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Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Elle Finlandille yhteistyossa Aller Median tutkimus-
osaston kanssa. Elle on kansainvalinen muotilehtibrandi, joka lanseerattiin Suomeen vuonna
2008. Kolmessa vuodessa kuluttajille on jo muodostunut nakemys Ellen tuotteista ja niiden
sisallosta. Ajankohta onkin sopiva asiakkaiden toiveiden ja kehitysehdotusten kartoittamisek-
si, jotta jatkossa voidaan tuottaa yha monipuolisempia palvelukokonaisuuksia ja entista mie-
lenkiintoisempia lukuelamyksia asiakkaille.

Teoreettisessa viitekehyksessa tarkasteltiin tuotekasitetta, seka sita, miten tuotteesta raken-
tuu menestyksekas ja kilpailukykyinen palvelukokonaisuus. Tuotekehitys ja tuotteistaminen
seka tuotteen elinkaari ja lisapalvelut olivat teoriaosuutta taydentavia teemoja, jotka
edesauttavat tuotekokonaisuuden hahmottamista. Lisaksi tyossa kasiteltiin tuotepaatoksia,
kuten tuotteen lukumaara- ja laatupaatoksia seka tuotteen erilaistamiskeinoja ja brandia.
Teoreettisessa viitekehyksessa esiteltiin myos yhteistyokumppani seka aikakauslehden kaune-
usosioiden sisallolliset ominaisuudet.

Tyo sisaltaa tutkimuksen, jossa tutkittiin kvantitatiivisella kyselytutkimuksella, mista lukijoi-
den mielesta koostuu onnistunut ja elamyksellinen aikakauslehden kauneusosio seka mitka
visuaaliset ominaisuudet tekevat siita houkuttelevan. Lisaksi selvitettiin lukijoiden suhtautu-
mista Ellen Internet-sivuston kauneusosioon ja kartoitettiin myos sen kehitysehdotukset. Tut-
kimusotos rajattiin Elle-lehden tilaajarekisterin 2507 tilaajaan. Tyossa pyrittiin loytamaan
Ellen kauneusosioille konkreettisia kehitysehdotuksia, jotta niita voidaan jatkossa hyodyntaa
osioiden sisaltoa suunnitellessa. Kyselytutkimuksen tuloksia analysoitiin menestyksekkaan
tuotteen seka oman pohdinnan nakokulmista.

Tutkimus onnistui tavoitteiden mukaisesti ja sen odotettu vastaajamaara ylittyi. Vastauksia
palautui yhteensa 441 kappaletta. Tama viesti siita, etta tutkimus oli lehden tilaajille mielen-
kiintoinen ja ajankohtainen. Tutkimuksesta nousi esiin konkreettisia kehitysehdotuksia Elle-
lehden kauneusosiolle ja kauneussivustolle. Kyselytutkimuksen vastauksissa ilmeni tulkinnan-
varaisuutta, mika alensi tutkimuksen reliabiliteettia. Tutkimuksen suuren vastaajamaaran
vuoksi tutkimustuloksia voidaan pitaa kuitenkin luotettavina. Tutkimus osoitti, etta tilaajat
kokevat Elle-lehden mielenkiintoisena ja luotettavana kauneusaiheisen tiedon lahteena ja
lehden kauneusosioihin ollaan yleisesti tyytyvaisia. Kauneusosioiden kehitysehdotukset olivat
suurimmaksi osaksi lukijoiden konkreettisia ehdotuksia osioiden kasittelemiin aiheisiin. Tut-
kimuksen vastauksista ilmeni, etta tutkimuksella oli Ellen Internet-sivuston kauneusosion tun-
nettuutta lisaava vaikutus. Tama osoitti, etta kauneussivuston tunnettuutta voisi viela lisata
panostamalla sen markkinointiin ja nain kehittaa sivustoa entista kattavammaksi lisapalveluk-
si Elle-lehdelle.

Asiasanat: tuote, tuotteistaminen, tuotteen kilpailukeinot, tuotteen laatu, erilaistaminen,
brandi, Elle, aikakauslehti, kauneusosio
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This thesis was assigned by Elle Finland magazine and was made in co-operation with Aller
Media Research Department. Elle is an international fashion magazine brand, which was
launched in Finland in 2008. In three years, consumers have learned to know Elle’s products
and their content. So, the time is suitable for research on customers’ needs and developing
proposals, in order to continue to produce ever more versatile services and positive reading
experiences for customers.

The theoretical framework deals with the concept of the product, as well as how the product
becomes successful and develops competitive services. The theoretical framework also deals
with product development and productization as well as the product life cycle and
supplementary services which help to understand the whole product concept. In addition, the
thesis examines product decisions, such as the product’s amount and quality decisions as well
as product’s differentiation and brand. The theoretical framework also presents the Elle
Finland magazine as a partner and the content of the magazine’s beauty sections.

This thesis examines which factors make the magazine’s beauty sections successful and
adventurous and what kind of visual characteristics make it attractive. In addition, this thesis
examines customers’ attitudes to beauty sections in Elle Finland’s website. The study sample
was limited to Elle magazine’s 2507 readers of subscribers register. The thesis aimed at
finding specific development suggestions so that they can be useful in designing the new
components of the content of these sections. The results of the survey were analyzed in a
successful product point of view with my own speculation.

The research was successful and the expected number of respondents was exceeded.
Responses were returned a total of 441 pieces. This proved that according to readers the
research was interesting and topical. The research pointed out the readers’ opinions and
concrete development proposals for the Elle magazine beauty sections. The survey revealed
ambiguity, which slightly decreased the reliability of the research. Due to a large number of
respondents the research findings, however, can be considered reliable. The research showed
that subscribers consider Elle magazine as an interesting and reliable source of beauty
information and that they are generally pleased with the magazine’s beauty sections. The
readers’ development suggestions were concrete proposals for topics dealt with in the
sections. Readers’ responses also revealed that the survey increased the subscribers’
awareness of Elle website’s beauty section. This showed that the awareness of the website’s
beauty section could still be increased by focusing on its marketing. This will help to develop
the site into an even more comprehensive supplementary service of Elle magazine.

Keywords: product, productization, product’s competitive edge, product’s quality,
differentiation, brand, Elle magazine, beauty section
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1 Johdanto

Tuote on yrityksen tarkein kilpailukeino. Yrityksen tuotteet maarittavat pitkalle sen, menes-
tyyko yritys markkinoilla, joilla kilpaillaan kuluttajien huomiosta ja taistellaan taantumia vas-
taan. Teknologian kehittyessa myos markkinoinnin mahdollisuudet ovat kehittyneet. Tama on
kaynnistanyt uudenlaisen kilpailutilanteen: Tuotteen konkreettiset ominaisuudet kuten laatu,
eivat enaa riita tuomaan paremmuutta markkinoilla. Tuotteiden tuleekin erilaistua kilpaili-
joistaan ja saada kuluttaja samaistumaan tuotteen brandiin. Vain talla tavoin se voi saavuttaa

kilpailuedun.

Tama tyo tarkastelee onnistuneen tuotteen elementteja ja selvittaa mitka tekijat edesautta-
vat tuotteen menestymista markkinoilla. Tyo tarjoaa vastauksen siihen, minkalaisista koko-
naisuuksista koostuu kilpailukykyinen tuote ja miten siita rakennetaan pitkalle tuotteistettu
palvelukokonaisuus. Tyossa selvitetaan, miten menestyksekkaan tuotteen tarkeimpia ominai-
suuksia voidaan hyodyntaa aikakauslehden kauneusosioiden kehittamiseen. Tyon tutkimusosi-
ossa kartoitetaan aikakauslehden kauneusosion asiakaskunnan kehitysehdotukset ja taten py-
ritaan saamaan selville tuotteen kehitysalueet. Kun tuotetta kehitetaan asiakkaiden toiveiden
mukaisesti, on lopputuloksena onnistunut kokonaisuus ja taten myos mielenkiintoinen ja mo-

nipuolinen kokemus lehden lukijalle.

Tyon tutkimusosio toteutettiin Aller Median Elle-lehden toimeksiantona. Tutkimusosio on to-
teutettu kvantitatiivisena kyselytutkimuksena Elle-lehden tilaajille. Tutkimuksen tavoitteena
on selvittaa konkreettiset kehitysehdotukset Elle-lehden kauneusosiolle seka Ellen Internet-
sivuston kauneusosiolle, ja kartoittaa lukijoiden mielipiteita ja toiveita osioiden sisalloille.
Koska kysely toteutetaan Ellen tilaajille, ei silla pitaisi olla merkittavaa tunnettuutta lisaavaa
vaikutusta. Kyselyn toteutus viestii kuitenkin tilaajalle, etta lehtea tehdaan kuluttajaa varten

ja hanen mielipiteensa on merkityksellinen.

Idea tyohon syntyi tyoharjoittelun aikana Elle-lehdessa. Muotilehdet ovat merkittavia vaikut-
tajia kauneusalalla. Tasta syntyi ajatus lahtea tutkimaan, millaisia ominaisuuksia kiinnostava
aikakauslehden kauneusosio sisaltaa, miten lukijat suhtautuvat kauneusosioon ja millaiset
sivut houkuttelevat kuluttajaa tekemaan ostopaatoksia. Suomen Elle-lehden paatoimittaja
Mirva Saukkola halusi samalla kartoittaa Ellen tilaajien kokemuksia ja nakemyksia nykyisista

kauneussivuista, joten kyselytutkimus laadittiin naiden teemojen pohjalta.



2 Aller Media Oy/ Elle

Tyo on toteutettu yhteistyossa Elle-lehden, seka Aller Media Oy:n tutkimusosaston kanssa.
Aller Holding A/S on Pohjoismaissa toimiva tanskalainen kustannusyritys. Suomeen Aller Media
Oy tuli vuonna 1992. Yrityksen kustantamien lehtien yhteenlaskettu levikki Pohjoismaissa on
yli 5 miljoonaa ja ne tavoittavat yli 16 miljoonaa lukijaa joka viikko. Aller Media julkaisee

muun muassa Fit-, 7 paivaa - ja Elle-lehtea. (Aller Media Oy 2011).

Elle on ranskalaisomisteinen brandi, jonka julkaisema muotilehti on levinnyt kansainvalisesti
tunnetuksi ilmioksi. Muodin lisaksi Ellessa kasitellaan kauneuteen, matkailuun, sisustukseen ja
ruokakulttuuriin liittyvia aiheita. Konseptin idea on yhdistaa leikkisyys ja huumori alyyn ja
tyyliin. Elle on elamanmyonteinen ja visuaalisesti vaikuttava mediaymparisto ilmoittajalle,
joka haluaa tavoittaa alykkaan, tyylitietoisen, nuorekkaan ja itsenaisen naisen. Suomessa
Ellen levikki vuonna 2010 oli noin 36 000 ja lukijamaara 140 000. (Aller Media Oy 2011; Ellen
mediakortti 2011.) Ellen merkittavimpia kilpailijoita Suomessa ovat Gloria, Trendi, Olivia seka

Kauneus ja Terveys.

Elle lanseerattiin Suomeen vuonna 2008. Se on raataloity suomalaiselle naiselle, joka on kiin-
nostunut muodista ja kauneudesta. Elle on Suomessakin kokonaisvaltainen brandi, johon kuu-
luu lehtijulkaisujen lisaksi laaja Internet-sivusto seka lukuisat tapahtumat. Elle on suunnattu
menestyville, koulutetuille ja itsenaisille uranaisille, jotka asuvat kaupungissa ja ovat kiinnos-
tuneita ulkonaostaan, hyvinvoinnistaan ja seuraavat aikaansa aktiivisesti. (Aller Media Oy
2011; Ellen mediakortti 2011).

TULOKK AN
SUHCRA-MUCDIN
PALILOISSA

Kuva 1: Elle-lehden kansi 02/2011 (Markkinointi ja maailma 2010)
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Kuva 2: Elle Accessories -asustelehti syksy 2010 (Elle Finland Facebook -yhteiso 2010)

Elle-lehti (Kuva 1) ilmestyy aikakauslehtien tavoin 12 kertaa vuodessa. Lisaksi asusteiden eri-
koislehti Elle Accessories (Kuva 2) ilmestyy kerran vuodessa syksylla. Elle.fi -sivustolle paivite-
taan jatkuvasti uusimmat tapahtumat ja huomionarvoiset asiat muodin ja kauneuden maail-
masta. Elle-brandiin kuuluu vahvasti tapahtumat, kuten vuotuinen televisioitava muotigaala
Elle Style Awards, joka on kansainvalinen konsepti. Gaalassa palkitaan menneen vuoden muo-
ti-, kauneus- ja lifestyle-vaikuttajat. Elle on mukana myos muoti- ja kauneusalan messuilla,

seka muissa nakyvissa tapahtumissa. (Elle-mediakortti 2011).

Elle on Suomen profiloivin naistenlehti ja sen lukijoiden keski-ika on 30 vuotta. Ellen lukijois-
ta 95 prosenttia on naisia. Elle-nainen tekee itsenaisesti omat ostopaatoksensa ja on aktiivi-
nen ja laatutietoinen. Ellen lukijoista 33 prosenttia on korkeasti koulutettuja ja 72 prosenttia
asuu paakaupunkiseudulla tai kaupungissa. Lukijoista 72 prosenttia on myos paivittaisosto-
paattajia. (Elle mediakortti 2011.) Tyon tutkimusosio kartoittaa taman keskivertotilaajan

mielipiteen Ellen kauneusosiosta.

3  Tuote

Elle-lehti ja sen kauneusosio ovat markkinoitavia tuotteita, joten on tarpeellista tarkastella,
mista menestyksekkaan tuotteen rakentaminen koostuu. Nain voidaan kartoittaa
mahdollisuuksia, joiden avulla pystytaan kehittamaan entisestaan Ellen kauneusosioita

kilpailukykyisina tuotteina.



3.1  Mika on tuote?

Tuotteella tarkoitetaan markkinoinnissa tavaraa, palvelua ja kaikkea, jota voidaan tarjota
markkinoilla huomattavaksi, ostettavaksi tai kulutettavaksi. Tuote on markkinoinnin keskeisin
kilpailukeino, silla yrityksen tuotepaatokset ovat perusta muille markkinointipaatoksille,
kuten hinta-, jakelukanava- ja viestintapaatoksille. Yrityksen tuoteratkaisut muodostavat sen
tarjonnan, jolla yritys voittoa vastaan joko tyydyttaa asiakkaiden tarpeet tai luo uutta
kysyntaa. Vain kannattavat tuotteet takaavat yritykselle tarvittavan kokonaiskannattavuuden.
(Anttila & Iltanen 2001, 132-133; Lahtinen & Isoviita 2007, 76).

Tuotekasite on kuitenkin laajentunut alkuperaisen 4P-mallin (price, promotion, product,
place) eli markkinointimixin ajoista niin laajaksi, etta nykyaan on mielekkaampaa puhua

tarjoomasta kuin tuotteesta. Tarjooma voi olla jokin seuraavista tai niiden yhdistelma:

e Tuote, palvelu, tapahtuma, elamys tai kokemus
e Henkilo, organisaatio, paikka tai maantieteellinen sijainti
¢ Informaatio, aate tai idea

e Omistus-, kaytto- tai muut oikeudet. (Hollanti & Koski 2007, 65.)

Markkinoivalta yritykselta edellytetaan erityista kykya tarkastella tarjoomia niin, etta niiden
ominaisuuksista ja lisaeduista seka niihin liitettavista mielikuvista voidaan rakentaa houkutte-
levia kokonaisuuksia. Markkinoinnissa tarjooma ei ole tuotantolinjalla valmistettava tavara,
vaan asiakkaiden tarpeita tyydyttava kokonaisuus. (Hollanti & Koski 2007, 65.)

3.2 Tuotteen rakenne

Tuote on monikerroksinen kasite ja se rakentuu monen tekijat vaikutuksen tuloksena.
Markkinoinnin nakokulmasta tuotteita ovat fyysiset tuotteet eli aineelliset hyodykkeet,
palvelutuotteet eli aineettomat hyodykkeet seka ihmiset, paikkakunnat, erilaiset
organisaatiot, yhteisot ja ideat. Tuote koostuu jostakin hyodykkeesta, seka lahes aina myos
avustavista osista. Tuote on siis tavaroista palveluista ja mielikuvista muodostuva
kokonaisuus, jota yritys markkinoi. Sen osia ovat ydinpalvelu, mielikuvatuote ja oheispalvelut.
Ydintuote on se ydinpalvelu tai konkreettinen tavara, jonka asiakas ostaa. Tama hyodyke
muodostuu tuotteen fyysisista osista kuten tuoteominaisuuksista, lajitelmasta ja valikoimasta.
Mielikuvatuote muodostuu esimerkiksi tuotenimesta, brandista, pakkauksesta, varista,
muodosta, palveluymparistosta ja tuotteen maineesta. Oheispalveluita ovat erilaiset
lisapalvelut, joita voidaan liittaa ydintuotteeseen. Niilla yritys muokkaa tuotetarjouksensa

vastaamaan asiakkaidensa yksilollisia tarpeita ja ne antavat tuotteelle lisaarvoa.
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Oheispalveluita eli avustavia tuotteen osia ovat muun muassa tuotteen huolto ja takuu.
(Anttila & Iltanen 2001, 135; Lahtinen & Isoviita 2005, 76-77.)

3.2.1 Tuotekasite kuluttajan havaitsemana kolmitasomallina

Kotler (2000) on kuvannut kolmitasoisessa mallissaan (Kuvio 1) tuotteen havaitsemista. Mallin
sisinta tasoa kutsutaan ydintuotteeksi, joka muodostuu ydinhyodyista, joita tuote tarjoaa
asiakkaalle tai kuluttajalle. Ydintuote ei taman ajattelumallin mukaan sisalla tuotteen
konkreettisia ominaisuuksia, vaan ainoastaan tuotteen asiakkaalle tarjoaman ratkaisun
ongelmaan tai tarpeeseen. Jotta kuluttajien etsimat ydinhyodyt voitaisiin tarjota asiakkaille
ostettaviksi ja kaytettaviksi, ne on ensin muunnettava konkreettiseksi tuotteeksi, joka
sisaltaa esimerkiksi sellaiset tuotteen ominaisuudet kuin laatu seka varsinaiset
tuoteominaisuudet, kuten muotoilun, tuotemerkin ja pakkauksen. Myos tuotteen hintaa on
tarkasteltava konkreettisen tuotteen ominaisuutena, koska se muodostaa olennaisen osan
tuotetarjousta. Tuotteen kolmas taso on laajennettu tuote, joka koostuu erilaisista
palveluista, kuten huollosta ja takuusta. Laajennetun tuotteen taso on merkittava
kilpailuedun saavuttamisen lahde yritykselle markkinatilanteessa, jossa on paljon
samankaltaista liiketoimintaa. (Anttila & Iltanen 2001, 135-136.) Tuotteen tyydyttamat
tarpeet voidaan jakaa viela rationaalisiin ja emotionaalisiin tarpeisiin. Nama tarpeet
ohjailevat kuluttajien ostopaatoksia. Yrityksen markkinoinnissa voidaankin johtaa kuluttajaa
harhaan perustelemalla emotionaalisia tarpeita tyydyttavaa tuotetta rationaalisilla

myyntiargumenteilla. (Hollanti & Koski 2007, 74).

TRENDIKKYYS

VAKUUTUS

Kuvio 1: Tuotekasite kuluttajan havaitsemana kolmitasomallina. (Mukailtu Kotler 2000).
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3.2.2 Fyysisesta tuotteesta palvelukokonaisuudeksi

Fyysisen tuotteen ominaisuuksia ovat tuotteen laatutaso, suorituskyky, muotoilu, tuotemerkki
ja pakkaus. Tuotteen toimivuus, toimintavarmuus ja virheettomyys maarittavat tuotteen
laatutason. Tuotteen suorituskyky kertoo kuinka hyvin tuote vastaa sille asetettuihin
toiminnallisiin odotuksiin. Muotoiluominaisuus pitaa sisallaan tuotteen esteettiset
ominaisuudet ja tuotemerkki kertoo tuotteen brandista. Tuotepakkaus maarittaa seka
fyysisen tuotteen muotoilua etta tuotteen suojaamiskykya ja on siten tarkea fyysisen tuotteen
ominaisuus (Savon ammatti- ja aikuisopisto 2011). Tuotekehityksella pyritaan vaikuttamaan

kaikkiin edella mainittuihin tuotteen fyysisiin ominaisuuksiin.

Tuotteita pyritaan tarkastelemaan laajemmin, kuin pelkan fyysisen osan perusteella. Tasta on
syntynyt tuotepaketti-ajattelumalli, jossa tuote pyritaan “paketoimaan” esimerkiksi nimella,
merkilla, pakkauksella tai palvelulla. Toimintatapa on suosittu erityisesti merkkitavaroiden ja
brandien markkinoinnissa, mutta viime aikoina ilmio on yleistynyt myos tuotantohyodykkeiden
markkinointiin. Eri palvelupaketit muodostavat yrityksen palvelukokonaisuuden ja ovat siten
markkinoinnin kohteena. Asiantuntijapalveluista muodostetut palvelupaketit on tuotteistettu
(ks. 3.2.4). Palvelut toimivat kilpailukeinoina markkinoitaessa tuotteita (Savon ammatti- ja
aikuisopisto 2011.) Niiden osia ovat ydin- eli peruspalvelu, lisa- eli liitannaispalvelu ja
tukipalvelu (Anttila & Iltanen 2001, 136-137).

Peruspalveluksi maaritellaan se palvelu, jota asiakas ensisijaisesti yrityksesta ostaa ja jota
yritys asiakassegmentilleen tarjoaa. Peruspalvelu on liiketoiminnan ydin ja maarittaa mihin
yrityksen toiminta-ajatus ja liikeidea perustuu. Elle-lehden peruspalvelu on fyysinen lehti ja
sen sisalto. Lisapalvelut taydentavat ydinpalvelua ja ovat usein valttamattomia ydinpalvelun
tuottamiseksi (Anttila & Iltanen 2001, 137.) Naita ovat esimerkiksi lehden kauneusosiota
tukevat laajat Internet-sivut ja oheisjulkaisut, kuten Elle Accessories -asusteisiin keskittynyt
erikoislehti. Tukipalvelut ovat keino tehda palvelusta asiakkaalle mahdollisimman
miellyttava. (Anttila & Iltanen 2001.) Ne ovatkin hyva keino erilaistua kilpailijoista ja tuoda
kuluttajalle jotakin lisaarvoa tuotteeseen. Tallainen lisaarvo aikakauslehdella voi olla
esimerkiksi brandin aktiivinen rooli sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa tai nakyva
tapahtumamarkkinointi. Aikakauslehden kauneusosiolle lisaarvoa tuovia tekijoita voivat olla

esimerkiksi kauneusaiheiset kilpailut, joista on mahdollista voittaa tuotepalkintoja.

3.2.3 Internet-sivusto tuotteen lisapalveluna

Internet tarjoaa nykyisille ja tuleville asiakkaille mahdollisuuden muodostaa yritysten kanssa

uudenlainen, interaktiivinen suhde. Internet-sivusto tarjoaa yritykselle mahdollisuuden myos

sosiaalisen median, kuten Facebookin tai blogien hyodyntamiseen. Usean yrityksen kotisivuilla
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tai liiketilassa nakeekin jo ”Loydat meidat nyt myos Facebookista”, "Tykkaa meista Faceboo-
kissa” tai ”Lue toimituksen blogi” -kehotuksia, joiden tarkoitus on markkinoida tuotetta, lisa-
ta sen tunnettuutta ja tarjota lisaarvoa asiakkaille. Sosiaalisen median hyodyntaminen onkin
yrityksen keino olla kuluttajan saatavilla. Toimiva Internet-sivusto helpottaa kuluttajan tie-
donhankintaa, edesauttaa brandimielikuvan vakiintumista seka tarjoaa kuluttajalle uudenlai-
sen mahdollisuuden osallistua ja kokea tuotteita. Yrityksen kannattaa ottaa osaa sosiaalisiin
medioihin, koska niissa kuluttajat tavoitetaan minimaalisella markkinointipanostuksella ja
samalla saadaan arvokasta tietoa kuluttajien kiinnostuksenkohteista, toiveista ja parannuseh-
dotuksista tuotetta koskien. Sosiaalisissa medioissa on ensimmaisena havaittavissa myos

markkinoilla tapahtuvat asennemuutokset. (Kotler & Kartajaya & Setiawan 2010, 55).

Tuote ja etenkin tuotteen brandi on sosiaalisen verkoston yksi jasen eli sita arvioidaan yhtei-
sollisesti. Yksi huono kokemus voi tuhota kuluttajalle rakentuneen positiivisen mielikuvan
tuotteesta ja sana negatiivisesta kokemuksesta leviaa helposti sosiaalisissa medioissa. Joskus
kuluttajat uskovatkin ennemmin omaan verkostoonsa kuuluvien taysin vieraiden ihmisten suo-
situksiin kuin yritysten mainontaan. Vaikka sosiaalinen media vilisee valheita ja huhuja, ne
kuitenkin paljastuvat nopeasti. Tata yritys voi edesauttaa ottamalla aktiivisesti osaa sosiaali-
sessa mediassa ja korjaamalla syntyneet vaarinkasitykset. (Kotler & Kartajaya & Setiawan

2010, 55).

Kotler (2005) on listannut Internet-sivusto -lisapalvelun hyotyja tuotteelle. Seuraava listaus

osoittaa Internet-sivuston hyotyja muotilehdelle:

Yrityksen tuotteesta voidaan esittaa enemman tietoa kuluttajille

o Tilaa on sivustolla lahes rajattomasti. Lehdessa tieto tulee esittaa asialle va-

ratun sivumaaran puitteissa, Internet-sivustolla ei.

e Tuotetta voidaan myyda tehokkaammin
o Kuluttajan ei tarvitse odottaa lehtimyyjan aloitetta, vaan han voi tilata leh-

den Internet-sivustolta halutessaan

e Mahdollisuus viestittaa tuotteen ominaisuuksista eli brandi-identiteetista kuluttajille

taukoamatta
o Tama vahvistaa kuluttajan brandimielikuvaa ja lisaa tuotteen tunnettuutta

e Tuotteen mainonta tavoittaa laajoja kuluttajamassoja kansainvalisesti
o Yrityksen omalla Internet-sivustolla mainostaminen on ilmaista ja tarjoaa
mahdollisuuksia luovalle markkinoinnille. Mainonta ei rajoitu yhteen mainok-

seen, jonka kuluttaja joko huomaa tai ei. Mainonnan luova toteutustapa ei
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myoskaan karsi painetun mainosmateriaalin rajallisista mahdollisuuksista.
Tasta esimerkkeja ovat bannerit ja tehosteaanet, jotka kiinnittavat kulutta-

jan huomion markkinoitavaan tuotteeseen.

¢ Nopeuttaa tiedonkulkua
o Internet-toimipaikka mahdollistaa uusimman tiedon valittamisen kuluttajille.
Taman mahdollisuuden merkitys korostuu silloin, kun yritys lanseeraa uuden
tuotteen, jarjestaa tapahtuman tai yrityksen toimialalla tapahtuu jotain
huomionarvoista. (Kotler 2005, 35-36).

3.2.4 Tuotteistaminen

Tuotteistamisen kasite on laaja, mutta sen voidaan sanoa tarkoittavan tyota, jonka tuloksena
asiantuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi
palvelutuotteeksi (Parantainen 2007, 13.) Millainen lopputulos sitten edustaisi pitkalle
onnistunutta tuotteistamista? Parantainen (2007, 13.) vastaa tahan mainitsemalla esimerkkina
pitkalle hiotun franchising-konseptin eli kokonaisen palveluliiketoimintamallin tuotteistetun
ja siten monistuvan version. Hyvaksi esimerkiksi han mainitseekin “kymmenen pisteen
tuotteistuksesta” ravintolakonsepti McDonald’sin. Sen palvelubisnes vaatii huomattavasti
asiantuntemusta ja monistuu erittain tehokkaasti. Ravintoloita on yli sadassa maassa yhteensa
noin 30 000 ja yritys palvelee 50 miljoonaa asiakasta paivittain. McDonald’s on myos
esimerkki siita, ettei vahva tuotteistaminenkaan valttamatta tuota yritykselle voittoa.
(Parantainen 2007, 13.) Lahtokohta kuitenkin on, etta tuotteistamisella voidaan kasvattaa
palvelukokonaisuuksien myyntia ja sita kautta tehda voittoa. Tuotteistamisen tavoite on

kasvattaa myos palvelun katetta (Parantainen 2007, 37.)

Tuotteistaminen on ajankohtaista, kun yrityksen palveluille ja toteutuksille voidaan tunnistaa
uusia tai useita asiakasryhmia. Tuotteistaa voi myos asiakkaan ostoprosessin helpottamiseksi
ja oman myyntiprosessin nopeuttamiseksi, seka kun yritys ottaa liiketoiminnassaan kayttoon
jakelukanavat ja partnerit. Tuotteistamisen avulla yrityksen tarjoamalle metodille tai
palvelukokonaisuudelle leimataan “omistajuus” eli tunnusomainen toimintatapa. Tama auttaa

yritysta erilaistumaan kilpailijoistaan. (Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus 2006.)

Matka onnistuneesti tuotteistettuun palvelukokonaisuuteen etenee Parantaisen (2007, 13-15.)

mukaan seuraavien vaiheiden kautta:

1. Osa toimintamalleista erottuu joukosta

Asiantuntija alkaa monistaa joitain hyvaksi havaitsemiaan toimintamalleja.
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2. Palvelu alkaa hahmottua

Palvelu saa nimen ja sen hinta alkaa hahmottua.

3. Toimitussisalto vakiintuu
Toimitussisallon vakiintuminen mahdollistaa palvelun hinnan rauhoittamisen kiinteaksi.

Tassa vaiheessa palvelun formaattia ei enaa rikota, vaikka asiakas sita ehdottaisi.

4. Palvelu alkaa monistua perimatietona
Palvelun sisalto on vakiintunut ja asiantuntija voi opettaa nuorempia kollegojaan
toimittamaan palvelun yhdenmukaisesti. Jos osaaminen on tuotettavissa ilman

alkuperaista asiantuntijaa, palvelu alkaa vahitellen monistua.

5. Palvelu alkaa monistua yrityksen ulkopuolella

Palvelun vaiheet on dokumentoitava. Tyoohjeiden, tarkistuslistojen, dokumenttimallien
ja koulutusmateriaalien ansiosta palvelu on toistettavissa jopa oman yrityksen
ulkopuolella, vaikka palvelun alun perin kehittaneet asiantuntijat eivat enaa olisikaan
kaytettavissa. Tassa vaiheessa palvelu kannattaa jakaa moduuleihin, joiden avulla eri -

asiakasryhmille on muodostettavissa omia palveluversioitaan massaraataloinnin keinoin.

6. Palvelu muuttuu jalleenmyytavaksi

Palvelukonseptia ei ole enaa tarkoitus toimittaa omin voimin. Paketti on valmis
lisensoitavaksi ja jaeltavaksi kumppaniverkon tai jalleenmyyjien avulla. Kieliversiot
avaavat vientikaupan. Palvelun kehittaja hioo palvelukonseptia tuotekehitysmenetelmien
avulla ja keskittyy tuotteistamiseen, lisensointiin ja markkinointiin. Kilpailijoiden on

hyvin vaikea paasta samalle tasolle ilman merkittavia investointeja.

Naiden vaiheiden jalkeen on ajankohtaista suunnitella palvelukokonaisuudelle franchising-

konsepti. Palvelutuotteiden lisaksi lisenssipakettiin tulee mukaan valmiiksi mietitty ja

testattu liiketoimintamalli. Edella kuvattujen kehitysvaiheiden rinnalla myos palvelutuotteen

markkinointi muuttuu. Palvelun vakiintunut sisalto ja hinta helpottavat seka palvelun

markkinointia ja myyntia etta ostajan ostopaatosta. Palvelun jakautuminen moduuleihin

helpottaa naita prosesseja entisestaan. Lopputuloksena on eri asiakastarpeisiin muokkautuva,

perustuotteesta ja sen lisavarusteista koottava, taysin standardoitu kokonaisuus.

Palvelukokonaisuus on rakennettavissa tuotteistetuista komponenteista, mutta vasta niiden

kokonaisuus antaa asiakkaalle vaikutelman juuri hanen tarpeisiinsa raataloidysta palvelusta.
(Parantainen 2007, 15.)
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Tuotteistuksen hyodyt palvelulle ja sita kautta yritykselle:

Asiakkaan on helpompi ostaa palvelu
Palvelu on ominaisuuksiltaan vahvempi kuin kilpailijoiden palvelut
Palvelu erottuu selkeasti kilpailijoista helppoudellaan ja riskittomyydellaan

Palvelu on tehokkaammin myytavissa ja markkinoitavissa

YV V V V V

Palvelu on helpommin monistettavissa. (Parantainen 2007, 15; Tietoyhteiskunnan ke-
hittamiskeskus 2006.)

3.2.5 Tuotteen elinkaari

Tuotteen elinkaari kuvaa tuotteen markkinoilla oloajan pituutta. Tuotteen elinkaari onkin
kuvaus tuotteen myyntihistoriasta. Tuotteen elinkaaren tunteminen mahdollistaa tuotteen
myynnin ennakoimisen, tuotteen kannattavuuden kehityksen arvioinnin, kilpailukeinojen
kayton suunnittelun ja uusien tuotteiden markkinoille tuonnin oikean ajoituksen. (Oulaisten
ammattiopisto 2007.)

Myynti
-
/' -
- *
ot
/
=
i
\.
8,
.
/ 3
= > Tulo
ldea Tutkimus Tuotekehityvs Koe-erd | Esittely  Kasw  Yieistyminen Kyllastyminen Lasku

Syntyvaihe Markkinointivaihe

Kuvio 2: Tuotteen elinkaari markkinoinnin nakokulmasta (Mukailtu Suomen Yrittajat 2008).
Tuotteen elinkaari markkinoinnin nakokulmasta

Markkinoinnin nakokulmasta tuotteen elinkaari rakentuu viidesta vaiheesta: esittelyvaiheesta,
kasvuvaiheesta, yleistymisvaiheesta, kyllastymisvaiheesta ja laskuvaiheesta. Esittelyvaiheessa
tuotteen myynti kasvaa hitaasti, koska kuluttajat ovat varovaisia omaksumaan
uutuustuotteita. Tuotteen tunnettuutta pyritaankin lisaamaan nakyvan mainonnan avulla.
Kasvuvaiheessa tuotteen myynti kasvaa nopeasti ja esittelyvaiheessa mainontaan tehdyt

sijoitukset saadaan nyt nopeasti takaisin kannattavuuden kasvamisen myota. Yrityksen
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kannattaa viela panostaa mainontaan runsaasti, koska potentiaalista uutta asiakaskuntaa on
viela paljon saatavilla. Kilpailu on tassa vaiheessa melko vahaista ja tuotteen hintapaatokset
eivat viela tuo kilpailuetua. Yleistymisvaiheessa tuotteen myynnin kasvu alkaa hidastua ja
suurin osa kilpailijoista on ehtinyt tuoda omat tuoteversionsa markkinoille, jolloin kilpailu
muuttuu hintapainotteiseksi. Tassa vaiheessa yrityksen tulisi muistaa myos asiakaslahtoiset
tekijat, kuten positiivisen mielikuvan luominen potentiaalisille asiakkaille, minka avulla
erilaistuminen markkinoiden kilpailutilanteessa olisi mahdollista muunkin, kuin hinnan avulla.
Yleistymisvaihetta seuraa kyllastymisvaihe, jolloin tuotteen myynti on saavuttanut tietyn
uusintaostojen tason ja hintakilpailu on kovaa. Kyllastymisvaiheen lopulla tuotteessa alkaa
ilmeta vanhenemisen piirteita ja myyntia pyritaan piristamaan esimerkiksi mainonnalla ja
nimen uusimisella. Laskuvaiheessa tuote on vanhentunut ja myynti on voimakkaassa laskussa.

(Oulaisten ammattiopisto 2007.)

Tuotteen elinkaari kuluttajan nakokulmasta

Kuluttajan nakokulmasta tuotteen elinkaari muodostuu neljasta vaiheesta. Aluksi kuluttaja eli
potentiaalinen asiakas havaitsee markkinoille tulleen uutuustuotteen tai tulee markkinoinnin
tai puskaradion avulla tietoiseksi markkinoilla jo olleesta, kuluttajalle toistaiseksi
tuntemattomasta tuotteesta. Tama synnyttaa elinkaaren ensimmaisen vaiheen, jossa
kuluttaja kiinnostuu tuotteesta sen ominaisuuksien tai erilaistetun markkinointityylin ansiosta
ja harkitsee tuotteen hankkimista. Tassa tapauksessa tuotteen hankkimisen harkitseminen
saattaa tarkoittaa kilpailevan tuotteen hylkaamista. Jos perusteita kilpailevan tuotteen
hylkaamiseen ei ole tai ne ovat vahaisia, kuluttaja ei valttamatta ole valmis ottamaan riskia
hylata tuttu totuttu tuote ja vaihtaa sita vieraaseen tuotteeseen, josta hanella ei ole
omakohtaisia kokemuksia. Tama vaihe onkin yritykselle kriittinen uusien asiakkaiden

hankinnan kannalta. (Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus 2006).

Kun kuluttaja on syysta tai toisesta vakuuttunut tuotteesta han hankkii tuotteen. Tama on
asiakasnakokulmasta tarkastellun tuotteen elinkaaren toinen vaihe. Se on myos samalla
ensimmainen kontakti yrityksen ja uuden asiakkaan valilla ja tasta syysta erityisen tarkea
positiivisen ensimielikuvan luomiseksi asiakkaalle. Jos ensimielikuva on neutraali tai
negatiivinen, asiakas ei valttamatta hyodynna yrityksen palveluita jatkossa, etenkaan jos
hanella on mahdollisuus hankkia saman tasoinen tuote kilpailijalta, josta hanella on

positiivinen mielikuva. (Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus 2006).

Tuotteen hankintaa seuraa useimmin tuotteen kayttoonotto, joka on kyseisen elinkaaren
kolmas vaihe. Yritys- ja tuotemielikuva seka etenkin mielikuva tuotteen laadusta muodostuvat
asiakkaalle viimeistaan elinkaaren kayttovaiheessa. Tassa vaiheessa asiakas saa realistisen,

omakohtaisen kokemuksen tuotteen laadusta, joka perustuu taysin kuluttajan subjektiivisiin
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kokemuksiin ja mielikuviin. Jos tuote toimii halutulla tavalla, tarjoaa kenties jotain lisaarvoa
kayttajalleen ja tayttaa tai jopa ylittaa kuluttajan odotukset tuotteen laadusta, saattaa
kuluttajasta tulla yrityksen pysyva asiakas. Tassa vaiheessa korostuvat vallitsevassa
markkinatilanteessa tapahtuvat muutokset. Jos markkinoille lanseerataan tuotteen elinkaaren
kayttovaiheessa kilpailijan uusi, paranneltu versio tuotteesta, ei asiakassuhdetta valttamatta
synny, silla asiakasuskollisuutta ei ole viela muodostunut. Mita kauemmin kuluttaja on ehtinyt
tuotetta kayttaa, mita monipuolisemmin han on omaksunut tuotteen kayttorutiineihinsa ja
mita vahvemmin han on vakuuttunut tuotteen laadun paremmuudesta kilpaileviin tuotteisiin,
sita vaikeampi kuluttajan on muuttaa kayttotottumuksiaan ja vaihtaa tuotetta. (Tietoyhteis-
kunnan kehittamiskeskus 2006).

Usein kuluttaja kaipaa vaihtelua ja haluaa kokeilla jotain uutta eli niin sanotusti kyllastyy
tuotteeseen. Tassakin tapauksessa han saattaa palata kokeilun jalkeen vanhaan totuttuun
tuotteeseen sen parempien ominaisuuksien ansiosta. Kuluttajan tuoteuskollisuus on kuitenkin
vaihtelunhalua vankempi. Vaihtelunhaluisien kuluttajien vaatimuksiin yritykset vastaavat
usein lanseeraamalla samasta tuotteesta hieman parannellun, paivitetyn version. Paivitykset
voivat nakya esimerkiksi tuotteen ulkonadssa, kuten varissa ja muodossa tai tuotteen
sisallollisissa ominaisuuksissa, kuten suuremmassa muistikapasiteetissa tai parannelluissa
ainesosissa. Talloin tuote on kuluttajalle tuttu ja kayttouskollisuus on ansaittu, mutta silti
kuluttaja kokee saavansa vaihtelua tuotteen uudemman version valitessaan. Elinkaaren
viimeinen vaihe on luopuminen, jolloin asiakas lopettaa tuotteen kayton esimerkiksi
kyllastymisen, kilpailevien tuotteiden paremmuuden tai kilpailijoiden halvemman hinnan
vuoksi. Tuotteella on myos tuotannollinen elinkaari, joka kasittaa konkreettisen materian
kiertokulun raaka-aineesta kaatopaikalle ja taas raaka-aineeksi, mutta tata tuotteen

ulottuvuutta ei kasitella tassa yhteydessa. (Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus 2006).

Luopuminen Harkinta/kiinnostus

Hankinta

Kaytto

Kuvio 3: Tuotteen elinkaari kuluttajan nakokulmasta (Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus
2006.)



18

3.3 Tuotekehitys

Tuotekehitys on toimintaa, jonka tarkoituksena on etsia, synnyttaa, valita ja kehittaa yrityk-
selle uusia tuotteita seka karsia pois vanhoja kilpailukykynsa menettaneita tuotteita. Yrityk-
sen tuotteiden kehittaminen on keino yllapitaa laatua ja vastata myos jatkossa koko ajan tiu-
kentuviin laatukriteereihin. Toimivassa yrityksessa tuotekehitys on syklisesti toistuvaa toimin-
taa. Jokainen valmistunut tuote antaa pohjan tuotteen seuraavan sukupolven kehittamiselle
(Kuvio 4). (Routio 2000, 188.)

flotesuunni

TAVOITE TUOTE
Markkinatutkimus & Markkinointi
Palaute

ASIAKKAAT

Kuvio 4: Tuotekehityksen kiertokulku (Routio 2000, 189).

Aikaisempien tuotteiden ohella tuotekehityksen lahtokohtia ovat yrityksen toiminta-ajatus ja
liike-idea seka sen strategia ja tuotepolitiikka. Muita lahtokohtia ovat ajankohtainen markki-
natilanne asiakkaiden suuntaan seka kilpailutilanne muihin alan yrityksiin. (Routio 2000, 188.)
Tuotekehitysprosessissa on kuusi vaihetta: ideoiden etsinta, ideoiden arviointi, kannattavuus-
laskenta, ideoiden kehitystyo, testaus ja tuotteen lanseeraus. Ideointivaiheessa yritys suorit-
taa markkinatutkimukset ja kilpailija-analyysit seka laatii alustavat tuotekonseptit. Ideoiden
arviointivaiheessa kehitetaan tuotekonsepti lopulliseksi, suunnitellaan tuotteen valmistuskon-
septi eli maaritellaan missa tuote valmistetaan ja mita alihankkijoita kaytetaan, seka ideoi-
daan tuotteen alustava muotoilu. Kannattavuuslaskentavaiheessa kartoitetaan, onko tuottees-
ta saatava hyoty suurempi, kuin tuotteen valmistamisesta aiheutuneet menot. Ideoiden kehi-
tysvaiheessa tuote on saanut jo lopullisen muotonsa ja ensimmaiset prototyypit on valmistet-
tu. Tassa vaiheessa laaditaan myos valmistuksen esisuunnitelma ja tarvittaessa tuotekehitys-
tyon tulokset suojataan patentin tai mallisuojan avulla. Testausvaiheessa tuote testataan
koeyleisolla, minka avulla pyritaan loytamaan mahdolliset kehitysehdotukset. Tassa vaiheessa
tuote tayttaa laatuvaatimukset, henkilosto on saanut tuotekoulutuksen, valmistusprosessi on
valmis tahdin nostamiseen ja myyntiorganisaatio seka jalkimarkkinointiorganisaatio ovat val-
miita tuotteen valmistuksen aloittamiseen. Taman jalkeen tuote on valmis lanseerattavaksi.
(Routio 2000, 189.)
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Tuotekehityksen tavoitteiden on oltava selkeita ja realistisia, silla vain pieni osa ideoista joh-
taa menestyvaan tuotteeseen. Tasta syysta koemarkkinoinnin merkitys ennen tuotteen lan-

seeraamista on erityisen tarkeaa. Tuotekehityksen epaonnistumisen riskia voidaan pienentaa
toimimalla asetettujen tavoitteiden mukaisesti ja samalla seurata kysynnassa, tarjonnassa ja

esimerkiksi teknologian kehityksessa tapahtuvia muutoksia. (Lahtinen & Isoviita 2007, 93.)

4  Tuotepaatokset

Nykypaivan kuluttajat ovat tiedostavia ja aatteellisia, eika edullinen hinta tai hyva saatavuus
enaa riita houkuttimeksi hankkimaan yrityksen markkinoimaa tuotetta. Tasta syysta
onnistuneiden tuotepaatosten pohjalta markkinoitava tuote saavuttaa todennakoisimmin
kilpailuedun markkinoilla. Varsinkin jos tarjontaa on vahan ja samalla alalla toimivien
yritysten liiketoiminta samankaltaista. Tuotepaatoksia markkinoinnin kilpailukeinona ovat
kaikki ne tuotteeseen liittyvat ratkaisut, joilla yritys pyrkii menestymaan markkinoilla
vallitsevassa kilpailussa ja saavuttamaan kilpailuetuja (Anttila & Iltanen 2001, 134.) Tallaisia
tuotepaatoksia ovat esimerkiksi vastaukset kysymyksiin: Kenelle tuote on kohdennettu,
Minkalaisia arvoja tuote edustaa ja Kuinka usein tuotetta uudistetaan? Tuotepaatoksiin
vaikuttavat erityisesti yrityksen liikeidea, resurssit, asiakkaat ja kilpailijat (Lahtinen & Isoviita
2007, 80.) Tuotepaatokset yrityksen kilpailukeinona ovat siis paatoksia siita, kuinka monia ja
kuinka laadukkaita tuotteita yritys markkinoi. Tuotepaatokset jaetaan lukumaara- ja

laatutasopaatoksiin. (Lahtinen & Isoviita 2007, 80.)

4.1  Tuotteen lukumaarapaatokset

Lukumaarapaatokset ovat ratkaisuja siita, kuinka monta tuotevaihtoehtoa kussakin
tuoteryhmassa markkinoidaan. Valmistavalla yrityksella on tarve rakentaa omia
tuoteperheitaan, joiden avulla saadaan asema jakelukanaviin. Tukku- ja vahittaiskaupat sita
vastoin valitsevat myyntiin valmistajien parhaat brandit. Tuotteen lukumaarapaatoksiin
lukeutuu tuotevalikoimat seka tuotelajitelmat. Lajitelma tarkoittaa markkinoitavien
tuoteryhmien, eli samaa ydintarvetta tyydyttavien tuotteiden lukumaaraa. Esimerkiksi
kosmetiikkaa myyvan liikkeen lajitelma voi koostua seuraavista tuoteryhmista:
varikosmetiikka, puhdistustuotteet, kosteusvoiteet ja meikkisiveltimet. Valikoimalla taas
tarkoitetaan tietyn tuoteryhman yksittaisia tuotevaihtoehtoja. Esimerkiksi varikosmetiikka voi
koostua seuraavista tuotevaihtoehdoista: meikkivoiteet, puuterit, poskipunat, luomivarit,
huulipunat ja kynsilakat. Runsas valikoima sitoo yrityksen paaomaa (Lahtinen & Isoviita 2007,
81.)

Tuotteet voidaan jakaa kannibaali-, magneetti- ja hyllynlammittajatuotteisiin sen mukaan,

kuinka paljon ne tuovat yritykselle katetta. Kannibaalituotteet syovat toistensa
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kannattavuutta, silla valikoiman yhden tuotteen myynnin kasvaessa, toisen tuotteen myynti
lahtee laskuun. Kannibaalituote voi olla esimerkiksi 16 tuntia iholla kestava meikkivoide, joka
syrjayttaa aiemmin markkinoilla olleen 12 tuntia kestavan meikkivoiteen. Uuden
meikkivoiteen myyntimenestys ei valitettavasti tuokaan yritykselle kannattavuutta, silla
vanhan menestysmeikkivoiteen myynnin laskiessa kannattavuuden menevat tasan. Jos vanhan
tuotteen hinta lasketaan pysyvasti edullisemmaksi, niin sen ostovolyymi saattaa
moninkertaistua uudesta tuotteesta huolimatta, silla osa tuotteista vetavat edullisuudellaan
asiakkaita yritykseen. Tallaista tuotetta sanotaan magneetti- eli veturituotteeksi. Jos vanhan
tuotteen hinta ei laske, se ei todennakoisesti mene enaa kaupaksi. Talloin vanhasta
tuotteesta saattaa tulla hyllynlammittajatuote, joka on yritykselle haitallinen varaston
kiertonopeutta hidastava tekija. Tuotteiden kannattavuutta mitataan niin sanotulla 80/20-
saannolla, eli lukumaaraisesti 80 prosenttia tuotteista tuo 20 prosenttia myynnista ja kate-
euroista. (Lahtinen & Isoviita 2007, 81.)

4.2 Tuotteen laatupaatokset

Laatupaatokset muodostavat tuotteiden lukumaarapaatosten ohella tuotepaatosten toisen
paaalueen. Laatupaatoksia ovat tuotteen tekninen laatu seka asiakaslaatu. Ennen kuin yritys
alkaa markkinoimaan tuotteitaan, sen pitaa paattaa kuinka laadukkaita tuotteiden tulee olla
kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna. Tuotteen laatu on kaikille valmistajille keskeinen
kilpailukeino. Tuotteen laadulla tarkoitetaan ominaisuuksia, joita asiakkaat kullakin hetkella
arvostavat seka asiakkaiden kasityksia siita, kuinka hyvin tuote ratkaisee heidan ongelmansa
verrattuna muihin vastaavantasoisiin tuotteisiin. Usein yrityksissa ajatellaan, etta tuote on
laadukas silloin, kun se tayttaa yrityksen sille asettamat vaatimukset. Laadun arvioi kuitenkin
aina asiakas ja kasite hyvasta laadusta on subjektiivinen, mielikuvista muodostuva kasite. Eri

kuluttajat arvostavatkin tuotteessa eri asioita. (Lahtinen & Isoviita 2007, 84-85.)

Tuotteen laatu on mitattavissa silla, miten hyvin tuote pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin
ja odotuksiin. Tuotteen laatu konkretisoituu vasta kayttovaiheessa, kun asiakkaat paasevat
laadun arviointiin mukaan. Suomessa on arvioitu, etta lahes 80 prosenttia
uutuustuotelanseerauksista epaonnistuu kahden ensimmaisen markkinoillaolovuoden aikana.
Tasta koituu yritykselle merkittavia lisakustannuksia ja heikon laadun sanotaankin olevan
yrityksen suurin kustannusera. Yritykset menettavat keskimaarin 35 prosenttia
liilkevaihdostaan heikon laadun aiheuttamien jatkotoimenpiteiden, kuten virheiden oikaisun,
puutteiden korjaamisen, sisaisten ristiriitojen ratkomisen ja reklamaatioiden kasittelyn
aiheuttamien lisakustannusten vuoksi. Samalla 25 prosenttia myynnista jaa saamatta
kilpailijoiden paremman laadun vuoksi. Tasta syysta viisas yritys miettii tarkasti, minka

laatuisia tuotteita se lanseeraa markkinoille. (Lahtinen & Isoviita 2007, 84.)
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Laatu on myos keskeinen kilpailuetua kasvattava keino silloin, kun tuote eroaa laadultaan
selkeasti edukseen kilpailijoista. Talloin syntyy niin sanottu tuotepreferenssi (eng. prefer -
suom. pitaa parempana), jolloin tuotteen laadulla on mahdollista kasvattaa tuotteen myyntia.
(Anttila & Iltanen 2001, 138.) Muotilehdelle tallaisen tuotepreferenssin saavuttaminen
Suomessa on elinehto, silla markkinat ovat pienet ja samankaltaiset lehdet kilpailevat saman
kohderyhman huomiosta. Laatu voi olla se keino, jolla muotilehti erilaistuu kilpailijoistaan.
Myos kauneusosion laatu ja monipuolisuus voivat olla tekijoita, jotka erottavat
aikakauslehden kilpailijoistaan ja synnyttavat kuluttajalle tuotepreferenssin.

Yritys viestittaa laatumielikuvan asiakkailleen tuotteen teknisina ominaisuuksina, ulkonakona,
muotoiluna, pakkauksena, tuotenimena ja palveluina. Myos korkea hinta on tuotteen
laatumielikuvasta kertova tekija. Laatumielikuva on aina seuraus yrityksen omista
toimenpiteista. Laatumielikuvalle asetetaankin asiakasryhmittaiset tai asiakaskohtaiset
tavoitteet. (Anttila & Iltanen 2001, 138).

4.2.1 Laadun osatekijat

Laadun voidaan katsoa koostuvan tuotteen teknisesta laadusta, johon kuuluu tuotteen
suunnittelun ja valmistuksen laatu, seka asiakaslaadusta, joka koostuu asiakkaan kokemasta
laadusta ja yrityksen kilpailijoihin verratusta laatutasosta. Tuotteen tekninen laatu mittaa
tuotteen teknista tasoa ja toimivuutta. Tuotteen tekniseen laatuun kuuluvat kaikki tuotteen
mitattavat ominaisuudet, kuten suorituskyky, toimintojen nopeus, virheettomyys,
kulutuskestavyys ja erikoisominaisuudet. Lisaksi osatekijoina korostuvat muun muassa
tuotteen valmistusmateriaali ja raaka-aine, valmistusmenetelma ja
laajentamismahdollisuudet. Tuotteen teknisen laadun on oltava tasalaatuista ja
ennustettavaa, jotta asiakkaiden laatumielikuva yrityksen tuotteista sailyy. Tekniseen
laatuun vaikuttavia tekijoita ovat suunnitteluvaiheessa alihankinnat, tuotannonsuunnittelu,
tuotekehitys ja markkinointitutkimus. Valmistuksen laatuun vaikuttavia tekijoita ovat
osavalmistus, kokoonpano ja laaduntarkastus. Tuotteen teknista laatua voidaan mitata ja
valvoa laatujarjestelmilla, kuten I1SO 9000 -laatustandardisarjalla teollisuusyrityksissa tai
Kansallinen Laatupalkinto -kilpailulla. (Lahtinen & Isoviita 2007, 85-86.)

Asiakaslaatu korostuu usein asiakkaan ostopaatoksenteossa, jos teknisen laadun arviointi on
vaikeaa. Asiakaslaatuun vaikuttaa kaksi paatekijaa: mielikuvat ja oheispalvelut. Asiakaslaatu
syntyy asiakkaan omien kokemusten kautta ja siihen liittyy myonteisia tai kielteisia
elamyksia. Asiakkaan mielikuvat ovat vahvasti tunnepitoisia ja nilden muodostumisessa
ainoastaan tiedot ovat tosiasioihin perustuvia. Sen sijaan asenteet, tunteet, uskomukset,

ennakkoluulot seka omat havainnot ja kokemukset ovat tunnetason tekijoita.
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Asiakaslaatua voidaan mitata seuraavilla ulottuvuuksilla, joista asiakastyytyvaisyys

muodostuu.

Tyytyvaisyys tuotteen laatuun
Tyytyvaisyys asiakassuhteiden hoitoon
Yhteison maine, luotettavuus, uskottavuus ja kiinnostavuus

Tuotteen hinta ja kustannukset

AN NN NN

Edella mainitut seikat verrattuna kilpailijoihin. (Lahtinen & Isoviita 2007, 87.)

4.2.2 Mielikuvien muodostuminen

Uudet tuotteet, yritykset ja ideat omaksutaan vaiheittain. Omaksuminen tapahtuu
mielikuvien avulla. Omaksumista voidaan kuvata omaksumisrappusilla, joiden ensimmainen
askel on tietamyksen lisaantyminen. Taman jalkeen potentiaalinen asiakas saa tuotteeseen
syvallisemman tuntemuksen, minka jalkeen han vakuuttuu ja muodostaa tuotepreferenssin
siita, etta uusi tuote on parempi kuin markkinoiden muut tuotteet. Vakuuttumista ohjaa
vahvasti mielikuvat ja ellei asiakas vakuutu kunnolla uuden tuotteen paremmuudesta, han
jattaa tuotteen ostamatta. Yrityksen tulee jatkuvasti selvittaa, millaisia mielikuvia asiakkailla
on yrityksesta ja sen tuotteista. Tyon tutkimusosuus kartoittaa asiakkaiden mielikuvia Elle-
lehden tuotteista. Tutkimuksesta saatava tieto on taten tarkea tuotteen laadun mittari.
(Lahtinen & Isoviita 2007, 87.)

Mielikuvista muodostuu asiakkaille mielikuvatuotteita. Tuotteen arvo asiakkaalle
muodostuukin teknisen ja asiakaslaadun yhteisvaikutuksesta. Mielikuvatuotteeseen kuuluu

seuraavat osatekijat:

e Yrityskuva ja maine (Millainen yritys tuotetta valmistaa ja markkinoi)

e Omaperainen vari, muotoilu ja ulkonako (Kilpailijoista erottuvat tuotteet)

e Ylimaarainen suorituskyky ja tekniikka (Kilpailijoita paremmat tuotteet)

e Omaperainen nimi ja brandi (Mieleenpainuva ja samaistuttava)

e Viiteryhmaajattelu (“Olen etuoikeutettu saadessani kayttaa kyseista tuotetta”,
“Tuote tuo minulle merkittavaa imagoarvoa”)

e Tuotteen persoonallinen pakkaus (Houkuttelevuus, omaperaisyys, kekseliaisyys,
luovuus). (Lahtinen & Isoviita 2007, 89).

4.3  Tuotepolitiikan muodot

Tuote on markkinoilla vain rajallisen ajan, joten yrityksen on varauduttava ajoissa

tulevaisuuden muutoksia ja mahdollisuuksia varten. Tuoteratkaisut voivat tuolloin koskea
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kokonaan uusien tuotteiden markkinoille tuontia, jo olemassa olevan tuotteen elinkaaren

pidentamista tai tuotteen vanhentamista. (Oulaisten ammattiopisto 2007.)

Uuden tuotteen suunnittelu on aloitettava heti nykyisen tuotteen markkinoilletuonnin
jalkeen. Pyrkimyksena on, etta uusi tuote ehtii markkinoille nykyisen tuotteen elinkaaren
yleistymisvaiheessa, jossa myynnin kasvu hidastuu ja kilpailu on kovaa. Nain uuden tuotteen
myynti saadaan voimakkaaseen kasvuun ennen kuin korvattavan tuotteen myynti ehtii kaantya
laskuun. Nain tuotteiden kokonaismyynnissa ei paase tapahtumaan notkahdusta. Jatkuva
uusien tuotteiden kehittely on kuitenkin kallista, eika uutuustuotteiden kaupaksi
meneminenkaan ole varmaa. Nain ollen yrityksen tulee kiinnittaa koko ajan huomiota

nykyisten tuotteiden elinkaarten pidentamiseen. (Oulaisten ammattiopisto 2007.)

Tuotteen elinkaaren pidentamiskeinoja ovat:
e Uudet mallit
e Uudet kayttoominaisuudet
e Uudet kayttoohjeet
e Uusi pakkaus
e Uusi nimi

e Uusi markkinointikonsepti. (Oulaisten ammattiopisto 2007.)

Yksi yrityksen toteuttaman tuotepolitiikan muoto on tuotteen vanhentaminen. Se tarkoittaa
tuotteen elinian suunniteltua lyhentamista ja on siten painvastainen toimenpide, kuin edella
mainittu tuotteen elinkaaren pidentaminen. Tuotteeseen tehdaan muutoksia, jotka saavat
aikaisemmat versiot nayttamaan kuluttajan silmissa vanhanaikaisilta. Nain saadaan tilaa
uusille ja kehittyneemmille versioille. Tuotteen vanhentaminen voi olla kahden tyyppista:
teknista vanhentamista eli uuden tuoteversion teknista paremmuutta tai muotivanhentamista
eli parannusta tuotteen ulkonadssa, muotoilussa tai viimeistelyssa. (Oulaisten ammattiopisto
2007.)

4.4  Tuotteen erilaistumiskeinot

Tuotteen on erotuttava kilpailijoistaan ja ainut mahdollisuus tahan on erilaistuminen. Mika
erottaa yrityksen kilpailijoiden vastaavista palveluista ja tuotteista? Mita lisaarvoa yrityksen
tuotteet ja palvelut tuovat asiakkaalle? Miten kuluttajat huomaavat yrityksen palvelut parhai-
ten? Miksi potentiaaliset asiakkaat haluavat kilpailijoiden sijaan hyodyntaa juuri taman yrityk-
sen palveluita? Esimerkiksi nama ovat kysymyksia, joihin huolellisesti vastaamalla yritys eri-

laistuu.
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Keskeisimpia tuotteen erilaistumiskeinoja ovat laadun lisaksi muun muassa nimi ja merkki,
ulkoasu ja design, pakkaus, tuoteselosteet, tuote- ja yrityskuva seka mainonta. Oman tuot-
teen erilaistamista kilpailijoista kutsutaan positioinniksi. Yrityksen erilaistumisprosessi voi-
daan jakaa neljaan vaiheeseen. Aluksi yrityksen tulee ymmartaa kilpailutilanteensa, joka toi-
mii oman liiketoiminnan kontekstina. Kilpailutilannetta voi kartoittaa haastattelemalla ja
tarkkailemalla potentiaalisia asiakkaita ja selvittaa mita heikkouksia ja vahvuuksia heidan
mielestaan yrityksella ja sen kilpailijoilla on. Seuraava askel on maaritella yrityksen erilaista-
va idea. Sen tulee olla jotain, mika erottaa yrityksen kilpailijoista ja tekee yrityksesta ainoan
lajissaan. Erilaistavan idean ei kuitenkaan valttamatta tarvitse liittya itse tuotteeseen, vaan
esimerkiksi lisapalveluun tai tuotteen imagoarvoon. Kolmas vaihe on tehda erilaistavasta ide-
asta uskottava. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen on pystyttava todistamaan asiakkaalle ero
oman ja kilpailijoiden tuotteiden valilla seka tukemaan myyntiargumentteja konkreettisilla
faktoilla. Neljas vaihe on tiedottaa ja markkinoida yrityksen erilaistavaa ominaisuutta kaikes-
sa yrityksen viestinnassa, jotta yrityksen ainutlaatuisuus kilpailijoihin verrattuna ei jaa poten-
tiaalisilta asiakkailta huomaamatta. (Anttila & Iltanen 2001, 138; Trout & Hafrén 2003, 89-
93.)

Aikakauslehden kauneusosion erilaistavia keinoja voivat olla monipuolinen ja kilpailijoita
ajankohtaisempi sisalto, erilainen lahestymistyyli artikkeleihin tai muista lehdista poikkeava
dien esittely, mielenkiintoiset yhteistyokumppanit, vahva brandi-imago, johon asiakas haluaa
samaistua ja johdonmukainen toimintamalli. Myos tapahtumamarkkinointi tai uudenlainen
palvelukonsepti voivat olla muotilehden tapoja erilaistua kilpailijoistaan. Suomessa muoti- ja
kauneusaiheisilla lehdilla kilpailu on kovaa. Markkinoilla on vain kymmenkunta taman aihepii-
rin lehtea, joilla kaikilla on suurin piirtein sama kohderyhma. Tallaisessa tapauksessa esimer-
kiksi lehden sisallon, markkinoinnin seka toimintatavan erilaistaminen kilpailevista lehdista on

aarimmaisen tarkeaa, jotta saavutetaan kilpailuetu ja lehti menestyy.

Yritys voi erilaistua myos olemalla markkinoilla ensimmainen laatuaan. Tama perustuu siihen,
etta kuluttajat haluavat pysyvyytta. Luotettavimmaksi vaihtoehdoksi koetaankin sen yrityksen
tuote, joka on ollut kauimmin markkinoilla. Psykologit kutsuvat ilmiota ”vanhassa pitaytymi-
seksi” eli kuluttajilla on taipumus pitaytya siind, mika heilla jo on. (Trout & Hafrén 2003,
107.) Tassa tapauksessa yrityksen tuote ei ole valttamatta markkinoiden paras, mutta se on

vakiinnuttanut asemansa ensimmaisena ja saavuttanut siten markkinajohtajuuden.

Kotler (2005) on listannut tarkeimmat tavat, joilla yritys saavuttaa etulyontiaseman markki-
noinnissa:
e Yrityksen opittava kilpailemaan jatkuvasti uusin tavoin

e Kyky kehittaa ja toimittaa tuotteita entista nopeammin
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e Parempi tuotedesign ja tuoteominaisuuksien hallinta

e Taito kasvattaa tarjouksen vetovoimaa entista lukuisammin eduin
e Taito rakentaa kestavia ja antoisia asiakassuhteita

e Asiakkaiden toiveiden mukaisten tuotteiden kehittaminen

e Parempi ja monipuolisempi palvelu. (Kotler 2005, 52.)

4.4.1 Tarina tuotteen erilaistumiskeinona

Tunteita herattava tarina on tehokas keino markkinoida tuotetta. Helppotajuinen,
odottamaton, konkreettinen, uskottava ja tunteisiin vetoava tarina vetoaa kuluttajaan
todennakoisemmin, kuin yleisimmat markkinoinnin myyntiargumentit. Hyva tuotetarina
tarttuu mieleen ja saa kuluttajan ajattelemaan. Tama auttaa kuluttajaa muistamaan tuotteen

olemassaolon seuraavalla kauppareissulla. (Apunen & Parantainen 2011, 251-252.)

Asiakkaat etsivat toimintamalleja, ideoita ja ratkaisuja. Tuote itsessaan ei ole kiinnostava,
mutta sen ymparille rakennettu tarina auttaa kuluttajaa samaistumaan tuotteeseen. Tarina
voittaa siis kuluttajan puolelleen. Tarinan tulee kertoa kuluttajalle, minkalaisen ratkaisun
yrityksen tuotteet tarjoavat asiakkaiden ongelmiin ja miten se erottuu kilpailijoista. Mita
ainutlaatuisempi tarina on, sita paremmin se kestaa monistamista ja erottuu kilpailijoista.
(Apunen & Parantainen 2011, 252-256.) Ainutlaatuinen tarina mahdollistaa myos tuotteen
korkeamman hinnoittelun ja kysynnan kasvamisen. Tama perustuu siihen, etta tarina on
leimannut itse tuotteeseenkin ainutlaatuisuuden ominaispiirteet. Ainutlaatuisuus taas viittaa
rajalliseen saatavuuteen, joten tuote mielletaan harvinaiseksi. (Parantainen & Apunen 2011,
263-266.)

Apunen ja Parantainen (2011) esittelevat unohtumattoman tarinan reseptin. Heidan mukaansa

hyva tarina rakentuu kuudesta rakennuspalikasta.

1. Yksinkertainen viesti
e Asiakas osaa lokeroida ja liittaa viestin johonkin itselleen tuttuun aiheeseen
e Tarina esittaa vain yhden vaitteen, kysymyksen tai paatelman

e Asiakas osaa kertoa, mika oli tarinan opetus

2. Odottamaton viesti
e Kilpailija ei ole jo kertonut samaa tarinaa

e Tarina tarjoaa uuden nakokulman asiakkaalle tuttuun aiheeseen

3. Konkreettinen viesti

e Asiakas tajuaa, miten tarina tai sen opetus liittyy haneen
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e Ostaja tunnistaa, mita hyotyja tarjoat

4. Uskottava viesti
e Tarinassa esitetty lupaus on lunastettavissa
e Asiakas voi tarkistaa, etta esitetyt vaitteet ovat totta

e Tarina tukee jotakin mitattavaa kokemusta tai havaintoa

5. Tunteita herattava viesti
e Tarina herattaa tunteita puolesta ja vastaan
e Tarina liittyy asiakkaan omaan kokemukseen

e Tarinan savy on henkilokohtainen

6. Viesti sisaltaa mieleen painuvan tarinan
e Tarinassa on mukaansatempaava alku ja selkea loppu
e Asiakas kertoo viestia edelleen
e Asiakas muistaa tarinan viela viikon paasta. (Apunen & Parantainen 2011, 260-
261.)

4.5 Tuoteidentiteetti ja visuaalisuus

Yritys- ja tuoteidentiteetin kehittaminen mielletaan visuaalisuuden nakokulmasta
yhtenaisyyden luomiseksi eri viestinnan sovellusten valilla: samojen elementtien toistamisella
aikaansaatua visuaalista tunnistettavuutta ja toistamalla eri kohtaamisissa samansuuntaisia ja
yhtenaista mielikuvaa luovia viesteja. Perinteisesti yritysidentiteetin suunnittelu on
kulminoitunut tunnuksen, varien ja typografian kayton periaatteiden maarittelyyn. (Pohjola
2003, 13.) Yritys viestii vastaanottajille kulttuurin luomien valineiden avulla. Naita ovat
media, rakennettu infrastruktuuri ja itse tuotteet. Tuoteidentiteetin rakentaminen on valine
johtaa ja samalla tuoteidentiteetin vieminen kaytantoon kaikissa pisteissa, joissa tuote
kohtaa asiakkaan, on haaste johtamiselle - myos visuaalisten asioiden johtamiselle. (Pohjola
2003, 15.)

Visuaalisuus on osa tuotetta. Se liittyy usein tuotteen emotionaalisiin hyotyihin, mutta mita
suurimmassa maarin myos esimerkiksi tuotteen tuotantoprosessiin (talous ja ekologia),
kaytettavyyteen (asiakassuhteet ja kilpailukyky), laajennetun tuotteen kasitykseen ja
koettuun laatuun (hinnoittelu). Visuaalisen suunnittelun avulla voidaan tuottaa asiakkaille ja
kayttajille lisaarvoa luomalla halutunlaista mielikuvaa valittavaa ja tehtavaansa sopivaa muo-
toilua eri kanavien kautta siten, etta vastaanottaja mieltaa eri viestit yhteenkuuluviksi ja toi-

siaan tukeviksi. (Pohjola 2003, 13.) Joissain tuotteissa visuaalisuuden merkitys korostuu.
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Muoti- ja kauneuslehdet ovat tallaisia tuotteita; niiden kuluttajalle tarjoama hyoty perustuu

lahes kokonaan visuaaliseen ulkoasuun. (Pohjola 2003, 17-19).

Tuotteen visuaalinen identiteetti on valine, jolla pystytaan vaikuttamaan kuluttajan
mielikuviin pohjautuvaan paatoksentekoon. Yksinkertaisissa tai helposti kopioitavissa
tuoteideoissa tai toisiaan muistuttavien ja samankaltaisten tuotteiden markkinoilla
visuaalisella ilmeella ja viestinnalla on yleensa korostuneempi rooli, kuin rationaalisilla
argumenteilla perusteltavissa tuotantohyodykkeissa. Tuotteiden, niin kuin yrityksenkin
visuaalisen ilmeen tulee pohjautua yrityksen todellisuuteen ja identiteettiin, muuten

kokonaiskuvasta tulee sekava ja epauskottava. (Pohjola 2003, 17-19.)

5 Brandi

Brandi on tuotetta tai palvelua edustavan tavaramerkin ominaisuuksien kokonaishahmo sellai-
sena kuin kuluttaja sen havaitsee. Brandin ominaisuudet ovat seka aineellisia etta aineetto-
mia. (Brandscape 2011.) Brandin rakentamisen tavoitteena on iskostaa vastaanottajien mieliin
erottuva, persoonallinen ja selkea mielikuva organisaatiosta tai tuotteesta. Brandi on keskei-
nen puolustautumiskeino hintakilpailua vastaan. Vahvan merkin mielletaan merkitsevan suu-
rempaa luottamusta ja turvallisuuden tunnetta seka mielikuvaa paremmasta laadusta. Siksi
kuluttajat ovat valmiit maksamaan vahvasta merkista enemman. Brandiin yhdistettyihin mie-
likuviin halutaan samaistua ja kuluttajat kokevatkin brandin tuovat merkittavaa lisaarvoa
tuotteelle. Brandi syntyy mainonnalla, mutta vahvan brandin saavuttaminen riippuu kuitenkin
tuotteen laadusta. Brandi onkin lupaus arvosta ja yrityksen kaikki toiminnot on sovitettava
niin, etta brandilupaukset on lunastettavissa. Onnistunut brandi siirtaa yrityksen tuotteen
kysyntakayraa niin, etta se voi myyda enemman samaan hintaan tai nostaa hintaa sailyttamal-

la ostovoiman ennallaan. (Kotler 2005, 61-62).

Brandit ovat markkinoinnin resursseja, joilla on selkeaa markkina-arvoa. Vahvan brandin avul-
la yritys voi nostaa arvoaan pelkastaan brandin tuoman aineettoman omaisuuden perusteella.
Jokainen menestynyt brandi voi olla myos lahtoalusta uusille likketoiminnan laajennuksille.
(Kotler 2005, 63.) Brandiin liittyvat mielikuvat ja brandin tuoma imagoarvo ovat merkittavia
ostamisen motivaattoreita kuluttajalle. Vahvan brandin saavuttamisella myos muoti- ja kau-
neusaiheinen lehti voi vakiinnuttaa lukijakuntansa ja kartuttaa sita, silla lehden edustamaan

brandiin halutaan samaistua.

Tuotteiden markkinointi suuntaa kohti ihmiskeskeisyytta ja kuluttajat pyritaan nakemaan ih-
misina, eika potentiaalisina asiakkaina. Taloustieteiden professori Stephen Covey onkin to-
dennut ihmisen muodostuvat neljasta tekijasta: kehosta, mielesta, sydamesta ja sielusta. Yri-

tyksen markkinoinnin tulisikin kohdentaa toimenpiteensa kuluttajiin kokonaisvaltaisesti.
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Markkinoinnissa on ymmarrettava ihmisten huolet ja toiveet ja kyettava luomaan merkitysta,
(Kotler & Kartajaya & Setiawan 2010, 51.) Taman uudenlaisen markkinointikasityksen keskei-
nen tekija on 3i-malli: brandi-identiteetti, brandin rehellisyys ja mielikuva (identity, integri-
ty, image). Brandin kolmiydin ei kuitenkaan ole taydellinen ilman differointia eli brandin eri-
laistamista kilpailijoiden brandeista. Differointi on viesti brandin aitoudesta ja todiste, etta
brandin antamaan asiakaslupaukseen voi luottaa. Kun brandin differointi ja asemointi (ase-
mointi= tietyn mielikuvan luomista tuotteelle, jotta saavutetaan haluttu asema kuluttajien
mielessa) ovat synergiassa keskenaan, luodaan vahvaa yrityskuvaa. 3i-mallia kuvataan kol-

miokuviolla. (Kotler & Kartajaya & Setiawan 2010, 52.)

@
brand |ntegrity

POSITIONING DIFFERENTIATION

Kuvio 5: 3i-malli (Kotler & Kartajaya & Setiawan 2010, 52.)

5.1 Brandi-identiteetti

Brandin identiteetti on selkeasti ilmaistu, tavaramerkin strategiset lisaarvot jasentava arkki-
tehtuuri. Brandi-identiteetti ei tarkoita kuluttajan kasitysta tavaramerkkiin kuuluvista arvois-
ta ja lisaarvoista, jota kutsutaan brandimielikuvaksi. Brandi-identiteetti ei tarkoita tavara-
merkin graafista tai muuta ilmetta, sloganeita, kampanjakonsepteja tai muita vastaavia toi-
menpiteita. Niita voi kutsua brandin asemoinniksi, ja ne ovat osa brandi-identiteetin toi-
meenpanoa. (Brandscape 2011.) Brandi-identiteetti on yrityksen tarkasti harkitsema maari-
telma yrityksen tuotteelle tai itse yritykselle. Sen voidaan sanoa olevan strateginen paatos
siita, kuinka tuote tullaan profiloimaan eli personoimaan markkinoille. Brandin identiteettia
rakennettaessa brandiin voidaan liittaa arvoja ja asenteita, joita yritys haluaa brandinsa avul-
la kuluttajilleen ja kilpailijoilleen viestia. Yrityksen tiedotus ja markkinointi ohjailee, saavut-

taako haluttu viesti brandi-identiteetista myos kuluttajat ja kilpailijat. Vaikka tieto brandin
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identiteetista saavuttaisi kuluttajan tarkoitetussa valossa, kuluttajan omat kokemukset ja
nakemykset ohjailevat brandiin suhtautumista. Tasta syntyy brandimielikuva. (Brandscape
2011; Kotler & Kartajaya & Setiawan 2010, 52).

5.2 Brandimielikuva

Brandimielikuva koostuu kaikista niista mielikuvista, ajatuksista, aatteista ja tarinoista, joita
kuluttaja liittaa brandiin. Brandimielikuva on vahva vaikuttaja kuluttajan ostopaatoksessa:
sen perusteella kuluttaja paattaa, haluaako samaistua brandiin ja sen herattamiin mielikuviin
vai ei. Tuotemerkin herattamien mielikuvien vaikutukset kuluttajan ostokayttaytymiseen ovat
merkittavia myos siksi, etta ne eivat ainoastaan vaikuta siihen, millaisena kuluttaja kokee
itsensa, vaan myos siihen, miten kuluttaja vastaa kulutusympariston hanelle asettamiin odo-
tuksiin ja vaatimuksiin. Brandiin rakennetuilla mielikuvilla kuluttaja kykenee liittamaan it-
seensa yleisesti hyvaksyttavia ja lahes toivottujakin ominaisuuksia, kuten trendikkyyden, nuo-
rekkuuden, menestyvyyden, sporttisuuden tai varakkuuden. Edella mainitut ominaisuudet ei-
vat liity millaan tavalla tuotteen konkreettiseen laatuun, mutta koska laatu on kuluttajan
subjektiivinen kokemus, positiivinen brandimielikuva mielletaan takeena paremmasta laadus-
ta. (Brandscape 2011; Kotler & Kartajaya & Setiawan 2010, 52-53).

Brandin rehellisyys tarkoittaa sita, etta luotettavalla toiminnalla ja annetut lupaukset lunas-
tamalla on mahdollista saavuttaa kuluttajien luottamus. Uudenlaisessa tuotteiden markki-
noinnissa markkinoijien tulisi tavoittaa samanaikaisesti kuluttajien mieli ja sielu, jotta heidan
sanomansa voi koskettaa kuluttajia syvemmin. Asemointi saa aikaan ostopaatoksen, ja bran-
din yksilollinen differointi vahvistaa sen. Lopulta sydan saa kuluttajan toimimaan ja tekemaan

ostopaatoksen (Kotler & Kartajaya & Setiawan 2010, 53.)

6  Aikakauslehden kauneusosio

Aikakauslehti on tuote. Se on konkreettinen materia, jonka kuluttaja voi ostaa. Ostaessaan
lehden kuluttaja samaistuu mielikuviin, joita aikakauslehti hanessa herattaa. Aikakauslehden
kauneusosio on osa ydintuotetta eli lehden sisallon tuomaa ydinhyotya asiakkaalle.
Ajankohtainen ja monipuolinen Internet-toimipaikka voi toimia lehden kauneusosion

lisatuotteena ja siten tuoda brandille kilpailuetua.

Lahes kaikissa aikakauslehdissa on nykyaan jonkinlainen kauneusosio ja se kertookin siita,
kuinka merkittava media aikakauslehti on kosmetiikan markkinoinnissa. Aikakauslehden
kauneusosiolla tavoitetaan suuri lukijakunta ja niissa tuotelupaukset on usein esitelty
kauneudenhoidon ammattilaisten suosittelujen perusteella. Kyseessa on siis lukijan silmissa

luotettava lahde hankkia tietoa kosmetiikasta ja kauneudenhoidosta. Kauneussivuille
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tuotettavassa tekstissa hyodynnetaan aina alan asiantuntijoiden tietamysta ja tarkastetaan
kirjoitetun materiaalin oikeellisuus. Kauneussivuilta, niin kuin muiltakin aikakauslehden
sivuilta luettua tietoa voi siten pitaa luotettavana. Lehden tila harvoin riittaa toimittajien
omiin mielipiteisiin, ellei niita erityisesti esitella lehden artikkeleissa “toimituksen suosikit” -
tyylisesti. Kauneusosioissa on kuitenkin yleistymassa mainostusmuoto, joka johtaa suurinta
osaa kuluttajista harhaan. Lehtiartikkelia muistuttavat mainostajien ilmoitukset haviavat
toimituksellisen materiaalin sekaan, eika kuluttaja huomaa, etta kyse on
kosmetiikkavalmistajan maksetusta mainoksesta. Tama mainostusmuoto saattaa
tulevaisuudessa muuttaa kuluttajien suhtautumista kauneusosion sisaltaman tiedon

luotettavuuteen.

Suomessa on pienet lehtimarkkinat, mutta aikakauslehtien kauneusosioissa on silti suuriakin
eroja. Ne kertovatkin osaltaan kohderyhmasta, jolle lehti on suunnattu. Kauneussivuja
tarkkailemalla voidaan nahda, onko lehden paapaino muoti- ja kauneusaiheissa vai esimerkiksi
terveydellisissa ja elamantyyliin liittyvissa aiheissa. Muoti- ja kauneuspainotteisen lehden
kauneus- ja kosmetiikkakuviin on panostettu; ne ovat tarkkoja, kekseliaita, nayttavia ja
houkuttelevia. Viikoittain ilmestyvissa naistenlehdissa kauneusosioiden kuvat taas ovat
pienempia ja pelkistetympia, eika niille ole varattu liiemmin tilaa lehden sivuilta. Naissa
lehdissa kauneusuutuudet saatetaan esitella terveys- ja hyvinvointiaiheiden lomassa.

Muotilehdilla kauneusosio on aina oma kokonaisuutensa.

Aikakauslehtien vahvuuksia ilmoitusvalineena ovat:

e Hyva valikoitavuus maantieteellisesti ja demografisten tekijoiden mukaan

e Lehtea sailytetaan pitkaan: viikkolehti noin kolme viikkoa, kuukausilehti noin kuusi
viikkoa

e Lehtea luetaan 3-5 kertaa ja lukijoita voi olla useita

e Laadukas painoasu antaa paljon mahdollisuuksia ilmoituksen suunnitteluun

¢ Nelivarisilla kuvilla voidaan saavuttaa hyvia huomioarvoja. (Raninen & Rautio 2003,
119-120.)

Kauneusosion sisallolliset ominaisuudet

Aikakauslehden kauneusosio rakentuu yleensa yritysten ostamista mainoksista (esim. L’Oréal
Paris), sponsoroiduista kosmetiikka-artikkeleista (esim. Chanel), toimituksen ideoimista kau-
neus-, kosmetiikka- ja hyvinvointiartikkeleista, seka koko sivun kauneuskuvista edellisiin liit-
tyen. Taitolla on suuri vaikutus kauneussivujen visuaalisuuteen, silla sivut sisaltavat usein pal-
jon varikkaita ja pikkutarkkoja kuvia. Kauneusosio sisaltaa myos uutisia kauneudesta seka

kosmetiikkauutuuksien esittelyja. Usein mukana on myos ohjeita ja vinkkeja kauneudenhoidon
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maallikoille seka kilpailuja. Kauneusosioon on liitetty usein myos lisapalveluita, kuten Inter-
net-sivut ja oheisjulkaisuja. Tallainen lisapalvelu Ellen kauneusosiossa on laaja kauneusosio
Ellen Internet-sivustolla (www.elle.fi/kauneus), jonne paivitetaan useita kertoja paivassa uu-

simpia uutisia muodin ja kauneuden maailmasta, seka tietoa tapahtumista ja kilpailuista.
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Kuva 3: Poiminta Ellen kauneussivuston etusivulta (Aller Media 2008).
7  Tutkimus

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, mista kuluttajien mielesta rakentuu onnistunut,
houkutteleva ja mielenkiintoinen aikakauslehden kauneusosio. Lisaksi haluttiin selvittaa mita
mielta tilaajat ovat nykyisesta kauneusosiosta ja millaisia ajatuksia ja odotuksia se herattaa.
Tutkimuksen kohderyhmana olivat Elle-lehden tilaajat. Lahtoolettamus oli, etta Elle-lehden
kauneusosion sisalto on tilaajille tuttua, joten he voivat verrata sisallon laatua muiden lehti-
en, seka omien toiveidensa nakokulmista, siten, etta ilmenee konkreettisia kehitysehdotuksia
kauneusosion laadun ja kiinnostavuuden kehittamiseksi. Tutkimus suoritettiin kyselytutkimuk-
sena ja se toteutettiin yhdessa Aller Median tutkimusosaston kanssa. Tavoitteena oli kerata
mahdollisimman tarkkaa tietoa siita, millaisia lukuelamyksia aikakauslehden lukijat kauneus-
osiosta etsivat. Tutkimuksella haluttiin myos selvittaa, millaisena kokonaisuutena kauneusosio
mielletaan osana aikakauslehtea, tassa tapauksessa muotilehtea, ja kuinka kiinnostavaksi se

koetaan.
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Ellen tilaajille lehti on tuttu, joten heilta saatavat kehitysehdotukset ovat aiheellisia ja niihin
tulee suhtautua arvokkaana lisatietona yrityksen erilaistumisen ja laadun kannalta. Tutkimuk-
sella ei ole brandin tunnettuutta lisaavaa merkitysta, mutta sen avulla ilmaistaan lukijoille,
etta heidan mielipiteillaan on merkitysta ja lehtea tehdaan heidan toiveidensa pohjalta. Tal-
lainen asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden kartoitus on tarkeaa tuotekehityksen ja tuotteen
laadun sailyttamisen kannalta. Lehtea tehdaan lukijoille, joten on tarpeellista saannollisesti
selvittaa miellyttaako tuotettu sisalto myos lukijaa. Tiedoista on jatkossa merkittavaa hyotya
kauneusosion kehitystyossa ja tutkimustulosten syvallinen analysointi mahdollistaa entista
parempien kauneussivujen toteuttamisen lukijoille. Tama saattaa puolestaan synnyttaa kilpai-
luedun kilpailijoiden kauneusosioihin seka kilpaileviin lehtiin, silla kauneudesta ja kosmetii-
kasta kiinnostuneet kuluttajat saattavat hankkia muotilehden pelkastaan kauneusosion perus-

teella.

Tutkimusmenetelmana tutkimuksessa hyodynnettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimus-
ta, joka toteutettiin kyselytutkimuksena. Tutkimuksen aluksi laadittiin tutkimuskysymykset,
joista Aller Median tutkimusosasto toteutti sahkoisen tutkimuksen Digium-ohjelmalla. Tutki-
muskysymykset (Liite 1: Kyselylomake) laadittiin siten, etta niista saatavat vastaukset olisivat
mahdollisimman informatiivisia tutkimukselle asetettujen tavoitteiden kannalta. Tutkimusky-
symykset kasittelivat kauneusosion sisaltoa, sen mahdollisia vaikutuksia ostokayttaytymiseen,
sen herattamia mielikuvia, visuaalista ilmetta seka kauneudenhoitoon liittyvien uutuuksien
yleisimpia tietolahteita. Lisaksi osa kysymyksista selvitti, mita mielta Ellen lukijat ovat el-
le.fi/kauneus -sivustosta lehden kauneussivuja taydentavana kanavana ja kuinka usein lukijat

vierailevat sivustolla.

7.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen kyselyosuus toteutettiin elokuussa 2011. Kyselyyn avattiin linkki, joka lahetettiin
sahkopostitse saatekirjeen kanssa 2507 Ellen tilaajalle. Tutkimusotos rajattiin Ellen tilaajare-
kisterin henkiloihin, joita on edella mainittu 2507 kappaletta. Saatekirjeessa kerrottiin, etta
kyseessa on ammattikorkeakouluopiskelijan opinnaytetyo ja esiteltiin tutkimushenkiloille tut-
kimuksen tarkoituksia ja motiiveja. Lisaksi tutkimushenkilgille kerrottiin mahdollisuudesta
osallistua tutkimuksen paatteeksi arvontaan, jonka palkintona oli musta vinyylikassi, jossa oli
Elle-logo. Arvonta laadittiin motivoimaan vastaamista, jotta mahdollisimman moni lahetetyis-
ta kyselyista palautuisi. Jos vastaaja halusi osallistua arvontaan, tuli hanen jattaa yhteistie-
tonsa. Muutoin kysely oli taysin anonyymi, eika tutkimushenkiloita tavattu missaan vaiheessa

tutkimusta.

Kyselylomakkeen konkreettisesta toteuttamisesta ja lahettamisesta, seka tutkimusdatan vas-

taanottamisesta ja kasittelysta vastasi Aller Median tutkimusosaston tutkimussuunnittelija
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Kati Rauva. Han ohjasi kyselylomakkeen kysymysten laatimista ja antoi kehitysehdotuksia,
jotta kysymykset vastasivat mahdollisimman tarkasti siihen, mita kyselylla haluttiin selvittaa.
Kati Rauvan panos tutkimuksen suunnittelussa ja toteutuksessa toi tutkimukselle merkittavaa
lisaarvoa, silla hanella on laajasti aiempaa kokemusta tutkimusten toteuttamisesta ja taten

yleisimmilta virhepaatelmilta ja muilta tutkimusta hairitsevilta tekijoilta valtyttiin.

Tutkimushenkildille annettiin aikaa kyselyyn vastaamiseen noin viikko. Tutkimussuunnittelija
Kati Rauva osasi arvioida, etta suurin osa kyselyiden vastauksista palautuu yleensa jo ensim-
maisen kolmen paivan aikana ja odotettava vastaajamaara on noin 10 prosenttia. Kyselytut-
kimuksen vastauksia palautui 441 kappaletta lahetetysta 2507 kappaleesta eli vastaajamaara
oli 17 prosenttia. Odotettu vastaajamaara ylittyi seitsemalla prosenttiyksikolla, joten kyselyn
palautuminen onnistui odotettua paremmin. Tahan saattoi vaikuttaa arvonta, joka motivoi
tilaajia vastaamaan kyselyyn, aiheen kiinnostavuus tai saatekirjeessa annetut lisatiedot tut-

kimuksesta.

7.2  Tutkimustulokset

Vastauksia palautui 441 kappaletta, joten vastaukset antavat realistisen kuvan Ellen lukijoi-
den mielipiteista, toiveista ja kehitysehdotuksista. Tahan vastaajamaaraan mahtuu paljon
erilaisia kuluttajia, joilla on omat mielipiteensa ja kiinnostuksen kohteensa kauneudenhoitoon
ja kosmetiikkaan liittyen. Taten kyselylla saatiin kerattya monipuolista tietoa kauneusosion

nykyisesta kiinnostavuudesta, seka mahdollisista parannusehdotuksista.

Mista lukijat etsivat tietoa kauneuteen liittyvista aiheista?

Tutkimuksen ensimmainen kysymys (Taulukko 1) selvitti, mista tilaajat etsivat tietoa kosme-
tiikkaan ja kauneudenhoitoon liittyvista aiheista. Kysymyksella haluttiin selvittaa, kokevatko
tilaajat Ellen kauneusosion informatiiviseksi kauneuteen liittyvan tiedon lahteeksi ja onko
sahkoisten palveluiden lisaantymisella vaikutusta painetun lehden kiinnostavuuteen tietolah-
teena. Lahes 90 prosenttia vastaajista kertoi etsivansa kauneuteen liittyvaa tietoa Ellesta ja
reilu 60 prosenttia muista kauneusalan lehdista. Tama osoittaisi, etta lehdet ovat edelleen
suosittuja kanavia kauneusaiheisen tiedon valittamiseen. Toisaalta, kaikki vastaajat ovat Elle-
lehden tilaajia, joten heilla on kyseisen lehden kauneusosio aina saatavilla. Tutkimuksesta ei
selvia, mista vastaajat ensisijaisesti etsisivat tietoa, jos heille ei automaattisesti tulisi Ellea

tilattuna.

Tavaratalojen mainoslehdet olivat seuraavaksi eniten hyodynnetty tietolahde ja lahes puolet
vastaajista etsiikin kosmetiikkatietonsa naista ilmaislehdista. Ilmaislehtien levikki on suuri.
Lisaksi maksuttomuus ja helppo saatavuus tekevat julkaisusta kuluttajalle kiinnostavan. Inter-

net-sivustoja hyodyntaa kauneuteen liittyvan tiedon hankinnassa reilu kolmasosa vastaajista.
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Ellen Internet-sivustoa kyseiseen tarpeeseen hyodynsi kuitenkin vain vajaa viidennes vastaa-
jista. Tama osoittaa, etta Ellen tilaajat kayttavat Internetia kauneuteen liittyvan tiedon etsi-
miseen, mutta kaikki vastaajat eivat etsi tata tietoa ensisijaisesti Ellen kauneussivustolta.
Vastauksissa ei ilmene tahan syyta, mutta ne osoittavat, etta Ellen sahkoisen kauneussivuston
tunnettuutta voisi viela parantaa ja taten pyrkia lisaamaan kavijamaaraa. Internetin suosio
tiedonhaussa perustuu sen helppouteen. Kuluttajan ei tarvitse kavella kirjastoon tai maksaa
tilausmaksuja, riittaa kun han avaa tietokoneen ja osaa kayttaa hakukoneita. Tata tiedonhan-
kintavaylaa kaytettaessa kuluttajan tulisi kuitenkin muistaa, etta suurimpaan osaan sahkoises-
ta tiedosta tulisi suhtautua kriittisesti, etenkin kosmetiikkaan ja kauneudenhoitoon liittyvien
kiistanalaisuuksien, kuten raaka-aineiden osalta. Lisaksi kauneustietoa tarjosi kolmannekselle
vastaajista blogit, apteekin lehdet viidesosalle, seka kauneusalan tapahtumat myos viides-

osalle vastaajista. Muita tietolahteita kaytti noin kuusi prosenttia vastaajista.

Ensimmaisen kysymyksen avoimessa kohdassa selvitettiin, mista nuo kuusi prosenttia vastaa-
jista etsivat kauneuteen liittyvaa tietoa. Avoimista vastauksista muina tietolahteina esiin nou-
sivat ystavat, tuotemerkkien omat nettisivut, kosmetologit, tavaratalot, kosmetiikkamyyma-
lat, luontaisalan lehdet, kauneusalan koulut, kauneuskonsulentit seka kauneudenalan ammat-
tilaiset. Avoimista kysymyksista ilmeni, kuinka tarkeaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijak-
si ystavat koetaan. Tasta syysta tuotteen positiivisen mielikuvan muodostaminen jokaiselle
potentiaaliselle asiakkaalle on tarkeaa. Jos tuotteesta ilmenee negatiivisia kokemuksia, kulut-
tajat eivat eparoi kertoa niista ystavilleen, joilla puolestaan on omat ystavansa ja nain mieli-

kuva laadukkaasta tuotteesta alkaa romuttua.

Mista etsit tietoa kosmetiikkaan ja kauneudenhoitoon liittyvista aiheista? Voit valita useita vaihtoehtoja
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Taulukko 1: Kauneuteen liittyva tiedonhankinta
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Millaisia lukuelamyksia lukijat etsivat kauneusosiosta?

Toinen kysymys oli avoin ja kasitteli kauneusosion tuomia lukuelamyksia. Tilaajilta kysyttiin-
kin, millaisia lukuelamyksia he kauneusosiosta etsivat. Esiin nousi paljon samoja aiheita, joita
kysymys kolme erotteli tarkemmin, eli haluttiin tietoa uutuustuotteista, ammattilaisten neu-
voista, alan uusista tuulista seka konkreettisia vinkkeja kauneudenhoitoon liittyvissa asioissa.
Vastauksista huomasi, etta vastaajat eivat olleet aina vastanneet ainoastaan kauneusosiota
koskien tahan kysymykseen. Vastauksissa nousi esiin siten myos muotiosion kehitys- ja aihe-

ehdotuksia.

Vastauksissa ilmeni, etta lukijat haluavat lukea hyvin kirjoitettuja, sopivan pituisia juttuja,
jotka rauhoittavat mielta, ja joita pystyy lukemaan ilman vaikeita sanamuotoja. Lehden sisal-
lon toivottiin olevan hyodyllista, virkistavaa, inspiroivaa, idearikasta, kaunista ja monipuolista
”rentouttavaa homppaa”. Kauneusosion toivottiin sisaltavan myos yllatyksia, unelmia ja iloa,
jotka vievat lukijan ajatukset pois arjesta. ”Glamour” seka "kaikki ihanat naisten jutut” nou-
sivat esiin vastaajan lukuelamysta kasvattavina tekijoina. Vastauksissa pidettiin Ellen kauniis-
ta kuvista, joita mielellaan katsellaan lehden sivuilta. Ellea kuvailtiin vastauksissa laaduk-
kaaksi, runsaaksi ja visuaalisesti houkuttelevaksi lehdeksi. Osassa vastauksissa tuli ilmi, etta
kauneusosio koetaan lehden vahiten kiinnostavaksi osioksi ja lehdessa kiinnostaa eniten muo-

tiaiheet.

Konkreettisia aihetoiveita kauneusosiolle olivat muun muassa seuraavat aiheet: helposti to-
teutettavat kauneusvinkit, hyvat ja edulliset uutuustuotteet, henkilokuvat, jutut oman tyylin-
sa loytaneista ihmisista, hiustyylit kasvonpiirteiden mukaan, kokonaisvaltainen hyvinvointi,
tietoa uusista trendeista, kayttajien mielipiteet tuotteista, miten omaa kauneutta voi vaalia
ja korostaa, julkisuudenhenkiloiden kuvat, muuttumisleikit, asia laihtumisesta ja kiinteytta-
misesta, seniori-ikaisen naisen meikkivinkit, tee-se-itse -kosmetiikka seka luonnonkosmetiik-
ka. Vastauksia hallitsi eniten kiinnostus uutuustuotteisiin ja -trendeihin, seka selkeat kotikon-
stein toteutettavissa olevat vinkit ja uudet ideat meikkaukseen, kampauksiin ja ihonhoitoon.

Ellea luetaan, koska halutaan tietaa mina on ”in” pukeutumisessa ja kauneudenhoidossa.

Tama avoin kysymys oli vastaajille haasteellinen, silla kysymyksen asettelu oli niin laaja ja
ymparipyorea. Suurimmassa osassa vastauksista ilmeni konkreettisia aihe-ehdotuksia, lu-
kuelamyksia synnyttavien tekijoiden sijaan. ”Lukuelamys” saattaakin olla liian haasteellinen
kasite kaytettavaksi kvantitatiivisen tutkimuksen yhteydessa, silla kysymyksia on paljon, eika
havainnollistavia lisakysymyksia tai -ohjeita ole vastaajan saatavilla. Jotkut saattavat myos
saada lukuelamyksensa konkreettisista aiheista, kuten meikkivinkeista. Tasta syysta kysymys
oli tulkinnanvarainen ja siita saadut vastaukset kuvaavat lukijoiden yleisia mielipiteita Elle-

lehdesta kokonaisuudessaan.
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Mitka kauneusaiheet kiinnostavat lukijoita?

Kolmannella kysymyksella (Taulukko 2) selvitettiin, mitka aiheet kiinnostavat Ellen lukijoita
kauneusosiossa ja mista aiheista he haluaisivat jatkossa lisaa tietoa. Reilu 80 prosenttia vas-
taajista halusi kauneusosion sisaltavan tietoa uutuustuotteista. Taman voi olettaa olevan
myos yleisin syy, miksi kauneusosiota luetaan. Uutuustuotteiden televisio- ja katumainonta
keskittyy tuotteen myymiseen, mutta lehdessa pyritaan esittelemaan tuotteen hyodyt ja hai-
tat mahdollisimman objektiivisesti. Talloin kuluttaja voi luottaa uutuustuotteesta kirjoitettu-
jen asioiden todenperaisyyteen, ilman pelkoa siita, etta tulee mainosvaittamien huijaamaksi.
Yli 70 prosenttia vastaajista haluaisi kauneusosion sisaltavan meikkausvinkkeja ja yli 60 pro-
senttia lukee mielellaan kauneuden ammattilaisten vinkkeja. Lahes 65 prosenttia vastaajista
lukisi mielellaan vinkkeja edullisista kauneustuotteista ja -hoidoista. Tama viittaa siihen, etta
heikon taloustilanteen vuoksi ei kauneudellisiin, eli toisarvoisiin hankintoihin olla valmiita
kayttamaan suuria maaria rahaa. Silti halutaan panostaa ulkonakoon, pidetaan itsesta huolta

ja kaivataan hemmottelua silloin talloin.

Noin 60 prosenttia vastaajista haluaisi loytaa kauneusosiosta tietoa hiustenhoitoon liittyvista
aiheista, kansainvalisista kauneustrendeista, terveydellisista aiheista, jotka vaikuttavat kau-
neuteen seka toimituksen kauneusaiheisten tuotteiden tai palveluiden kayttokokemuksista.
Noin puolia vastaajista kiinnostaisi tieto iho- ja hiustyypeista, kauneudenhoidon kotikonsteista
seka eri ikaryhmille suunnatuista tuotteista. Noin 40 prosenttia vastaajista kiinnostaisi lukea
luonnonkosmetiikasta, kauneus- ja spa-hoidoista, kauneudenhoitoon liittyvista valineista seka
julkisuuden henkiloiden kauneusrutiineista. Lisaksi 40 prosenttia vastaajista lukisi mielellaan
artikkeleita kauneuteen liittyvista ajankohtaisista aiheista, vaikka kauneusosiot harvoin sisal-
tavat artikkeleita, silla paapaino on kuvissa. Noin kolmannesta kiinnostaisi lisatieto kosmetii-
kan raaka-aineista, naytoslavojen meikki- ja hiustyyleista, kauneustapahtumista seka ylellisis-
ta kauneustuotteista ja -hoidoista. Neljasosaa kiinnostaisivat meikki- ja hiustaiteilijoiden esit-
telyt ja viidesosa vastaajista haluaisi lukea enemman kosmetiikkavalmistajista. Vain 14 pro-
senttia vastaajista kiinnostaisi ajankohtaisen kauneuteen liittyvan kirjallisuuden esittely. Noin
kaksi prosenttia haluaisi tietoa jostain muusta, kuin edella mainitusta aiheista ja alle prosent-

ti vastaajista ei osannut sanoa, mika kauneuteen liittyva aihe kiinnostaisi.



Mistd seuraavista aiheista haluaisit 10ytda tietoa ELLE lehden kauneusosiosta? Voit valita useita
vaihtoehtoja

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% | 60%' 80% 100%

Uutuustuotteet j
W it 268 23,45% [
niiden kayttotarkoitus |

Kosmetiikan raaka-

|
aineet
3. |Meikkausvinki 23] 73.20%
Hiustenhoitoon littyvat
. ki 265 50,00% I
althest

|
5. |Luonnonkosmetiikka 160 36,28%!_
6. |Iho- ja hiustyypit 216| 42,987 NG

Trendikk3dat meikki- ja
hiustyylit ndytdslavoilta

145| 32,88%

Kauneustrendit ja -
vinkit maailmalta

9. |Kauneus- ja spa-hoidot 166| 37,64%

]
i
=]
L
[2=]

o
3
|

r

Terveydelliset aiheet,
jotka vaikuttavat
‘| kauneuteen (mm.
vitamiinik, UV-sateily)

10 247| 56,01%

Testikokemuksst

tuotteesta tai hoidosta
11. : e R 264| 59,86%
{esimerkiksi "Toimitus

testaa")
Kauneuden

12. [y o 280| 63,49%
ammattilaisten vinkit g

K denhoit
] Pl el 172| 39,00%
liittyvat valinest

Kauneudenhoito
23 3 0,
14, kotikonstein 231| 52,38%

Artikkelit kauneuteen
15, |littyvista 181 41,04%
ajankohtaisista aiheista

Kosmetiikkavalmistajien

16.{ . 97| 22,00%
esittely)a
Meikki- ja

17. |hiustaiteilijoiden 114| 25,85%
asittely]s

Kauneuteen liittyvan
18.|3jankohtaisen 62| 14,06%
kirjallisuuden esittelyj3

Kauneustapahtumat

13 (esimerkiksi messut)

141 31,97%

Julkisuuden henkildiden
20. T 164| 37,19%
kauneusrutiinit

Edulliset
21.|kauneustuoctteet ja - 283| 64,17%
hoidot
Ylelliset
22, kauneustuottest ja - 155| 35,15%
hoidot
Eri ikdryhmille
23. 213| 48,30%
suunnatut tuotteet y
24.|en 0saa sanca 4| 0,91%
25, |Jokin muu, mik3 7| 1,59%

Taulukko 2: Kauneusosiossa kiinnostavat aiheet
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Vaikuttavatko kauneusosiot lukijan ostokayttaytymiseen?

Kyselyn neljannen kysymyksen a-kohdassa (Taulukko 3) selvitettiin tekeeko lukijat hankintoja
kauneusosion tuote-esittelyiden tai tuotemainosten perusteella. Tama oli aiheellista selvittaa
siksi, etta se samalla havainnollistaa kauneusosion houkuttelevuutta ja informatiivisuutta.
Yksi kauneusosion tehtavista onkin esitella valmistajien tuotteet siten, etta kuluttajien kiin-
nostus tuotteisiin heraa ja tuotteiden myynti kasvaa. Vastauksista selvisi, etta lahes 60 pro-
senttia vastaajista ostaa silloin talloin kauneusosiossa esiteltyja tuotteita kauneusosion perus-
teella. Noin viidesosa vastaajista teki hankintoja melko usein ja reilu 11 prosenttia usein. Alle
10 prosenttia vastaajista ei tehnyt hankintoja juuri koskaan tai koskaan kauneusosion tuote-

mainosten tai -mainintojen perusteella.

Teetkd hankintoja kauneusosion tuote-esittelyiden tai tuotemainosten perusteella?

Vastaus Lukumé&aré| Precsentti | 20% £0% 60% 80% 100%
1. |Usein ao| 11,119 [l
2. |Melke usein 95| 21,54% | NG
3. |Silloin talldin 259, 53,73% || G
4. |En juurl koskaan 32| 7,26%(l}
5. |En koskaan 6| 1,36%]|
Yhteensa 441 100% |

Taulukko 3: Kauneusosion perusteella tehdyt hankinnat

Neljannen kysymyksen b-kohdassa (Taulukko 4) tutkittiin mitka asiat tekevat kauneusosiosta
tuotteena houkuttelevan ja milla perusteella ostopaatos tehdaan. Lahes kolme neljasta vas-
taajasta piti tarkeana aiempia hyvia kokemuksia kosmetiikkamerkin tuotteista ja lahes 60
prosenttia vastaajista luottaa asiantutkijoiden suositteluihin. Tuotteista kirjoitettujen esitte-
lytekstien perusteella hankintoja tekee yli 55 prosenttia vastaajista ja lehden toimituksen
tuotesuositteluihin luottaa yli 40 prosenttia vastaajista. Lahes 35 prosenttia vastaajista pitaa
tarkeana, etta kauneusosiossa esitellaan selkeat ohjeet uutuustuotteen kayttomahdollisuuk-
sista, jotta he voivat ostaa tuotteen lehtimaininnan perusteella. Noin 30 prosenttia lukijoista
pitaa houkuttelevia kuvia tarkeana ostopaatokseen vaikuttavana tekijana. Reilu 12 prosenttia
vastaajista voisi ostaa tuotteen julkisuuden henkilon suosituksesta ja yli 6 prosenttia vastaa-

jista mainitsi ostopaatoksen vaikuttimiksi muut tekijat.

Mitkd asiat vaikuttavat eniten ostopddtbkseesi?Voit valita useita vaihtoehtoja
Vastaus Lukumaara Prosentti zu%l 40%‘ ED%‘ 80%‘ 100%

Houkuttelevat kuvat
3 126| 25,97 |

uutuustuotteista

Tuotteista kirjoitatut
‘| esittelytekstit

]

243| 55,86%

- Lehden tollm|tuksen 180 41,38%
tuotesuosittelut

- eeee——

‘| tuotesuosittelut 238 33,31

Julki den henkilc
5. ulkisuu gn enkilon 55| 12,64%
tuotesuosittelut
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Hyvat kokemukset

6. | kosmetiikkamerkin a18| 73,10% |

alemmista tuotteista

Selkedt ohjeet

7. uutuustuotteen 150| 34,48% _

kayttémahdollisuuksista|

8. [Jokin muu, mika 28| 6,44% -

IYhteen sd

Taulukko 4: Mitka asiat vaikuttavat eniten ostopaatokseen

Mika tekee kauneusosiosta visuaalisesti houkuttelevan?

Tutkimuksen viides kysymys (Taulukko 5) kasittelee kauneusosion visuaaliseen houkuttelevuu-
teen vaikuttavia tekijoita. Kauneusosion sisalto koostuu paaasiassa tuote- ja kauneuskuvista,
seka vareista, kuvioista ja kosmetiikkamainoksista. Visuaalisuudella on suuri merkitys muoti-
ja kauneusaiheisessa lehdessa, silla lukijat kokevat lehden sisallon kuvien kautta. Onnistunei-
den kuvien, houkuttelevien varien ja muiden visuaalisten keinojen valittama tunnelma saa
lukijan ostamaan lehden kerta toisensa jalkeen. Tasta syysta onkin mielenkiintoista selvittaa,
mitka visuaaliset keinot miellyttavat lukijaa eniten ja tekevat juuri kauneusosiosta houkutte-

levan kokonaisuuden.

Enemmisto vastaajista eli lahes 70 prosenttia vastaajista piti houkuttelevimpana visuaalisena
keinona kasvokuvia meikki- ja kampauskokonaisuuksista eli niin sanottuja beauty-kuvia. Lahes
yhta montaa vastaajaa houkuttelevat nayttavat ja kekseliaat kuvat uutuustuotteista. Nama
visuaaliset keinot koettiin eniten houkutteleviksi ja ne ovatkin erityisesti kauneusosiolle tun-
nusomaisia tehokeinoja. Tasta syysta ne varmasti muistuivat vastaushetkella lukijoiden mie-

liin selkeimmin.

Yli 45 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta kauneusosion yhtenainen variteema, esimer-
kiksi sininen teema, on hyva visuaalinen tehokeino. Yli 30 prosenttia vastaajista piti myos
lehdesta mainostilaa ostaneiden kosmetiikkayritysten kosmetiikkamainoksia houkuttelevina.
Reilun kymmenen prosentin mielesta julkisuuden henkiloiden kuvat ovat osa visuaalisesti hou-
kuttelevaa kauneusosiota. Noin kolme prosenttia vastaajista ei osannut maaritella visuaalises-
ti houkuttelevia tekijoita ja melkein viisi prosenttia vastaajista piti houkuttelevuutta lisaava-

na keinona muita, kuin kyselyssa mainittuja tekijoita.
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Mitka asiat tekevat kauneusosiosta visuaalisesti houkuttelevan nakoéisen? Voit valita useita
vaihtoehtoja

Vastaus Lukumaara Prosentti: 20% 40% 60%

80%‘- 100%

Nayttavat kuvat
uutuustuotteista
1.|(Esimerkiksi 292| 66,21% || G
kynsilakkalaikka

tuotepullon sijaan)

Kosmetiikkamainokset
(Esimerkiksi Dior-mainos,
“|jossa mallina Natalie
Portman)

142/ 32,20% | I

Kasvokuvat meikki- ja

3. kampauskokonaisuuksista 299| 67,80% _

(Beauty-kuvat)

Kauneussivujen

4.|variteemat (Esimerkiksi 201| 45,58% || NG

sininen teema)

5 itt:umen henkilén 49 11(11%:\.-

6.{En osaa sanoa 15 3,40%il

7.1Jokin muu, mika 21| 4,76% (|}
Yhteensa

Taulukko 5: Kauneusosion visuaalisuuteen vaikuttavat tekijat
Tuleeko kauneusosion taydentaa lehden muotiosion tyyleja?

Kyselytutkimuksen kuudes kysymys (Taulukko 6) selvitti tulisiko lukijoiden mielesta kauneus-
osion taydentaa lehden muotiosion teemoja eli tulisiko kauneusosion esitella meikkaus- ja
hiustenlaittoneuvot, jotka sopisivat ja taydentaisivat muotiosion tyyleja. Taman kysymyksen
tarkoituksena oli tutkia, pitaako kuluttaja lehden sisaltoa selkeampana ja syventavampana,
jos sisallolliset aiheet ovat yhdenmukaisia ja toisiaan taydentavia. Kyselysta selvisi, etta vas-
taajista suurin osa, eli lahes 38 prosenttia on sita mielta, etta kauneusosio saa olla oma itse-
nainen kokonaisuutensa. Reilun 30 prosentin mielesta asialla ei ole merkitysta ja lahes sama
maara vastaajista on sita mielta, etta olisi hyva, etta kauneusosion teemat tukisivat muotiku-
vien teemoja.

Tulisiko sinun mielestasi kauneusosion taydentda lehden muotikuvien tyyleja? Esimerkiksi 60-luvun
vaatetyyli muotiosiossa ja 60-luvun meikki- sekd kampausvinkit kauneusosiossa.

Vastaus Lukuméara| Prosentti | 20%|  40%| 60%| so%| 100%

1. |Kylla 134, 30,39% | G

Kauneusosio saa
olla oma

2 167|  37,87% I

itsendinen
kokonaisuutensa

Asialla ei ol
T i 140 31,75%
merkitystd

Yhteensa 441 100%

Taulukko 6: Tuleeko kauneusosion taydentaa lehden muotiosion tyyleja?
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Kuinka usein lukijat vierailevat elle.fi/kauneus -sivustolla?

Kyselyn seitsemas kysymys (Taulukko 7) selvitti kuinka usein lukijat hyodyntavat Ellen kaune-
usosion tukipalvelua eli Ellen Internet-sivustoa. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa sivus-
ton tunnettuutta ja kiinnostavuutta, seka sita, minkalaisena kauneusaiheisen tiedon lahteena
kuluttajat sivustoa pitavat. Sivusto sisaltaa laajan kauneusosion, johon paivitetaan usein tie-
toa kauneuteen liittyvista uutisista ja tuotteista. Kyselytutkimuksen ensimmaisesta kysymyk-
sesta selvisi, etta 17 prosenttia vastaajista etsi kauneuteen liittyvaa tietoa elle.fi/kauneus -
sivustolta. Ensimmaisesta kysymyksesta ilmeni myos, etta reilu kolmasosa vastaajista etsi
kauneuteen liittyvaa tietoa Internetista. Siihen, miksi samainen kolmasosa ei etsi kauneuteen
liittyvaa tietoa juuri Ellen Internet-sivustolta, pyritaan loytamaan syita kyselyn kahdeksannes-

sa kysymyksessa.

Neljasosa seitsemannen kysymyksen vastaajista vierailee harvoin Ellen Internet-sivuston kau-
neusosiossa ja lahes neljannes ei ole vieraillut sivustolla lainkaan. Viidesosa vastaajista kertoo
kayvansa vahintaan kerran kuussa sivustolla. Muutaman kerran puolessa vuodessa sivustolla
vierailee myos noin viidesosa vastaajista. Vain noin yhdeksan prosenttia vastaajista vierailee
sivustolla viikoittain ja alle kolme prosenttia lahes paivittain.

Kuinka usein kayt elle.fi/kauneus Internet-sivuilla?

Vastaus Lukumddrd| Prosentti 20% 40% | 60% B80% 100%
1. |Lahes paivittsin | 12| 2,72%]}
2. |Viikoittain ' 38| 8,62%| [}

3. Vahint&dn kerran 90 ZD,dl%l_

kuukaudessa

Muutaman

4. kerran puolessa 88 19,95% _

vuodessa

5. |Harvemmin 108| 24,49% || GG

6. |En ole kaynyt 105| 33,31%:_

. ﬁhteensﬁ ;4-11 :100% |

Taulukko 7: Kuinka usein vastaaja vierailee elle.fi/kauneus -sivustolla

Ovatko lukijat tyytyvaisia elle.fi/kauneus -sivustoon?

Kahdeksas kysymys (Taulukko 8) osoitti, etta noin 58 prosenttia vastaajista on tyytyvaisia
Ellen Internet-sivuston kauneustarjontaan. Reilu 40 prosenttia vastaajista ei osannut arvioida,
oliko tyytyvainen sivuston tarjontaan vai ei. Tama johtuu todennakoisesti siita, etta he eivat
olleet vierailleet sivustolla lainkaan tai niin vahan, etta sisallon arvioiminen oli joko mahdo-
tonta tai todella haastavaa. Noin puolitoista prosenttia vastaajista ei ollut tyytyvaisia kaune-

usosion tarjontaan.
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Oletko ollut tyytyvdinen elle.fi/kauneus -sivujen tarjontaan?

| |vastaus Lukumadra| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100% |

}1. Kylla 196| 57,99% |G |

2. [En 5/ 1,48%|

‘3. En osaa sanoa 137_ 40,53% _ |
Yhteensd 338 100%

Taulukko 8: Lukijoiden tyytyvaisyys elle.fi/kauneus -sivustoon

Kahdeksannen kysymyksen lisakysymykset, eli b-kohta: Mihin olet tyytyvainen sivustossa ja c-
kohta: Mita kehitettavaa sivustossa on, tasmensivat viela vastauksia. Erityisen tyytyvaisia ol-

tiin seuraaviin tekijoihin:

s  houkutteleva ulkoasu * asiantuntevuus
=  monipuolinen sisalto s tiedon luotettavuus
s lehted taydentavat tekijat s ajankohtaisuus

s ijhmisten erilaisuus otettu huomioon = helppokayttoisyys ja helppolukuinen

s selkeys = nopea paivitystahti ja vaihtuvuus

s mielenkiintoiset uutiset s kiinnostavia aiheita julkisuuden henkilaista

s videot muotinaytoksista + meikki- ja hiusaiheiset kaytannon vinkit kuvineen
s uudet ideat * nayttavat kuvat uutuustuotteista hintoineen

s tuotteita eri hintaluokista s kilpailut

o jokaiselle l6ytyy jotain = mielenkiintoiset ja napakat artikkelit

o kiinnostavat blogit = helposti toteutettavat arjen kauneusvinkit

Nama suorat sitaatit (4kpl) kuvaavat b-kohdan avointen vastausten kokonaiskuvaa. ”Mihin olet

erityisen tyytyvainen kauneussivustossa?”:

”Monipuolisuuteen sekd sivujen selkeyteen. Sivut ovat myds visuaalisesti kiinnostavan ndakdi-
set ja aiheen ovat ajankohtaisia. Lisdksi on kiva, ett sivulle tulee jatkuvasti uutta asiaa, jo-
ten ei tarvitse lukea ainoastaan vanhoja juttuja. Sivulta lOytdda kdytdnnéllisid vinkkejd ja
tietoa trendeistd.”

”lhanat kuvat, selked teksti, “dlykéds” approach.”

”Monipuoliset vinkit, meikkiohjeet ja kauniit kuvat innostavat kdymddn sivuilla.”

”Sivustolla on monipuolista tietoa, joka on esitetty kauniisti, viihdyttdvdsti ja asiantuntevas-
ti.”

Erityisesti kauniit ja varikkaat kuvat seka meikkaus- ja hiustenlaittovinkit kerasivat kiitosta.

Myos selkeys, monipuolisuus ja helppokayttoisyys mainittiin useasti avoimissa vastauksissa.
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Useat vastaajat olivat kirjoittaneet tahan kohtaan, etteivat olleet kayneet sivustolla kertaa-

kaan, joten eivat osaa sanoa. Osa mainitsi kayneensa sivustolla vain kerran, joten ei osanneet
viela tarkemmin sanoa, mutta ensivaikutelma oli positiivinen. Eras vastaaja mainitsi, etta ky-
selyn jalkeen aikoo kayda sivustolla, joten kyselylla saattoi olla Ellen kauneussivuston tunnet-

tuutta lisaavaa merkitysta. Yleisesti sivustoon oltiin erittain tyytyvaisia.

Kahdeksannen kysymyksen c-kohta kasitteli sivuston kehitysehdotuksia. Vastauksista nousi

kattavasti esiin lukijoiden kehitysehdotuksia, seka osa-alueet, joihin vastaajat olivat tyyty-

mattomia:

» sekavuus ja levottomuus s mainosten paljous

s sisallon tulisi olla laajempi = lifkkuvat mainokset sekavia

* enemman tuotetestauksia s etusivu liian taynna

» aiheita vaikea loytaa sivuilta s sivusto ei paivity tarpeeksi usein

s keskitytaan liikaa nuoriin ihmisiin * samat asiat lehdessa

* enemman tietoa luomukosmetiikasta s sivun taustavari voisi olla muu kuin valkeinen
* voisi olla maanlaheisempi lahestymistapa s lisaa tietoa kosmetiikan raaka-aineista

s sirpaleisuus sivuston visuaalisessa toteutuksessa

Nama suorat sitaatit (4 kpl) kuvaavat puolestaan hyvin c-kohdan vastausten yleissavya:

”En ole kdynyt, joten lehdessd kannattaa mainostaa enemmdn myos nettisivuja.”

”Ongelmanratkaisuja voisi olla enemmdn (kuiva iho > mitd teet, tai itsepdiset ripset > mitd

kikkoja kannattaa kokeilla). Parempaa tietoa siitd, mistd ko. tuotteita saa.”

”Itse en jaksa lukea yksityiskohtaisia kuvauksia, miten levitdt meikkivoiteen, poskipunan tai
teet silmdmeikin. Sen sijaan kylld kiinnostaa esim. syksyn vdrit kynsissd, silmissd jne. En jak-

sa perehtya yksityiskohtiin.”

”Sivut tuntuvat vdlilld vahdn sekavilta (koskee koko elle.fi -sivustoa) ja hieman sama joskus

lehdenkin kauneussivut. Kuvat ovat hyvid ja vdarimaailma houkutteleva.”

Lisaksi kaivattiin lisaa tietoa muun muassa elainkokeettomuudesta, kauneuteen vaikuttavista
ravinteista ja vitamiineista, arkea helpottavista kauneusrutiineista, tehokkaista ja toimivista
tuotteista, mista jollain on omakohtaista kokemusta, vastaantulijoiden kauneusvinkkeja seka
eri-ikaisten ja erityyppisten ihojen hoitoon ja meikkaamiseen. Vastauksissa toivottiin myos,
etta Ellen Facebook-ryhmassa tiedotettaisiin useammin, kun kauneussivustoon paivittyy uutta
sisaltoa. Lisaksi vastauksissa ilmeni, etta lukijoita kiinnostaisivat erityisesti ongelmakohtien

kauneusvinkit, kuten miten hoitaa kuivia luonnonkiharoita hiuksia, miten meikata epatasainen
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iho, jossa on paljon epapuhtauksia tai miten saada meikkaamalla nuorekas ilme iakkaille kas-

voille.

Kahdeksannen kysymyksen b- ja c-kohdan avoimissa vastauksissa ilmeni, etta vastaajat eivat
aina tienneet mita kysymys koski. Tama saattoi johtua joko epaselvasta kysymyksesta, vastaa-
jalle tuntemattomasta tuotteesta tai vastaajan huolimattomuudesta vastaushetkella. Monissa
kauneussivustoa koskevissa kysymyksissa vastaajat olivat vastanneet mielipiteitaan lehden
kauneusosiosta tai yleisesti lehdesta, vaikka oikeasti tietoa olisi haluttu juuri Internetin kau-
neussivustosta. Naissa tapauksissa vastaajat eivat ilmeisesti lukeneet kysymysta riittavan huo-
lellisesti tai he eivat tienneet kyseisen sivuston olemassaolosta ja olettivat, etta kysymys kos-
kee lehtea. Osasta vastauksista huomasi, etta vastauksessa oli otettu kantaa elle.fi -sivustoon
kokonaisuutena, eika ainoastaan sen kauneusosioon. Vastauksista siis huomasi selvasti, etta
osa vastaajista oli vastannut kysymyksiin hutiloiden, kiireessa tai muiden hairiotekijoiden
alaisena. Tama vaikuttaa siihen, etta tuloksiin ei voi suhtautua ainoastaan kauneussivuston
kehitysehdotuksina, vaan yleisesti kaiken Ellen tuottaman kauneusaiheisen materiaalin kehi-
tysehdotuksina. Vain ne vastaukset, joissa viitattiin selkeasti Internet-sivustoon ja kauneusai-
heisiin, voidaan tulkita sivuston kehittamiselle hyodyllisiksi. Toki muistakin vastauksista saa

nakokulmaa asiakkaiden tyytyvaisyydesta, vaatimuksista ja toiveista kauneusosioita koskien.

Kyselyn lisakysymykset (Taulukot 9 & 10) koskivat vastaajien ikaa ja ammattia. Nama kysy-
mykset eivat varsinaisesti kuuluneet kyselyn aihepiiriin (ks. Liite 1), mutta niilla saatiin lisa-
tietoa vastaajien taustoista. Suurin osa vastaajista oli 25-39-vuotiaita ja kuuluvat siten Elle-
lehden kohderyhmaan. Neljasosa vastaajista oli alle 25-vuotiaita ja noin kolmasosa 40-vuotias
tai sen yli. Tama on varmasti yksi syy siihen, miksi eri-ikaisten meikki- ja ihonhoitovinkit oli-

vat vastauksissa niin toivottuja.

Suurin osa vastaajista oli ammatiltaan tyontekija, reilu viidesosa toimihenkilo ja noin viides-
osa opiskelija. Johto tai ylempi toimihenkilo oli vain noin 14 prosenttia vastaajista ja yksi-
situlot alittaa 35 tuhatta, reilu viidesosan yhteenlasketut tulot ovat 35 tuhannen ja 50 tuhan-
nen valilta ja noin viidesosan tulot ylittavat 50 tuhatta euroa vuodessa. Tama selittaa vasta-
usten hajonnan kohdissa, joissa selvitettiin haluavatko vastaajat tietoa edullisista vai ylellisis-

ta tuotteista ja palveluista.
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Ikdni on:
Vastaus | Lukumdara | Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |alle 25 vuotta | 100 24,72% ||| [ G
2. |25-39 vuotta 182| 41,27%| [
3. jﬁoﬁ;emmmé” 150|  34,01% ||| NG
Yhteensd 441 100%

Taulukko 9: Vastaajien ikajakauma

Talouteni yhteenlasketut vuositulot:

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |alle 35 000 euroa 116 26,30% ||| GG

35 000 - 50 000
L 97| 22,00%

S0 001 - 75 000

¥ 1

N [y go| 20,18%||| Gz
4. |yli 75 000 euroa 73| 16,55%| [

2n 0saa sanoa 66 14,97% -

Yhteensa |441 100%

Taulukko 10: Vastaajien tulot

7.3  Tulosten analysointi

Tutkimuksen vastauksista nousi esiin runsaasti potentiaalisia ja konkreettisia
kehitysehdotuksia, jotka huomioimalla pystytaan jatkossa tarjoamaan entista parempia
kauneuskokonaisuuksia Ellen lukijoille. Vastauksista ja niiden maarasta kavi ilmi, etta kysely
kiinnosti tilaajia ja heidan mielestaan on hyva, etta tuotetta pyritaan aktiivisesti
kehittamaan. Vastaajien joukossa oli myos heita, joille kyselyyn vastaaminen oli valttamaton
paha, mika piti saada nopeasti pois paivajarjestyksesta. Tama alentaa tutkimuksen
reliabiliteettia. Vastauksia kasitellessa ilmeni myos, etta eraat vastaukset oli tulkittu vaarin.
Tama saattoi johtua epaselvasta kysymyksenasettelusta tai vastaajaa ymparoivista
hairiotekijoista. Tasta syysta tietyt kysymykset eivat antaneet vastausta haluttuun asiaan,
vaan niistaa ilmeni ainoastaan lukijoiden yleisia mielipiteita ja toiveita, mitka myos ovat
huomionarvoisia. Vastauksia kasitellessa oli yllattavaa huomata, etta “en osaa sanoa”-kohtiin
oli vastattu erittain harvoin. Tama saattoi johtua kyselyn monipuolisista

vastausvaihtoehdoista tai vastaajien mielenkiinnosta kyselya kohtaan.

Vastauksista esiin nousseita konkreettisia kehitysehdotuksia kauneusosiolle olivat seuraavat
aiheet: selkeampi ero toimituksellisen ja mainosaineiston valille, enemman kauneustietoa
kaiken ikaisille ja -kokoisille naisille, selkeampi taittotyyli, enemman konkreettisia meikkaus-
ja hiustenlaitto vinkkeja selkeineen kuvineen, selkeat tuotetiedot hinta- ja
ostopaikkatietoineen, enemman kayttokokemuksia tuotteista ja tuotesuositteluja seka

enemman kiinnostavien henkiloiden esittelyja. Kauneusosioon oltiin kuitenkin yleisesti



46

tyytyvaisia ja se koettiin informatiiviseksi ja inspiroivaksi kauneus- ja muotiaiheisen tiedon

lahteeksi.

Ellen Internet-sivuston kauneusosiolle vastaajien kehitysehdotuksia olivat seuraavat aiheet:
tehokkaampi tiedottaminen kauneussivustosta, joka suurelle osalle vastaajista oli viela
tuntematon, enemman kuvamateriaalia juttuihin, etusivu selkeammaksi, vahemman
mainoksia, sivuilla kasiteltavien aiheiden tiheampi paivittyminen, eheampi ja selkeampi
kokonaisuus, selkeampi ero lehden ja nettisivuston aiheiden valille seka monipuolisemmat ja
laajemmat aiheet. Vastauksista selvisi, etta kauneussivusto ei erityisemmin kiinnostanut niita
lukijoita, joille sivusto oli viela tuntematon. Osa vastaajista mainitsi pitavansa enemman
lehdesta ja sen sisallosta. Osa vastaajista kiinnostui kauneussivustosta ja aikoo vierailla siella
kyselyyn vastaamisen jalkeen. Ne vastaajat, joille sivusto oli tuttu, olivat yleisesti tyytyvaisia
sen ulkoasuun, sisaltoon ja aiheisiin. Sivuston selkeys oli ainoa ominaisuus, jota

peraankuulutettiin lahes jokaisessa kehitysehdotuksia kartoittavassa vastauksessa.

Osa tutkimuksen kysymyksista olisi pitanyt esittaa eri tavoin, jotta vastaajat olisivat saaneet
selkean kasityksen kysymyksen perimmaisesta tarkoituksesta. Tallainen kysymys oli erityisesti
kysymys kaksi, jossa selvitettiin lukijoiden lehdesta etsimia lukuelamyksia. Sana “lukuelamys”
saattoi jaada usealle vastaajalle epaselvaksi. Taman kysymyksen olisi voinut korvata
kysymalla syita, miksi tilaajat lukevat Elle-lehden kauneusosiota. Kyselyn alussa olisi voinut
myos painottaa, etta kysely koskee ainoastaan Elle-lehden kauneusosioita, eika esimerkiksi
muotiosiota. Useat vastaajat olivat vastanneet kysymyksiin yleisilla mielipiteillaan Elle-
lehdesta kokonaisuutena. Tallaiset vastaukset eivat kuitenkaan anna uutta tietoa siita, miten
juuri kauneusosiota tulisi kehittaa. Lisaksi kyselyn alussa olisi voinut mainita, etta kyselyyn
lopputulosta. Kyselylomakkeen selkeytta olisi voinut etukateen testata suorittamalla
koekysely jollekin koeryhmalle. Tama olisi tuonut esiin kyselyn kehitysehdotukset ja nain
ollen virallisesta kyselysta olisi saatu vastaajalle selkeampi ja helpommin ymmarrettava

kokonaisuus.

8  Yhteenveto

Tutkimuksesta selvisi, etta Elle-lehden tilaajat ovat yleisesti tyytyvaisia lehden
kauneusosioihin ja lehden seka kauneussivuston kasittelemat aiheet ovat lukijoiden mielesta
ajankohtaisia ja kiinnostavia. Tutkimuksesta selvisi, etta Ellen Internet-sivujen kauneusosio
on viela osalle lukijoista tuntematon ja sen markkinointia lehdessa ja muilla sivustoilla tulisi
viela lisata potentiaalisten lukijoiden saavuttamiseksi. Lukijat suhtautuvat Elle-lehteen
kauneuteen liittyvien aiheiden asiantuntijana seka uusimpien trendien ja ilmioiden

edellakavijana. Kauniit kuvat, uusimmat tuotteet, informatiiviset tekstit ja kuluttajan arkea
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helpottavat kauneusvinkit koetaan eniten kiinnostavaksi sisalloksi aikakauslehden
kauneusosioissa. Kuluttajien mielipiteet heijastuvat markkinoilla tapahtuvista
asennemuutoksista. Tasta ovat esimerkkeina luonnonkosmetiikka, elainkokeettomuus ja itse
tehty kosmetiikka, jotka kaikki olivat aiheita, joista haluttiin lisaa tietoa Ellen
kauneusosioihin. Lisaksi kuluttajat toivovat Ellen kauneudenalan auktoriteettina ottavan
kantaa ajankohtaisiin kauneuteen liittyviin aiheisiin, jotka ovat kiistanalaisia tai herattavat
eettisia kysymyksia. Paatoksellinen tai asenteellinen tyyli ei kuitenkaan sovellu

puolueettomalle muoti- ja kauneuslehdelle.

Tutkimus osoitti, etta lehden lukijat eivat hahmota tiettyja lehden toimitukseen ja
kaytantoihin liittyvia lainalaisuuksia. Vastauksissa toivottiin esimerkiksi vahemman mainoksia,
mutta todellisuudessa lehti tarvitsee mainostajia menestyakseen. Lehdella on myos muita
velvollisuuksia, joiden tulee tayttya toimituksen yhteydessa, kuten brandin mukaisen ulkoasun
noudattaminen ja ennalta arvioidussa sivumaarassa pysyminen. Lukijoiden toiveet pyritaan
toteuttamaan naita tuotannollisia rajoitteita silmalla pitaen. Tasta syysta kaikki lukijoiden
toiveet eivat ole toteutuskelpoisia. Lukijoiden toiveet on kuitenkin tarkea kartoittaa, jotta

saadaan selville mahdolliset toteutettavissa olevat kehitysehdotukset.

Kyselyn vastausprosentti oli odotettua suurempi, joka kertoo aiheen kiinnostavuudesta ja
lukijoiden halusta ottaa kantaa heita kiinnostaviin aiheisiin. Lehden tilaajilla on
todennakoisesti selkea muistijalki viimeisimman Ellen sisallosta, joten mahdollisuus
kommentoida lehden herattamia kokemuksia ja lukuelamyksia koetaan mielenkiintoiseksi ja
tarpeelliseksi. Tilaajat ovatkin lehden asiakkaita ja kysely oli ikaan kuin asiakaspalaute
lehden tekijoille. Samalla tilaajille valittyi positiivinen mielikuva toimintaansa aktiivisesti
kehittavasta palveluntarjoajasta. Tama vahvistaa kuluttajissa myonteista brandimielikuvaa,

mika on ehdottoman tarkea jatkuvan ja uskollisen asiakassuhteen luomiseksi.

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta suurin osa kyselyyn vastanneista Ellen lukijoista samaistuu Elle-
brandiin ja siten kokee sen brandimielikuvan positiivisena. Tutkimuksen valiton hyoty on
brandin lisapalvelun eli kauneussivuston tunnettuuden lisaantyminen lukijoiden keskuudessa,
vaikka aluksi tutkimuksella ei uskottu olevan kyseista hyotya. Tutkimus osoitti selkeat linjat
ja konkreettiset kehitysehdotukset, joiden perusteella esimerkiksi kauneustoimittaja voi
alkaa halutessaan kehittamaan lehden kauneusosioita. Kehitysehdotukset perustuvat taten
suoraan lehden asiakkaiden mielipiteisiin ja toiveisiin, eika kauneustoimittajan tarvitse pohtia
omia ratkaisuja kauneusosion sisallon kehittamiseksi. Tutkimus osoitti myos sen, etta kaikkia
lukijoita on mahdoton miellyttaa ja lukijoiden subjektiiviset nakemykset eivat aina vastaa
todellisuutta. Monet kehitysehdotukset olivat toisensa kumoavia, kuten toivomukset
kauneussivuston laajemmasta sisallosta seka selkeammasta toteutustavasta. Todellisuudessa

laajempi sisalto saattaisi tehda sivustosta kuluttajalle entista sekavamman.
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Tutkimus osoitti, etta Elle-brandi ja sen osapalvelut, kuten kauneusosiot, ovat hyvin
tuotteistettuja palvelukokonaisuuksia, jotka ovat monistettavissa kansainvalisesti. Tasta ker-
too se, etta Elle-brandi menestyy ympari maailmaa samalla toimintakonseptilla. Kun tutki-
muksen kehitysehdotuksia peilataan aiemmin esiteltyyn 3i-malliin (ks. Kuvio 5), voidaan niita
tarkastella brandin, sen erilaistumisen ja asemoinnin perusteella. Lisaksi tulee huomioida 3i-

mallin muut kohdat, eli Elle-brandin rehellisyys, brandi-identiteetti seka brandin mielikuva.

Elle toteuttaa rehellisen brandin toimintamallia. Lukijoiden mielesta Elle onkin johdonmukai-
nen ja uskottava tietolahde ja helposti samaistuttava brandi. Tama johtuu siita, etta brandi
on erilaistettu kilpailijoistaan ja sita pyritaan kehittamaan ja uudistamaan jatkuvasti. Jos
mietitaan, miten Elle voisi jatkossa erilaistua muista Suomen lehtimarkkinoiden kilpailijoista,
voisi se tapahtumien ohella osallistua esimerkiksi kauneuteen ja hyvinvointiin liittyvien kehi-
tyskohteiden tukemiseen tai saatioiden avustamiseen. Elle-brandin imagoarvo kasvaisi yhteis-
vastuullisen vaikuttamisen ansiosta. Kuluttajat eli tassa tapauksessa lukijat samaistuvat hel-
posti vahvoihin vaikuttajiin ja vastuullisiin tuotteisiin. Erilaistumisen edellytyksena on myos
jatkuva markkinoiden mahdollisuuksien ja asennemuutosten seuraaminen ja niihin valiton
reagoiminen. Muita erilaistumiskeinoja voisivat olla esimerkiksi kauneussivuilla jarjestettaviin
kilpailuihin panostaminen, silla ne ovat kuluttajan mahdollisuus osallistua tuotteen toimin-
taan. Kilpailun palkintona voisi olla tuotepalkintojen sijaan elamyksellisia palkintoja, kuten
paiva kauneustoimittajan matkassa tai backstage-passi johonkin kauneuteen liittyvaan tapah-

tumaan.

Elle on asemoitu tarkasti ja sen kohderyhma on noin 30-vuotiaat, itsenaiset kaupunkilaisnai-
set, jotka tietavat mita haluavat. Tama kohderyhma on asemoitu Elle-brandin identiteetin
mukaisesti. Edella mainittu kuvaus sopii siis parhaiten lukijaan, jonka haluttaisiin lukevan ELl-
le-lehtea. Tama valitettavasti rajaa tavalliset suomalaiset, kaupungin ulkopuolella asuvat nai-
set potentiaalisesta lukijajoukosta pois. Namakin naiset saattavat ostaa Ellen ja lukea sita,
mutta he tuskin samaistuvat siihen brandina yhta vahvasti, kuin kohderyhmaan sopivat naiset.
Tutkimuksen kehitysehdotuksissa nousikin esille toivomuksia siita, etta Ellessa esiteltaisiin
enemman normaalikokoisia, -nakoisia, -painoisia ja -kasvoisia naisia eri ikaryhmista. Toisaalta
Elle voisi muuttaa tyyliaan enemmistoa miellyttavaksi ja tavanomaisemmaksi, mutta tama
soisi merkittavasti Ellen imagoarvoa, johon Ellen kohderyhma vahvasti samaistuu. Tuskin "ta-
vallisenkaan” naiskuluttajan tulee ostettua lehti, jossa esitellaan tavanomaisen nakoisia nai-
sia, joita nakee paivittain. Talloin lehden tyyli mukautuisi viikoittain ilmestyvien naistenlehti-
en suuntaiseksi ja samalla koko brandi-identiteettia tulisi muokata. Tama osoittaa, kuinka

haasteellista lukijoiden kaikkien toiveiden huomioiminen kaytanndssa on.
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9 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli kartoittaa Elle-lehden kauneusosioiden konkreettiset kehitys-
ehdotukset seka esitella menestyksekkaan tuotteen ominaisuuksia. Opinnaytetyolle asetetut
tavoitteet toteutuivat ja tutkimuksen toteuttaminen eteni ilman hairiotekijoita. Kyselytutki-
muksen odotettu vastausprosentti ylittyi, mika oli minulle positiivinen yllatys. Aller Median
tutkimusosaston aikataulujen vuoksi kyselytutkimus jouduttiin lahettamaan lukijoille ilman
oppilaitoksen edustajan kehitysehdotuksia. Tasta syysta tutkimuskysymysten informatiivisuus
karsi hieman oman opinnaytetyoni kannalta. Aller Median tutkimusosasto sai kuitenkin tutki-
muksesta Elle-lehdelle arvokasta ja informatiivista materiaalia. Jos oppilaitoksen edustajan
kehitysehdotukset olisi ehditty huomioimaan, olisi tutkimuskysymykset voitu laatia siten, etta
ne palvelisivat mahdollisimman hyvin tyon kaikkia osapuolia. Lisaksi tutkimuskysymysten sel-
keydessa olisi ollut kehitettavaa. Kysymykset sisalsivat tulkinnanvaraisia sanoja, kuten ”lu-
kuelamys” tai “kauneusosio”, jotka saattoivat jaada osalle vastaajista epaselviksi. Tutkimuk-
sen saatesanoissa olisi pitanyt aluksi maaritella, mika on Elle-lehden kauneusosio ja mista
osatekijoista se koostuu. Tama olisi saattanut helpottaa tilaajien vastaamista ja siten tuonut

informatiivisempia tuloksia.

Tutkimuksesta nousi esiin potentiaalisia jatkotutkimusehdotuksia. Olisi mielenkiintoista tutkia
syita, miksi muotilehti ostetaan, mita lisaarvoa se tuo kuluttajalle ja millaisiin ominaisuuksiin
siina samaistutaan. Jatkotutkimusmenetelmana voisi olla sahkoinen kysely, johon on liitetty
esimerkkikuvia erilaisista kauneusosioista ja niiden komponenteista. Vastaajat saisivat kuvaa
katsomalla maaritella, mika siina kiehtoo, mika arsyttaa ja mita sisallollisia ominaisuuksia han
toivoisi lisaa. Tama vahentaisi tulkinnanvaraisuutta ja vaarinkasityksia. Jatkotutkimuksen vas-
taamista motivoiva palkinto voisi olla hieman arvokkaampi, jotta vastausmaaraa saataisiin

ennestaan kasvatettua.

Tutkimuksen toteuttaminen oli helppoa, koska yhteistyokumppanilla on kokonainen tutkimus-
osasto kaytettavanaan. Sain hyodyntaa taman osaston palveluja tutkimukseni toteutuksessa.
Tama antoi minulle mahdollisuuden tutkia huomattavasti suurempia vastausmaaria, kuin jos
olisin kerannyt tutkimusdatan paperiversioina. Myos kaytannon jarjestelyt olivat vaivattomia,
silla kaikki tiedonsiirto hoitui sahkoisesti. Tama mahdollisti itse asiaan keskittymisen ja aika-
taulussa pysymisen. Tutkimus osoitti, etta lukijoilla on paljon mielipiteita tuotteesta, joka
herattaa heissa tunteita ja johon he voivat samaistua. Ellesta etsitaan ideoita oman identi-
teetin vahvistamiseen ja arjen helpottamiseen, joten sen henkilokohtainen merkitys lukijoille
on suuri. Myos tasta syysta on tarkeaa huomioida lukijoiden mielipiteet ja osoittaa heille, etta

lukijat ovat syy, miksi lehtea tehdaan.
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Kyselylomake

Talla kyselylla tutkitaan lukijoiden mielipiteita ELLE-lehden kauneusosiosta.

1. Mista etsit tietoa kosmetiikkaan ja kauneudenhoitoon liittyvista aiheista? (Valitse sopivim-

mat)

TR mean o

ELLEsta

Muista kauneusalan lehdista
Elle.fi -sivustolta

Muilta Internet-sivustoilta
Blogeista

Tavaratalojen mainoslehdista
Apteekin lehdista
Terveysjulkaisuista
Kauneusalan tapahtumista
Muualta, mista? (Avoin kysymys)

2. Millaisia lukuelamyksia etsit Elle -lehden kauneusosiosta? (Avoin kysymys)

3. Mista seuraavista aiheista haluaisit loytaa tietoa ELLEn kauneusosiosta (Valitse yksi tai use-

ampi):

XST<CHVY T OUOSg X TWAOONT

Uutuustuotteet ja niiden kayttotarkoitus

Kosmetiikan raaka-aineet

Meikkausvinkit

Hiustenhoitoon liittyvat aiheet

Luonnonkosmetiikka

Iho- ja hiustyypit

Trendikkaat meikki- ja hiustyylit naytoslavoilta

Kauneustrendit ja -vinkit maailmalta

Kauneus- ja spa-hoidot

Terveydelliset aiheet, jotka vaikuttavat kauneuteen (mm. vitamiinit, UV-sateily)
Testikokemukset tuotteesta tai hoidosta (esimerkiksi ”Toimitus testaa”)
Kauneuden ammattilaisten vinkit

. Kauneudenhoitoon liittyvat valineet

Kauneudenhoito kotikonstein

Artikkelit kauneuteen liittyvista ajankohtaisista aiheista
Kosmetiikkavalmistajien esittelyja

Meikki- ja hiustaiteilijoiden esittelyja

Kauneuteen liittyvan ajankohtaisen kirjallisuuden esittelyja
Kauneustapahtumat (esimerkiksi messut)

Julkisuuden henkiloiden kauneusrutiinit

Edulliset kauneustuotteet ja -hoidot

Ylelliset kauneustuotteet ja -hoidot

Eri ikaryhmille suunnatut tuotteet

en osaa sanoa

Muu, mika? (Avoin kysymys)

4.a Teetko hankintoja kauneusosion tuote-esittelyiden tai tuotemainosten perusteella? (Valit-

se yksi. Jos vastaat vaihtoehdon a-d vastaa myos kysymykseen 4.b)

a. Usein

b. Melko usein
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c. Silloin talloin
d. En juuri koskaan

e. En koskaan

4.b Mitka asiat vaikuttavat eniten ostopaatokseesi? (Valitse yksi tai useampi)
. Houkuttelevat kuvat uutuustuotteista

. Tuotteista kirjoitetut esittelytekstit

. Lehden toimituksen tuotesuosittelut

. Asiantuntijan tuotesuosittelut

. Julkisuuden henkilon tuotesuosittelut

. Hyvat kokemukset kosmetiikkamerkin aiemmista tuotteista

waa -~ O o 0 T 9

. Selkeat ohjeet uutuustuotteen kayttomahdollisuuksista

Muu, mika? (Avoin kysymys)

5. Mitka asiat tekevat kauneusosiosta visuaalisesti houkuttelevan nakoisen? (Valitse yksi tai
useampi)

Nayttavat kuvat uutuustuotteista (Esimerkiksi kynsilakkalaikka tuotepullon sijaan)
Kosmetiikkamainokset (Esimerkiksi Dior-mainos, jossa mallina Natalie Portman)
Kasvokuvat meikki- ja kampauskokonaisuuksista (Beauty-kuvat)

Kauneussivujen variteemat (Esimerkiksi sininen teema)

Julkisuuden henkilon kuva

En osaa sanoa

Muu, mika? (Avoin kysymys)

~oo0 T

6. Tulisiko sinun mielestasi kauneusosion taydentaa lehden muotikuvien tyyleja (Esimerkiksi
60-luvun vaatetyyli muotiosiossa ja 60-luvun meikki- seka kampausvinkit kauneusosiossa)

a. Kylla
b. Kauneusosio saa olla oma itsenainen kokonaisuutensa
c. Asialla ei ole merkitysta

7. Kuinka usein kayt elle.fi/kauneus Internet-sivuilla? (Jos valitset vaihtoehdon a-e vastaa
myos kysymykseen 8)

Lahes paivittain

Viikoittain

Vahintaan kerran kuukaudessa

Muutaman kerran puolessa vuodessa

Harvemmin
En ole kaynyt

~oon T

8a. Oletko ollut tyytyvainen elle.fi/kauneus -sivujen tarjontaan?

a. Kylla
b. En
c. En osaa sanoa

8b. Mihin olet ollut erityisesti tyytyvainen elle.fi/kauneus -sivuilla? Kerro omin sanoin.
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8c. Mita kehitettavaa elle.fi/kauneus -sivuilla mielestasi on? Kerro omin sanoin.

Kiitos osallistumisestasi.



