteen mielikuva-
erot riippuvat pitkalti pakkauksesta. Pakkauksen on tuettava ydintuotetta ja annettava oikei-
ta signaaleja ostajille. Pakkaus ilmentaa tuotteen persoonallisuutta ja on usein pohjana myos

mainonnalle. (Bergstrom& Leppanen 2003, 195.)
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Pakkaussuunnittelussa on huomioitava useita nakokohtia. Suunnittelun lahtokohtana on se,

millainen imago tuotteelle halutaan ja miten eri varit, materiaalit ja muodot vaikuttavat

imagoon. Eri pakkausmerkintojen paikka ja niiden vaatima tila on selvitettava: ulkoasuun on

usein sovitettava esimerkiksi tuoteseloste, kayttoohjeet, ymparistomerkki, valmistajan tie-

dot, pakkauspaiva ja viimeinen kayttopaiva. Erilaiset painomenetelmat ja jakelun vaatimuk-

set on otettava huomioon suunnittelussa. Naista tekijoista riippuu myos pakkausmateriaalin

valinta. (Bergstrom & Leppanen 2003, 195.)

Pakkauksen tehtavat ovat muun muassa:

1.

tuotteen suojaaminen ilmalta, valolta, lammolta, lialta, polylta ja iskuilta esimerkik-
si kuljetuksen ja varastoinnin aikana. Pakkaus sailyttaa tuotteen ominaisuudet. Nama

vaativat asianmukaisten materiaalien valintaa jo suunnittelu vaiheessa.

tuotteen kayton helpottaminen. Pakkaus on esimerkiksi helppo avata ja sulkea, ja
tuotetta on helppo annostella. Makeispusseihin on kehitetty mekanismi jolla ne ovat

helposti suljettavissa uudelleen. Myos pakkauksen jalkikaytto ja kierratys on otettava

viestien valittaminen. Pakkaus informoi ostajaa esimerkiksi sisallosta ja sailyttami-
sesta, antaa ohjeita tuotteen kaytosta ja erottaa tuotteen muista vastaavista tuot-
teista. Talloin pakkauksen muotoilulle, vareille, muodolle ja etiketille asetetaan suu-

ria vaatimuksia.

segmentointi Tuote voidaan pakkauksen avulla raataloida kullekin kohderyhmalle so-

pivaksi. Eri ryhmien vaatimusten mukaan voidaan pakkausta modifioida.

esteettisyys Hyvin muotoiltu ja suunniteltu, tyylikas pakkaus on ilo silmalle. Ostaja ei
tietoisesti valitse tuotetta pakkauksen ulkonaon perusteella, mutta varsinkin ensios-
toissa esteettisyys on tarkea. Kosmetiikassa pakkaus on todella olennainen osa ima-

goa.

kuljetuksen, varastoinnin ja kasittelyn helpottaminen. Pakkaukselta vaaditaan kes-
tavyytta, esillepanon helppoutta ja jarkevaa hyllytilan kayttoa. Nain pakkaus mahdol-
listaa tehokkaan tuotannon ja jakelun seka vahentaa havikkia. Hyvin suunniteltu pak-

kaus on mm. helppo merkita EAN- koodilla.
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7. tuotesuunnittelun ja -kehityksen osoittaminen. Useissa tapauksissa lanseerattava
tuoteuutuus on muuttunut vain pakkaukseltaan ja imagoltaan. Myos tuoteperheiden
laajennukset osoitetaan erilaisilla pakkauksilla, mutta tuoteperheen tyyli saailyte-

taan.

8. ymparistonakokohtien huomioon ottaminen. Mahdollisuus havittaa pakkaus ymparis-
toa kuormittamatta on tarkea kilpailutekija. EU:n direktiivit ja jateverot saavat yri-
tykset hakemaan ymparistoa vahemman kuormittavia ratkaisuja. (Bergstrom & Leppa-
nen 2003, 195.)

2.3.1 Vahittaismyymalat ja pakkaus

Keinoja, joilla myymalassa suoritettavan tyon maaraa voitaisiin vahentaa, on tullut esille
kuljetuspakkaus ja sen rakenne. Oikein suunnitellun ja toteutetun pakkauksen avulla on mah-
dollista helpottaa tuotteen kasittelya koko toimitusketjussa ja siten helpottaa ja nopeuttaa
tyota. Monet yritykset ovat huomanneet taman mahdollisuuden ja siirtyneet myyntivalmiiden
myymalapakkausten kayttoon. Myyntivalmiin pakkauksen kaytolla pyritaan siihen, ettei jo-
kaista kuluttajapakkausta tarvitse sijoittaa hyllyyn erikseen, eika siis tyontekijan tarvitse
jatkuvasti kumartua ja suoristua ja nain ollen tehda turhaa tyota.(Suomen Pakkausyhdistys ry,
2009.)

Rakenteeltaan hyvalle myymalapakkaukselle asetetaan yleensa seuraavat ehdot:

1. Pakkauksen olisi suotavaa pitaa tuotetta koossa ja suojata kuluttajapakkauksia

2. olla myyntivalmis ja helposti kasiteltavissa

3.vaatia mahdollisimman vahan avaustoimenpiteita

4 kestaa pinoamista ja nostamista myymalassa

5. mahdollistaa kuluttajapakkausten hinnoittelu poistamatta niita myymalapakkauksesta
6 .olla rakenteeltaan sellainen, etta kuluttajapakkaukset voidaan siita helposti poimia

7. Jos pakkauksessa joudutaan kayttamaan useita materiaaleja, niiden tulisi olla helposti

eroteltavissa hyotykayttoa varten. .(Suomen Pakkausyhdistys ry, 2009.)

2.3.2 Pakkauksen uudelleen kaytto ja kierratys

Kierratys tarkoittaa keratyn pakkausmateriaalin muokkaamista siten, etta siita voidaan val-
mistaa uusi tuote. Uudelleenkaytettavat pakkaukset ovat pakkausjatetta vasta kun ne poiste-
taan uudelleenkayttojarjestelmasta tai ne poistetaan kokonaan, siten esimerkiksi tuotantoja-

te ei ole pakkausjatetta.
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Suomi on yksi Euroopan karkimaista pakkausten uudelleenkaytossa. Pakkausjatteen hyotykayt-
toa on seka pakkauksen kaytto raaka-aineena uusiin tuotteisiin, etta pakkausten kaytto ener-

giana. (Pakkausalan Ymparistorekisteri, 2009.)

Yritysten, joiden liikevaihto on miljoona euroa tai enemman ja jotka pakkaavat tuotteitaan
tai tuovat maahan pakattuja tuotteita, tulee lainsaadannon mukaan huolehtia markkinoille
toimittamiensa tuotteiden pakkausten hyotykaytosta. Pakkausten hyotykayttoa varten on

valtioneuvoston asetus, joka perustuu EU:n pakkausdirektiiviin, direktiivin tarkoituksena on:

o vahentaa pakkausjatteen maaraa

o lisata pakkausten kayttoa materiaalina uusiin tuotteisiin ja hyodyntamista
energiana

. ehkaista ymparistohaittoja ja kaupan esteiden syntymista

. ehkaista kilpailun vaaristymista ja rajoittumista pakkausmateriaalien tasa-

puolisella kohtelulla. (Pakkausalan Ymparistorekisteri, 2009.)

2.3.3 Pakkaus ammattilaisten silmin

Lumene Groupin designmanager Maija Olkkonen- Seppo kertoo marraskuun nro 7 -07 Kaupan
Maailma lehdessa pakkauksista seuraavaa; Kuluttajan huomiosta kamppailevat yritykset vii-
laavat toimintojaan ja teravoittavat brandejaan erottuakseen toisistaan. Pelkka laatu ei enaa

erottautumiseen riita: sen oheen on valjastettava varit, muodot ja pakkauksen koko design.

Muotoilu on aina ollut tarkea osa Lumenen tuotedesignia ja nyt Lumene korostaa sita erityi-
sesti myOs uusissa pakkauksissa. Lumene on kosmetiikka-alan edellakavija, silla se on ensim-
mainen yritys, joka tuo muotoilun nain kokonaisvaltaisesti esiin kaikissa tuotteissaan. Selek-
tiivisen kosmetiikan puolella esimerkiksi parfyymipulloja on muotoiltu jo vuosia, mutta se-
miselektiivisen kosmetiikan sarjalle tallainen panostus on merkittava. (marraskuu nro 7 -07

Kaupan Maailma lehti.)

Lumenen pakkaus uudistuksen pohjana on paljon tutkittua kuluttaja tietoa ja nais valtaisen
kosmetiikka yrityksen omaa kokemusta ja ammattitaitoa. Uusista pakkauksista tehtiin niin
vahvoja ja erottuvia, etta ne toimivat kuluttajalle kuin brandi, asiakas tietaa heti etta kyse
on Lumene- tuotteesta. Lumenen teettamien tutkimusten mukaan kuluttaja tunnistaa myyma-
lassa ensin Lumenen sinisen varin, sitten pakkausten muodon ja vasta sitten muut tekijat.

Brandin tunnettuus helpottaa myos ostajan asiointia ja tuotteiden valintaa myymalassa. Pak-
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kausten muotoilussa on sovellettava periaatetta, jonka mukaan hyva muotoilu antaa tuotteel-

le seka estetiikkaa etta kaytettavyytta. (marraskuu nro 7 -07 Kaupan Maailma lehti.)

Pakkaussuunnittelussa tuotteen kayttajan tunteminen on ensiarvoisen tarkeaa. Myos Lumene,
kuten monet muutkin alan yritykset, on tutkinut paljon kosmetiikan kayttajia ja tuotteiden-
kayttotilanteita. Paljon kaytannon tietoa on myos saatu oman Lumenen naisvaltaiselta henki-
lokunnalta. Vaikka muotoilussa visuaalisuudella on suuri merkitys, Lumene korostaa myos

hyvaa kaytettavyytta. (marraskuu nro 7 -07 Kaupan Maailma lehti.)

Muoto tuo eri assosiaation eri ihmisille. Eri tuotteiden kohderyhmien tuntemus nakyy myos
pakkauksissa. Esimerkiksi yli 60-vuotilaille naisille suunnattujen tuotteiden purkkien

kannet on suunniteltu niin, etta niista saa helposti hyvan otteen ja ne avautuvat helposti.
Tama sen takia, etta ian myota naisten kasivoimat heikkenevat.(marraskuu nro 7 -07 Kaupan

Maailma lehti.)

Matti Remes on pakkaussuunnitteluun erikoistuneen yrityksen Remes & Packart oy:n toimitus-
johtaja ja Taideteollisen korkeakoulun professori, han kertoo Kuluttajansuoja-lehden artikke-
lissa, 1/2007, pakkauksista seuraavaa. Pakkauksen tarkein tehtava on auttaa myymaan

enemman. Kaikki muut kriteerit ovat sille epaoleellisia. Myynnin kannalta pakkaus on Remek-
sen mukaan verraton. Niinpa pakkaussuunnittelu on yritykselle parempi investointi kuin inves-
tointi markkinointiin, koska brandit rakennetaan pitkalti pakkausten kautta. Kuluttaja maarit-

telee suhtautumisensa tuotteeseen pakkauksen avulla. (Remes & Packart Oy, 2009.)

Remes kertoo pakkauksen oleellisuudelle muutamia perusteluja: Usein pakkaus on ensimmai-
nen ja ainoa kontakti tuotteeseen ja tarjoaa kaupassa aidon vertailutilanteen. Pakkauksella

on erinomainen huomioarvo. Hyvan pakkauksen kautta tuotteen persoonallisuus avautuu ja

auttaa tuotetta tarttumaan aikaan. Pakkaus voi olla myos iaton. Viestin perille meno on var-
maa, vaikka aikaa on vain sekunteja. Jos pakkaussuunnittelulla voidaan lisata myyntia useita
kymmenia prosentteja ilman muita markkinointitoimenpiteita, niin silloin sen taytyy olla tar-
keaa. Lisaksi vahittaiskaupassa olevista tuotteista 90 prosenttia ei mainosteta lainkaan. Nai-
den tuotteiden taytyy erottua hyllysta viereisia tuotteita tehokkaammin pysyakseen myynnil-

lisesti ajan hermolla. (Kuluttajansuoja-lehden artikkeli, 1/2007, Remes & Packart Oy, 2009.)
2.4 Liikepaikka
Valitessaan liikepaikkaa ja arvioidessaan eri vaihtoehtoja kuluttaja valitsee kahden nakemyk-

sen valilla. Ostopaikan valinta voi olla rationaalista faktapohjaista paattelya, tai tunnepoh-

jaista paattelya. Kuluttaja ei kuitenkaan tee ostopaikan valintapaatosta pelkastaan jomman-
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kumman varassa. Kaupan brandi ja laatu tarjoavat seka rationaalisia, etta tunnepohjaisia,

myonteisia perusteita paatoksenteolle.(Heinimaki 2006, 159 .)

1. Alueen maarittely
Kuluttaja rajaa alueen, mika tulee kyseeseen kuluttajan paittiessd ostopaikan valinnasta.

2. Mahdolliset ostopaikat
Kuluttaja karsii ne kauppapaikat, jotka missaan tapauksessa eivat tule kyseeseen ja
hyviksyy mielessadn ne kauppapaikat, joihin valinta voi kohdistua.

3. Tilannetekijat

Kuluttaja tekee lopullisen paatoksen ostopaikan valinnassa tilannetekijoiden perusteella:
= Missa yhieydessa ostokset on tarkoitus tehda?

* Kuinka paljon silla hetkella on aikaa kaytettavissa?

« Mielikuva/ kokemukset eri kauppapaikoista?

s Mitkd kulkuvilineet ovat kdytettavissa ostosmatkaan?

»  Mitd aiotaan silld kertaa ostaa yms?

Kuvio 3: Kuluttajan ostopaikan valintaprosessi.(Heinimaki 2006 ,159.)

Kuluttajan ostopaikan valintaa on paljon tutkittu ja valintakriteereita selvitetty. Tosin niissa
on saatu vahan uutta mullistavaa tietoa. Tutkimus tulokset riippuvat aika paljon mittausta-
vasta, siis kysymysten asettelusta. Mutta kuluttajien ostopaikan valintaperusteet lahes aina
kohdistuvat tuotteisiin, hintaan, sijaintiin, myymalaan tai kaikkiin edella mainittuihin. On
havaittavissa, etta kuluttajat rationalisoivat vastauksiaan: he vastaavat niin kuin heidan odo-
tetaan vastaavan. Kuluttajien ostokayttaytymiseen ja valintoihin ostopaikan suhteen vaikut-
taa kolme nakokulmaa: todellinen ostokayttaytyminen, kuluttajien oma kasitys ostokayttay-
tymisestaan ja yhdyskuntasuunnittelijoiden kasitys kuluttajien toivotunlaisesta kayttaytymi-
sesta. (Heinimaki 2006, 159. )

Tilannetekijoiden merkitys on ratkaiseva kuluttajan valitessa ostopaikkaa. Tama koskee luon-
nollisesti tilannetta, etta kuluttajalla on yleensakin vaihtoehtoisia ostopaikkoja. Jos alueella

on vain yksi myymala, ostopaikan valintapaatos on helppo. (Heinimaki 2006, 159.)

Kuluttajan ostopaikan valintaperusteina saattavat olla ostotapahtuman ajanvietteellisyys,
tuote- ja laatutietoisuus, vaatimus palvelusta ja viihtyvyydesta, hintatietoisuus, perheystaval-
lisyys ja saavutettavuus. Jos kuluttajia lahdetaan ryhmittelemaan ostopaikan valintaperustei-

den perusteella, voidaan loytaa erilaisia kuluttajaryhmia. Kuluttajaryhmia voi olla esimerkiksi
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yksindiset nuoret, joille on myymalan laheinen sijainti tarkeaa, hyvatuloiset lapsiperheet,
joille ei ole tarkea laheisyys, keskivertokansalaiset, jotka vaativat runsaasti erikoistarjouksia
tai varttuneet kanta-asiakkaat, joille kanta-asiakkuudella on merkitysta. (Heinimaki 2006,
159.)

Solomon, Bamossy ja Askegaard kertoo kirjassaan etta myymalat ovat kuin tuotteita, ne voi-
vat olla persoonallisen nakoisia ja niilla on oma imagonsa, minka perusteella asiakas valitsee
paikkansa mihin menna. Monesti myymaloista on todella vahvoja mielipiteita, kuten jokin
ketju voi olla jonkun mielesta liian elitistinen tai jonkun mielesta jokin voi olla taas ns. ”hal-
pis” ketju eika sinne siksi ole soveliasta menna. On mahdollista, etta myymalassa ei ole moit-
teen sijaan, mutta silti se ei asiakkaan mieleen, kyse voi olla vaikka liian huolitellusta sisus-

tuksesta. ( Solomon, Bamossy & Askegaard 2002, 251.)

Ulkonako ja myymalan yleisilme ovat hyvin tarkeita tekijoita tuotteiden havainnoinnin kan-
nalta, riippumatta siita minka tyyppisista tuotteista on kysymys. Ostopaikan valintaan liittyen
asiakkaat arvostavat paljon myymalan hyvaa sijaintia, oikeanlaista tuotevalikoimaa ja myyn-
tihenkiloston ammattitaitoa, seka "hengenheimolaisuutta” kauppaa kohtaan, tai jopa koko-
naista ketjua. Nykyaan kaupat ovat joutuneet panostamaan paljon yleisilmeeseen, varsinkin
sisustuksen kannalta. On huomattu etta esimerkiksi punainen vari tekee ihmiset levottomim-
miksi, kun taas sininen tuo ilmapiiriin rentoutuneempaa tunnetta.(Solomon, Bamossy & Aske-
gaard 2002, 251.)

Yritys jolle teimme lopputyota koskevan kyselyn oli Sokos Helsingin Mannerheimintiella. Kau-
pan sijainti on varmasti yksi Suomen parhaista, aivan Helsingin ydinkeskustassa. Mita ihmis-
massan saatavuuteen tulee, on paikka todella hyva. Ostopaikkamme on siis hyvalla paikalla ja
siksi silla on todella merkittava rooli myynnin kannalta. Koska Yrityksemme sijainti on niin
hyva, on vaikea kuvitella etta tuotteiden ja palveluiden myynti voisi nousta vaihtamalla paik-

kaan, uskomme etta suunta voi olla nykyisesta vain alaspain.

2.4.1  Kaupan sijainnin problematiikka

Yrityksen sijaintipaikan valinta on yksi tarkeimmista paatoksista toiminnan alkuvaiheessa, silla
paatoksen muuttaminen tai peruminen on hankalaa ja kallista. Toimintaympariston jatkuva
muutos pakottaa sijaintipaikan uudelleenarviointiin aika ajoin. Taman paivan optimaalinen
paikka, voi olla mennytta jo huomenna. Liikeyritys voi muuttaa tuotevalikoimaa tai tuotteen
hintaa kohtuullisen helposti, mutta sijainnin muutos on hankalaa ja kallista. Optimaalisen
sijaintipaatoksen tekoa rajoittaa kaytannossa, myos tarjolla olevat vapaat liikepaikat. (Kana-
nen 2008, 22.)
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Sijaintipaatoksen tekemiset ovat vaikeutuneet entisestaan viime vuosikymmenien aikana.
Aikaisemmin vaesto ja teollisuus keskittyivat suppeille alueille kaupungeissa ja taajamissa.
Vahittaiskaupan sijoittuminen keskusten ydinalueille takasi useimmiten riittavan asiakaspoh-

jan ja taloudellisen tuloksen. (Kananen 2008, 22.)

Yhteiskunnallisten muutosten ja autoistumisen myota ihmisten liikkumisreviiri on muuttunut
radikaalisti, jolloin etaisyyden vaikutus tyo ja asiointimatkoilla on pienentynyt. Kaupan kes-
keisia kehityspiirteita viime vuosikymmenina, on ollut toimipisteiden maaran supistuminen,

liilkekoon kasvu seka vahittaiskaupan siirtyminen asuinalueelta ja taajamien keskustoista lii-

kennevaylien varsille. (Kananen 2008, 22.)

Suurmyymaloiden sijaintipaatoksissa on yha enemman otettu huomioon liikenteelliset tekijat,
lahinna hyva saavutettavuus. Vahittaiskaupalle nama muutokset ovat merkinneet uusia haas-
teita. Liikepaikan valinta on mutkistunut kuluttajien liikkumareviirin laajetessa. Kuluttajat
tyoskentelevat ja viettavat vapaa-aikaansa eri paikoissa. Sijaintivaihtoehdot ovat moninker-

taistuneet asiakkaan reviirin laajetessa. (Kananen 2008, 22.)

Kun myyntipotentiaalia on todettu loytyvan riittavasti, seuraa fyysisen liikkepaikan etsinta ja
vaihtoehtojen vertailu. Vaihtoehtoisia liikepaikkoja vertaillaan valittujen kriteerien pohjalta,

jotka vaihtelevat toimialoittain. Tarkeita kriteereja ovat muun muassa:

Jalankulkuvirta, tama siksi etta asiakasvirtojen riittava maara on sijaintipaikan
tarkein kriteeri. Pelkka jalankulkijoiden maara ei ole ratkaiseva, silla ihmis-

ten pitaa olla myos potentiaalisia asiakkaita.

Liikennevirta, koska tietyt toimialat saavat asiakkaansa virroista tai asiointi-
matkat tehdaan liikennevalineella. Liikennevirtojen tarkoitus voi myos olla

ratkaiseva: tyomatkaliikenne, vapaa-ajanliikenne tyohonmenoliikenne jne.

Pysakointitila on tarkeaa ja sen saatavuus. Liike jo sinansa lisaa pysakointitar-

vetta. Asiakaskunnan suurentuessa tama on liikkeen elin ehto.

Liikenneyhteydet. Liikenneyhteyksien tarjonta julkisella sektorilla on tarkeaa
varsinkin ydinalueella toimiville liikkeille. Jopa pysakkien sijainnilla on merki-

tysta. Reuna-alueilla sijaitsevissa toimipaikoissa asioidaan yleensa autolla.

Kilpailu voi olla toimialasta riippuen hyvin erilaista. Muiden yritysten laheisyys
voi olla joko etu tai haitta. Tietyille toimialoille laadukkaiden liikkeiden la-

heisyys voi olla menestymisen toimintaedellytys, varsinkin jos ala saa asiak-
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kaansa muiden toimialojen asiakasvirroista. Jollakin muulla alalla muiden liik-
keiden laheisyys on haittatekija. Niin sanotut taydentavat toimialat hyotyvat
toistensa laheisyydesta. Jos kuluttajat haluavat vertailla merkkeja, hintoja ja

valikoimia, saman alan liikkeiden laheisyys on etu.

¢ Liikepaikka on monellakin tapaa todella tarkea yrityksen menestystekija. Liik-
keen nakyvyys jalankulkijoille ja autoilijoille on tarkeaa. Liikennevirroista
asiakkaansa saaville toimialoille liikkeen nakyvyys on menestymisen edellytys.
Nayteikkunatilan maara riippuu toimialasta, esimerkkina huonekaluliikkeen ja
vaatekaupan eroavaisuudet. Sisaantulo-oven sijaintikin voi olla ratkaiseva ku-
ten myos kiinteiston rakenne, ulkonako tai varitys. Pienista yksityiskohdista

tulee koko litkepaikan kokonaisuus. (Kananen 2008, 22.)

2.4.2 Kauppapaikan vaikutusalue

Jokaisella kauppapaikalla on tarkka sijainti ja ymparilla vaikutusalue, jonka laajuus vaihtelee
monen tekijan suhteen. Uudet kauppapaikat voidaan ryhmitella kauppapaikkatutkimuksen

nakokulmasta sijainti- ja vaikutusaluetyyppeihin, nama ovat seuraavat:

asuntoalue

kaupungin keskustan asuinalue
kuntakeskus

kaupungin ydinkeskusta
aluekeskus

kaupunkirakenteen ulkopuolinen hypermarket

N O U AW N -

lilkkennesijainti (lilkkenneasema, huoltoasema, erillinen myymala).

Asuntoalueella sijaitseva myymala on helpoin tutkittava paikka, yleensa sen vaikutus rajoittuu
omaan asuntoalueeseen. Kuntakeskuksessa sijaitsevan kauppapaikan vaikutusalue on tavalli-
sesti koko kunta. Kaupungin keskustan alueella olevaa kauppapaikkaa on vaikeampi tutkia, ja
ennen kaikkea sen vaikutusalueen maarittaminen ei ole helppoa. Kaupungin ydinkeskustassa
sijaitsevan kauppapaikan tutkiminen on vaikeaa, koska sen vaikutusalue on sama kuin koko
keskuksen vaikutusalue ja ydinkeskustassa kay paljon muualta ihmisia tyossa ja asioilla. Alue-
keskuksessa sijaitseva kauppapaikka on tyypiltaan keskustan kauppapaikka, ja sen vaikutus-
alue on sama kuin aluekeskuksen. Aluekeskuksen vaikutusalue muodostuu useimmiten mones-
ta asuntoalueesta. Liikennesijaintiin perustuva kauppapaikka on vaikeasti tutkittava, koska
sen toiminta perustuu liikennevirtoihin, ei niinkaan vaikutusalueeseen. Nama kaikki edella
mainitut kohdat auttavat kauppapaikkatutkimuksen tekemista. (Heinimaki 2006, 170-173.)
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2.4.3 Sijaintistrategia

Sijaintipaikan valinta kuuluu yrityksen strategisiin paatoksiin. Strategia voidaan ymmartaa
suunnitelmaksi tulevaisuuden vision saavuttamiseksi. Eras strategioista on sijainti- eli liike-
paikkastrategia. Oikean strategian luominen edellyttaa yrityksen tavoitteiden selkiytymista ja
ennen kaikkea alan liiketoiminnan luonteen syvallista ymmartamista. Sijaintipaatokseen liit-
tyy myos epaonnistumisen riski, jonka korjaaminen on hankalaa ja kallista, usein jopa mahdo-
tonta. Hyva sijaintistrategia pyrkii minimoimaan riskin ja epaonnistumisen mahdollisuuden.
Onnistunut sijaintipaatos edellyttaa tiedon saantia toimintaymparistosta. Sijainnin valintaan
vaikuttavat yrityskohtaiset tekijat ja ymparistotekijat. Yrityskohtaisista tekijoista voidaan
kayttaa nimitysta liikekohtaiset tekijat, tai sisaiset tekijat ja ymparistotekijat ovat ulkoiset
tekijat. (Kananen 2008, 132.)

2.4.3.1 Sijaintistrategiaan vaikuttavat tekijat

Yrityskohtaiset tekijat

Yrityskohtaisiin tekijoihin kuuluvat ensi sijassa yrityksen tavoitteet ja resurssit, aineelliset ja
aineettomat. Aineellisiin kuuluvat taloudelliset resurssit eli kaytettavissa olevat paaomat.
Paaoman maara maaraa hyvin pitkalle ne ratkaisut, joita voidaan kayttaa. Aineeton paaoma
on muun muassa kaupan tyontekijoiden osaamisen taso ja organisaation hyva rakenne. Yritys-
kohtaisiin ratkaisuihin kuuluvat myos myymalatyyppi, myyntipinta-ala, palvelu- ja hintataso
eli ns. myymalakonsepti. Ratkaisut mita yrityksessa tehdaan, taytyy johtaa markkinoista ja
niiden pitaa vastata markkinoiden, tai valitun markkinalohkon tarpeita (Otala & Aura. 2005;
Kananen 2008, 131.)

Ymparistotekijat

Ymparistotekijoihin yritys ei juuri voi vaikuttaa, eli niita pidetaan annettuina tekijoina. Maan-
tieteelliset tekijat ovat annettuja, kuten myos liikenneverkostot ja yhteydet, seka markkina-
alueella asuva vaesto. Vaeston maara ja rakenne ovat ratkaisevia tekijoita onnistumisen kan-
nalta. Rakenteella tarkoitetaan kuluttajien ekonomisia piirteita, ostotapoja ja psykologisia
tekijoita. Vaestotietojen saanti on paatoksenteon perusta. Tarvittavat vahimmaistiedot liitty-

vat juuri vaestonmaariin. (Kananen 2008, 132.)

Vahittaiskauppa toimii nykyaan jatkuvasti kiristyvilla markkinoilla, siksi harvoin on tilannetta,
jossa kilpailua ei olisi. Kilpailutilanne on myo6s yksi ymparistotekijoista. Onko uudella alueella
jo tarjontaa, ja millaista tarjonta on. Sijaintipaikan tasoa voidaan mitata esimerkiksi jalan-

kulkuliikenteen, tai henkiloautoliikenteen maarilla. Tarkeita tekijoita ovat myos pysakointi-



31

mahdollisuudet, logistiset ratkaisut, nakyvyys, muut lahialueen liikkeet, kilpailijat, seka tay-
dentavia palveluita tai tuotteita tarjoavat liikkeet. Naiden tekijoiden tarkeys riippuu yrityk-

sen toimialasta tai tuoteryhmasta. (Kananen 2008, 132.)

Strategiset ratkaisut:

Yrityskohtaiset tekijat - sijainti Ymparistotekijat

- tuote

- valikoima
- hinta

Kuvio 4: Kaupan strategiaan vaikuttavat tekijat. (Kananen 2008, 130.)

3 Empiirinen tutkimus

3.1 Tutkimusote ja tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusongelma on tutkimuksen lahtokohta. Se sisaltaa kysymyksen tai joukon kysymyksia,
joihin tutkimuksen on tarkoitus antaa vastauksia. Aineiston ja menetelman valilla on vuoro-
vaikutussuhde, silla menetelma valitaan aineiston luonteen mukaan. Tilastolliset analyysime-
netelmat soveltuvat parhaiten tutkimuksiin, joissa havaintoaineisto esitetaan numeerisessa
muodossa. Maarallisella tutkimuksella on tarkoitus, kuvailla, selittaa, vertailla tai ennustaa
ihmisia koskevia asioita ja ominaisuuksia tai ilmioita jotka koskevat luontoa. (Vilkka 2007,
19.)

Empiiriset tutkimukset voidaan jakaa kahteen tyyppiin sen mukaan mika on tutkimuksen tar-
koitus, aikaperspektiivi, tutkimusote tai tiedonkeruumenetelma. Deskreptiivinen eli kuvaileva
tutkimus on empiirisentutkimuksen perusmuoto. Kuvaileva tutkimus vastaa kysymyksiin mika,

kuka, millainen, missa ja milloin. Kuvaileva tutkimus voi olla esimerkiksi tilastoselvitykset ja
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mielipidetiedustelut. Deskriptiivisen tutkimuksen vaatimuksiin kuuluu laaja aineisto, jolla
taataan tulosten tarkkuus ja luotettavuus. Poikkileikkaustutkimuksella tarkoitetaan kerta-
luontoista tutkimusta joka on suoritettu yhtena ajankohtana. Pitkittaistutkimus on taas vas-
taavastu pidempijaksoinen, eli sen avulla mitataan tarkasteltavan ryhman ominaisuuksia eri
aika valilla. ( Heikkila 2001, 14-16.)

Tutkimuksemme on kvantitatiivinen tutkimus ja tutkimus ote on deskriptiivisanalyyttinen.
Tiedonkeruumenetelmaksi valittiin kuluttajiin kohdistuva survey eli kyselytutkimus, johon
kuluttajat vastasivat henkilokohtaisesti. Empiirista tutkimustamme voidaan kutsua poikkileik-
kaustutkimukseksi, silla kyselyn avulla saatu otos on kertaluontoinen. Kysely suoritettiin raja-
tussa myyntipisteessa Sokos tavaratalon kosmetiikkaosastolla. Otantamenetelmaksi valittiin

yksinkertainen satunnaisotanta.

3.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisen tutkimuksen perusteena on aineiston teoreettinen edustavuus. Lisaksi, toisin
kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa, jossa aineiston keraaminen, kasittely ja analyysi lomittu-
vat toisiinsa, kvantitatiivisessa tutkimuksessa kerataan ensin aineisto, joka muokataan tilas-
tollisen kasittelyn edellyttamaan havaintomatriisin muotoon, ja sen jalkeen sita kasitellaan
tilastollisin menetelmin eli ilmiot pyritaan kvantifioimaan. Aineisto on rajattu, eika siihen
lisata mitaan tai poisteta mitaan. Tutkimusprosessin vaiheet ovat selkeasti toisistaan erottu-
via. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ensisijainen tavoite on saada objektiivisia ja luotettavia
tutkimustuloksia. Tassa tutkimusmenetelmassa ovat keskeisia johtopaatokset aikaisemmista
tutkimuksista, aiemmat teoriat, hypoteesit ja kasitteet. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000,
129; Uusitalo 2001, 79—-80.)

Kvantitatiivinen tutkimusote sopii erityisen hyvin geneerisen ilmion tutkimiseen. Geneerinen
ilmio voi olla esimerkiksi kaupungistuminen, jolloin kvantitatiivisen tutkimusotteen avulla
voidaan tutkia kymmenia eri suurkaupunkeja ympari maailmaa ja tilastollisesti maaritella
niiden kasvun tiettyjen vuosikymmenien aikana. Tyypillisia tutkimusaineistoja ovat mm. koe-,
kysely- ja haastattelututkimukset seka tilastot. (Uusitalo 2001, 79—81.)

Kvantitatiivista tutkimusta, josta kaytetaan monia nimityksia, kuten hypoteettisdeduktiivi-
nen, eksperimentaalinen ja positivistinen tutkimus, kaytetaan melko paljon sosiaali- ja yh-
teiskuntatieteissa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostetaan yleispatevia syyn ja seurauk-
sen lakeja. Taustalla on teoria, jonka mukaan todellisuus rakentuu objektiivisesti todettavista
asioista. Taman ajattelutavan on synnyttanyt looginen positivismi, joka korostaa sita, etta

kaikki tieto on peraisin suorasta aistihavainnosta ja loogisesta paattelysta. Positivismi perus-
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tuu naihin havaintoihin, seuraavat havainnot ovat myos kvantitatiivisessa tutkimuksessa kes-

keisia:

. johtopaatokset aiemmista tutkimuksista

. aiemmat teoriat

. hypoteesien esittaminen

. kasitteiden maarittely

. koejarjestelyjen tai aineiston keruun suunnitelmat, joissa on tarkeaa, etta
havaintoaineisto soveltuu maaralliseen, numeeriseen mittaamiseen

. koehenkiloiden ja tutkittavien henkiloiden valinta, useinkin tarkat koehenkilo-
maarittelyt ja otantasuunnitelmat: maaritellaan perusjoukko, johon tulosten
tulee patea ja otetaan tasta perusjoukosta otos

. muuttujien muodostaminen taulukkomuotoon ja aineiston saattaminen tilastol-
lisesti kasiteltavaan muotoon

. paatelmien teko havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen, mm.

tulosten kuvailu prosenttitaulukon avulla ja tulosten merkitsevyyden tilastolli-
nen testaus. ( Hirsjarvi 2007, 135-140.)

3.2.1 Kvantitatiivisen tutkimuksen hyvat ja huonot puolet

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman yksi heikkous on kyselyyn vastanneiden alhainen vasta-
usprosentti. Usein tehdaan uusintakysely, mutta sen tekeminen lisaa vastausaikaa, tyota ja
kustannuksia. Haittapuolena voidaan pitaa myos sita, etta vastaaja ei vastaa kysymyksiin ha-
lutussa jarjestyksessa ja han voi rauhassa tutustua ennakkoon jaljempana esitettyihin kysy-
myksiin. Aina ei myoskaan voida olla varmoja, kuka lopulta lomakkeen kysymyksiin on vastan-
nut. Epatarkat, vastaamatta jatetyt kysymykset tai lilan moneen vaihto-ehtoon vastatut vas-
taukset aiheuttavat haittaa tamantyyppiselle tutkimusmenetelmalle. Haastattelun yhteydessa
voidaan aineistoon liittaa taydentavaa havainnointia, mutta kvantitatiivisessa tutkimusmene-
telmassa sita ei niinkaan kayteta. (Aaltola & Valli 2001: 101-102. Ikkunoita tutkimusmetodei-
hin 1. Metodin valinta ja aineistonkeruu: virikkeita aloittelevalle tutkijalle. Jyvaskyla. PS-

kustannus.)

Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla on lukuisia hyvia puolia. Kyselylomakkeella suorite-
tussa tutkimuksessa tutkija ei vaikuta olemuksellaan tai lasnaolollaan vastauksiin. Tutkimus-
menetelman luotettavuutta parantava tekija on myos se, etta jokaiselle vastaajalle esitetaan
kysymykset taysin samassa muodossa. Tutkimustulokseen eivat paase vaikuttamaan myoskaan
kysyjan aanenpainot tai tauot sanojen valilla. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman vahvimpia

etuja on sen aineiston keruusta aiheutuvien kustannusten vahentaminen, esimerkiksi tutki-
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muskohteen luokse matkustaminen. Vastaaja voi valita sopivimman vastaamisajankohdan, ja

nain han voi rauhassa miettia vastauksia. (Aaltola & Valli 2001, 101.)
3.2.2 Teorian merkitys ja asema
Aluksi on laadittava tutkimuksen viitekehys, talla tarkoitetaan edella lueteltuja tutkijan toi-

menpiteita ennen varsinaista aineiston keruuta. Ongelmanasettelun ja pohdintojen jalkeen

pitaa tehda seuraavat asiat:

. tutkittava ilmio on sijoitettava johonkin teoriasuuntaukseen
. on maaritettava keskeiset kasitteet
. on asetettava hypoteesit, jos se on mielekasta

Usein todetaan, etta tieteellisen tutkimuksen paamaarana on teorian aikaansaaminen tai
ainakin siihen pyrkiminen. Kuitenkin itse teorian kasite on vaikea. Sanalla teoria on alun perin
tarkoitettu katselemista ja tarkastelemista. Tieteellisessa kielenkaytossa teorialla voidaan
antaa tarkka merkitys. Perinteisen maarittelyn mukaan teoria muodostuu joukosta lakeja,
jotka systematisoivat jotakin ilmioaluetta koskevat empiiriset saannonmukaisuudet (Niiniluoto
1980, 193.)

Nain nahtyna teoria-sanan merkitys eroaa siita arkikielen kaytosta, jossa teorian nahdaan
olevan kaukana todellisuudesta ja elavasta elamasta. Teorian ja empirian valinen yhteys on
olennainen. Nakemys tieteellisesta tutkimuksesta taydentaa tata yhteytta. Taman ns. hypo-
teettis-deduktiivisen mallin mukaisesti teoria syntyy niista havainnoista, joita tehdaan reaa-
limaailmasta. Teorioista voidaan johtaa ajattelun teita hypoteeseja, joita jalleen voidaan
vieda reaalimaailman todennettavaksi. Teoria siis ohjaa uuden tiedon etsinnassa samalla kun
se jasentaa ja systematisoi kerattya aineistoa. Ei ole mitaan estetta kayttaa saman ilmion
analyysissa eritasoisia tarkastelukulmia; sen sijaan on yleensa liian vaativaa ryhtya monien
toisilleen vastakkaisten teorioiden avulla selittamaan tutkittavaa ilmiota.

tutki ja kirjoita (Hirsjarvi 2007, 135-140.)

3.3 Otanta

Otanta maaraa tavan, miten havaintoyksikot tutkimukseen valitaan. Havaintoyksikko tai tut-
kimusyksikko on se, josta havaintoja tehdaan. Havaintoyksikot voivat olla esimerkiksi yksiloi-
ta. Kun tutkitaan suomalaisten tyohon liittyvia arvoja, havaintoyksikkona on yksittainen suo-
malainen. Myos yksiloista muodostuvat ryhmat, esimerkiksi perhe tai kotitalous, voivat olla
havaintoyksikkona. Myos ihmisten luomat asiat voivat olla havainto- tai tutkimusyksikoita,

kuten laulut, kirjat ja rakennukset. ( Uusitalo 1999, 70.)
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Otantaa tarvitaan, koska usein ei ole mahdollista eika jarkevaa ottaa tutkittavaksi kaikkea
aineistoa. Otoksen valinta on tarkea osa tutkimusta. Esimerkiksi jos haluaa tutkia suomalais-
ten tyotekijoiden arvoja tyopaikkaa kohtaan, niin miten valitaan tutkimukseen mukaan tule-
vat vastaajat? Muun moassa taman tyyppisia ongelmia kohtaa liittyen tutkimuksen otantaan.
(Uusitalo 1999, 70.)

Otantatutkimukseen paadytaan tai joudutaan seuraavissa tapauksissa:

. Perusjoukko on hyvin suuri

. Koko perusjoukon tutkiminen maksaisi liian paljon

. Tiedot halutaan nopeasti

. Tutkiminen on monimutkaista

. Mittaus tuhoaa tutkittavat yksikot, esimerkiksi laadunvalvonnassa

. Ei- otantavirheet saadaan nain pienenemaan, esimerkiksi voidaan rajoittua vain

parhaisiin haastattelijoihin tai tehda useita tarkistuskaynteja tai -soittoja (Heikkila 2008, 33.)

Otantamenetelmia voidaan jaotella monella tavalla. Ensimmainen jaottelu perustuu siihen,
poimitaanko suoraan tutkittavia alkioita vai niiden yhdistelmia, joita kutsutaan ryppaiksi.
Toisena valintakriteerina on otantakehikosta, tai muusta lahteesta saatavan lisainformaation
hyodyntaminen otanta-asetelmassa. Valinta voi perustua myos kustannusten ja tilastollisen
tarkkuuden valilla tehtavaan vertailuun. Alkiotason otantamenetelmat ovat yleensa
tilastotieteellisesti tehokkaita ja suhteellisen helposti toteutettavissa varsinkin rekisteripoh-
jaisista otantakehikoista. Ryvasotannan menetelmat eivat ole yleensa yhta tehokkaita tilastol-
liselta kannalta, mutta usein kustannuksiltaan pienempia kuin alkiotason menetelmat. Seu-

raavassa tyypillisia otantamenetelmia.(Laiho 2007.)

3.3.1 Yksinkertainen satunnaisotanta

Otannan perusmenetelma on yksinkertainen satunnaisotanta, jossa jokaisella perusjoukon
yksikolla eli alkiolla on poimintahetkella yhta suuri todennakaoisyys tulla valituksi otokseen.
Otanta perustuu kullekin yksikolle liitettyyn satunnaislukuun ja mitaan lisainformaatiota ei
kayteta hyodyksi. Yksinkertaista satunnaisotantaa kaytetaan monesti henkiloihin ja kotitalo-

uksiin kohdistuvissa kysely- ja haastattelututkimuksissa. (Laiho 2007.)

3.3.2 Systemaattinen otanta

Systemaattisessa otannassa (systematic sampling, SYS) otosalkiot poimitaan tasavalein lapi

koko otantajoukon. Menetelma on kehitetty otospoimintaan kortistosta, mutta soveltuu hyvin
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myos tietokoneella tehtaviin poimintoihin. Systemaattista otantaa kaytettaessa ainoa lisain-
formaatio sisaltyy perusjoukon lajittelujarjestykseen. Kun perusjoukko on satunnaisjarjestyk-
sessa, saadaan yksinkertaista satunnaisotantaa vastaava otos. Kehikko voidaan myos lajitella
jonkin apumuuttujan suhteen, jolloin voidaan saada tarkempia tuloksia kuin kayttamalla sa-
tunnaisjarjestysta. Kun esimerkiksi tutkitaan alueellisesti riippuvaista ilmiota Suomen vaes-
tossa, saadaan alueellisesti oikein jakautunut otos kayttamalla otantakehikkona vaestotieto-
jarjestelman hakemistoa lajiteltuna tarkan osoitetiedon sisaltavan kotipaikkatunnuksen mu-
kaan. (Laiho 2007.)

3.3.3 Ryvas- eli klusteriotanta

Joskus on tarkoituksenmukaista hyodyntaa perusjoukon ryvastymista otosta poimittaessa.
Rypaalla tarkoitetaan perusjoukon luonnollista osajoukkoa, kuten kotitaloutta, toimipaikkaa,
koulua tai vastaavaa yksikkoa, joka sisaltaa tutkittavat alkiot. Poimituista rypaista voidaan
tutkia kaikki alkiot, tai niiden sisalta voidaan poimia edelleen otos tutkittavista alkioista.
(Laiho 2007.)

Esimerkkina ryvasotannasta on henkiloiden tyooloja koskeva tutkimus, jossa otokseen poimi-
taan yrityksia, joiden tyontekijoita tutkitaan. Yritys muodostaa ryppaan ja tutkimusyksikkona
on tyontekija. Jos kaikki poimittuihin yrityksiin kuuluvat henkilot tutkitaan, on kyseessa yk-
siasteinen ryvasotanta, jos poimittujen yritysten sisalla tutkimukseen poimitaan vain osa ky-

seisten yritysten tyontekijoista, on kyseessa kaksiasteinen ryvasotanta. (Laiho 2007.)

Ryvasotanta pienentaa tiedonkeruun kustannuksia, koska samasta poimintayksikosta voidaan
kerata usean alkion tiedot. Negatiivisena asia taas, ryvasotos ei valttamatta sisalla yhta pal-
jon vaihtelua kuin yksinkertaisella satunnaisotannalla poimittu otos, ja nain ollen siita seuraa

yleensa huomattava otantavirheen kasvu. (Laiho 2007.)

3.3.4 Ositettu otanta

Ositetun otannan avulla parannetaan otoksen edustavuutta ja tarkkuutta jakamalla perus-
joukko ennen otoksen poimimista ositteisiin. Tama edellyttaa, etta tutkijalla on kaytettavis-
saan perusjoukkoa koskevia tietoja, joita voi kayttaa osittamisessa. Esimerkiksi jos halutaan
tutkia opiskelijoiden asennoitumista opintouudistukseen, perusjoukko on jarkeva jakaa opin-
tosuuntauksen mukaisiin ositteisiin, koska eri alojen opiskelijoiden mielipiteet eroavat toisis-

taan, ja valita jokaisesta ositteesta lopullinen otos.(Laiho 2007.)
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3.3.5 Kokonaistutkimus

Kokonaistutkimuksessa tutkitaan jokainen perusjoukon eli populaation jasen (alkio). Tama
tehdaan jos perusjoukko on pieni: kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleensa aina, jos yksiloiden
lukumaara on alle sata, mutta varsinkin kyselytutkimuksissa jopa 200 -300:n suuruisesta pe-
rusjoukosta. (Heikkila 2008, 33.)

3.4  Kysely ja kyselylomake

Kysely- eli surveytutkimus on menetelma jonka avulla voidaan helposti ja nopeasti kerata
laaja tutkimusaineisto. Kysely on aineiston keraamisen tapa, jossa kysymysten muoto on aina
vakio eli kaikilta kysytaan samat asiat samalla tavalla samassa jarjestyksessa. Kyselylomak-
keella aineistoa kerataan kohdehenkiloilta, ja nain ollen he muodostavat otoksen tai naytteen
tietysta perusjoukosta. Kontrolloitu kysely tarkoittaa sita, etta tutkija jakaa lomakkeen hen-
kilokohtaisesti paikanpaalla missa tutkimukseen halutut kohdejoukot ovat tavoitettavissa.
(Hirsjarvi ym. 2004, 182- 184.)

Mahdollisemman korkean validiteetin saavuttamiseksi kysymyslomakkeen kysymykset kaytiin
opinnaytetyon ohjaajan kanssa lapi, ennen kuin tutkimus suoritettiin. Nain pystyttiin varmis-
tamaan, etta kysymykset mittasivat haluttuja asioita ja kattoivat tutkimusongelman. Sokos
Helsinki antoi meille vapaat kadet suunnitella lomake ja sen sisalto. ( Hirsjarvi ym. 2004, 182-
184.)

Kyselylomakkeen alkuun sijoitettiin demografisia -taustatietokysymyksia kuten ika, koulutus
ja siviilisaaty. Lomakkeen varsinaiset kysymykset olivat strukturoituja kysymyksia, joihin vas-
tattiin viisi portaisella Likertin asteikolla. Likertin asteikossa asteikot ovat yleensa 5 tai 7
portaisia ja vaihtoehdot muodostavat laskevan, tai nousevan skaalan. Asteikkoihin perustuvas-
sa kysymystyypissa esitetaan vaittamia, joihin vastaaja valitsee sen vaihtoehdon, miten voi-

makkaasti han on samaa tai eri mielta kuin esitetty vaittama. ( Hirsjarvi ym 2004, 187-190.)

Kyselylomake oli kaksi A4-sivua pitka. Kyselylomake haluttiin pitaa lyhyena, etta vastaajapro-
sentti saataisiin mahdollisemman korkeaksi. Kyselyn alussa oli myos lyhyt saate. Saatteen
tehtava oli kiteyttaa vastaajille tutkimuksen tausta ja tarkoitus. Kyselylomake laadittiin en-
nen teoriaosuutta, ja tama vaikutti kyselylomakkeen sisaltoon. Tutustuessamme ja ana-
lysoidessamme teoriaa huomasimme asioita, joita emme olleet ottaneet huomioon lomaketta
laadittaessa. Tulimme siihen tulokseen, etta jos aloittaisimme tyon teon nyt, niin tekisimme

asiat toisin pain.
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3.4.1 Kyselyn toteuttaminen

Ennen kyselyn varsinaista tutkimusta lomaketta testattiin tuttavapiirissa ja vastaajien palaut-
teen mukaan lomaketta korjailtiin ennen virallista kyselya. Kysely toteutettiin Sokos Helsingin
kosmetiikka-osastolla, kesakuussa 2009 kahtena erillisena paivana. Otantamenetelmana oli
yksinkertainen satunnaisotanta. Kysely suoritettiin kontrolloituna kyselyna, jossa lomakkeet
annettiin henkilokohtaisesti paikan paalla ja vastaajat vastasivat valittomasti. Vastaajat valit-
tiin osastolla asioineista miehista. Vastaajat saivat hyvitykseksi vastaamisestaan Nivean- mies-

tenkasvovoide naytteen. Naytteet lahjoitti Sokos Helsinki.

3.5 Aineiston analysointi

Tulokset kasiteltiin SPSS ( Statistical Package for Social Sciences) 16.0 for Windows-tilasto-
ohjelman avulla. Kyselylomakkeen vastaukset syotettiin ohjelmaan vastaajakohtaisesti, kysy-
mys kerrallaan. Tulosten analysointiin kaytettiin Frekvensseja, eri korrelaatiokertoimia ja

ristiintaulukointia.

3.5.1 Korrelaatio

Korrelaatio ilmaisee kahden eri muuttujan valisen riippuvuuden voimakkuutta. Korrelaatio-
analyysia kaytetaan silloin, kun halutaan hallita suurta muuttujajoukkoa. Kahden muuttajan
valista yhteytta kuvataan tavallisimmin Pearsonin kertoimen avulla. Sen avulla mitataan
muuttujien suoraviivaista riippuvuutta, mika on yksinkertaisin olettamus muuttujien yhteyden
luonteesta. Regressiosuora on toinen tapa kuvata kahden muuttujan valista riippuvuutta. Ti-
lastollinen riippuvuus, ei laheskaan aina takaa muuttujien valista syy-seuraussuhdetta. Yhteys
on saattanut syntya esimerkiksi kolmannen muuttujan kautta. (Heikkila 2005, 90-92, 203-204 ;

Tilastokeskus.)

Korrelaatiokerroin on vakioitu siten, etta se vaihtelee -1:sta 0:n kautta +1:een, eli taydelli-
sesta negatiivisesta korrelaatiosta korrelaation puuttumiseen ja siita edelleen taydelliseen
positiiviseen korrelaatioon. Positiivinen korrelaatio merkitsee, etta kun toisen muuttujan arvo
kasvaa, myos toisen muuttujan arvot kasvavat. Kun korrelaatio on lahella nollaa se tarkoittaa,
ettei muuttujien valilla ole juurikaan lineaarista yhteytta. Talloin toinen muuttuja voi saada
mita tahansa arvoja toisen muuttujan arvojen kasvaessa. ( Heikkila 2005, 90-92, 203-204 &

Tilastokeskus.)

Korrelaatiokerroin ilmoittaa negatiivisia arvoja silloin, kun toisella muuttujalla on taipumus
saada suuria arvoja toisen saadessa pienia. Kaytannossa merkittava riippuvuus edellyttaa 0,80

tai voimakkaampaa korrelaatiota, mutta todellisuudessa paastaan harvoin nain korkeisiin kor-
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relaatioihin. Tilastollisesti merkitseva tulos voidaan kuitenkin saavuttaa suurilla aineistoilla,
vaikka korrelaatiokerroin olisikin pieni.( Heikkila 2005, 90-92, 203-204 & Tilastokeskus.)

3.5.2 Frekvenssi

Frekvenssi eli suorajakauma kertoo muuttujan eri luokkien yleisyyden havaintoaineistossa.
Kaytannossa siis lasketaan aineiston havaintojen ja tyyppien lukumaara, frekvenssilla ilmoite-
taan kuinka monta kertaa jokin tietty koulutusluokka esiintyy aineistossa. Mita enemman tau-
lukoihin sisaltyy erillisia luokkia, olennaisten piirteiden havaitseminen vaikeutuu. Niissa tapa-
uksissa on tarkoituksenmukaista esittaa jatkuvat muuttuja ja monen diskreetit muuttujat
luokiteltuina, monissa tapauksissa viisi luokkaa on sopiva maara. Kun toisiaan lahella olevat
arvot yhdistetaan, saadaan luokkien koko pienemmaksi ja tassa tauksessa satunnaisvirheiden
osuus pienenee. Luokittelun huono puoli on tiedon menettaminen, siksi datatiedostoissa tu-

leekin sailyttaa alkuperaiset arvot omina muuttujinaan. ( Heikkila 2005, 149.)

Frekvenssijakaumaa voidaan ilmaista monella eri tavalla. Se mika tapa valitaan tulosten il-
moittamiseen, riippuu siita halutaanko mita taulukolla pyritaan esittamaan. Vaihtoehtoja
ovat absoluuttisena lukumaarana, prosenttilukuina vai valitaanko molemmat. Kun kyseessa on
kokonaistutkimus, soveltuvat lukumaarat parhaiten kuvaamiseen. Prosenttiluvut vastaavasti
soveltuvat hyvin kun vertaillaan eri ryhmia. Graafinen tapa on selkein, nopein ja helpoin tapa
esittaa tutkimustulos. Graafisia kuviotyyppeja ovat piirakka eli ympyrakuvio (Pie), pylvaskuvio
(Bar), viivakuvio (Line), hajontakuvio (Scatter), histogrammi (Histogram) ja tunnusluku- ja
virhekuviot (High-Low, Boxplot ja Error Bar). Tyossa kaytettiin eri esittamistapoja taulukon
luonteen huomioon ottaen. (Heikkila 2005, 149, 153- 168.)

3.5.3 Ristiintaulukointi

Kokeellisessa ja selittavassa tutkimuksessa usein tarkastellaan kahden, tai useamman muuttu-
jan valista tilastollista yhteytta eli riippuvuutta. Ristiintaulukointi on yksi alkeellisimmista
keinoista havaita yhteytta kahden eri muuttujan valilla. Ristiintaulukon etuihin kuuluu mm.
etta sen avulla voidaan havainnollisesti nahda mahdolliset yhteydet kahden eri muuttujan
valilla. Mikali halutaan kuitenkin saada eksaktia tietoa, oliko ryhmien valilla todellista eroa
vai oliko ero sattumaa, voidaan asiaa selvittaa Khiin nelio (X2) - testilla. X2- testi mittaa kah-

den muuttajan valista rilppumattomuutta. ( Metsamuuronen 2003, 292- 293.)

3.5.4 Merkitsevyystesti

Merkitsevyysteisteilla varmistetaan hypoteesitason, olettamusten pitavyys ja nain ollen valty-
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taamisessa kaytetaan apuna niin kutsuttuja havaittuja merkitsevyystasoja, eli p-arvoa. Mer-
kitsevyystaso eli riskitaso (Significance) ilmoittaa, kuinka suuri riski on, etta ero johtuu vain
sattumasta. Riippuvuutta muuttujien valilla tai eroa keskiarvojen valilla voidaan sanoa ole-
van, jos siita on tarpeeksi nayttoa ja todisteita. (Heikkila 2001, 194 & Lotti 2001, 178.)

SPSS- ohjelma ilmoittaa testauksen yhteydessa automaattisesti havaitun merkitsevyystason,
satunnaisriskin arvona Sig tai p-arvona. Etukateen tulee paattaa ennen testia mika on se raja,
joka riskitason on alitettava ennen kuin nollahypoteesi hylataan. Nollahypoteesi hylataan jos
arvo on etukateen paatettya kriteeriarvoa pienempi. Mita pienempi merkitsevyystaso on sita
merkitsevampi on itse tulos. Useimmiten tulosta ilmoitettaessa kaytetaan ilmausta "tilastolli-
sesti merkitseva” ja ilmoitetaan merkitsevyystasoa. esimerkiksi. ”ero on tilastollisesti merkit-
seva(p<0,05)” eli merkitsevyys taso on ollut alle 0,05. Jos riskitaso on liian suuri, saadaan
tulos joka ei ole tilastollisesti merkitseva. (Heikkila 2001, 194 & Lotti 2001, 178.)

p-arvo tulkinta merkintd
p_0.1 ei merkitseva N.S
0,1»p_0,05 suuntaa antava M.S
0,05-p_0,01 jokseenkin merkitseva .
0,01>p_0,001 merkitseva "
0,001=p erittdin merkitseva

Kuvio 5: Merkitsevyystaso. (Heikkila 2001, 194 & Lotti 2001, 178.)
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4 Tulosten esittely ja analysointi

Tuloksia on testattu ristiintaulukoinnilla ja spearmanin korrelaatiokertoimen avulla. Korrelaa-
tio matriisiin avulla selvitettiin, mika vaikuttaa mihinkin Khiin neliotestia ei ole kaytetty silla

havainnoin eivat riita siihen, tamakin testattiin.

Kyselytutkimuksen demografisina tekijoina tarkastellaan vastaajien ikaa parisuhdetilannetta
ja ammattiryhmia. Kysymyksella on tarkoitus selvittaa esimerkiksi, onko eri-ikaiset tai eri
koulutustaustan omaavat vastaajat eri tavalla kiinnostuneempia kosmetiikasta ja siihen koh-
distuvasta mainonnasta. Tai vastaavasti vaikuttaako parisuhdetilanne vastaajan kiinnostuk-

seen kosmetiikkaa kohtaan.

4.1  Kysymyspatteriston yhtenaisyys

Kysymyspatteriston sisaista yhtenaisyytta testattiin cronbachin alfalla joka oli 0,75. Korkean
arvon perusteella muodostettiin summamuuttuja, jota kutsutaan myos keskiarvomuuttujaksi.
Muuttujalle annettiin nimeksi mainonnan ja kotimaisuuden vaikutus ostopaatokseen. Testat-
tiin myos vaikuttaako esimerkiksi Ika, koulutus, siviilisaaty. Korrelaatinkertoimen perusteella

ei voida sanoa etta esimerkiksi ika tai kotimaisuus vaikuttaa ostopaatokseen.

4.2 Vastaajien Ikajakauma

40
30—
20
107
o—
alle 15 15-22 23-30 31-38 39-45 47-54 SStai vl
Ika

Kuvio 6: Vastaajien ika

Suurin vastaajaryhma oli 23- 30 vuotiaat, heita oli 32 kappaletta. Seuraavaksi suurin vastaaja-

ryhma oli 15- 22 vuotiaat, heilta saimme vastauksia 19 kappaletta. Ikaryhmissa 31- 38 vuoti-
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aat vastaajia oli 19 kappaletta. Vastaajia ryhmassa 39- 46 vuotiaat oli 10 kappaletta ja lahes
saman kokoinen ryhma muodostui 55 vuotiaista tai sen yli, heita oli 8 kappaletta. Toisiksi
pienin vastaaja ryhma oli 47-54 vuotiaat heita oli 4 kappaletta. Vastaavasti taas vahiten vas-
tauksia saimme alle 15- vuotiailta, heita oli ainoastaan 2 kappaletta. Tata jakaumaa selittaa
varmasti se etta alle 15- vuotiaat pojat harvemmin itse ostavat kosmetiikka, vaan yleensa
vanhemmat ostavat ne heidan puolestaan. Taman takia he eivat asioi yhta paljon kosmetiik-
ka-osastolla kuin muut vastaajaryhmat. Suurimpia vastaaja ikaryhmia (23-38 vuotiaat) selit-
taa, se etta sen ikaisilla miehilla on rahaa ja halua panostaa itseensa, koska yleensa he elavat

aktiivisinta ja sosiaalisinta aikaansa elamasta, niin tyon, kuin huvin puolesta.

Vastaajien ika saattaa antaa osviittaa Sokoksen mies asiakkaiden ikaryhma rakenteesta, tai
sitten se on sattumaa. Koska vastaajien ikarakenne saattaa myos antaa tietoa siita, etta min-
ka ikaiset vastaavat aktiivisimmin kyselyihin. Monella oli niin kiire, etta he eivat halunneet
osallistu kyselyymme, vaikka olivatkin Sokoksen asiakkaita. Kyselyyn vastanneiden ikajakauma
oli jakaantunut aika tasaisesti ja tasta johtuen monessa ryhmassa oli liian vahan vastaajia,
kun aloimme tehda esimerkiksi ristiintaulukointeja. Nain ollen paatimme luokitella ja yhdis-
tella ikaryhmia uudelleen, jotta saisimme merkittavampaa tietoa. Mutta kyseisten tilanteiden

tullessa vastaan mainitsemme, jos taulukoinneissa on kaytetty luokiteltua ikaa.

4.3  Vastaajien siviilisaaty

50—
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Kuvio 7:Vastaajien siviilisaaty

Tutkimukseemme osallistuneista vain 2,2 % (2kpl) ilmoitti olevansa leskia. Toiseksi pienimman
prosentin kanssa oli jo huomattavan tasaista, sinkkuja oli 22,2 % (20 kappaletta) ja naimisissa
olevien maara oli 26,7% (24 kappaletta). Tutkimukseen osallistuneista ylivoimaisesti suurin

osa ilmoitti olevansa parisuhteessa 48,9 % (44kpl).
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Tama kysymys kartoitti tutkimuksemme demografisia tekijoita. Kysymyksella on tarkoitus
tarkastella minkalaisia miehia kay Sokoksessa kosmetiikka osastolla, missa elaman tilanteessa
he ovat ja tarkeimpana, miten edella mainitut asiat vaikuttavat kosmetiikka markkinoinnin

suhtautumiseen.

4.4  Vastaajien koulutus

Kysymyksen on tarkoitus selvittaa, eroaako eri koulutustaustan omaavien ihmisten suhtautu-
minen kosmetiikkaan jollakin tavalla. Kysymys on yksi kolmesta demografisia tietoja selvitta-
vista kysymyksista.

Vastausvaihtoehdot ovat:
o Ammattikoulu, kauppakoulu, ylioppilas tai vastaava
o Yliopisto tai korkeakoulututkinto
o Opistotasoinen ammattikoulu
o Ei ammatillista koulutusta

o Ammattikurssi tai muu lyhyt koulutus

Ammattikoulu, kauppakoulu,
ylioppilas tai vastaava

Yliopisto tai korkeakoulututkinto

Opistotasoinen ammattikoulu

Eii ammatillista koulutusta

Ammattikurssi, muu lyhy
ammmattikoulutus

T T T T T
0 10 20 30 40
Frekvenssi

Kuvio 8: Vastaajien koulutus

Vastaajista 4,4 prosenttia (4 kappaletta) oli ammattikurssin kayneita tai muun lyhyen ammat-
tikoulutuksen. Toiseksi vahiten eli 13,3 % oli ilman ammattikoulutusta. Opistotasoinen am-
mattikoulu oli kolmanneksi suosituin, 15,6 % (14 kappaletta) vastaajista kuului tahan katego-

riaan. 27,8 % (25 kappaletta) vastaajista oli koulutuksena yliopisto tai korkeakoulu. Selvasti
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suosituin koulutusmuoto oli ammattikoulu, kauppakoulu tai ylioppilas, sita otoksestamme
edusti 38,9 % (35 kappaletta). Tassakin ryhmassa jouduimme toisissa testeissa yhdistelemaan
luokkia saavuttaaksemme validimpia tuloksia. Yhdistetyissa luokissa kaytamme kolmea ryh-
maa: ei ammatillista koulutusta, Ylioppilas, opistotasoinen ammattikoulu ym. (toisen asteen

koulutus) tai yliopisto tai ammattikorkeakoulu (kolmannen asteen koulutus).

4.5 Kosmetiikan kayttajien aktiivisuus

Kysymyksella oli tarkoitus selvittaa vastaajien aktiivisuus kosmetiikan kayttajina. Vastaajista
14,4 % (13 kpl.) ilmoitti, etta ei kayta kosmetiikkaa ollenkaan. Emme usko etta tata tulosta
voi yleistaa koskemaan Sokoksen kosmetiikka osastolla asioivista mies asiakkaita. Silla hieman
alle 15 % on suuri maara tavaratalossa asioivista miehista, jos asiakkaita seurataan esimerkiksi
vuoden aikana. Emme usko nain suuren osan miehista asioivan kosmetiikka-osastolla ilman,

etta kayttavat kosmetiikkaa ollenkaan.

27,8 % (25kpl.) ilmoitti kayttavansa hiukan. Neutraali eli normaali aktiivisuus kosmetiikan
kayttamisen suhteen oli eniten vastattu vaihtoehto 34,4 % (31kpl.) ilmoitti nain. Vastaajista
15,6 % (14kpl.) ilmoitti kayttavansa melko paljon ja pienin osuus ilmoitti kayttavansa todella
paljon eli 7,8 % (7kpl.) Tasta voimme todeta sen etta vastaajista vain pieni osa on kosmetii-
kan suurkuluttajia kun kaytetaan alkuperaisia vastusvaihtoehtoja. Tassa tapauksessa tulokset
eivat kuitenkaan ole niin luotettavia koska ryhmat ovat niin pienia. Seuraavassa osiossa onkin

haluttu kayttaa luokiteltua ikaa ja koulutusta tarkempien tulosten takaamiseksi.

Tama kysymys valittiin siksi, etta naemme voiko aktiivinen kosmetiikan kayttaja olla kuitenkin
passiivinen muissa asioissa kosmetiikan suhteen esimerkiksi ovatko he kiinnostuneempia kos-
metiikka mainonnasta kuin ne jotka eivat kayta ollenkaan. Halusimme tietaa myos minka
tyyppiset ihmiset kuuluvat aktiivisiin kosmetiikan kayttajiin, onko esimerkiksi ialla merkitysta
siihen paljonko miehet kayttavat kosmetiikkaa ja vaikuttaako esimerkiksi koulutus kosmetii-

kan kayton aktiivisuuteen.

Nama kaksi asiaa ristiintaulukointiin ja tuloksista selvisi etta suuria eroja ei lOoytynyt verratta-
essa ikaa ja kosmetiikan koulutusta. Eniten kosmetiikkaa kayttivat 39 ja yli ryhmaan kuuluvat
ja 23-30 vuotiaat miehet heista kummatkin ryhmat ilmoittivat kayttavansa paljon kosmetiik-
kaa eli 28, 6% heista ovat kosmetiikan ”suurkuluttajia”. Suurin prosentti taulukosta 39,3%
loytyi kosmetiikkaa jonkun verran kayttavista 23-30 vuotiaista. Taman ikaisista miehista suu-
rin osa siis kayttaa jonkun verran tai paljon kosmetiikkaa, aivan niin kuin ennakkokasityk-
semme oli ennen tutkimusta. Kuitenkin tassa ryhmassa oli myos eniten vastaajia, jotka ilmoit-

tivat etteivat kayta kosmetiikkaa ollenkaan 30,8 % . kyseinen vastaus on mielestamme erikoi-
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nen ja se saattaa johtua esimerkiksi jos ryhmassa on paljon opiskelijoita, joilla ei ole niin

paljon rahaa kaytettavissa ja nain ollen he eivat voi panostaa kosmetiikka tuotteitteisiin.

Muissa ikaryhmissa vastaukset jakautuivat tasaisemmin ja esimerkiksi alle 23 vuotiailla vastaa-
jilla oli kaikissa luokissa lahes samat prosentit. Sama tapaus toistui vastaaja ryhmassa 39 tai
yli. Suurimmat vaihtelut loytyivat ryhmassa 31-38 vuotiaat heilla vahiten oli paljon kosmetiik-
kaa kayttavia 19,0% ja jonkun verran kayttavia oli 14,3% nain ollen tutkimukseemme osallis-
tuneista miehista tama ika ryhma kayttaa vahiten kosmetiikka. Tuloksiin vaikuttaa myos se,
etta vahiten vastaajia saimme juuri tahan ryhmaan ja heita oli ainoastaa 15 kappaletta. Nain
ollen toteamme taas etta tuloksiamme ei voida soveltaa koko Sokos Helsingin kosmetiikan

mies asiakkaisiin.

Seuraavassa kuviossa taulukossa on kaytetty luokiteltua ikaa ja luokiteltua koulutusta takaa-

maan tarkempia tuloksia.

Luokiteltu kosmetiikan kayttajien aktiivisuus sisaltaa vaihtoehdot:
e en kayta kosmetiikan ollenkaan
e kaytan kosmetiikkaa jonkun verran

e kaytan kosmetiikkaa paljon.

Luokiteltu ika sisaltaa vaihtoehdot:

¢ alle 23-vuotiaat
e 23-30 vuotiaat
¢ 31-38 vuotiaat

¢ 39 tai yli

Luokiteltu kosmetiikan kayttajien aktiivisuus
Eiollenkaan | Jonkun verran Paljon Yhteensa
Luokiteltu ka  alle 23 wuotiaat 3 13 5 21
23,1% 23,2% 23,8% 23,3%
23-30 4 22 6 32
30,8% 39,3% 28,6% 35,6%
31-38 3 8 4 15
23,1% 14,3% 19,0% 16,7%
39 tai i 3 13 6 22
23,1% 23,2% 28,6% 24.4%
Yhteensa 13 56 21 90
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Taulukko 1: Luokiteltua ika verrattuna luokiteltua koulutus.
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Luokiteltu koulutus sisaltaa vaihtoehdot:

¢ ei ammatillista koulutusta

e ammattilainen koulutus tai lukio

¢ yliopisto- tai korkeakoulututkinto.

o Luokiteltu ika:

¢ alle 23-vuotiaat

e 23-30 vuotiaat

e 31-38 vuotiaat

¢ 39 tai yli.
Luokiteltu koulutus

Ei Ammatillinen Yliopisto- tai

ammatillista koulutus tai korkeakoulutu
koulutusta lukio tkinto Yhteensa
Luokiteltu kosmetiikan Ei ollenkaan 3 9 1 13

KAV Kiiivi

aytajien aktivisuus 25,0% 17,0% 40% 14,4%
Jonkun verran 6 30 20 56
50,0% 56,6% 80,0% 62,2%
Paljon 3 14 4 21
25,0% 26,4% 16,0% 23,3%
Yhteensa 12 53 25 90
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Taulukko 2: Kosmetiikan kayttajien aktiivisuus verrattuna koulutukseen.

Koulutuksen ja kosmetiikan kayton valilla loytyi selka korrelaatio, joten koulutuksen voidaan

sanoa vaikuttavan kosmetiikan kayton aktiivisuuteen. (Taulukko 3) Vastaajat jotka olivat kor-

keasti koulutettuja ilmoittavat kayttavan jonkun verran 80 % tai paljon kosmetiikka 16% ja

tassa ryhmassa miehia jotka eivat kayta ollenkaan kosmetiikkaa on ainoastaan 4%. Nain ollen

voidaan todeta, etta korkeasti koulutetut kayttavat muita aktiivisemmin kosmetiikkaa. Tama

saattaa johtua siita, etta he olivat myos keskimaaraisia vanhempia ja heilla on mita luulta-

vimmin enemman rahaa kaytettavissa, kuin ihmisilla joilla ei ollut mitaan koulutusta.

Seuraavaksi eniten kosmetiikka kayttivat ihmiset joilla oli toisen asteen koulutus, tassa ryh-

massa vastaajien kayton aktiivisuus jakautui kuitenkin tasaisemmin. Mutta selkea enemmista

kayttaa kuitenkin jonkun verran kosmetiikkaa 56,6 %. Taulukon mukaan vahiten kosmetiikkaa

kayttivat vastaajat, joilla ei ollut ollenkaan ammattilista koulutusta. Heista 25 % vastaajista

ilmoitti, ettei kayta olenkaan kosmetiikka. Kyseisessa ryhmassa oli kuitenkin vain kolme vas-

taajaa, joten tulokset antavat hiukan vaaristavaa tietoa. Ryhmaan ei koulutusta ollenkaan, oli

vastannut niin vahan ihmisia, etta tata ryhmaa on vaikea analysoida tuottamatta harhaan
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johtavaa tietoa. Kyseisen ryhman tuloksia ei voida missaan nimessa yleistaa koko asiakaskun-

taa koskeviksi. Sokoksen asiakkaiden koulutusrakenteen voidaan todeta, ainakin kyselyn to-

teuttamisen hetkella olleen koulutettua ja kosmetiikkaa aktiivisesti kayttavia. Validimpien

tietojen aikaan saamiseksi suosittelisimme kyselyn toteuttamista suuremmalla tutkimusaineis-

tolla, jotta havaintoja saataisiin riittavasti.

4.5.1 Koulutuksen ja kosmetiikan korrelaatio

Oletko

aktiivinen
kosmetiikan

Koulutus kayttaja?
Spearman's rho  Koulutus Correlation Coefficient 1,000 278"
Sig. (2-tailed) ,008
N 90 90
Oletko aktiivinen Correlation Coefficient 278~ 1,000

kosmetiikan kayttaja? Sig. (2-tailed) 008 | .

N 90 90

**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Taulukko 3: Koulutuksen ja kosmetiikan kayton aktiivisuuden korrelaatio

Tulostimme kaikkien muuttujien valisen korrelaatiomatriisin ja siita naimme mita muuttujien
valisia yhteyksia olisi syyta tutkia tarkemmin ristiintaulukoinnin ja Khiin neliotestin avulla.
Tassa ilmeni, etta muun muassa koulutus ja kosmetiikan kayton aktiivisuus korreloivat keske-
naan. Spearmanin korrelaatiokerroin kertoo ylla olevassa taulukossa korrelaation suuruuden ja
sig- arvo kertoo riskin olla vaarassa, yleistettaessa havaittu korrelaatio koskemaan kohdejouk-
koa. Korrelaatio- taulukosta nahdaan, etta muuttujien “koulutus” ja ”oletko aktiivinen kos-
metiikan kayttaja?” valinen korrelaatio on 0,278 ja se on merkitseva merkitsevyystasolla 0.01,
eli 1 %. Korrelaatio vaikuttaa melko heikolta, mutta se on yleistettavissa kohdejoukkoon yli 99

% varmuudella.

4.6  Kosmetiikan ostopaikka

Kysyimme myos mista kyselyymme vastanneet miehet ostavat kosmetiikkaa yleensa. Vaikka
he asioivatkin Sokos Helsingin kosmetiikka-osastolla, niin se ei valttamatta tarkoita sita, etta
he asioisivat vain siella, vaan he saattavat ostaa myos muualta. Mielestamme tama oli mie-

lenkiintoinen asia selvittaa.

Vastauksista selvisi etta suurin osa vastaajista ostaa kosmetiikkansa tavaratalosta 40 % (36
kappaletta) tahan tulokseen varmasti vaikuttaa se, etta kysely toteutettiin juuri tavaratalon
kosmetiikkaosastolla, nain olleen tuloksia ei voida siis yleistaa koskemaan kaikkia miehia tai

edes kaikkia Sokos Helsingin mies asiakkaita koskemaan. Seuraavaksi suurin ryhma oli paivit-
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taistavarakaupat kuten Prisma ja Citymarket sielta vastaajista osti 32,2 % (29 kappaletta).
Mielenkiintoinen vastaajaryhma oli myos 12,2 % (11 kappaletta) jotka eivat osta kosmetiikka
laisinkaan, tama tarkoittaa sita etta joko he eivat kayta olleenkaan kosmetiikkaa, tai joku
muu ostaa sen heille. Muiksi ostopaikoiksi mainittiin kemikalio 7,8 % (7 kappaletta), tax-free
5,6 % (5 kappaletta) ja muu paikka vastanneita oli 2 kappaletta, vastasivat ostavansa kosme-
tiikka tuotteet alan tukkuliikkeista.

4.7 Pakkauksen vaikutus ostopaatokseen

Ei ollenkaan YWaikuttaa hieman Meutraali Waikuttaa melko YWalkuttaa todella
palion palion

Vaikuttaako pakkaus ostopaitokseesi?

Kuvio 9: Pakkauksen vaikutus ostopaatokseen

Selvitimme vastaajiltamme miten he suhtautuvat kosmetiikka tuotteiden pakkaukseen, onko

pakkauksella merkitysta ostopaatoksen suhteen. Tyossamme on jo edella mainittu asiantunti-
joiden mielipiteita, siita miten tuotteen pakkauksella on suora yhteys menekinedistamiseen.

On selvaa, etta suuret kosmetiikka konsernit panostavat tahan aihealueeseen kohtuullisen

suuria summia.

Tutkimuksessamme vain 3,3% (3kpl.) ilmoitti etta pakkauksella olisi todella vaikuttava merki-
tys ostopaatoksen suhteen. Muiden mielipiteiden kanssa prosenttiosuudet olivat kohtuullisen

tasaista. Toiseksi viimeinen prosentuaalisesti oli nakemys siita, etta pakkaus vaikuttaa melko
paljon ostopaatokseen 20% (18kpl.). Neutraali mielipide oli 23,3% (21kpl.) vastaajista. Tassa

kysymyksessa pitaa ottaa huomioon se etta neutraalin vastanneeseen henkiloon vaikuttaa

pakkaus enemman kuin ”ei ollenkaan” ja ”vaikuttaa hieman”, vastannut vastaaja. 25,6%




49

(23kpl.) vastaajista oli sita mielta etta pakkaus ei vaikuta ollenkaan. Toiseksi passiivisin vaih-
toehto, eli vaikuttaa hieman, oli suosituin mielipide tutkimuksiin vastanneiden kesken, eli
27,8% (25kpl.)

Tassa kysymyslomakkeen kysymyksessa oli vaihtoehto ”ei ollenkaan”, jos tutkimukseen osal-
listunut vastaaja valitsi taman vaihtoehdon, hanen tuli silloin ohittaa kysymys 7 eli mitka pak-
kauksen ulkoisista ominaisuuksista vaikuttavat ostopaatokseen eniten. Kysymys 7 kaydaan lapi

seuraavassa kuviossa.

Tutkimme muuttujien ”Vaikuttaako pakkaus ostopaatokseesi” ja ”Kosmetiikan kayttajien
aktiivisuus” valista riippuvuutta Spearmanin rho:n avulla. Muuttujien valinen riippuvuus oli
kohtalaista (p = 0,365) ja lahes 100% varmuudella riippuvuuden voidaan paatella vallitsevan
tutkimuksemme kohdejoukossa. Saadaksemme selville milla tavalla edella mainitut kaksi

muuttujaa riippuvat toisistaan, tutkimme sita ristiintaulukoinnin avulla. (ks. Taulukko 5)

4.7.1 Kosmetiikan kayttajien aktiivisuuden korrelaatio pakkauksen vaikutukseen

Luokiteltu kosmetiikan kayttajien aktiivisuus
Ei ollenkaan | Jonkun verran Paljon Total
Vaikuttaako pakkaus Ei ollenkaan 6 15 2 23
topAAtEK )
osiopaalokseest 46,2% 26,8% 95% |  256%
Vaikuttaa hieman 4 16 5 25
30,8% 28,6% 23,8% 27,8%
Neutraali 2 14 5 21
15,4% 25,0% 23,8% 23,3%
Vaikuttaa melko paljon 0 11 7 18
,0% 19,6% 33,3% 20,0%
Vaikuttaa todella paljon 1 0 2 3
7,7% ,0% 9,5% 3,3%
Total 13 56 21 90
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Taulukko 4: Kosmetiikan kayttajien aktiivisuus verrattuna pakkauksen vaikutukseen

Ylla olemme ristiintaulukoineet, luokiteltu kosmetiikan kaytto aktiivisuus ja pakkauksen vai-

kutus ostopaatokseen kysymykset.

Suurin yhtenevaisyys kahden eri kysymyksen valilla oli 46,2%, joka oli vastaajien kesken jotka
vastasivat olevansa kosmetiikan kayttajina passiivisinta mahdollista luokkaa ja vastaajat jotka
ilmoitti ettei pakkauksella ole vaikutusta ostopaatoksen kanssa. Tama tulos oli helposti arvat-
tavissa, on loogista etta vastaajat joille kosmetiikka selvastikaan ei ole mieluinen aihealue,

ovat passiivia tai valinpitamattomia naiden asioiden suhteen.
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Toiseksi suurin yhtenevaisyys oli aktiivisimmat kosmetiikan kayttajat ja vastaajille joille pak-
kauksella on melko suuri vaikutus ostopaatoksen suhteen, 33,3% korrelaatiolla. Tuloksemme
naiden kahden luokan suhteen kertoo siita, miten aktiiviset kosmetiikan kayttajat kiinnittavat
huomiota pakkaukseen. Pakkaus saattaa saada normaalia suurempaa merkitysta varsinkin

lahjan muodossa, silloin tyylikas pakkaus jo itsessaan on eraanlainen lahja.

Kolmanneksi suurin ryhma oli 30,8% ja siina oli vastaajat ryhmista, kosmetiikan kayttotottu-
muksiltaan passiivisimmat ja ihmisilla joille pakkauksella on hieman merkitysta, hieman tar-
koittaa tassa tapauksessa toiseksi alinta vaihtoehtoa pakkauksen vaikutuksen tehosta. Pie-
nimman ja saman luvun saimme kahdesta eri paikasta, nama oli vastaajista jotka vastasivat
kosmetiikan kayton olevan passiivisinta mahdollista ja "pakkaus vaikuttaa melko paljon os-
toon”, 0%. Toisen nolla tuloksen saimme kohdasta, kosmetiikan kaytto keskivertoa ja pakkaus

vaikuttaa todella paljon ostopaatokseen.

4.7.2 Ulkoisten ominaisuuksien vaikutus ostopaatokseen

S0

30

20—

10—

wari Muctaoilu Huwitus Wieisilme

Ulkoisten ominaisuuksien vaikutus

Kuvio 10 Ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat

Kysymyslomakkeessa oli kysymys pakkauksen ulkoasun vaikutuksesta. Pyrimme kysymyksella
selvittamaan, mika on pakkauksen tarkein ominaisuus. Odotetusti ulkoasun yleisilme oli suu-
rimmalle osalle tarkein asia. Yleisilme sisaltaa kaikki osa-alueet ominaisuuksien suhteen, mita
ulkoasuun tulee, joten kokonaisuus ulkoasussa herattaa parhaiten potentiaalisen asiakkaan

huomion, tata mielta oli 47,8 % (43kpl.) vastaajista.
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Toiseksi eniten miehet ilmoittivat kiinnittavan huomiota muotoiluun 11,1 % (10kpl.). Toiseksi

vahiten vaikutusta, oli pakkauksen varilla 7,8% (7kpl) ja vahiten miesten ostopaatokseen kyse-
lyn perusteella vaikutti pakkauksen kuvitus 6,7% (6kpl). Nain ollen voidaan todeta, etta yleis-

ilme ja mielenkiintoinen, tai toimiva muotoilu saa miesten mielenkiinnon heraamaan.

Koska tama kysymys on tietoa jalostava kysymys, kohdasta 6 oli 24 vastaajaa vastannut edelli-
seen kysymykseen, ettei pakkauksella olisi mitaan merkitysta tuotetta ostaessa. Nama edella

mainitut 24 vastaajaa olivat loogisesti poissa tasta kysymyksesta, jolloin vastaajien maara oli

yhteensa 66 kpl.

4.8 Paras markkinointi kanava
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Radio Internet Kuvasto Muu

Paras markkinointi kanava

Kuvio 11: Paras markkinointi kanava

Kysymyksella selvennetaan ja vertaillaan vastaajien mielipiteita siita, minka median he nake-

vat parhaimpana markkinointikanavana kosmetiikka alalle.

Selvasti suurin osa vastaajista ilmoitti TV:n olevan paras markkinointikanava kaikkiaan 56,7%
(51kpl.) oli tata mielta. TV oli suosituin markkinointikanava varmasti siksi, etta sen nakyvyys
on omaa luokkaansa ja taman paivan teknologian ansiosta tv:n kautta tapahtuvassa mainon-
nassa on vain mielikuvitus rajana, taman takia tv mainokset voivat olla todella huomiota he-

rattavasti toteutettu. Toiseksi suosituin vaihtoehdoista oli kuvasto, 18,9% (17 kpl.), vastasi
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nain. 15,6% (14 kpl.) vastaajista ilmoitti internetin parhaaksi kanavaksi. Internet tulee ole-
maan varmasti tulevaisuudessa merkittava markkinoinnin kanava, mutta talla hetkella van-
hempi vaesto ei varmasti nae tata kanavaa oleellisena vahaisen kayton takia. Radio oli vii-
meinen, 2,2% (2kpl.) vastaajista naki radion parhaimpana kanavana. Radio on varmasti vaikea
media mainostaa kosmetiikkaa, koska monet aistit/aistimukset jaavat kokonaan pois. Vastaa-
jista 5,6% (5kpl) oli vastannut viidennen vaihtoehdon eli muu. Muu vastauksissa ei ollut mi-

taan yhtalaisyytta, joten emme nahneet syyta eritella vastauksia tyohomme.

4.9  Mainonnan, markkinoinnin ja kotimaisuuden vaikutukset ostopaatokseen.

Kysymyksella selvennetaan ja vertaillaan vastaajien ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ja
mielipiteita. Palkit kuviossa on laitettu tarkeysjarjestykseen tarkeimmasta alaspain. Kysymyk-
sessa on kaytetty Likertin viisiportaista mielipideasteikkoa, 1 tarkoittaa ei/en ollenkaan ja 5
tarkoittaa kylla todella paljon. Kysymykset ovat tarkoituksella hyvin samankaltaisia, jotta

saataisiin selkea ero mika vaikuttaa ostamiseen ja mista ei esimerkiksi pideta mainonnassa.

Tuleeke naisten kosmetikkamarkkinoirti
olemaan miehid nakyvampas

Mainonnan Lisdaminen

Yaikuttaako markkinoinnin lisdaminen
ostamista

Mielenkiinto kosmetikka markkinointin

Herattadkd mainonta huomiota

Mainonnan vaikutus ostopditdksesn

Kotimaisuuden tarkeys

Keotimaisuuden vaikutus ostopddtiksesn

Kuvio 12: Mainonnan, markkinoinnin ja kotimaisuuden vaikutukset ostopaatokseen.
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Kolme merkittavinta mielipidetta kosmetiikka mainonnasta ovat, etta miehet uskovat naisten
kosmetiikka markkinoinnin olevan jatkossakin miesten markkinointia nakyvampaa (4,2 ),
(Kysymys 16 lomakkeessa.) Vastaajien mielesta miehille suunnattua kosmetiikkaa mainontaa
tulisi lisata keskiarvo (2,6)(Kysymys 10 lomakkeessa) Vastaajat arvioivat myos, etta markki-
noinnin lisaaminen vaikuttaisi myos miesten ostopaatokseen positiivisesti keskiarvo (2,3).
(Kysymys 12 lomakkeessa.) Nain ollen voidaan siis todeta etta miehet toivoisivat kosmetiikka

mainontaa lisaa, ja nakisivat sen positiivisena ja kosmetiikan ostamista aktivoivana tekijana.

Kysymys herattaako kosmetiikka mainonta mielenkiintoa miehissa (ka 2,5) (kysymys 11 lomak-
keessa) on mielenkiintoinen. Silla jos vain puolet vastaajista oli sita mielta, etta miehille
suunnatut kosmetiikka mainokset herattivat heidan huomionsa, jotain on mainoksissa ehka
pielessa, tai sitten mainokset on suunnattu vaariin jakelukanaviin. Tuloksiin saattaa myos

vaikuttaa otoksen pieni koko 90 kappaletta.

Kolme ostopaatokseen vahiten vaikuttavaa asiaa olivat mainonnan vaikutus ostopaatokseen
(ka 2,5 ) (kysymys9 lomakkeessa). Osa vastaajista saattaa kokea mainonnan kielteisena asia-
na, ja he eivat halua myontaa olevansa "mainonnan uhreja”. tosiasiassa mainonnalla myydaan
kosmetiikkaa ja mielikuvilla saadaan ihmiset kiinnostumaan ja ostamaan kosmetiikkaa. Harva
kuluttaja lopulta osaa arvioida mainonnan todellisia vaikutuksia alitajuntaan. Ihmiset kuiten-
kin nykypaivana altistuvat mainonnalle huomaamattaan, tai he eivat aina sita edes tajua.
Nain ollen kosmetiikassa mainonta nayttelee suurta roolia. Toisaalta mainonta saatetaan ko-
kea arsyttava jos, se esimerkiksi kohdennetaan vaaralla kohderyhmalle ja nain ollen se mai-
nonta kaantyy itseaan vastaan. Vahiten tarkeana tekijana miehet (ka 2,5) pitivat kotimaisuut-
ta ja sen vaikutusta ostopaatokseen (ka 2,1)( Kysymykset 14 ja 15 lomakkeessa). Tahan saat-
taa vaikuttaa, se etta miehet edes harvoin tietavat mitka yritykset ovat kotimaisia ja naita

yrityksia on suomessa huomattavan vahan verrattuna markkinoiden kokoon.
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Mainonnan ja kotimaisuuden korrelaatio ikaan, siviilisaatyyn ja koulutukseen
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Mainonnanda
Kotimaisuude
nVaikutus lka Sivilisaaty | Koulutus
Spearmanrho  MainonnanJa Correlation Coefficient 1,000 053 034 184
KotimaisuudenVaikut . .
otimaisuudenVaikutus Sig. (2-tailed) 620 754 082
N 90 90 90 90
lké Correlation Coefficient 053 1,000 -299" 348"
Sig. (2-tailed) 620 004 001
N 90 90 90 90
Sivilisaaty Correlation Coefficient 034 | -299" 1,000 - 041
Sig. (2-tailed) 754 004 702
N 90 90 90 90
Koulutus Correlation Coefficient 184 348" -041 1,000
Sig. (2-tailed) 082 001 702
N 90 90 90 90

** Correlation is significantatthe 0.01 level (2-tailed).

Taulukko 5: Mainonnan ja kotimaisuuden korrelaatio ikaan, siviilisaatyyn ja koulutukseen

Taulukosta voimme nahda korrelaation ika, siviilisaaty ja koulutus verrattuna kysymysjouk-

koon: mainonta, markkinointi ja kotimaisuuden suhde ostopaatokseen. Edella mainittu kysy-

mysjoukko pitaa sisallaan samat muuttujat kuin kuvio 12. Naiden muuttujien korrelaatio oli

hyvin heikko, joten emme paneutuneet tyossamme naiden tekijoiden tutkimiseen.
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4.9.2 Mainonnan vaikutus ostopaatokseen

Alla olevassa taulukossa seitsaman tutkimme muuttujien ”Mainonnan vaikutus ostopaatok-
seen” ja "Kosmetiikan kayttajien aktiivisuus” valista riippuvuutta Spearmanin rho:n avulla.
Muuttujien valinen riippuvuus oli kohtalaista (p = 0,284) ja yli 99% varmuudella riippuvuuden
voidaan paatella vallitsevan tutkimuksemme kohdejoukossa. Saadaksemme selville milla ta-
valla edella mainitut kaksi muuttujaa riippuvat toisistaan, tutkimme sita ristiintaulukoinnin
avulla. (ks. Taulukko 7)

Luokiteltu kosmetiikan kayttajien aktiivisuus
Ei ollenkaan | Jonkun verran Paljon Total
Mainonnan vaikutus Ei vaikuta ollenkaan 10 10 5 25
ostopadtokseen 76,9% 179% | 238% | 27.8%
Vaikuttaa hiukan 1 16 3 20
7,7% 28,6% 14,3% 22.2%
Neutraali 1 17 7 25
7,7% 30,4% 33,3% 27,8%
Vaikuttaa melko paljon 1 10 5 16
7,7% 17,9% 23,8% 17,8%
Vaikuttaa todella paljon 0 3 1 4
,0% 5,4% 4,8% 4,4%
Total 13 56 21 90
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Taulukko 6: Kosmetiikan kayttajien aktiivisuus verrattuna mainonnan vaikutukseen

Ristiintaulukoimme kosmetiikan kayttajien aktiivisuus ja mainonnan vaikutus ostopaatokseen.
Nailla kahdella muuttujalla oli selvasti korrelaatiota, joten tutkimme tapaa milla muuttujat

korreloi.

Korrelaatio jakautui vastaajien kesken johdonmukaisesti. Vastaajat jotka vastasivat, ettei
mainonta vaikuta kosmetiikka ostopaatokseen, olivat myos passiivisimpia kosmetiikan kaytto-
suurin yhtenevaisyys oli kosmetiikan aktiivisimmat kayttajat ja vastaajat joille mainonnan
vaikutus oli neutraali, 33,3 % oli korrelaatio vastausten suhteen. On syyta mainita, etta
”neutraali” vaihtoehdon valinneeseen vastaajaan mainonnan vaikutus on suurempi kuin ”Ei

vaikuta ollenkaan” ja ”Vaikuttaa hiukan”.

Pienin yhteinen prosentti oli eniten passiivisten kosmetiikan kayttajien ja mainonnan suurim-
malla vaikutuksella ostopaatokseen, tassa korrelaatio oli 0 %. Oli odotettua etta nailla kahdel-

la vaihtoehdolla ei ole mitaan tekemista keskenaan.
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4.10 Tulisiko mainontaa lisata

Viimeisena ristiintaulukoinnissa ovat muuttujat: ”"Tulisiko mainontaa lisata” ja "Kosmetiikan
kayttajien aktiivisuus”. Tutkimme naiden valista riippuvuutta Spearmanin rho:n avulla. Nai-
den kahden muuttujan valinen riippuvuus oli kohtalaista (p = 0,285) ja yli 99% varmuudella
riippuvuuden voidaan paatella vallitsevan tutkimuksemme kohdejoukossa. Saadaksemme sel-
ville milla tavalla edella mainitut kaksi muuttujaa riippuvat toisistaan, tutkimme ristiintaulu-

koinnin avulla tarkempia yksityiskohtia (ks. Taulukko 8)

Luokiteltu kosmetiikan kayttajien aktiivisuus
Eiollenkaan | Jonkun verran Paljon Total

Tulisiko mainontaa lisata  Ei tulisi lisata 7 8 5 20
53,8% 14,3% 23,8% 22,2%
Tulisi lisata hiukan 4 15 2 21
30,8% 26,8% 9,5% 23,3%
Neutraali 1 19 4 24
7,7% 33,9% 19,0% 26,7%
Tulisi lisata paljon 1 10 7 18
77% 17.9% 33,3% 20,0%
Tulisi lisata todella paljon 0 4 3 7
,0% 7,1% 14,3% 7,8%
Total 13 56 21 90
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Taulukko 7: Mainonnan lisaaminen verrattuna kosmetiikan kayttajien aktiivisuuteen

Ristiintaulukoinnissa ovat kysymyslomakkeen kysymykset, tulisiko mainontaa lisata kosmetiik-
ka alalla ja kosmetiikan kayttoaktiivisuus. Suurimman yhteisen prosentin sai jalleen kaksi
passiivisinta vaihtoehtoa kummastakin kysymyksesta, eli mainontaan ei tulisi lisata ja passiivi-

set kosmetiikan kayttajat 53,8 %.

33,9% korreloi vastaajat jotka vastasivat ”neutraali” mielipide mainonnan lisaamiseen ja ak-
simmat kosmetiikan kayttajat ja vastaajat joiden mielesta mainontaa tulisi lisata paljon. On
mielenkiintoista miten aktiiviset kosmetiikan kayttajat haluavat lisaa mainontaa, koska he
ovat usein yksiloita jotka tietavat jo valmiiksi kosmetiikkatuotteista kohtuullisen paljon. Yksi
syy tahan voisi olla mielenkiinto kosmetiikkaan ja siksi lisainformaation saaminen kiinnostaa
heita. Pienin prosentti oli kosmetiikan passiivisimmat kayttajat ja vastaajat joiden mielesta

mainontaa tulisi lisata todella paljon, korrelaatio oli 0 %.
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5  Tutkimusmenetelman arviointi

Validiteetti eli patevyys ja reliabiliteetti eli luotettavuus ovat tutkimuksen luotettavuutta
kuvaavia kasitteita. Nama kaksi muodostavat mittarin kokonaisluotettavuuden. Tutkimukseen
laatuun vaikuttavia asioita ovat muun muassa seuraavat virheet: otantavirheet, kasittelyvir-
heet seka mittausvirheet. Nama virheet voivat syntya mittarin heikkouden , mittausvalineis-
ton epatarkkuuden tai mittausmenetelman vuoksi. Tutkimuksen laatuun voi vaikuttaa esimer-
kiksi peitto- tai kattovirheet joita syntyy kun tutkimuksen kohderyhmasta ei ole ajantasaista
tietoa. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on erittain tarkeaa, etta otos on tarpeeksi suuri
ja edustaa oikeaa ryhmaa, vastausprosentti on korkea ja kysymykset on laadittu vastaamaan

tutkimusongelman kysymyksiin. ( Heikkila 2005, 188.)

5.1 Validiteetti

Validiteetti kuvaa sita missa maarin tutkimus mittaa sita, mita sen olikin tarkoitus mitata.
Mikali tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset eivat ole selvia saatetaan ajautua tutkimaan
vaaria asioita. Validiteetti voidaan jakaa kahteen eri osaan eli sisdaiseen validitettiin ja ulkoi-
seen validiteettiin. Sisaisella validiteetilla tutkitaan ovatko tehdyt havainnot totuudenmukai-
sia ja oleellisia. Sisaisen validiteetin avulla tutkitaan myos etta onko tutkimuksen teoriaosa ja
menetelmalliset ratkaisut yhtenaisia keskenaan. Ulkoinen validiteetti on tutkii taas enemman
tutkijaa, kuin tutkittavan kohderyhman kayttaytymista. Talla tarkoitetaan tehtyjen johtopaa-
tosten vastaavuutta aineistoon. (Heikkila 1999, 28-29, 178)

Tutkimuksemme sisaista validiteettia tarkasteltaessa voidaan todeta, etta valitut mittarit
mittaavat oikeita asioita. Tutkimuksen teoria tukee myoskin hyvin tutkimusmenetelma osaa.
Validiteetin parantamiseksi, nain jalkeen pain tekisimme hiukan muutoksia kysymyslomakkee-

seen ja tarkentaisimme muutamia kysymyksia.

Ulkoisen validiteetin osalta puutteita loytyy hiukan. Tutkimuksemme otos oli liian pieni anta-
maan validia tietoa. Tama tarkoitaa tulosten yhdistettavyytta muuhun perusjoukkoon. Vastaa-
jien maara tulisi olla suurempi kuin 90 kappaletta, etta saisimme tarkempaa tietoa perusjou-
kosta. Ulkoisen validiteetin nostamiseen tarvittaisiin 100-200 kappaletta vastaajia lisaa. Tut-

kimustamme tuloksia voidaan yleisesti ottaen pitaa vain suuntaa antavina.

5.2 Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabilitetti maaritellaan kyvyksi tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliabili-

teetti tarkoittaa, sita kuinka tarkkoja tutkimustulokset ovat. Tutkimuksen sisaista reliabilitet-

tia mitataan testaamalla tilastoyksikko usempaan kertaan ja, kun mittaustuloksiksi saadaan
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sama, voidaan mittaus todeta reliabiliteetiksi. Tutkimuksen ulkoinen reliabiliteetti tarkoittaa
sita, etta mittaukset tulevat olla toistettavissa muissakin tutkimuksissa. Tutkimuksen luotet-
tavuuden arviointiin kaytetaan yleensa kahta eri menetelmaa: Testi-uusintatesti menetelmaa
ja mittarin sisaista yhtenaisyytta arvioivaa menetelmaa. Samalla mittarilla tehdyn kahden
mittauksen valinen korrelaatio lasketaan testi-uusintatesti menetelman avulla. Cronbachin
alfa on eras kaytetyimmista tavoista laskea mittarin sisainen yhtenaisyys. Se mittaa kysymys-
joukon sisallollista johdonmukaisuutta, eli sita kuinka hyvin kysymysjoukko mittaa tutkittavaa
asiaa. (Heikkila 1999, 29 & Heikkila 2005, 187.)

Reliabiliteetti on valilla ( 0,1) ja suuremmat arvot kertovat korkeasta reliabiliteetista. Haas-
tattelututkimuksiin sisaltyy usein, joitain satunnaisvirheita ja todellisuudessa joudutaan tyy-

tymaan alhaisempiinkin arvoihin ja tutkimaan silti tuloksia. ( Heikkila, 179.)

6  Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa ja vertailla miesten kosmetiikan kulutusta ja
kosmetiikkamarkkinoinnin vaikutusta mies kuluttajiin. Selvitysta lahdimme hakemaan myos
sille, etta kuinka paljon ostopaatokseen vaikuttavat esimerkiksi. pakkauksen muoto tai koti-
maisuus. Tarkea tutkimuksen tavoite, oli myos selvittaa kuinka Sokos Mannerheimintie saisi
heratettya miesten mielenkiinnon kosmetiikkaa kohtaan? Vaikuttaako esimerkiksi mainosta-
minen miehiin ja kannattaisiko heille esimerkiksi suunnata vaikka suorapostitusta, tai omia

kampanjoita mies asiakkailleen.

Tarkeimpia tutkimuskysymyksia ovat:

1. Kuinka markkinointiviestinta vaikuttaa Sokoksen mies kuluttajiin?
2. Kuinka kiinnostuneita miehet ovat kosmetiikkamainonnasta?

3. Kuinka paljon vaikutusta ostokayttaytymiseen on kosmetiikan kayton aktiivisuudella?

Demografisten kysymysten pohjalta voidaan todeta, etta suurimmat vastaajaryhmat muodos-
tuivat 23- 38 vuotiaista aikuisista ja 15- 22 vuotiaista nuorista. Vahiten saimme vastaajia kes-
ki-ikaisilta kuluttajilta ja alle 15- vuotiailta. Suurimmat koulutusluokat muodostuivat toisen

asteen koulutuksen omaavista kuluttajista, seka kolmannen asteen koulutuksen omaavilta.

Alustavien tietojen mukaan meille oli selvaa, etta miesten kosmetiikan kulutus on nousussa
ja, etta miehet ovat kosmetiikan tulevaisuuden asiakkaita joihin halutaan panostaa. Tutkimus
tuloksista voi, myos todeta etta iso osa vastaajista kayttaa kosmetiikkaa normaalin verran
(mika on enemman kuin hiukan), tai sitten he kayttavat kosmetiikkaa paljon. Eli ennakko

odotustemme mukaan moni mies on nykyaan aktiivinen kosmetiikan kayttaja, ja he ovat kiin-
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nostuneita tietamaan ja ostamaan lisaa, jos saisivat enemman tietoa tuotteista. Heille on
tarkeaa nahda mainoksia tuotteista ja henkilokohtaisella myyntityolla on, myos paljon merki-
tysta miesten ostopaatokseen kosmetiikan suhteen. Viimeisen kymmenen vuoden aikana mies-
ten kosmetiikan kaytto onkin kasvanut rajahdysmaisesti ja alan ammattilaiset uskovat myos
miesten kosmetiikan kayttajien muodostavan tulevaisuuden markkinat. Vastaajat uskovat
kuitenkin naisten kosmetiikka mainonnan ja markkinoiden olevan tulevaisuudessakin suurem-
mat, mutta tata eroa ollaan vuosi vuodelta kuromassa enemman kiinni. Suosituimpana kosme-
tiikan ostopaikkana pidetaan tavarataloa 40 %, kaikista vastaajista ilmoitti ostavansa kosme-

tiikkansa yleensa tavaratalosta.

Tutkimuksessa selvisi etta verrattaessa kosmetiikan kayttoa ja ikaa niin suuria eroavaisuuksia
ei loytynyt. Eniten kosmetiikka ilmoittivat kayttavansa 39 ja yli ryhmaan kuuluvat ja 23- 30
vuotiaat miehet, naissa ryhmissa paljon kosmetiikkaa kayttavia oli 29 % kummassakin eli he
ovat kosmetiikan ”suurkuluttajia” ja niita potentiaalisimpia kosmetiikka-asiakkaita, joihin
yrityksen kannattaisi panostaa. Heille saattaisi siis olla hyodyllista suunnata, vaikka suorapos-

titusta miesten kosmetiikka uutuuksista.

Selvitimme vastaajiltamme miten he suhtautuvat kosmetiikka tuotteiden pakkaukseen, onko
pakkauksella merkitysta ostopaatoksen suhteen. Tyossamme on jo edella mainittu asiantunti-
joiden mielipiteita, siita miten tuotteen pakkauksella on suora yhteys menekinedistamiseen.
Tutkimuksessamme kuitenkin etta vain 3,3 % ilmoitti etta pakkauksella olisi todella vaikutta-
va merkitys ostopaatoksen suhteen. Muiden mielipiteiden kanssa prosenttiosuudet olivat koh-
tuullisen tasaista. Voimme siis todeta, etta meidan case- Sokos tyossa pakkauksella ei tulos-

ten mukaan olisi niin suurta merkitysta kuin uskotaan.

Selvasti suurin osa vastaajista ilmoitti TV:n olevan paras markkinointikanava kaikkiaan 56,7%.
TV oli suosituin kanava varmasti siksi, etta sen nakyvyys on omaa luokkaansa ja taman paivan
teknologian ansiosta tv:n kautta tapahtuvassa mainonnassa on vain mielikuvitus rajana. Toi-
seksi eniten vastaajista ilmoitti etta kuvasto 18,9% , olisi paras paikka mainostaa, Internet

nahtiin myos hyvana kanavana mainostaa kosmetiikkaa.

7  Kehitysehdotukset kosmetiikan markkinointiin Sokoksella

On selvaa etta miehet ovat todella kiinnostuneita kosmetiikasta, jo pelkat luvut kertovat
omaa kieltaan siita: Euroopassa markkinan koko noin 24 miljardia ja viime vuosien 30% vuosit-
tainen kasvu kertoo miten suuresta liiketoiminnasta on kyse. Suomessa kuitenkin kynnys men-
na ostamaan kosmetiikaa tietamatta tuotteesta tai sen kayttamisesta, tekee ostoprosessista

miehille vaikean. Kosmetiikka osaston henkilokunnan tulisi astua esiin ja olla palvelualttiina
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ja informoida miehia siita, miten tuotteiden kanssa tulisi toimia ja mika funktio eri tuotteilla

on, esimerkiksi ihon hoidon suhteen.

Tulosten perusteella voidaan paatella, etta Sokoksen tulisi panostaa miesten suhteen henkilo-
kohtaiseen palveluun ja vanhempien miesasiakkaiden kanssa kotimaisten tuotteiden tarjoami-
seen. Mita suurempi kosmetiikankuluttaja mies on, sita enemman han seuraa mainontaa ja
arvostaa pakkauksen ulkoasua. Kosmetiikka tuotteen ulkoasulla ja oikeanlaisella markkinoin-
nilla miehet kiinnittavat huomita tuotteeseen, mutta itse ostaminen voi tuottaa hankaluuksia.
Tassa astuu kuvaan henkilokohtainenmyyntityo ja ammattitaitoinen asenne myyjan puolelta.
Ehdotamme my0s jonkun nakoisen asiakasrekisterin keramiista aktiivisimmista kayttajista.
Asiakasrekisterin avulla talla ryhmalle kannattaisi suunnata suorapostitusta esimerkiksi uutuk-
sista ja laittaa vaikka erikoistarjouksia. Kyseinen ryhma on kiinnostuneita tuotteista ja valmii-
ta ostamaan. Ehdotamme myos aktiivista tuotenaytteiden jakamista esimerkiksi ostotapahtu-

man yhteydessa ,ja tarpeeksi kattavaa tietoa kuinka annettua tuotetta kaytetaan.

Tutkimuksemme perusteella Sokoksen tulisi tulevaisuudessa panostaa kosmetiikan myyjien
maaraan ja laatuun. Talla haemme sita, etta miehet saisivat varmasti palvelua kun he saapu-
vat liikkeeseen ja, etta henkilo joka heita palvelee osaa kertoa informaation tarpeeksi selke-
asti, etta henkilo joka ei vastaavia tuotteita ole kayttanyt, osaa tulevaisuudessa kayttaa tuot-
teita oikein. Mies haluaa varman tunteen tuotteesta, sen ominaisuuksista ja kayttotavasta,

eika pelkka mainos riita tata kaikkea kertomaan.

7.1 Kehitysehdotukset tutkimuksen kannalta

Jo tilastollisen osuuden alkuvaiheessa tuli hyvin selvaksi, se miten pieni otos 90 henkiloa on.
Jouduimme tekemaan jostain kysymyksista luokiteltuja syottaessamme vastauksia SPSS- oh-
jelmaan, jotta taulukot olisivat selkeita ja tyo olisi tilastollisesti patevampia. Olemme toden-
neet, etta emme voi yleistaa tuloksiamme koskemaan esimerkiksi koko Sokoksen mies asiak-
kaita tai Sokos Helsingin miesasiakkaita, tama johtuu siita, etta vastaajia ei yksinkertaisesti

ollut tarpeeksi joka ikaluokasta.

Kysymyslomake on ollut lopputyomme tukipilari, jonka ymparille olemme rakentaneet koko
lopputyon. Teimme lomakkeen liian nopeasti ja nain ollen panostuksemme oli lomakkeen teko
vaiheessa aivan liian pieni, verrattuna siihen miten tarkeaksi vaiheeksi se osoittautui myo-
hemmin. Olemme oppineet prosessin aikana paljon kvantitatiivisesta tutkimuksesta ja koko
taman prosessin toteuttamisesta. Olemme myos ymmartaneet jokaisen vaiheen tarkeyden ja
sen kuinka koko opinnaytetyo rakentuu hierarkisesti, jo ennestaan koulussa opittujen asioiden

paalle.
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MARKKINOINTITUTKIMUS

Hei

Olemme Laurea ammattikorkeakoulun opiskelijoita ja teemme tutkimusta miehista kosmetiikan kayttajina.
Tutkimus tulee olemaan osa opinnaytetyotamme ja kyselyn avulla laadimme johtopaatoksen millaisia kosme-
titkan kayttajia ovat Sokos Helsingin miesasiakkaat. Kyselyn tayttamiseen tarvitsee varata vain noin 5 min.
aikaa.

Annettuja tietoja ei tulla kayttamaan muuhun tarkoitukseen kuin tutkimukseemme.

Kiitos

Ympyroi sopivin vaihtoehto

1) lka

a) alle 15
b) 15-22
c) 23-30
d) 31-38
e) 39-46
f) 47-54

g) 55 taiyli

2) Siviilisaaty

naimisissa
parisuhteessa
sinkku

leski

oOnNn T w
~— ~— — ~—

3) Koulutus

a) ei ammatillista koulutusta

b) ammattikurssi, muu lyhyt ammattikoulutus

c) ammattikoulu, kauppakoulu, ylioppilas tai vastaava
d) opistotasoinen ammattikoulutus

e) yliopisto- tai korkeakoulututkinto
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Vastaa alla oleviin kysymyksiin ymparoimalla kasitysta parhaiten vastaava numero.

1 tarkoittaa ei/en ollenkaan ja 5 tarkoittaa kylla/ todella paljon

4) Oletko aktiivinen kosmetiikan kayttaja?

5) Mista ostat yleensa kosmetiikkatuotteesi? Vastaa alla olevaan kysymykseen ympyroimalla parhaiten mieli-

pidettasi vastaava vaihtoehto.

1 paivittaistavarakaupasta (esim. Prisma tai Citymarket)
2 kemikaliosta

3 tavaratalosta(esim. Sokos tai Stockman)

4 en osta yleensa kosmetiikkaa

5 muu paikka.mika?

6) Vaikuttaako pakkauksenulkoasu ostopdatdkseesi? jos vastasit ei eli nro.1, siirry kysymykseen nro.8

7) Mitka pakkauksen ulkoisista ominaisuuksista vaikuttavat eniten ostopaatokseesi? Vastaa alla olevaan kysy-

mykseen ympyroimalla parhaiten mielipidettasi vastaava vaihtoehto.

1 vari
2 muotoilu
3 kuvitus

4 yleisilme

8) Mika on mielestasi paras markkinointi kanava?

1TV

2 Radio

3 Internet
4 Kuvasto

5 Jokin muu mika?
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Ympyroi parhainten mielipidettasi vastaava numero. 1 tarkoittaa ei/en ollenkaan ja 5 tarkoittaa kylla/

todella paljon, valitse vain yksi vaihtoehto

9) Naetko miesten kosmetiikka mainonnan/markkinoinnin osto paatokseesi vaikuttavana tekijana.

12) Uskotko etta kosmetiikka mainontaa/markkinointia lisaamalla tai muuttamalla tuotteiden ostaminen li-

saantyisi kohdallasi

13) Millaisena yleisesti naet miehille suunnatun kosmetiikkamarkkinoinnin. 1 tarkoittaa todella epamielen-

kiintoinen, 5 tarkoittaa todella mielenkiintoinen, valitse vain yksi vaihtoehto

14) Pidatko kosmetiikan kotimaisuutta tarkeana. 1 tarkoittaa ei/en ollenkaan ja 5 tarkoittaa kylla/ todella

paljon



