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Taman opinnaytetydn taustalla on kasvavat ja muuttuvat hyvinvointi- ja wellness- mark-
kinat sek&a ekologinen ja eettinen kuluttaminen. Naiden lisdksi opinnaytetyd kasittelee
Suomessakin kasvavaa luonnonkosmetiikan kysyntdd. Opinnaytetyossa tutkittiin toi-
meksiantajana toimivan Greenlips Finland Oy:n potentiaalisia suspekti- asiakkaita seka
jo olemassa olevia asiakkaita. Greenlips Finland Oy on turkulainen vuonna 2010 perus-
tettu luonnonkauneuspalveluita- ja tuotteita seka joogapalveluita tarjoava pienyritys,
jonka toiminta perustuu ekologisiin ja eettisiin arvoihin. Yrityksen toimintaan kuuluu luon-
nonkosmetiikan myyntiin keskittyva kivijalkamyymala sek& eko-kampaamo ja luomuhoi-
tola. Lisaksi samassa rakennuksessa sijaitsee Greenlips Finland Oy:n alla toimiva loga-
Flow- joogasali.

Opinnaytetyolla oli kolme paétavoitetta, joista ensimmaisena oli 16ytaé asiakaslahtoisesti
tekijoita, jotka luovat lisdarvoa toimeksiantajayrityksen asiakkaille seka vahvuuksia, joilla
erottautua Kilpailijoista. Toinen paatavoite oli selvittaa, millaisia piirteita kuluttajalla tulisi
olla, jotta h&nella olisi potentiaalia Greenlips Finland Oy:n asiakkaaksi ja millaisiin kulut-
tajatyyppeihin yrityksen tulee uutta asiakasvirtaa saavuttaakseen panostaa. Kolmas ta-
voite oli I16ytaa kuluttamiseen vaikuttavia tekijoita ja keskittya erityisesti kuluttamista han-
kaloittaviin tekijoihin. Opinnaytetydn tutkimuksessa aineiston keruumenetelmina kaytet-
tiin kahta kyselya, joista toinen suunnattiin Greenlips Finland Oy:n suspekti- asiakkaille
ja toinen kivijalkamyymalan olemassa oleville asiakkaille. Ryhmakeskustelun avulla tut-
Kittiin yrityksen logaFlow- joogasalin asiakkaita.

Tutkimuksen ja teorian avulla saatiin kartoitettua kuluttamista hankaloittavia tekijoita eri-
tysesti ekologiseen ja eettiseen kuluttamiseen liittyen. Olemassa olevien asiakkaiden tut-
kimuksessa otos jai pieneksi, mutta tulokset olivat selkeita. Vastausten perusteella 10y-
dettiin yrityksen vahvuuksia ja kilpailutekij6ita ja kavi ilmi, etta olemassa olevat asiakkaat
ovat tyytyvaisia ja sitoutuneita yritykseen. TAman seka kuluttajapiirteiden kartoittamisen
perusteella voidaan todeta, etta yrityksen tulisi seuraavaksi keskittya uusasiakashakin-
taan. Tutkimuksessa kévi myos ilmi, ettd Greenlipsin vahvin kohderyhma on suhteellisin
pieni, tietynlaisen arvomaailman omaava kuluttajaryhméa. Opinnaytetyssé annetaan eh-
dotuksia siitd, miten ndma kuluttajat saadaan tietoisiksi ja kiinnostuneiksi toimeksianta-
jayrityksesta.
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The present bachelor’s thesis focuses on the constantly growing trends of holistic well-
ness services and ethical and organic consumption. The thesis was commissioned by
Greenlips Finland Oy. The company was established in 2010 and is located in Turku.
Greenlips Finland Oy has a store that sells natural and organic cosmetics and, in the
same premises, it has an eco-hairdresser and organic beauty salon. In addition, Green-
lips Finland Oy owns a yoga studio called logaFlow which is located in the same property
with the other operations.

The thesis has three main goals. The first goal is to find the company’s competitive ad-
vantages and identify the factors that create value for the customers through a customer
oriented approach. The second goal is to study the features that the consumer should
possess in order to become a potential customer for Greenlips Finland Oy. The third
aim is to find obstacles people are facing when making purchasing decisions related
especially to ethical consumption.

The data were collected by conducting two different internet surveys. The other one was
targeted for the potential suspect- customers and the other one for the current customers
of the shop, beauty salon and hairdresser. The third data collection method was a group
discussion which was held for four customers of the logaFlow- yoga studio.

In spite of the fact that the number of respondents in the survey for the company’s current
customers remained low, the results were clear. The responses showed that the current
customers are more than satisfied with and committed to the company. Thus, the next
step for Greenlips is to concentrate on acquiring more new customers. It also became
clear that the potential customers for Greenlips are a small group of customers that have
certain values behind their purchasing decisions. The thesis gives proposals on how to
raise awareness of and interest in the company among these consumers.
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Consumer behavior, ethical and ecological consumerism, LOHAS, values, competitive
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd kasittelee uudenlaista holistisuuteen ja hitaampaan elaméan
rytmiin nojautuvaa hyvinvointitrendid, seka kuluttajien asenteita ja mielikuvia
luonnonkauneuspalveluita ja -tuotteita seka joogaa kohtaan. Tutkimuksessa kes-
keisend nakokulmana on eettinen ja ekologinen kuluttaminen. Toimeksiantajana
toimii Greenlips Finland Oy ja tutkimus kohdistuu yrityksen olemassa olevien asi-
akkaiden lisaksi myds yrityksen potentiaalisiin suspekti- asiakkaisiin.

Huoli ymparistosta, maapallon halyttavasta tilasta seka ihmisten terveydesta
muokkaavat kaikki osaltaan aikamme kulutustottumuksia. Yha useammat kulut-
tajat arvostavat valinnoissaan eettisyytta ja ekologisuutta ja nama asennemuu-
tokset avaavat markkinarakoja uusille yritykselle, joiden liiketoiminta perustuu
kestavaa kehitysta tukeviin arvoihin. Vaikka Suomessa nama arvojen muutokset
nakyvat hitaasti inmisten jokapaivaisessa kuluttamisessa, on ekologisten tuottei-
den ja palvelujen kysynté kasvussa. (Ottman 2011, 6; Wilska & Nyrhinen 2013,
12-13, 38.) Vastuulliseen kuluttamiseen liittyvan termiston sekamelska ja kasit-
teiden epamaaraisyys vaikeuttavat ihmisia tunnistamasta todellisia eettisia toimi-
joita ja aiheuttavat epailyksid. Samalla kuitenkin ihmisten huoli ja tahto toimia
hyvan puolesta on lisdantynyt ja he ovat alkaneet etsimaan totuudellisempaa ja
puolueettomampaa tietoa toisiltaan. (Haapala & Aavameri 2008, 113.)

Pelkasta tavaroiden ja palveluiden kulutuksesta on siirrytty etsimaén henkista ja
fyysista hyvinvointia ja elamyksellisyyttd. Voidaan puhua jopa wellness-vallanku-
mouksesta, jossa hyvinvointi ja wellness eivat ole enaa niche-markkinat. Henki-
syyden ja merkityksellisyyden etsiminen luo uudet markkinat holistiselle, koko-
naisvaltaista hyvinvointia tukevalle wellness-sektorille, jossa toimijoina ovat viela
paaasiassa naisten johtamat pienyritykset. (Aaltonen & Jensen 2012, 84; Wilska
& Nyrhinen 2013, 38.)
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Opinnaytetyon avulla I6ydettiin olemassa olevia asiakkaita tutkimalla niita teki-
jOita, jotka he kokevat itselleen lisdarvoa tuottaviksi Greenlips Finland Oy:n pal-
veluita ja tuotteita kuluttaessaan. Samalla I6ydettiin vahvuuksia, jotka erottavat
Greenlips Finland Oy:n sen kilpailijoista. Olemassa olevia seka suspekti- asiak-
kaita tutkimalla l0ydettiin niitd piirteitd, jotka kuluttajan tulisi omata ollakseen
Greenlipsin potentiaalinen asiakas. Koska eettisté ja ekologista kuluttamista lei-
maa usein vahva arvomaailma, nousevat arvot tassa opinnaytetydssa tarkeaksi

nakokulmaksi kuluttamisen taustavaikuttajana.

Tassa opinnaytetytéssa on hyddynnetty abduktiivista paattelya. Abduktiivinen
paattely tapahtuu vuorotellen teorian ja kaytannon tasolla ja lahtee liikkeelle em-
piriasta kuten jostain ilmidstd, mutta ei kuitenkaan sivuuta taustalla olevaa teoriaa
ja tietoperustaa. Uusi teoria syntyy abduktiivisessa paattelyssa johtoajatuksen
avulla. Johtoajatus taas on usein muodostunut tutkijan omaan paattelyyn ja ko-
kemuksiin seka intuitioon perustuen. (Tuominen 2015.) Taman opinnaytetyon

rakenne tukeutuu vahvasti teorian ja kaytannon vetoketjumaiseen vuorotteluun.

1.1 Yritys- ja toimeksiantoesittely — Greenlips Finland Oy

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Greenlips Finland Oy ja yrityksen omistaja sekéa
yrittdja Sharon Forbes. Vuonna 2010 avatun Greenlips Finland Oy:n toimintaan
kuuluu Turussa sijaitseva kivijalkamyymala, joka pitda sisallaan luonnonkosme-
tiikkaan keskittyvan myymalan, ekokampaamon ja luomuhoitolan, joista hoitola
on toiminut erillisen yrittajan yrityksena. Yritys sijaitsee selvasti Turun ydinkes-
kustan ulkopuolella. Sijainnilla on kuitenkin oikein hyddynnettynd suuri potenti-
aali. Greenlips Finland Oy:n kauneus- ja hyvinvointipalveluissa yhdistyvat ekolo-
giset ja eettiset tuotteet sekd hedonistisesta nakokulmasta mielihyvaa asiak-
kaalle tuottavat palvelut, jotka toteutetaan eettisesti ja ymparistévastuullisesti. Li-
séksi Greenlips Finland Oy:n alla toimii kivijalkamyymaéalan kanssa samassa ra-
kennuksessa sijaitseva loga Flow- joogasali, jonka toiminta alkoi kesalla 2014.

Yrityksella on myods verkkokauppa seka luonnonkosmetiikan maahantuontitoi-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Etunimi Sukunimi



mintaa. Opinnaytetyd keskittyy Greenlips Finland Oy:n fyysiseen palveluympa-
ristdon rajaamalla maahantuontitoiminnan ja verkkokaupan tutkimuksen ulko-
puolelle. Tassa opinnaytetydssa kaytetaan jatkossa sanaa “Greenlips” kuvaa-

maan yritystd kokonaisuudessaan.

Kaiken yrityksen toiminnan taustalla ndkyy vahva kokonaisvaltaiseen eettisyy-
teen, ekologisuuteen ja kestavaan kehitykseen nojaava arvomaailma seka liike-
toiminnan lapindkyvyys ja rehellisyys. Tuotteissa ja palveluissa naita arvoja ei
oteta huomioon ainoastaan asiakkaille nakyvissa toiminnoissa, vaan ne huomioi-
daan tuotteiden ja palveluiden kohdalla tuotantoketjun alusta loppuun saakka.
Yritys on asettanut tuotteiden valinnalle omat kriteerinsa, jotka ovat joitain ylei-
sesti hyvaksyttyja eko- ja luomusertifikaatteja tiukemmat. Tama yleisesti hyvak-
syttyjen standardien ulkopuolisen kriteeristén luominen liittyy ekologisten ja luon-
nonmukaisten tuotteiden termiston seka laadun maaritelmén epamaaraisyyteen
ja monimuotoisuuteen, jota yritys haluaa henkilokuntansa asiantuntemuksella

olla selkeyttamassa kuluttajille.

Lapindkyvyys arvona nakyy yrittdjan ja henkilokunnan halukkuutena seista jokai-
sen myymansa tuotteen takana. Yritys myy padasiassa vain sellaisia tuotteita,
jotka henkilokunta on mya@s itse kokenut toimiviksi ja yrityksen omien kriteerien
mukaisiksi. Greenlipsin myyma luonnonkosmetiikka voidaan maaritella luksus-

kosmetiikaksi tuotteiden laadun ja tuotantomenetelmien perusteella.

1.2 Tutkimus — potentiaaliset ja olemassa olevat asiakkaat

Opinnaytetyon tutkimus jakautuu kolmeen osioon, joissa aineiston keruumene-
telmina kaytettiin kahta sahkoista kyselya seka yhta ryhmakeskustelua. Kyse-
lyissé kaytettiin sek& monivalintakysymyksia etta avoimia kysymyksia. Erityisesti
avoimien kysymysten avulla haluttiin antaa vastaajalle mahdollisuus sanoa, mita

hanella todella on mielessaan aiheeseen liittyen. Ryhmakeskustelu valittiin yh-
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deksi metodiksi ja sen tavoitteena oli saada aikaan vuorovaikutusta ja keskuste-
lua osallistujien kesken. N&in esille nousevat ajatukset kumpuavat vahvemmin

osallistujista itsestdan keskustelun vetajan pitdessa aiheen tietyisséa raameissa.

Tutkimus kohdistui Greenlipsin potentiaalisiin, seka jo olemassa oleviin asiakkai-
siin. Olemassa olevat asiakkaat jaettiin tutkimuksessa Greenlipsin kivijalkamyy-
malan seka logaFlow-joogasalin asiakkaisiin. Tassa opinnaytetydssa kaytetaan
sanaa “kivijalkamyymala” kuvaamaan Greenlipsin Kivijalkamyymalaa kokonai-
suudessaan sisaltéaen itse luonnonkosmetiikkamyymaléan, ekokampaamon seka

luomuhoitolan. logaFlow ka&sittaa tutkimuksessa Greenlipsin joogapalvelut.

Ensimmainen sahkdinen kysely kohdistettiin Greenlipsin potentiaalisille asiak-
kaille, joita tdssa tapauksessa voidaan pitda suspekti- asiakkaina. Suspekti on
tunnistamaton potentiaalinen asiakas, josta yrityksella ei ole viela juurikaan konk-
reettista tietoa, mutta joilla voidaan olettaa olevan tarve ja kiinnostus yrityksen
tarjoomaa kohtaan (Bergstrom & Leppanen 2015, 369). Perusjoukkona tassa ky-
selyssé olivat suomalaiset kuluttajat ja tarkoituksena oli tutkia, mita asioita kulut-
tajat arvostavat tuotteissa ja palveluissa seka heidan mielikuviaan ja asenteitaan
joogapalveluita, ekologista ja eettista kuluttamista seka luonnonkauneuspalve-
luita kohtaan. Koska perusjoukosta ei ollut mahdollista saada satunnaisotosta,
saatiin siitéa nayte jakamalla kyselya sosiaalisen median eri kanavissa, joissa vas-
tata sai kuka tahansa suomalainen henkild. Yhteensa kyselylla oli 292 vastaajaa.
Naytettd suomalaisista kuluttajista vaaristavina tekijoind on naisvastaajien selva
enemmistod seka se, etta kyselya jaettiin sosiaalisen median ryhmissa ja kana-
vissa, joiden kautta oletettiin saavutettavan opinnaytetyon aiheesta kiinnostu-
neita vastaajia. Toisaalta suspekti- asiakkaita etsiessa kuluttajan mielenkiinto ai-
hetta kohtaan rajaa pois kaukaisimmat ei-asiakkaat eli ne, joihin Greenlipsin ei

ensimmaisend kannata uusasiakashankinnassaan keskittya.

logaFlow- joogasalin toiminta on selke&sti erillaan kivijalkamyymalan toiminnasta

palvelun luonteensa seka fyysisen sijaintinsa takia. TAmé&n vuoksi opinnayte-
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tydssa olemassa oleville asiakkaille suoritettu tutkimus jaetaan logaFlow- jooga-
salin asiakkaille tehtyyn ryhmékeskusteluun, seka kivijalkamyymalan asiakkaille

suunnattuun sahkoiseen kyselyyn.

Toinen séhkoinen kysely oli Greenlipsin kivijalkamyymalan ja verkkokaupan pal-
veluita kayttaville asiakkaille. Vaikka kysely lahetettiin kivijalkamyymalan posti-
tuslistalta I6ytyville asiakkaille, ei todennakoéisyysotannan periaatetta voida tas-
sakaan noudattaa, silla postituslistan lisaksi kysely jaettin myds Greenlipsin
omilla Facebook- sivuilla. Kysely tuotti yhteensa 30 vastausta. Kyselyn avulla ha-
luttiin saada kohdennettua tietoa juuri Greenlipsin kivijalkamyymalan toiminnasta
asiakkaan nakokulmasta ja samalla kartoittaa yrityksen nykyisten asiakkaiden

kuluttajapiirteita.

Kolmas tutkimuksen osa kasitteli logaFlow- joogasalin olemassa olevia asiak-
kaita. Metodina toimi ryhméametodi, jolle voidaan esittda useita méaarittelytapoja.
Tassa opinnaytetydssa ryhnmametodina kaytettiin ryhnmakeskustelua, jolla viita-
taan “jarjestettyyn keskustelutilanteeseen, johon on kutsuttu joukko ihmisia kes-
kustelemaan tietystd aiheesta fokusoidusti, mutta vapaamuotoisesti tietyksi
ajaksi”. (Ruusuvuori & Tiittula 2009, 223.) Ryhmakeskustelussa keskustelun ve-
taja pyrkii tietoisesti saamaan aikaan osallistujien valista vuorovaikutusta ja tar-
joilee tutkimuksen kohteena olevia teemoja osallistujien keskenaan keskustelta-
viksi. Ryhman vetdjan ei ole tarkoitus vaikuttaa osallistujien mielipiteisiin, vaan
valta siirtyy osallistujille, jolloin he saavat ottaa esille heille tarkeitd teemoja ja
aiheita ilman, etta vetaja niita heiltd suoraan kysyisi. (Ruusuvuori & Tiittula 2009,
224, 235-236.)

Tutkittavan ryhman kokoaminen perustui vapaaehtoisiin osallistujiin, joita tutkijat
eivat itse valinneet. Tutkittavana perusjoukkona olivat logaFlown nykyiset asiak-
kaat. Ryhmakeskusteluun osallistui nelja logaFlown asiakasta, joilla kaikilla oli
kaytannon kokemusta yrityksen joogatoiminnasta muutamasta kuukaudesta ai-
van joogasalin perustamiseen saakka. Osallistujilla oli kaikilla selkea intressi

seka jollain tasolla samanlainen pohja keskustella tutkimuksen aiheesta, joka on
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ryhmakeskustelun kokoamisessa yleisesti vaalittu ajatus (Ruusuvuori & Tiittula
2009, 229).
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2 MUUTTUVA HYVINVOINTIBISNES

2.1 Hyvinvoinnin ja wellneksen kasvavat markkinat

Kun ladketieteellinen ihmiskuva maarittelee terveyden ruumiillisen sairauden
poissaoloksi, on hyvinvoinnissa tata vastoin kyse henkilokohtaisesti koetusta
psykofyysisesta toimintakyvysta ja elaman merkityksellisyydesta. Lansimainen
varallisuuden tavoitteluun tahtaava elama, talouskasvu seka teknologian kehitys
eivat kuvitelmista huolimatta ole parantaneet kaikilta osin ihmisten elaméanlaatua
tai vahentaneet stressia. Hyvinvoinnin ja terveyden tavoittelu ovat seka taman
hetken, etta tulevaisuuden suurimpia kulutustrendeja, jotka ovat syntyneet vas-
tavoimana kasvavalle stressille ja kiireelle. Taustana on holistinen ihmiskuva, eli
ihmisen fysiikan, mielen ja sielun harmonian etsinta ja yksil6iden kasvanut tietoi-
suus ja ymmarrys, seka halu kantaa vastuuta omasta hyvinvoinnistaan. Hyvin-
voinnin lisdaminen jadkin yksilon itsensa ratkaistavaksi ja arkeen liittyvaa hyvin-
vointia haetaan usein "henkisemmista” liikunta- ja ajanviettotavoista. (Haapala &
Aavameri 2008, 68—69 ; Rautaniemi 2015, 260.)

Hyvinvointiin liittyvasta termistdsta vallitsee niin elinkeinoelaman kuin kuluttajien-
kin keskuudessa epaselvyytta. Wellbeing- ja wellness-tuotteista puhutaan syno-
nyymeina. Konseptina wellness tarkoittaa eri asioita eri maissa ja VisitFinlandin
maadritelman mukaan varsinkin suomalaisessa viitekehyksessa wellness- tuot-
teesta puhuttaessa puhutaan paaasiassa korkeat laatukriteerit tayttavasta tuot-
teesta, jossa on ripaus ylellisyytta. Ylellisyys on toki eri nakdkulmista katsottuna
eri asioita eri ihmisille. Yleisesti wellness tarkoittaa kokonaisvaltaisen hyvinvoin-
nin tavoittelua eli fyysisen, henkisen ja sosiaalisen hyvinvoinnin tasapainoa. Well-
ness voidaan nahda elamantapana, joka nakyy arkipaivan kulutusvalinnoissa,
esimerkiksi ruokailutottumuksissa, erilaisten hyvinvointipalvelujen kaytdssa seka
likuntaharrastuksissa. Wellness-markkinat eivat rajoitu vain yhteen tiettyyn
alaan, vaan ulottuvat moniin perinteisiin aloihin, kuten matkailuun, liikuntaan,
kulttuuriin ja viihteeseen. (Smith & Puczkd 2009, 5; Wilska & Nyrhinen 2013, 39;
VisitFinland 2014, 6-5; Grénman ym 2014, 46.)
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Myo6s hyvinvointi- ja wellness- termid kaytetaan usein synonyymeind, vaikka ne-
kin olisi syyta erottaa toisistaan. Vaikka kaikki wellness- kulutus on hyvinvointi-
kulutusta, ei kaikki hyvinvointikulutus ole wellness- kulutusta. Hyvinvoinnilla viita-
taan usein elaman perusasioihin, jotka ovat mitattavissa, kuten elintaso, toimeen-
tulo, koulutus, kun wellneksesséa keskeista on puolestaan yksilon vastuu itses-
tdan ja omasta hyvinvoinnistaan. Tama tarkoittaa sita, etta yksilé huolehtii tietoi-
sesti ja proaktiivisesti fyysisestad kunnosta, kauneudesta, terveellisesta ruokava-
liosta, rentoutumisesta ja ympariston huomioon ottamisesta kaikessa toiminnas-
saan. Wellness ei ole myodskaan pysyva tila, vaan koko ajan yllapitoa vaativa pro-
sessi, jossa kulutuksella on keskeinen rooli. (Grénman ym. 2014, 48.) Greenlipsin
haluaa tarjota hyvinvointi-, kauneus- ja joogaalveluissaan arjen elamyksia, joihin
liittyy asiakkaan henkilokohtainen huomioiminen ja palveluiden raataldinti asiak-
kaalle sopivaksi. Palveluihin hakeutuvat asiakkaat huolehtivat terveydestaan ja

kantavat itse siitd vastuuta.

Talla hetkella on olemassa kaksi suurta suuntausta kehon hyvinvoinnista huoleh-
timiselle. Toinen suuntaus on kehon fyysista suorituskykyé ja voimaa korostava
ja tehostava harijoittelu, kuten kuntosali ja Fitness-tunnit. Toinen trendi on koko-
naisvaltaisempi, seka kehon etta mielen yhteytta tukevat harjoitusmuodot, kuten
jooga ja muut itamaiset lajit, joissa ihminen nahdaan henkisena olentona ja la-
hestymistapa on henkilokohtaisempi. Nama trendit heijastuvat ihmisten kasva-
vasta halusta etsid elamalleen suurempaa merkitysta sekéd syvempéaa yhteytta
itseensa. (Karjalainen 2012, 199; Wilska & Nyrhinen 2013, 38.) Greenlipsin yrit-
taja kokee logaFlown joogasalin erottautuvan useista joogaa tarjoavista yrityk-
sista juuri kokonaisvaltaisen nakemyksensé vuoksi. Han haluaa selvasti erottaa
logaFlown tarjoamat joogapalvelut jumppaa ja ryhmaliikuntaa muistuttavasta toi-
minnasta. Hanen mukaansa useat joogasalit Turussa painottavat vain joogan fyy-

sista puolta, jattaen henkisen puolen jopa kokonaan pois.

Hyvinvoinnin osa-alueet kuten liikunta, ravinto ja kauneudenhoito ovat tyypillisia

ja helposti ymmarrettavia esimerkkeja wellness-kulutuksesta, joihin liittyvaa tar-
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jontaa on markkinoilla jo paljon. Sen sijaan esimerkiksi rentoutuminen ja henki-
nen aktiivisuus nayttavat olevan vaikeammin lahestyttavissa tuotteistamisen na-
kokulmasta. Ne tarjoavat lukuisia liketoimintamahdollisuuksia, mutta vaativat yri-

tyksiltda myos uutta ajattelutapaa. (Wilska & Nyrhinen 2013, 43.)

2.2 Palvelukysynnan kahtiajako — Quick ja Slow

Yhteiskuntamme palvelukulttuurit ovat nyt jo jakautumassa kahtia niin sanottuihin
Quick- ja Slow- palveluihin. Quick-palveluihin lukeutuvat mitdan sanomattomat
alhaisen kiinnostuksen tuotteet ja perushyddykkeet seka -palvelut, joiden osta-
mista ja tuottamista leimaa tehokkuus. Hitaampien Slow- palveluiden perusta on
asiakkaiden vahva luottamus, jonka vuoksi niihin liittyvéat ostajien odotukset an-
tavat tilaa pidemmille aikatauluille, toisin kuin Quick- palveluissa. Slow tuotteisiin
liittyva rauha antaa kuluttamiselle hitaamman sykkeen, joka voidaan liittd&a hyvin-
voinnin ytimessa olevaan, hitaampaa elamanrytmia ylistavaan slow- ajatteluun.
Slow- palvelut ja tuotteet tarjoavat asiakaslahtdisyytta ja asiantuntemusta, joissa
hyva olo ja tunnelma kasvavat ostopaatoksen moottoreiksi. Slow ei tarkoita, etta
hypataan kokonaan sivuun nykymaailman menosta, vaan ennemminkin sita, etta

eletaan hetkeéa arvostaen. (Haapala & Aavameri 2008, 69; Merisalo 2010, 102.)

Kun Greenlipsin olemassa olevilta seka suspekti- asiakkailta kysyttiin kolmea tar-
keinta kriteeria palveluiden ja tuotteiden laadun méaaritelmalle, eivat Quick palve-
luihin rinnastettavissa olevat “nopeus ja tehokkuus” saaneet vaihtoehtoina suurta
kannatusta. Kivijalkamyymalan asiakkaiden kyselyyn vastanneista 6,7 % oli va-
linnut tdméan vaihtoehdon kolmen kriteerin joukkoon, kun suspekti- asiakkaista
sen oli valinnut vain 3.4 % vastanneista. Wilska ja Nyrhinen havaitsivat kulutta-
jien ostokayttaytymista tarkastelevassa tutkimuksessaan, etta sukupuolten valilla
on havaittavissa eroja miesten suosiessa erityisesti erikoisliikkeiksi luokitelta-
vissa yrityksissa asioinnin nopeutta, kun taas naiset arvostavat esteettistd myy-

malatilaa ja nauttivat hitaammalla temmolla ostosten tekemisesta (Wilska & Nyr-
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hinen 2013, 81). Taman perusteella on vastauksiin saattanut vaikuttaa sukupuol-
ten valiset erot, silla suurin osa opinnaytetyotutkimukseen osallistuneista olivat

naispuolisia.

Kivijalkamyymalan sahkdiseen kyselyyn vastanneista suurin osa ilmoitti kotipaik-
kakunnakseen Turun tai sen lahikunnan. Kivijalkamyymalan sijainnin vuoksi edes
Turussa asuvia ohikulkijoita ei Greenlipsin asiakkaiksi juuri eksy, vaan asiakkaat
tulevat usein ostoksille varta vasten ja kuluttavat aikaa ja samalla myds rahaa
tuotteisiin ja palveluihin. My0ds yrityksen logaFlow- joogasalin toiminta on sen
avautumisen jalkeen alkanut yhd enemman profiloitumaan joogasalina, jonne
asiakas voi fyysisen suorittamisen sijaan tulla pysahtyméan ja rentoutumaan ar-
jen kiireen keskeltd. Suspekti- asiakkaiden kyselyssa yli 70 % vastaajista oli jol-
lain tasolla samaa mielta vaittaman "Olen valmis ndkemaan vaivaa loytaakseni
oikean tuotteen tai palvelun” kanssa. Vastaukset eivét tue ajatusta pelkasta no-
peuden ja helppouden vaateesta palveluissa ja tuotteissa. Taman perusteella
Greenlipsin toimintaa ei kuitenkaan voida pitaa taysin slow- ajatteluun perustu-
vana. On huomioitava, etté palveluiden yleisesti painottuessa entistd enemman
nopeuteen ja esimerkiksi teknologiaan, on itse palvelu usein jagamassa tehokkuu-
den vaateen alle. Greenlips on kuitenkin panostanut juuri palveluun, jonka vuoksi
se nykymaailmassa voidaan nahda yhden tasoisena, Quick- palveluille vastapai-
noksi syntyneend, asiakkailleen aikaa ja henkilokohtaista palvelua tarjoavana toi-

mintana.

2.3 Jooga palvelukokemuksena

Joogan juuret ovat tuhansia vuosia vanhassa kulttuurissa, joka on peraisin Intian
niemimaalta, mutta on sittemmin levinnyt lahes kaikkialle maailmaan. Joogan
opettajat ja tietajat ovat muovanneet ja kehittdaneet joogatekniikoita ja joogan
ideologiaa, joten on vaikea puhua yhdestéa alkuperaisesta joogasta. Lansimaissa
jooga nadhdaan usein vain fyysisena asana-harjoituksena, mutta joogatradition
mukaan se on vain yksi osa joogan kahdeksasta haarasta. Joogassa on useita

koulukuntia, joille on muokkaantunut my6s omia traditioita. Kaikki koulukunnat
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tahtaavat kuitenkin tasapainon ja itseoivalluksen saavuttamiseen. Jooga auttaa
ymmartamaan keitd me todella olemme sisimmassamme ja sen seurauksena
auttaa luomaan perustavanlaatuisen yhteyden myds toisiin. (Rautaparta 2007,
14; Farhi 2012, 12; Wellness Evidence 2014.)

Gronroos esittaa kirjassaan Palvelujen johtaminen ja markkinointi palveluille ylei-
sid peruspiirteitd. Ensinnakin ne ovat tuotantoprosesseja, jotka tuotetaan ja kulu-
tetaan samanaikaisesti, ja joihin asiakas osallistuu aina jossain méaarin palvelun
kanssatuottajana. (Grénroos 2010, 80.) Asiakas on palvelun vastaanottajan li-
saksi myos palveluprosessiin osallistuva tuotantoresurssi. TAméa nakyy erityisesti
jooga- palveluissa, joissa asiakas itse tekee palvelun joogaohjaajan seka jooga-
salin ympariston tukemana. Gronroosin mukaan palvelut koetaan yleisesti sub-
jektiivisesti, jonka vuoksi niitd saattaa olla vaikea arvioida. Koska palveluiden tuo-
tantoprosessiin vaikuttavat ihmiset, seka henkilokunta ettd asiakkaat, proses-
sissa on usein vaikea sailyttda johdonmukaisuutta. Yhden asiakkaan palvelu ei
koskaan taysin sama kuin seuraavan asiakkaan samanlaiseksi ajateltu palvelu.
(Grénroos 2010, 81.) Tama kaikki edella mainittu korostuu joogapalveluissa, silla
joogaaminen ja asiakkaan kokemus joogatunnista saaduista hyddyista ja arvosta

on hyvin subjektiivista esimerkiksi joogaan usein liitetyn henkisen puolen vuoksi.

Kun puhutaan asiakkaiden kokemasta palvelun laadusta, ei heilla ole vaikutusta
ainoastaan henkilokohtaisesti kokemaansa laatuun, vaan he vaikuttavat myos
muiden asiakkaiden tyytyvaisyyteen sekéa palvelukokemukseen. Parhaimmassa
tapauksessa asiakkaiden keskinainen vuorovaikutus yhdessa palveluntarjoajan
kanssa voi parantaa palvelun aikana koettua tyytyvaisyyden tunnetta, seka luoda
positiivista ilmapiiria palvelun ympaérille. Huonossa tapauksessa taas muut asiak-
kaat voivat vaikuttaa yksittaisen asiakkaan palvelukokemukseen negatiivisesti.
Yrityksen on tarkea huomioida tama seikka palveluprosessissaan, silla asiakkaat
syyttavat huonosta palvelusta ennemmin yritystd kuin yksittaisia asiakkaita ja
muiden asiakkaiden negatiivisesti palveluun vaikuttava kaytds laskee helposti
asiakkaan kokemaa tyytyvaisyytta koko yritysta kohtaan. (Huang 2008, 522—
523.)
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Ryhmékeskustelussa osallistujat nostivat muiden asiakkaiden vaikutuksen esille
ja logaFlown palveluissa vaikutus nahtiin positiivisena ja jopa erottautumisteki-

jana:

“Taalld on mukavasti joogassakévijéille ... tavallaan luotu tunnelmaa joo-
gaajien vélille, ei pelkdstaa opettaja-joogaaja vaan on se tila ja voidaan
yhdessa keskustella, taalla ihmiset tervehtii toisiaan ennen tuntia paa-

sdantbisesti mitd ei muissa paikoissa kun on kdynyt ni tapahtunu”

“..Jotenki sellanen ehka se ilmapiiri on tarkea...ja se ei aina valttamatta

riipu siitéd paikasta etta rijppuu niista kévijoista.”

Toinen yrityksen vaikeasti hallittavissa oleva asia on asiakkaiden palvelun aikana
kokemat tunteet. Tunteet vaikuttavat aina jossain maarin palveluprosessin tiedol-
liseen kokemiseen. Ne suodattavat asiakkaan kokemuksia ja vaikuttavat koke-
muksiin tiedollisesti koettujen laatuelementtien rinnalla. Tunteet ovat yksi merkit-
tava asiakaskokemuksen rakennuspalikka yhdessa asiakkaan ja yrityksen vélis-
ten kohtaamisten seka asiakkaan yrityksestd muodostamien mielikuvien kanssa.
(Grénroos 2010, 111; Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

Tunteiden vaikutus logaFlow:n asiakkaiden palvelukokemuksiin nakyi seuraavilla

tavoilla:

“Kyl ma siina vaiheessa kun aloin tajuu etta saan joogasta sita henkista
aspektia niin jos olin tosi stressaantunu ja piti menna pelotti menna yin-
joogatunnille ja tiesin etta niihin fiiliksiin pitaa sukeltaa niin sitten valttelin

sité ja tuntu pelottavalta menné sinne”

“Se on ainakin yllattynyt ettd milla tavalla se (henkisyys) ilmenee, ma oli-
sin olettanut etta siité tulee sellasia suuria kokemuksia, on joskus tullu
sellasia isompiakin, mutta valilla sellasia ettd tda ei nyt esim ole kivaa ja

huomaa ettéa nyt mulla on téllanen fiilis...”
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Joogaan ja joogaamiseen liittyy itsensa ja omien tunteidensa kohtaaminen.
Edella esitetyista esimerkeista ndhdaan, etta logaFlow:n asiakkaat yhdistivat joo-
gaan vahvasti tunteet ja “fiilikset”. Naiden tuntemusten negatiivisuus saattaa jos-
kus muodostua palvelun kuluttamisen kynnykseksi tai jopa kokonaan estaa pal-

veluun hakeutumisen.

2.4 Henkisyys osana holistista hyvinvointia

Jo vuosikymmenien ajan tutkijat ovat painottaneet mielen ja kehon yhteyden luo-
maa arvoa ja vaikutuksia ihmisen hyvinvointiin. Kuitenkin vasta viime aikoina yh-
teiskunta on alkanut kiinnostumaan niin sanotusta keho-mieli-henki - filosofiasta,
erityisesti tamén kokonaisuuden henkisesta puolesta, seka taman filosofian yh-

teydesta hyvinvointi- kasitteeseen. (Smith & Puczko6 2009, 6,52.)

Haapala ja Aavameri puhuvat kirjassaan Omatuntotalous siita, miten nykyaan
vastuuttomien suuryritysten sijasta vallan keskiodn nousevat ihmiset. Jatkuvan
muutoksen maailmassa ihmiset alkavat kdantya sisaanpain, etsivat ratkaisuja it-
sestaén ja nekin ihmiset, joilla on paljon materiaa ja rahaa, haluavat jotain muuta.
He tukevat ajatuksiaan Patricia Aburdenen teokseen Megatrends 2010, joka ka-
sittelee “kapitalismin henkistd muodonmuutosta” sekad nojaamista henkiseen it-
sekkyyteen. (Haapala & Aavameri 2008, 55-56.) Aburdene listaa kirjassaan lahi-
tulevaisuuden megatrendeja, joista ensimmaisena on “Henkisyyden voima”; 78
prosenttia ihmisista etsii enemman henkisyyttd elamaansa. Meditaatio ja jooga
vetavét puoleensa ja henkisyys nakyy yha enemman myds bisneksessa. (Abur-
dene 2005, 9.)

Englanninkielen sana spirituality voidaan kaantaa suomenkielessa kahdella ta-
valla. Kristillisessa kontekstissa kaytetaan tavallisesti termeja "hengellisyys” tai
spiritualiteetti, joiden ajatellaan merkitsevan omistautumista hengellisille asioille
kuten uskonnolle ja Jumalalle. "Henkisyys” on puolestaan nykyisin yleisemmin

kaytetty termi, joka on irtaantunut kulttuuristen ja yhteiskunnallisten muutosten
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myo6ta kristillisesta kontekstistaan ja jossa usko liittyy vahvemmin yksilon siséisen
kokemuksen, tunteiden ja ajatusten merkityksen kasvuun ihmisen elamaa ohjaa-
vina tekijoina. (Karvinen 2009, 27-28 ; Rautaniemi 2010, 15; Aaltonen & Jensen
2012, 127-129.) Sindnsa vastuullisemman bisnestoiminnan rakentaminen ei
vaadi henkistymisen asennetta. Henkistymisen heraédminen on kuitenkin osal-
taan vaikuttamassa siihen, etta ihmiset etsivat merkityksellisempé&aé ja oikeuden-
mukaisempaa tapaa toimia myos liike-elamassa. (Haapala & Aavameri 2008,
102.) Vaikka tama opinnaytety6 painottaa henkisyyden merkitysta joogassa, ei
henkisyys Greenlipsin palveluissa liity ainoastaan joogapalveluihin. My6s luon-
taishoitoihin sisaltyy yleensa ajatus hoidon kokonaisvaltaisuudesta, jolloin hoi-
doissa kiinnitetaan huomiota myds asiakkaan henkiseen hyvaan oloon (Kinnunen
2014, 18).

Joogatunneilla aloittelijoille harvemmin tuodaan mukaan henkisyys, koska se voi
karkottaa tai saikayttdd oppilaat vahaisen tiedon tai ennakko-oletusten vuoksi.
Kehitys joogassa on pitkallinen prosessi, jossa edetaan askel kerrallaan Joogan
filosofia ja kulttuuriperima saattaa jddda lansimaisessa harjoituksessa kuitenkin
taka-alalle tai pois kokonaan, jolloin kyseessa on lahinna itamaista jumppaa
muistuttava harjoitus. (Karjalainen 2012, 216.) Kaikki ryhmakeskusteluun osallis-
tuneet logaFlown asiakkaat kertoivat I6ytdneensa joogan henkisen puolen ja sa-
noivat suhtautuneensa siihen positiivisesti alusta asti, mutta kokivat silti liiallisen
uskontoon tai lahkoon viittaavan toiminnan ahdistavaksi. He erottelivat henkisyy-
den ja hengellisyyden toisistaan, vaikka kaikki eivat naita termeja suoraan kayt-
taneetkdan. Osallistujat kokivat, ettd jooga ndkyy myds heidan jokapaivaisessa
elamassaan parempana itsetuntemuksena ja lempedmpéané suhtautumisena it-

seensa.

Jokainen ryhmékeskustelun neljasta osallistujasta totesi joogan olevan talla het-

kelld itselleen ensisijaisesti henkinen ja mentaalinen harjoitus:

“Alkuun oli se fyysinen puoli ja sitten huomannu etta tda mielen tasapaino

on nykyisin se juttu.”
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“Nykyisin se on enemman mielen kanssa, isoin kiitos kun huomaa miten

paljon turhia ajatuksia on ollut, parhaimmillaan uudesti syntynyt koke-

mus.

Tasta huolimatta osallistujat kokivat joogan fyysisen puolen myds erittéin tarke-
aksi ja kertoessaan liikuntataustoistaan yleisesti, jokainen mainitsi liikunnan ol-

leen aina tarkea osa elamaa.

Keskustelussa kavi heti alussa ilmi, ettd sanat kokonaisvaltaisuus seka holisti-
suus olivat osallistujille tuttuja kasitteita, joita he itse oma-aloitteisesti kayttivat
keskustelun aikana kuvaillessaan joogaa. Kolme neljasta keskusteluun osallistu-
neesta toi esille joogan holistisen ja kokonaisvaltaisen luonteen pohtiessaan,
mitka seikat saivat heidat kiinnostumaan alun perin joogasta. Osa vastaajista ol
selvasti Ioytanyt joogan pariin ensin fyysisia hyotyja ajatellen, ja tAmén kautta
|6ytanyt sen holistisen luonteen:

“‘Ryhmaliikuntasaleilla ja tota missa kavin toiminnallisissa ensin ja sit tota
sield oli kans joogatunteja ... ja huomasin miten se on kokonaisvaltainen

laji ja se niinku jotenki ei oo pelkastaan keholle hyvaa ja se koko filosofia “

Osa taas oli ensin alkanut kiinnostumaan holistisesta elamantyylista muuta

kautta, ja ndin ajautunut joogan pariin:

"Kiinnostuin joogasta kun ma oleilin Kiinassa vahan pidemman aikaa ja
Kiinan elama perustu holistisuuteen ja mua kiinnosti se mielen ja kehon
yhteys ja sit ku tulin suomeen ni aloin kdym&an hot joogassa ja siita 10y-

sin yin- joogan”

Vastauksista kay ilmi, miten erilaisia asioita joogasta saatetaan hakea, kun pu-
hutaan joogan fyysisesta ja henkisesta puolesta. Alun perin vain fyysista kehi-
tystd hakevat asiakkaat olivat muuttaneet kasitystdéan joogasta ja loytdneet sen

henkisen puolen fyysisyyden rinnalle.
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2.5 Luonnonkosmetiikka

Ekologisuutta koskevat ja kestavan kehityksen kysymykset nakyvét vahvasti kos-
metiikkamarkkinoilla. Suomessa luonnonkosmetiikan kysynta kasvaa kaksi ker-
taa nopeammin kuin tavallisen kosmetiikan. (Kinnunen ym 2014, 8.) Useille ku-
luttajille luonnonkosmetiikan kaytdossa kyse on ensisijaisesti henkilokohtaisista
syista, kuten oman kehon ja mielen hyvinvointi ja myrkyttémyys. Eettisista ja ym-
paristdon liittyvista kysymyksista on tulossa kuitenkin yha suurempi syy ostosten
takana ja ne ovat nousemassa vahvasti henkilokohtaisten syiden rinnalle. (Sa-
hota 2013, 7, Partanen 2013, 7.) Sahkoisessa kyselyssa suspekti- asiakkailta ky-
syttiin syitd, miksi he kayttavat luonnonkosmetiikkaa. Suurin syy oli tuotteiden
myrkyttomyys, joka voidaan kasittdd koskevaksi sekd omaa kehoa, etta ymparis-
toa, silla ymparistoystavallisyys ja eettiset syyt nousivat myods vahvasti esille.
Suspekti- asiakkaiden kyselyssa esitettiin myds avoin kysymys "Valitsin kaytta-
manani luonnonkauneuspalvelun, koska” vastaajille, jotka sanoivat kayttaneensa
joskus luonnonkauneuspalveluita. Suurimmassa osassa vastauksia syyksi ilmoi-
tettiin palveluissa kaytettyjen aineiden ja tuotteiden myrkyttémyys. Vastaukset ja-
kautuivat timan osalta vastaajiin, jotka nakivat myrkyt itseensé negatiivisesti vai-
kuttavina seka& niihin, jotka oman kehonsa lisaksi sanoivat syyksi huolensa luon-
non kemikaalikuormaa kohtaan. Taman tutkimuksen perusteella voidaan paa-
telld, ettéd huoli ymparistéssa on iso taustatekija vastaajien luonnonkosmetiikan

kaytolle.

Luonnonkosmetiikka-termin moninaisuus ja maailmanlaajuisten kriteerien puute
aiheuttaa sekaannusta ja haAmmennystéa seka kuluttajien ettd ammattilaisten pa-
rissa. (Partanen 2013, 29.) Erilaiset sertifiointijarjestelmat auttavat tunnistamaan
eettisesti kestavat luonnonkosmetiikkatuotteet sekalaisen tarjonnan joukosta,
mutta myos sertifikaattien kriteereissa on suuria eroavaisuuksia. Sertifioidulle
luonnonkosmetiikalle ei ole virallista yhtenevaista maaritelmaa, mutta epaviralli-
sia maaritelmia I6ytyy useita. Suomen Pro Luonnonkosmetiikka Ry maarittelee
sertifioidun luonnonkosmetiikan seuraavasti: “alaan erikoistuneiden, riippumatto-

mien organisaatioiden saateleméaa ja valvomaa kosmetiikkaa, joka on luonnollista
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alkuperda. Sertifioitu luonnonkosmetiikka ei saa siséltaa synteettisia hajusteita,
vari- tai sailontaaineita, kovia ja vaahtoavia pesutensideja eika silikoneja tai mi-
neraalidljyja”. (Suomen Pro Luonnonkosmetiikka Ry 2015.) Luonnonkosmetiikka
on luonnonmukaisista raaka-aineista valmistettua kosmetiikkaa, jossa pyritdan
mahdollisimman hyvin huomioimaan koko luonnon elinkaari kestavan kehityksen
periaattein sen valmistuksessa, raaka-aineissa ja pakkauksessa. Luonnonkos-
metiikassa pyritddn kayttamaan luomuainesosia mahdollisimman paljon, mutta
tarkkoja maarityksia maarille ei ole. Luomukosmetiikassa luomuainesosien maa-
rat ovat isompia ja niille on tarkemmat maéaritykset. (Partanen 2013, 29; Suomen
Pro Luonnonkosmetiikka Ry 2015.) Greenlipsin tuotevalikoimasta suurin osa on

luomukosmetiikkaa, lukuun ottamatta muutamia luonnonkosmetiikkatuotteita.

Luonnonkosmetiikkaa sertifioidaan eri maissa erilaisilla kriteereilld, joten myos-
kaan sertifikaatti ei ole aina tae tuotteen laadusta tai valmistusprosessin eettisyy-
desta. Osa sertifiointiin erikoistuneista organisaatioista tekee yhteistyota ja pyrkii
kriteerien yhdenmukaisuuteen, mutta keskinaisia eroja on edelleen esimerkiksi
luomuraaka-aineiden kayton painotuksessa, tuotantoon liittyvissa vaatimuksissa
ja tiettyjen synteettisten aineiden kaytdssa. Luonnonkosmetiikkaan suhtaudutaan
innostuneesti, mutta myds kriittisesti, koska tuotteen todellista luonnonmukai-
suutta on vaikea selvittaa ja kosmetiikkateollisuuden on mahdollista luoda kulut-
tajalle harhakuvaa tuotteen sisallosta. (Partanen 2013, 29, 31.) Suspekti- asiak-
kaille tehdyssa tutkimuksessa selvitettiin heidan kulutustottumuksiaan luonnon-
kosmetiikkatuotteissa. Vastaajista 161 sanoi kayttdvansa luonnonkosmetiikkaa.
Heistd 38% kaytti luonnonkosmetiikkaa vain 1-3 tuotteessa ja 22% vastaajista
sanoi kayttavansa sita kaikissa kayttamissaan kosmetiikkatuotteissa.

Kuluttajat haluavat yhd enemman, ettd myds palveluissa kaytetddn luonnon
raaka-aineita ja luonnonmukaisia hoitomenetelmia. Kasvava kysynta tarkoittaa
samalla mahdollisuutta uusille toimijoille ja se on luonut uuden niche-markkinan
pienyrittdjille. (Partanen 2013, 7; Tungate 2011, 232.) Wilskan ja Nyrhisen tutki-
muksen mukaan suomalaiset ostavat kuitenkin terveyteen ja hyvinvointiin liittyvia

tuotteita yhd enemman, mutta hyvinvointipalveluiden kuten kauneushoitojen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Etunimi Sukunimi



24

kayttd on vahaisempaa (Wilska & Nyrhinen 2013, 19). Suspekti- asiakkailta ky-
syttiin heidan kokemuksiaan luonnonkauneuspalveluista (ekokampaamo-palve-
lut ja luonnonkauneuspalvelut). Vastaajista 70% ei ollut koskaan kayttanyt kysei-
sid palveluita. Suurimmaksi syyksi luonnonkauneuspalveluiden kayttamatta jat-
tamiseen oli monen vastaajan mukaan se, etteivat he kayttaneet kauneuspalve-
luita ylipdatadan. Tama ei siis kerro naiden vastaajien todellisia mielikuvia luon-
nonkauneuspalveluista ja heidan mahdollisesta mielenkiinnosta niitd kohtaan.
Avoimessa kentdssa nousi muita syitéa luonnonkauneuspalveluiden kayttamatta
jattamiselle kuten hankala tai olematon saatavuus kotipaikkakunnalla, tietamat-

tomyys palveluista ja palveluissa kéaytettyjen tuotteiden tehottomuus.

2.6 Luksuksen uusi ulottuvuus

Ihmiset elavat suuremmassa yltakyllaisyydessa aikaisempiin sukupolviin verrat-
tuna. Se on johtanut siihen, ettd materian sijasta tuotteissa ja palveluissa koros-
tuu elamyksellisyys. Myds ajatus luksuksesta voidaan yh& useammin liittéa ela-
myksellisyyteen ja autenttisuuteen rahallisen arvon sijaan. (Yeoman 2010,
47.) Perinteista kasitysta luksuksesta on maarittanyt vaikea saatavuus ja status-
hakuisuus, mutta ne eivat valttaméattd pade uudenlaiseen kasitykseen luksuk-
sesta. Vastuullinen luksus on enemmankin sidoksissa korkeaan laatuun ja kes-
tavaan kehitykseen seka tuotteiden ja palveluiden autenttisiin ja yksil6llisiin omi-
naisuuksiin. (Wilska & Nyrhinen 2012, 19, 23). Toisin sanoen kuluttajat hakevat
tuotteista muun muassa eettisyytta, ekologisuutta, rehellisyytta, kauneutta ja in-
himillisyytté etsien naita piirteitd samalla itsestaan. Kuluttajat haluavat kehittaa ja
parantaa elaménlaatuaan seka panostaa henkiseen kasvuunsa. Tama nakyy ku-
luttamisessa kaikilla sektoreilla. (Yeoman 2010, 47-48.) Suspekti- asiakkailta ja
Greenlipsin nykyisilté asiakkailta kysyttiin, ettd mita laatu heille merkitsee. Tutki-

muksessa laadukkaat raaka-aineet nousivat vastaajien kesken ylivoimaisesti tar-
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keimmaksi laatukriteeriksi. Myds kestavyys ja palveluiden seka tuotteiden eetti-
syys ja ekologisuus liitettiin vahvasti laadukkuutta maaritteleviksi tekijoiksi. Laatu
ja luksus eivat ole taysin sama asia, mutta niiden kokemiseen liittyy samanlaisia
tekijoitd ja ne ovat sidoksissa toisiinsa. Opinnaytetydssa toteutetut tutkimukset

tukevat kuluttajien uudenlaista kasitysta luksuksesta.

Wilskan ja Nyrhisen mukaan vastuullisten tuotteiden kysynté saattaa kasvaa juuri
luksusmarkkinoilla ja varsinkin korkeasti koulutetut naiset ovat valmiita maksa-
maan vastuullisista tuotteista enemman (Wilska & Nyrhinen 2013, 19). Greenlip-
sin palvelut ja tuotteet vastaavat uudenlaiseen kasitykseen luksuksesta. Koska
luonnonkosmetiikassa luksuksen maaritteleminen on hankalampaa kuin perintei-
sen kosmetiikan, voi se jaada luksuskosmetiikkaa hakevalle kuluttajalle helposti
kaukaiseksi. Greenlipsin kasitys ekologisesta luksuskosmetiikasta on tuotteissa
kaytettyjen raaka-aineiden puhtaus, laadukkuus seka laadukkaiden raaka-ainei-
den maaramaara. Myods valmistusprosessin eettisyys kestavan kehityksen mu-
kaisesti tukee ekoluksuksen ké&sitetta tuotteissa. Samalla tavalla myds synteetti-
sessa kosmetiikassa luksus maaritellaan siind kaytettyjen raaka-aineiden laadun

ja maaran perusteella.

Oman eldménlaadun parantaminen ja oman henkisen kasvun tavoitteleminen
vastaavat uudenlaiseen luksuskasitykseen, jossa lahestytddn syvempia ja vaka-
vampia kysymyksia seka terveellista ja eettistd elamantapaa (Yeoman 2010, 49).

Taman kaltainen lahestymistapa nékyy eritoten joogapalveluissa.
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3 VASTUULLINEN KULUTTAJA PAATOKSENTEKIJANA

3.1 Eettinen kuluttaja

Sanotaan, etta elamme “etiikan aikakautta”, jossa kasvava joukko kuluttajia on
tietoisia palveluihin ja tuotteisiin liitetyista eettisista nakdkulmista. Eettinen kulut-
taminen on laaja kattokasite, jonka alle mahtuu monia kuluttamiseen liittyvia pe-
riaatteita seka arvoja ja sita kaytetddn usein vastuullisen kuluttamisen synonyy-
min&. (Pecoraro 2009, 2; Joronen 2009, 53.)

Eettinen asenne ja vastuullisuus tarkoittavat, etta ihmisen toimintaa ohjaa yhtei-
nen ja yleinen hyva, ei vain oma etu. Tdmén yhteisen hyvan eteen toimiminen
antaa ihmisille elamaéan omaa etua suuremman, merkityksellisen pdamaaran,
jonka vaikutus hyvinvointiin on keskeinen. Eettinen elaménasenne pitaa sisallaédn
my06s vastuun tulevista sukupolvista ja luonnosta. Hamalainen sanoo Carl Ro-
gers’ in mukaan "tulevaisuuden ihmisten” olevan ekologisesti suuntautuneita
seka elavan tyytyvaisina luonnon kanssa sopusoinnussa. Eettinen kuluttaja ar-
vostaa maaran sijasta laatua, seké hyvaa ja kestavaa halvan ja nopean sijasta.
H&an on myo6s valmis maksamaan enemman tuotteesta tai palvelusta, joka kestaa
eettisen tai ekologisen tarkastelun. (Haapala & Aavameri 2008, 113; Hamalainen
2009, 22; Wilska & Nyrhinen 2013, 12.)

3.1.1 LOHAS- kuluttaja

Valveutuneille kuluttajaryhmille on erilaisten tutkimusten perusteella annettu eri-
laisia nimityksia muun muassa sen mukaan, miten vahvasti eettisyys ohjaa hei-
dan ostokayttaytymistaan. Tassa opinnaytetydssa on lahdetty tarkastelemaan
tiedostavia kuluttajia LOHAS- kuluttajaryhman kautta. LOHAS (Lifestyle of Health
and Sustainability) edustaa kuluttajaryhm&d, joka on ymparistdasioista valveutu-

nein, holistisesti orientoitunein ja aktiivisin kaikista ryhmista. LOHAS- ryhméan
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kuluttajat ndkevat yhteyden terveyden ja maapallon sailymisen valilla. Taman
vuoksi he valitsevat orgaanisen tuotteen useammin kuin muut kuluttajat, seka
ostavat tuotteita ja kayttavat palveluita, jotka ovat terveellisia seka itselleen, etta
ymparistolle. LOHAS-kuluttaja saattaa boikotoida yrityksia, joiden arvomaailma
sotii heiddn omaansa vastaan, mutta on toisaalta uskollisia asiakas ja hyvia suo-
sittelija. (Ottman 2011, 25.) LOHAS- kuluttajat ovat myds uskollisia luonnon-
kauneustuotteiden kuluttajia, silla 50% kaikista LOHAS- kuluttajista ostaa aktiivi-
sesti luonnonkauneustuotteita, kun koko kuluttajakenttd huomioiden osuus on
vain 25% (Heinze 2013).

3.1.2 Eettinen kuluttaja Suomessa

Vuosien 2009 - 2011 aikana Tripod Researchin toteuttaman Ethos- kuluttajatut-
kimuksen mukaan yli miljoona suomalaista kuuluu LOHAS- kuluttajiin. Kyseisen
tutkimuksen perusteella suomalaiset LOHAS- kuluttajat luokiteltiin lohas heavy-,
lohas medium- ja lohas light- kuluttajiin. Lohas heavy- kuluttajia on 10% Suomen
vaestosta. Tama kuluttajatyyppi on arvoiltaan "moderni sisaltapain ohjautuva hu-
manisti”, jolla on moninaisuutta arvostava nakdkulma elamaan ja kokee velvolli-
suutenaan myods muiden ihmisten hyvinvoinnin parantamisen. Ta&han ryhmaan

kuuluvat ihmiset ovat vahvimmin LOHAS-henkisia. (TripodResearch 2011.)

LOHAS-medium kuluttajan arvomaailmassa taas sekoittuvat sek& moderni etta
traditionaalinen humanismi, jonka huoli luonnosta ja ympéristdosta on voimak-
kaampi kuin humanitaarisista teemoista. 20% suomalaisista voidaan niputtaa LO-
HAS-medium ryhmaan. LOHAS light -kuluttajalla on valmiudet omaksua vastuul-
lisemman kuluttamisen rooli, mutta han tarvitsee siihen viela lisda tietoa ja suos-
tuttelua. (TripodResearch 2011.)

Haapala ja Aavameri esittelevét kirjassaan Omatuntotalous taysin LOHAS-kulut-
tajaryhman kaltaisen, Cultural Creatives- kuluttajaryhnman. Sosiologi Paul H. Ray
seka psykologi Sherry Ruth Anderson ovat lanseeranneet termin Cultural Creati-
ves kuvaamaan Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen pohjalta noussutta 50 miljoo-

naa maassa asuvaa ihmista. Heidan mukaansa tdhan ryhmaan kuuluvat ihmiset
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kirjaimellisesti luovat uutta kulttuuria ja ovat maailmaa muuttavan muutoksen ta-
kana. Cultural Creatives- kuluttajaryhmé& arvostaa luontoa, aitoutta, henkisyytta
rauhaa, ihmissuhteita, tasa-arvoa, sosiaalista oikeudenmukaisuutta ja vastuuta
ja luo kysyntaa ekologisesti kestaville tuotteille ja palveluille. Ryhmalle on myds
tyypillista holistinen ajattelu ja he uskovat hyvinvoinnissa fyysisen ja psyykkisen
terveyden yhteyteen. (Haapala & Aavameri 2008, 93-94.)

Vuonna 2007 Research Internationalilla teettaméansa tutkimuksen perusteella
mainostoimisto PHS selvitti, 10ytyykd Suomesta Cultural Creatives- kuluttajia ja
suurin ryhma osui maailmankuvaltaan lahelle Cultural Creatives- ryhmaa. Tata
ryhmaa kutsuttiin tutkimuksessa eettisiksi optimisteiksi, joita on perati 21 prosent-
tia suomalaisista. Suomalaiset eettiset optimistit ovat keskendan eri taustaisia,
mutta koulutetut ja varakkaat korostuvat rynméssa jonkin verran. (Haapala & Aa-
vameri 2008, 97, 99.) Tama nakyi tutkimuksessa erityisesti hyvin koulutettujen
joukkona. Molemmissa kyselyissa vastaajista noin 60 % ilmoitti nykyiseksi tai vii-
meisimmaksi koulutuksekseen ammattikorkeakoulu- tai yliopistotutkinnon. Sus-
pekti- asiakkaiden kyselyssa mikaan tuloryhma ei erityisesti erottunut skaalan ol-
lessa 4 999 euroa tai sen alle 100 000 euroon tai sen yli. Ainoastaan vaihtoehto
10 000 — 14 999 euroa erottui hieman, kun 17 % vastaajista valitsi sen kuvaa-
maan tulojensa suuruutta. Vain 12 % vastaajista ilmoitti tuloikseen yli 40 000 eu-
roa. Olemassa olevien asiakkaiden tutkimuksessa taas keski- ja matalatuloiset

erottuivat selvasti vastaajista.

Eettiset optimistit muodostavat vaikutusvaltaisen joukon, joka suhtautuu eetti-
seen kuluttamiseen ja vastuulliseen tuotantoon positiivisesti. He uskovat my6s
yksilén voimaan muuttaa asioita toiminnallaan ja valinnoillaan. Heilla on yhteys
luontoon ja ndkevat sen arvokkaana ja sailyttamisen arvoisena. Eettiset optimistit
ovat hinta- ja laatutietoisia ihmisia ja usein hyvin toimeentulevia, mutta eivat pida
rahaa menestyksen mittarina. Heidan vaikutuksensa Suomessa on suuri, silla
ryhmé&an kuuluu lahes 900 000 aikuista. (Haapala & Aavameri, 99-100). Ei ole
yllatys, ettd LOHAS- kuluttajista seka eettiset optimistit- kuluttajista [0ytyy paljon
samaa, ja avainasemassa onkin molempia ryhmia tutkittaessa juuri arvot toimin-
nan taustalla (Aburdene 2005, 93.)
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3.1.3 Eettinen kuluttaja Greenlipsin potentiaalisena asiakkaana

On huomionarvoista, etta tatd opinnaytetyoté varten tehdyissa kyselyissa ja ryh-
makeskustelussa vastaajat ja osallistujat olivat suurimmaksi osaksi naispuolisia.
Suspekti- asiakkaiden kyselyyn vastanneista 90 %, kivijalkamyymalan asiak-
kaista kaikki ja logaFlown ryhmakeskusteluun osallistuneista neljasta henkilosta
kolme oli naisia. Ottmanin mukaan 1970-luvulta lahtien suurin vihreiden kulutta-
jien ryhma on ollut 30-49- vuotiaat naiset, joilla on lapsia seka keskivertoa pa-
rempi koulutus, mutta aikojen muuttuessa vihreita kuluttajia 16ytyy nykyaan kai-
kista yhteiskuntaluokista ikaa tai sukupuolta katsomatta. Tripod Researchin toi-
mitusjohtaja Taru Eboreimen mukaan kuitenkin suomalaisista naisista 39 pro-
senttia on selkeasti LOHAS- myonteisia kuluttajia, kun taas miehista vain 29 pro-
senttia tayttaa ryhman tunnusmerkit. LOHAS- kuluttajuuden perustuminen huma-
nismiin selittaé osaltaan tata jakoa. Ympariston ja lahipiirin hyvinvointi ovat nai-
sille tarkeita asioita, kun taas LOHAS-miehia kiinnostavat enemman esimerkiksi
teknologia ja energiankulutus. (Maki 2013; Ottman 2011, 23.) My6s vuonna 2007
Taloustutkimuksen teettdméan Koodi-tutkimuksen mukaan eettisyys ja ekologi-
suus ovat kaiken kaikkiaan hieman useammin naisten kuin miesten agendalla.
(Haapala & Uusitalo 2008, 104.) Nyrhinen ja Wilska sanovat omien tutkimustensa
perusteella naisten olevan miehia kiinnostuneempia kaikesta terveyteen, kau-
neuteen ja hyvinvointiin liittyvasta kulutuksesta ja tama ero nakyy erityisesti kiin-
nostuksessa niin kutsuttuihin vaihtoehtoisiin hoitomuotoihin (Nyrhinen & Wilska
2013, 20). Jooga seka luonnonmukaiset ja holistiseen ajatusmaailmaan nojaavat
hoidot vastaavat piirteiltdéan naita vaihtoehtoisia hoitomuotoja.

Greenlipsille tarkeitd potentiaalisia kuluttajaryhmia ovat eettisten optimistien li-
séksi eettiset rationalistit seka aikaisemmin mainittu LOHAS light- ryhma4, joka on
enaa askeleen paassa vastuullisesta kuluttamisesta. Eettiset rationalistit kannat-
tavat vastuullista kuluttamista mutta eroavat eettisista optimisteista lahinna siing,
ettd ndkevéat ihnmisen rationaalisena; heille ihnmisen kyky kasvaa henkisesti ja yli-

paataan tarve sellaiseen on vieraampi asia. (Haapala & Aavameri 2008, 101.)
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Suspekti- asiakkaille suunnatussa kyselyssa selvitettiin Likert-asteikon avulla
vastaajien kuluttamiseen liittyvia tottumuksia. Osiossa vastaajan tuli valita vaitta-
miin liitetyista vaihtoehdoista omaa kulutuskayttaytymistaén parhaiten kuvaava

vaihtoehto.

Vastaajista nousi esille eettisen rationalistin piirteitd muun muassa vaittdman
“Kaikki ostopaatokseni vaikuttavat myos henkiseen puoleeni, en nae niitd vain
minusta ulkopuolisina materiaalisina valintoina” kohdalla. Melkein 50 % vastaa-
jista oli valinnut jokseenkin tai tdysin samaa mielta vaihtoehdon taman vaittaman
kohdalla, mutta jopa 30 % vastaajista suhtautui neutraalisti vaittamaan ja jok-
seenkin tai taysin eri mielta olivat loput 20 % vastaajista. Puolet vastaajista eivat
siis tienneet, miten suhtautua kysymykseen ja huomattava osa ei selkeésti nah-

nyt kuluttamisensa henkista puolta.

Jopa yli 50 % suspekti- asiakkaiden kyselyyn vastaajista oli jokseenkin tai samaa
mielta siita, etta he kuluttajina ottavat kulutuspaatoksissaan itsensa liséaksi huo-
mioon myds ympaériston sekd muut ihmiset. Taman vaittdman tulos antaa huo-
mattavan isosta osasta vastaajia kuvan eettisesti tietoisista, muista ihmisista
seka luonnosta huolta kantavista kuluttajista. Kuitenkin vaittama "Pidan itseani
suhteellisen tinkimattomana ekologisena ja eettisena kuluttajana” jakoi vastaajien
mielipiteitd vahvasti. Hieman alle 40 % piti itseaan jollain tasolla vaittaman mu-
kaisena kuluttajana ja vain muutama prosentti vdhemman oli vaittdméan kanssa

eri mieltd. Neutraali suhtautuminen vaittdmaan oli 28% prosentilla.

Suurin osa vastaajista oli ainakin jollain tasolla sita mieltd, etta yksittainen kulut-
taja voi parantaa maailmaa. TAma tukee eettiseen kuluttajuuteen liitettya ajatusta
Siitd, ettd yhteinen hyva on oman edun tavoittelun liséksi osa kuluttamista ohjaa-
vaa voimaa. Jokseenkin tai tdysin samaa mieltd- vaihtoehdot muodostivat yh-
teensa yli 50% vastaajan joukon vaittaman “Olen alkanut huolestumaan kulutta-
miseni ymparistoystavallisyydesta ja eettisyydesta” yhteydessa. Jollain tasolla eri
mielta vaittdman “En juurikaan mieti valintojeni ymparistoystavallisyyttd” kanssa

oli jopa 70% vastaajista. Vastausten perusteella vastaajat ovat ainakin ajatuksen
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tasolla heranneet pohtimaan kuluttamisensa vaikutuksia ja nimenomaan kulutta-
misensa ekologista nakdkulmaa. Muun muassa seuraavista logaFlown ryhméa-
keskusteluun osallistuneiden asiakkaiden kommenteista kay ilmi vahvat ekologi-

set ja vastuulliset arvot erityisesti luontoa kohtaan:

"Hirvittaa kylla miten paljon tuhlataan maapallon varoja, koen etta silla on vélia ja

pystyn vaikuttamaan vahan.”

"Oon aina ollut tosi luontoihminen ja luonnon hyvinvointi ja elainten hyvinvointi tar-

”

kea.

"Vaikka tuntuu kalliilta valilla ku oon opiskelijaki ni keskittyy siihen ettd ostaa suo-
malaista ja koittaa ottaa selvda mista se tuote on tullut oikeesti et se on kylla tar-
keda ja lajittelu ja tollaset.”

3.1.4 Eettinen kuluttaja jakaa tietoa ja luottaa vertaisiinsa

Eettisen kuluttajan maailmankuvassa painottuu vapaus suhteessa auktoriteettei-
hin, ja tama kuluttajatyyppi on kyvykas ja aktiivinen tiedon suodattaja. Eettinen
kuluttaja kuuntelee myo6s vertaisiaan muodostaessaan nakemyksiaan. He ovat
tarkeitd vertaisvaikuttajia ja suositteluketjun toimijoita, koska he uskovat itseensa
ja omiin havaintoihinsa ja jakavat mielellaan tietoa osaamisalueistaan eteenpain.
He haluavat olla osa positiivista muutosvoimaa ja vaikuttaa tulevaisuuteen mieli-
piteillaan ja tekemisillaén. (Haapala & Aavameri 2008, 99, 102.) Greenlipsin ole-
massa oleville asiakkaille tehtyyn tutkimukseen osallistuneista suurin osa suh-
tautuu positiivisesti ajatukseen osallistumisestaan jatkossakin Greenlipsin liike-
toiminnan kehittamiseen. Kivijalkamyymalan asiakkaista 83 % ja ryhméakeskus-
teluun osallistuneista logaFlown asiakkaista kaikki vastasivat myontavasti kysyt-

tdessa halukkuutta osallistua kehittamistoimiin jatkossakin.

Kuluttajakayttaytymista tutkittaessa sosiaalisten viestien, Word of Mouth (WOM)—
kommunikaation, on todettu olevan asiakkaiden keskuudessa yksi tdrkeimmista
tekijoista heidan luodessaan kasitystaan yrityksesté. Sosiaaliset yhteisot ovatkin

nousseet vahvasti perheen rinnalle ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoita
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puhuttaessa. Lahes 90 prosenttia verkossa kavijoista hakee tietoa tavaroista ja
palveluista ja eri yhteisdilla ja kanavilla on koko ajan suureneva merkitys ihmisten
paatoksenteossa. WOM- kommunikaation tehokkuus on moninkertainen usein
persoonattomiin viestikanaviin verrattuna, silla inmiset kuulevat mielellaan toisten
kokemuksia yrityksista, niiden tuotteista ja palveluista seka kaytosta ja hinnoista.
Jakaminen on uusyhteisdjen tarkeimpid ominaisuuksia ja erityisesti saadusta pal-
velusta keskustellaan asiakkaiden kesken herkemmin kuin muista yritykseen liit-
tyvista tekijoista. (Harrison-Walker 2001, 61; Haapala & Aavameri 2008, 113—
114; Bergstrom & Leppanen 2015, 100-101.)

Opinnaytetyon tutkimustulokset tukevat vahvasti tata muihin kuluttajiin tukeutu-
mista seké ihmisten omaa suositteluhalukkuutta erityisesti palvelukokemuksista
puhuttaessa. Kivijalkamyymalan ja hoitolan olemassa olevilta asiakkailta kysyt-
tiin, ovatko he koskaan suositelleet Greenlipsin tuotteita tai palveluita muille. Vas-
taajista 93 % oli vastannut tahan myontavasti. Vahvin syy suosittelulle olivat asi-
akkaiden omat kokemukset, jotka luonnehdittiin nimenomaan “positiivisiksi” seka
“hyviksi”. Positiivisten kokemusten rinnalle suosittelun syyksi eriteltiin useassa
vastauksessa “hyva palvelu”. Myds palvelun henkilokohtaisuus nousi esille. Yk-
sittdisend palveluna useamman kerran mainittiin Greenlipsin ekokampaamopal-
velu. Erikseen Greenlipsin tarjoamista palveluista kampaamo mainittin myds
avoimissa vastauksissa syyksi, kun kysyttiin, mikd oli saanut asiakkaan valitse-
maan Greenlipsin palvelut ja tuotteet ensimmaisen kokeilukerran jalkeen myos

jatkossa.

Kivijalkamyymalan asiakkaista 30 % kyselyyn vastanneista sanoi kuulleensa
Greenlipsista ja paatyneensa kayttamaan sen palveluita lahipiirin suosittelun an-
siosta. Myds Greenlipsin omien nettisivujen kautta oli useampi asiakas I6ytanyt
yrityksen. Suspekti- asiakkaiden kyselyssa vastaajista suurin osa sanoi etsivansa
tietoa kosmetiikkatuotteista Internetistd, mutta heti seuraavana suurimmaksi tie-
don hakukanavaksi nousi lahipiiri. Tassa vastaajia oli pyydetty valitsemaan 1-3
ensisijaisesti kayttamaansa kanavaa. Samassa kyselyssa joogaa joskus harras-
taneista 38%, eli suurin osa, sanoi paatyneensé kayttdmaan tietyn joogasalin pal-

veluita muiden ihmisten suosituksesta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Etunimi Sukunimi



33

Suspekti- asiakkaista lahes 50% oli jollain tasolla samaa mielta siita, ettd muiden
ihmisten suosituksilla on vaikutusta heidan ostopaatoksiinsd. Huomion arvoista
on, etta 28%:lla vastaajista oli neutraali suhtautuminen vaitteeseen. Yksi syy sii-
hen, mikseivat vastaajat osanneet maaritelld tdméan sosiaalisen vaikutuksen
osuutta kulutuksessaan, saattaa olla sen huomaamattomuus. lhmisen kayttayty-
minen muovautuu osittain vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa ja kulut-
tajat tekevat omien arvojensa lisaksi myos omien sosiaalisten ryhmiensa arvojen
mukaisia paatoksia. Nama sosiaaliset normit voivat vaikuttaa kuluttajien paatok-
siin heidan huomaamattaan ja ne ovat yksi syy siihen, miksi kuluttajalle on usein
vaikea kuvailla toimiensa tarkkoja syita. (Bergstrom & Lepp&nen 2009, 105; Tol-
vanen 2012, 30; Halko & Hyténen 2014, 467.)

3.2 Arvot, asenteet ja motiivit kulutuskayttaytymisessa

3.2.1 Arvot

Tassa opinnaytetydssa yhtena tarkastelun kohteena on arvojen vaikutus kulutta-
jien ostopaatoksiin sosiaalipsykologisesta ndkdkulmasta, jossa arvot liittyvat aina
ihmisten valintoihin. Arvoja kaytetaan seka perustelemaan valintoja etta sulke-
maan vaihtoehtoja pois. Sosiaalipsykologiassa arvoja ei liiteta tiettyyn kohtee-
seen, kuten pohtimalla jonkin esineen rahallista arvoa, vaan arvon kasitetta kay-
tetdan pikemminkin apuna kysymyksissa kuten “Mitka ovat sinun arvosi?”. (Hel-
kama 2009, 32-33.) Ostajien demografisilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan yksi-
|6iden ominaisuuksia, joista monet ovat helposti selvitettavissa, mitattavissa ja
analysoitavissa. NAmé ovat ostamiseen vaikuttavia niin sanottuja kovia tietoja,
kuten ik&, sukupuoli ja koulutustausta. Demografisilla tekijoilla on téarkea rooli
analysoitaessa ostamista ja kuluttajakayttaytymista. Lopullista tuotteen valintaa

ne eivat kuitenkaan selita, vaan vastaukset |o6ytyvat nimenomaan ihmisten ar-
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voista ja elamantyylista. Tarkea huomio on, ettd 90 % LOHAS kuluttajista kohdis-
taa ostoksensa yrityksille, jotka jakavat ja heijastavat asiakkaiden omia arvoja.
(Aburdene 2005, 93; Bergstrom & Leppéanen 2015, 83-84.)

Arvot ohjaavat ja motivoivat arviointia ja toimintaa, eivatka ne ole pelkkia jalkika-
teen muotoiltuja perusteluja toiminnalle. Kuluttajat usein ostavat ja kuluttavat tiet-
tyja palveluita seka tuotteita saavuttaakseen tietynlaisen arvosidonnaisen paa-
maaran. Arvot voidaan jaotella lopullisiin arvoihin seka valineellisiin arvoihin. Lo-
pullisia arvoja ovat esimerkiksi vapaus ja itsenaisyys ja valineellisia arvoja taas
esimerkiksi kohteliaisuus ja rehellisyys. Valineellisten arvojen avulla on mahdol-
lista saavuttaa paamaara eli lopulliset arvot. (Helkama 2009, 33, 46; Solomon
ym. 2012 198.) Arvoja on asenteiden sijaan pidetty parempana kayttaytymisen
kuvaajana ja osoittajana niiden pidempikestoisuuden ja vakauden vuoksi. (Joro-
nen 2009, 53.)

Merisalo listaa vuonna 2009 toteutetun VISIO 2024- projektin pohjalta nousseita,
l&hitulevaisuuden kulutustrendejé ohjaavia arvoja. Arvot on ryhmitelty neljan paa-
arvon ymparille; vastuullisuus, juurevuus, puhtaus seka yhteisollisyys. (Merisalo
2010, 15.) Kaikki ndmé& arvot voidaan nahda jossain muodossa myos eettisten

optimistien ja -rationalistien seka LOHAS- kuluttajaryhmien arvoissa.

Vastuullisuus tarkoittaa tassa siirtymista yhteisvastuusta henkilokohtaisempaan
vastuuseen itsestaan seka muista. Kyse on myotatuntoisen elamanasenteen ko-
rostumisesta, jossa yksilo tiedostaa omat mahdollisuutensa vaikuttaa ja kokee ne
yhteiskuntaa eteenpain vievaksi voimaksi. Vastuullisuuden arvoon liittyy ekologi-
sen ja eettisen kuluttamisen ajatusmalli, joka tulee tulevaisuudessa yleistymaan.
(Merisalo 2010, 36.)

Juurevuuden arvo voidaan rinnastaa ajatukseen henkisyyden lisddntymisesta.

Useiden eri kulttuurien kiinted yhteiselo synnyttaa uusia tapoja, likuntamuotoja

ja uskontomalleja. Uskonnoissa on tassa kyse pohdinnasta ja uskontojen puhdis-
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tava tavoite vetavat ihmisia puoleensa. Uskontojen arvonnousu ei valttamatta tar-
koita nykyisten kirkollisten instituutioiden vahvistumista vaan sita, ettd monikult-
tuurisuuden mukanaan tuomat erilaiset perinteet yhdistyvat perinteisten kirkollis-

ten oppien kanssa uusiksi tavoiksi. (Merisalo 2010, 37-38.)

Puhtaus on néaisté arvoista itsekkain ja yksityisin; siihen litetdéan muun muassa
aidot asiat ja tunteet, fysiologinen tasapaino, elamyksellisyys ja puhtaat raaka-
aineet. Se on harmoniaa ja vapauden tunnetta, jota haetaan harrastusten ja ren-
toutumisen muodossa. Puhtaus nostaa arvona muidenkin luonnonmateriaalien
kuin luomuruoan arvostusta. Puhtaudella ei siis tarkoiteta Kliinista puhtautta, vaan
sisdista rauhaa, joka on aina hyvin henkildkohtainen kokemus. (Merisalo 2010,
39-41.) Tama puhtauden arvo nakyy vahvasti Greenlipsin tarjoamissa tuotteissa
ja palveluissa. Erityisesti se nédkyy joogapalveluissa sisdisen rauhan ja tasapai-
non osalta ja tekee juuri henkilokohtaisuutensa vuoksi palveluiden prosessien ja

kokemusten hallinnasta vaikeaa.

Neljantena arvona puhutaan yhteisollisyydesta, jossa yksilomuodosteiset yhtei-
so6t toimivat suurina yhteiskunnallisina vaikuttajina. Niiden muodostuminen ei ole
ulkoa ohjattua, vaan samanhenkisten ihmisten hakeutumista yhteen. (Merisalo
2010, 44.) Tama arvo voidaan liittda jo aikaisemmin mainittuun ajatukseen tietoa

jakavista ja toisiinsa tukeutuvista kuluttajista.

3.2.2 Kuluttajien arvot opinnaytetyon tutkimuksessa

Opinnaytetyon tutkimuksessa lahdettiin tutkimaan ja etsim&an kuluttajien arvoja
ja tata kautta asenteita Greenlipsin tarjoaman tyyppisia palveluita kohtaan, seka
mahdollisia motiiveja kulutuspaatoksille. Niita haettiin erilaisten vastaajien arvoja
peilaavien kysymysten kautta sen sijaan, ettéa kyselyiden ja keskustelun kysymyk-

set olisi muotoiltu suoriksi kuten “Mitka ovat tarkeimmat arvot elaméassasi?”.
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Suspekti- asiakkaille tehdysta kyselysta nousi selkeasti LOHAS- ja eettisiin opti-
misti- kuluttajiin rinnastettavissa oleva ryhma. Kun kysyttiin kolmea tarkeinta pal-
velun ja tuotteen laadun kriteeria, 51 % vastaajista yhdisti ekologisuuden ja eet-
tisyyden yhdeksi naista kriteereistd. Jopa 86 % vastaajista valitsi laadukkaat
raaka-aineet kolmen kriteerin joukkoon. Kestavyyden yhdeksi laatua maaritta-
vaksi tekijaksi oli valinnut 48 % vastaajista, tosin huomionarvoista on sanan kes-
tavyys monitulkinnallisuus; alun perin tarkoitus oli kuvata kestavyytta tuotteen tai
paketin kayttoon liittyvdna ominaisuutena, mutta vastaaja oli saattanut tulkita sa-
nan myos ekologisuuteen ja eettisyyteen liittyvana kestavana kehityksené. Mo-
lemmat tulkinnat voidaan kuitenkin yhdistaa eettiseen kuluttajaryhméaéan joko fyy-
sisesti kestavia tuotteita arvostavana tai ekologista kestavyytta pohtivana kulut-
tajana. Myos lapinakyvyys (36 %) eli informaation saatavuus tuotteen tai palvelun
valmistusprosessista ja kaytetyistd raaka-aineista seka markkinointilupauksen
tayttyminen (25 %) nousivat monella vastaajalla kolmen laadun kriteerin jouk-
koon. Myos avoimessa kentassa nousi taméa markkinointilupausten tayttyminen
seka tietynlainen lapinakyvyys esille “totuudenmukaisena markkinointina”. L&-
pindkyvyyden vaade nakyi samassa kyselyssa, kun vastaajista 40% oli samaa
mielta vaitteen "Haluan olla selvilla tuotteen taustoista ja tuotantoprosessista”
kanssa. Kyselyssa vahiten laatuun liitettiin korkea hinta (1.0 %) seka harvinai-
suus (1.4 %), jotka taas perinteisesti on liitetty luksuksen kéasitteeseen. Toki mo-

nelle sana laatu tarkoittaa paljon arkisempaa asiaa kuin taas kasite luksus.

Kivijalkamyymalan ja hoitolan olemassa oleville asiakkaille suunnattu kysely
tuotti lahes identtisen tuloksen suspekti- asiakkaiden kyselyn kanssa, kun kasi-
tellaén palveluiden ja tuotteiden laatuun liitettyja mielikuvia. Laadukkaat raaka-
aineet saivat myds tassa kyselyssa suurimman kannatuksen yhtena laadun kri-
teerina. Jopa 97 % vastaajista valitsi sen kolmen tarkeimman laadun kriteerin
joukkoon, joskin laatu raaka-aineista puhuttaessa saattaa taas merkita eri asioita
eri ihmisille. Toisaalta esimerkiksi Nyrhinen ja Wilska puhuvat vastuullisesta luk-
suksesta, joka liitetaéan juuri korkeaan laatuun ja kestavaan kehitykseen. (Nyrhi-
nen & Wilska 2012, 23.) Eettisyys ja ekologisuus nakyivat vahvasti kolmen tar-

keimman kriteerin joukossa 52 prosentin vastaajista valitessa sen. Lapinékyvyys
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(36 %) ja markkinointilupauksen tayttyminen (25 %) erottuivat toisen kyselyn vas-
tausten tavoin vahvoina laatukriteereind. Harvinaisuutta tai korkeaa hintaa ei va-

linnut yksikaan kivijalkamyymalan asiakkaista.

logaFlown olemassa olevien asiakkaiden kanssa kaydysta ryhmakeskustelusta
nousi esille niin ikaan kestavyys (tdssakaan sita tarkemmin maarittelematta) seka
sana luotettavuus, joka voidaan taas liittaa lapinakyvyyteen seka markkinointilu-
pausten tayttymiseen. Naiden lisaksi ryhmékeskustelussa eras osallistujista mai-
nitsi ihnmiskontaktin tarkeyden seké tyontekijoiden asiantuntevan palvelun laadun
kriteereiksi:

“..yleensa laatuun liittyy vahvasti myos se oli se sitten tuote tai palvelu niin
viela se ihmiskontakti etté jos sielld on asiantunteva neuvonta tulee siihen
ni siité jad paras maku sitten ja se ettd ollaanko kauppahetken jalkeenki
viela kiinnostuneita ettéd onko hyvin toiminu ja niin edelleen ja sielld on viela

se tuki jos tulee ongelmia”

Laatu nahtiin tassa “asiantuntevana neuvontana” ja tama asiantuntijuus liitettiin
kasvokkain tapahtuvaan osto- ja asiakaspalvelutilanteeseen, mutta korostettiin,
ettd kontakti yrityksen ja asiakkaan valilla myds ostotapahtuman jalkeen on tar-
ke&a ja luo asiakkaalle tunteen siita, etta yritys todella valittaa hanesta. Vastaaja
puhui myds “tuesta”, jota asiakas saattaa tarvita yrityksen puolelta, jos tuote ei
vastaakaan odotuksia tai on viallinen. Han ei siis niinkdan puhunut kompensaa-
tioista, hyvityksista tai reklamaatioista, vaan tuesta, joka kuvaa asiakkaan ja yri-
tyksen valistd suhdetta positivisemman ja lamminhenkisemmé&n mielikuvan

kautta.

3.2.3 Asenteet

Kuten aiemmin todettu, arvot ovat tavoitteita, jotka ohjaavat ihmisten ajattelua,

valintoja ja tekoja. Ne ovat yksilon tarkeiksi kokemia asioita, kuten vastuullisuus.
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Asenteilla taas tarkoitetaan yksilon taipumusta suhtautua tietylla tavalla johonkin
kohteeseen kuten yritykseen tai tuotteeseen. Inmisten arvomaailma nakyy hanen
asenteissaan. Asenteiden voidaan katsoa syntyvan kolmen eri vaikuttajan joh-
dosta; (1) saadun tiedon, kuten yrityksen markkinointitoimenpiteiden, pohjalta, (2)
oman tai muiden kuluttajien kokemusten perusteella, (3) ryhmien ja ympéariston
vaikutuksesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 88.)

Vaikka niin globaalisti kuin myds suomalaisista tutkimuksista on kuluttajien kes-
kuudessa nahtavissa asennemuutosta eettiseen ja ekologiseen suuntaan, eivat
nama asenteet kuitenkaan vality vastuullisten tuotteiden kysynnaksi asti. Tata
asenteiden ja todellisen kuluttamisen valista kuilua sanotaan asenne-kayttayty-
mis- kuiluksi (attitude-behaviour gap). (Bezencon & Blili 2010, 1307; Wilska &
Nyrhinen 2012, 21 ; Davies ym. 2012, 38.) Opinnaytetyon suspekteille suunna-
tusta kyselysta kavi ilmi, ettd suurimmalla osalla vastaajista on positiivinen
asenne ja suhtautuminen luonnonkosmetiikkaa kohtaan. Vastaajia pyydettiin va-
litsemaan kolmesta viiteen omasta mielestddn parhaiten luonnonkosmetiikkaa
kuvaavaa vaihtoehtoa. 292 vastaajasta 200 kuvaili luonnonkosmetiikkaa sanoilla
puhdas ja raikas, 180 kuvalili sita eettiseksi ja reiluksi ja 134 sanalla terveellinen.
Kaikki edellda mainitut sanat voidaan mieltdd vahvasti positiivista mielikuvaa puol-
taviksi ja eettisia ja puhtaita arvoja kuvastaviksi. Yhteensa yli 80 % vastaajista ol
my0s eri mieltd vaittaman "Suhtaudun usein ekologisiin tuotteisiin ja palveluihin
epailevasti” kanssa. Kuitenkin vain hieman yli puolet vastaajista sanoi kaytta-
vansa luonnonkosmetiikkaa talla hetkella, 17% ei ollut koskaan kokeillut ja 27%
oli joskus kokeillut, mutta ei talla hetkella kayttanyt. Vastaajista, jotka sanoivat,
etteivat koskaan olleet kokeilleet luonnonkosmetiikkaa, l&ahes 70% olisi kuitenkin
kiinnostunut kokeilemaan kyseisia tuotteita. Valintatilanteessa positiivinenkaan
asenne ei saa kuluttajaa aina ostamaan. Tarke&a olisikin tietda kuluttajan ostoai-

komukset eiké pelkastaan asenteita. (Bergstrom & Leppénen 2015, 89.)
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3.2.4 Motiivit — tunteet ja jarkeily

Nykyaikainen kasitys ihmisestd on siirtynyt pelkasta tarpeitaan tyydyttavasta
olennosta tavoitteisiin pyrkivaan paatoksentekijaan. Tarpeet tekevat ihmisen ak-
tiiviseksi, mutta vasta motiivit eli syyt saavat ihmisen liikkeelle ja suuntaamaan
kayttaytymisen tiettyyn toimintaan. Motiivit ovat ostajien erilaisten valintojen
taustalla heidan tehdessaan ostopaatoksia. Selkein on jako jarki- (rational) tai
tunneperaisiin (emotional) ostomotiiveihin. Jarkiperaisia syita tuotteen tai palve-
lun ostoon ovat muun muassa hinta ja helppokéyttdisyys, kun tunneperaisia taas
ovat esimerkiksi muodikkuus, yksilollisyys ja ympariston hyvaksynta. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 86.)

Nykyaan kuluttajille suunnattu tuotemaailma on kyllastetty kaikilla mahdollisilla
tuotteilla ja ominaisuuksilla, eikd kuluttaja pysty omaksumaan kaikkea rationaa-
lista tietoa tasta suuresta jokapaivaisesta tietomassasta. On siirrytty tietoon poh-
jautuvasta paatdksenteosta tunnepohjaiseen paatoksentekoon; valintatilanteissa
ensimmaiseksi vaikuttavat siis tunteemme, jonka jalkeen perustelemme valin-
taamme tukeaksemme tunteiden pohjalta tehtyja paatoksia ja lopulta toimiamme.
Ostajalle on tarkeda pystya perustelemaan valintansa seka itselleen etta muille
rationaalisilla motiiveilla, jotka ovat usein selkeammin todettavissa kuin tun-
nesyyt. Taman vuoksi on tarkeda osata erottaa ostajan rationaaliset ostoperus-
telut ja toisaalta todelliset, emotionaaliset ostoperusteet. (Tuulaniemi 2011, 24-
25; Salonen & Toikkanen 2015, 105 ; Bergstrom & Leppénen 2015, 86.)

Salonen ja Toikkanen myontavat tunnepohjaisten ratkaisujen yleisyyden mootto-
reina kuluttajien toiminnan taustalla, mutta korostavat ettei ihmisen toimintaa
voida ymmartaa ilman sen rationaalisuutta eli jarkea ja fyysisia etuja kuten raha,
valta ja koko. He puhuvat fyysisten etujen vertailuhyddyista ja tahan liittyen hin-
nasta paatoksenteon perustana; jos kahta tuotetta ei pystyta erottamaan toisesta,
l&htee usein mukaan halvemmin hinnoiteltu tuote erityisesti, jos kallimman tuot-
teen kohdalla rahalla ei koeta saatavan mitaan lisdhyotya. (Salonen & Toikkanen
2015, 121-122.) Tama voidaan liittdd erityisesti luonnonmukaiseen kosmetiik-
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kaan, jonka luomaa lisdarvoa eivat ne kuluttajat ymmarra, joilla ei ole konkreet-
tista kayttokokemusta tuotteista ja he valitsevat halvemmaksi mieltdmansa syn-
teettisen tuotteen luonnonmukaisen sijaan. Greenlipsin myymaan luonnonkos-
metiikkaan liittyy myds tuotteen ja hinnan ymparille luotu muu aineeton lisaarvo,
kuten asiantunteva palvelu seké tunnelma paikan paalla liikkeessa. Naita kulut-

taja ei voi ymmartaa osaksi hinnan muodostumista ennen itse palvelukokemusta.

Tolvanen vaittda, etta ihmisten motiivit ovat usein heille itselleenkin epaselvia,
eivatka he pysty laheskaan aina kuvailemaan tai eritteleméén tekojensa todellisia
motiiveja. Tolvasen mukaan kuluttajakayttaytymista kasittelevia kyselytutkimuk-
sia kritisoidaankin taman pohjalta, silla vastaajat tukevat omien seké sosiaalisen
ryhmansa arvojen mukaisia, tunnetasolla tehtyja paatoksiaan yleisesti hyvaksy-
tyilla jarkiperusteilla. (Tolvanen 2012, 29-30.)

Kun suspekti- asiakkaita pyydettiin Likertin asteikon avulla kuvailemaan kulutus-
kayttaytymistaan, vaitteisiin “kulutan eli shoppailen paljon” seka “kulutan usein
mielihalujeni kautta, en niinkdan pelkan tarpeen sanelemana” suurin osa suhtau-
tui “jokseenkin eri mieltd” vaihtoehdolla. Ensimmainen vaittama jakoi selkeé&sti
suurimman osan vastaamaan olevansa eri mielta, kun jalkimmaisessa ero samaa
mielta oleviin ei ollut aivan yhta selva. Joka tapauksessa vastausten perusteella
suurimpaan osaan vastaajista voidaan liittaa eettiseen kuluttajuuteen liittyva aja-
tus harkitsevasta, vaihtoehtoja punnitsevasta kuluttajasta. Ajatusta tukee tuloksia
vaittdman "Koen tekevani paaasiassa jarkevia ostoksia” kohdalla, jonka kanssa
jokseenkin tai tdysin samaa mielta oli yhteensa 70 % vastaajista. Vaittamiin ja
vastauksiin liittyy kuitenkin aiemmin mainittu vastausmotiiveihin vaikuttava on-
gelma. Ihmisten pohtiessa kuluttamisensa motiiveja, ajavat usein rationaaliset
syyt perusteluvaiheessa emotionaalisten edelle ja vastaukset saattavat kuvata
enemman sitda, miten asian halutaan olevan tai sen "kuuluisi olla" vastaajan mie-

lesta.
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4 ASIAKAS MAARITTAA KILPAILUEDUT

4.1 Brandi koostuu mielikuvista ja kokemuksista

Gronroosin mukaan yhdysvaltalainen markkinointijarjestdo American Marketing
Association maarittelee brandin seuraavasti: “Nimi, kasite, merkki, symboli tai
muu piirre, joka erottaa myyjan tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteista tai
palveluista”. Gronroosin mukaan tata maaritelmaa voidaan kuitenkin arvostella
palveluiden tarkeimman piirteen eli prosessiluonteen puuttumisen seka asiak-
kaan kokonaan huomiotta jattamisen vuoksi. Brandi on perinteisesti liitetty vain
tuotteisiin ja palvelubrandien luomisen téarkeys on tiedostettu vasta parin viime
vuosikymmenen aikana. Nimet, kasitteet ja merkit vaikuttavat tietysti brandiin,
mutta palvelubrandin ytimen on oltava palveluprosessissa, koska se vaikuttaa
asiakkaan palvelusta saamaan kasitykseen. (Gronroos 2009, 384-385.) Green-
lipsin kivijalkamyymalassa ja logaFlowssa on kysymys asiakkaan kokemasta pal-
veluprosessista, ei pelkastaan fyysisesta tuotteesta. Palveluprosessi voidaan siis
ajatella osaksi Greenlipsin brandia.

Brandi on aina mielikuva, joka rakentuu todellisesta arvosta, johon yrityksen Kil-
pailuvoima perustuu. Brandi on tiedon, kokemusten ja mielikuvien summa, joka
asiakkaille on tuotteesta tai palvelusta. Brandi siis rakennetaan yhdessa asiak-
kaiden kanssa. Brandin aineksia ovat sen viestit (nimi, erilaiset symbolit), tuote-
ja palveluominaisuudet, ostajien mielikuvat seké vuoropuhelu, jota yritys asiak-
kaan kanssa kay. Brandin hallinnan ja kehittdmisen perusedellytys on tieto asi-
akkaasta, silla todellinen bréandi muodostuu asiakkaan kokemuksesta. Brandin
arvovallalla tarkoitetaan niitéa seikkoja, joissa bréndi on ostajien mielesta hyva tai
parempi kuin muut. Brandien muodostumiseen liittyvat kasitteet brandi-imago
seka brandi-identiteetti on tarkea erottaa toisistaan. Brandi- imago on asiakkaan
mielessa muodostuva kuva tuotteesta tai palvelusta kun brandi-identiteetti taas
on yrityksen ja markkinoijan kuvaus siita brandi-identiteetisté, jonka he haluaisi-
vat luoda ja johon pyrkivéat. (Gronroos 2010, 385-386 ; Bergstrom & Leppénen
2015, 187-188.)
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Greenlipsin kivijalkamyymalan asiakkaita pyydettiin kuvailemaan Greenlipsia
omin sanoin. Taman kysymyksen avoimissa vastauksissa eniten esille nousseet
mielikuvat olivat iloinen palvelu, asiantuntijuus ja ekologiset tuotteet. Greenlipsin
myymalaa ja kampaamoa kehuttiin myds lamminhenkiseksi ja viihtyiséksi pai-
kaksi, jonne on aina mukava tulla. TAman opinnadytetyon tutkimuksen mukaan
Greenlipsin brandi-imago koostuu vahvasti henkilokunnan ystavéllisesta palve-
lusta, asiantuntijuudesta ja hyvasta seka laadukkaasta tuotevalikoimasta. My6s
yrityksen vahva eettisiin ja ekologisiin arvoihin nojaava liikketoiminta nousi vas-
tauksissa esille. Asiakkaiden mielikuvat yrityksestéa vastaavat Greenlipsin omaa
kasitystd omasta brandi-identiteetistdan ja kuilua ei taméan tutkimuksen mukaan

niiden valilla ole.

logaFlown asiakkaiden ryhmékeskustelussa nousseet mielikuvat logaFlowsta
olivat sen hyvéksyva ja lammin tunnelma, asiantuntijuus seka laaja, joskin vahai-
nen tuntitarjonta. Keskusteluun osallistujat nékivat logaFlow- joogasalin paik-
kana, missa harrastajien kesken ei esiinny kilpailua tai vertailua ja jonne kaikki
voivat tulla juuri sellaisina kuin ovat. Nama kaikki mielikuvat tukevat yrittajan

omaa brandi-identiteettia.

4.2 Asiakkaan kokema arvo kilpailuetujen maarittajana

Kotler ym (2014) maarittelevat yrityksen asemoinnin markkinoilla sen palveluiden
tai tuotteiden asiakkaalle tuottaman lisédarvon perusteella suhteessa kilpailijoihin.
Asiakkaalle mahdollisimman suuren lisdarvon tuottaminen on keskitssa, vaikka
strategioita sen saavuttamiseen voi olla monenlaisia. (Kotler ym 2014, 234-236.)
Kilpailuetua voidaan luoda monella tavalla kuten sijainnilla, palvelulla, tuotevali-
koimalla, hyvin rakennetulla bréndi-identiteetilla tai henkildkunnalla. Pelkalla
tuotteella voi olla hankala erikoistua nykypéivana, koska valikoimaa on yltakyllai-
syyteen asti. Kestavinta kilpailuetua yritys voi luoda arvon tuottamisen eri keino-
jen ja niiden seurauksena syntyvien ominaisuuksien ainutlaatuisella yhdistami-
sella. (Kotler ym 236-239 ; Vuori 2011, 192-194.)
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Opinnaytetydssa kasiteltiin aikaisemmin kuluttamiseen vaikuttavia tekijoita ja ih-
misten erilaisia arvomaailmoja kuluttamisen taustalla. Asiakkaan kokeman arvon
muodostumisessa arvo taas maaritellaédn saatujen hyotyjen ja tehtyjen uhrausten
suhteeksi (Gronroos 2011, 242). Asiakkaan kokema arvo on hyédyn ja hinnan
valinen suhde ja tuotteen tai palvelun lisdarvo voidaan néhda suoraan yrityksen

kilpailutekijana (Tuulaniemi 2011, 19).

Riippumatta siitd, ajatteleeko asiakas arvoa suppeammin vai laajemmin, Kky-
seessa on aina hyotyjen ja kustannusten vertailu, joka voi olla tietoista tai tapah-
tua tiedostamatta. Ylikoski ja Jarvinen puhuvat arvopuntarista, joka muodostuu,
kun asiakas punnitsee tuotteen tai palvelun hyétyja ja kustannuksia keskenaan.
Puntarin ollessa tasapainossa, ovat asiakkaan hyodyt yhta suuret kuin uhraukset.
Tasapainon vaihtoehtona asiakkaalle suotavinta on, ettd hyodyt painavat enem-
man kuin uhraukset. Asiakas pyrkii maksimoimaan tuotteesta tai palvelusta saa-
mansa arvon, eli hyotyjen ja kustannusten vélisen eron. (Ylikoski & Jarvinen
2012, 25.) Suspekti- asiakkaille suunnatussa sahkoisessa kyselyssa oli vaittama
"Valitsen luonnonmukaisen tuotteen vain, jos tuotteen osto ei aiheuta ylimaa-
raista vaivaa ja kuluja minulle”. Suurin osa vastaajista oli joka taysin eri mielta tai
jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa, joka tarkoittaa, ettd he ovat valmiita na-
kemaan vaivaa ja tekemaan uhrauksia saadakseen ekologisen ja eettisen tuot-

teen. He siis kokevat siis hyédyn olevan uhrauksia suurempi.

Arvosta voidaan puhua vasta, kun asiakas kayttaa palvelua ja kokee palvelun
hyodyt ja kustannukset henkilokohtaisesti. Asiakkaan kayttajana kokema arvo on
hanen kokonaisvaltainen ndkemyksenséa palvelun hyddyistad verrattuna panos-
tukseen. Valintatilanteessa asiakkaalla on vain arvo-oletuksia. Asiakkaan tarpeita
maarittdvat hanen henkilékohtaiset ominaisuutensa ja elamantilanteensa, joten
arvo on aina subjektiivinen kokemus ja sitd on hankala ennalta maaritella tai mi-
tata. Arvon punnitseminen on inhimillistéa toimintaa ja siihen vaikuttavat jarkevan

harkinnan lisaksi myds tunnepohjaiset tekijat. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 26.)
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Greenlipsin todellisia kilpailuetuja ja asiakkaille arvoa tuottavia asioita selvitettiin
olemassa oleville asiakkaille kohdistetulla tutkimuksella. Olemassa olevat asiak-
kaat ovat niita kuluttajia, joilla on kaytdnnén kokemusta Greenlipsin tarjoamista
palveluista ja tuotteista. Heidan kauttaan on mahdollista selvittdd Greenlipsin asi-
akkailleen arvoa tuottavia tekijoitd. Kun kivijalkamyymalan asiakkailta kysyttiin,
mika oli saanut heidat jatkamaan Greenlipsin asiakkaina, kolme vastaajien eniten
esille tuomaa asiaa olivat erinomainen palvelu, henkilékunnan asiantuntijuus ja
hyva seka laadukas tuotevalikoima ja toimivat tuotteet. Nama edella mainitut te-
kijat voidaan nahda asiakkaiden kokemana lisdarvona ja tata kautta Greenlipsin

kilpailuetuina ja erottautumistekijoinéa.

logaFlown asiakkaiden ryhmakeskustelussa nousivat selkeiksi osallistujille arvoa
tuottaviksi tekijoiksi edullinen hinta, henkildkunnan asiantuntijuus ja asiakkaiden
henkilokohtainen huomiointi seké valineiston lainaaminen asiakkaalle ilman mak-
sua. Myos joogasalin tunnelma ja ilmapiiri koettiin arvoa tuottavaksi asiaksi. Ku-
ten yksi keskustelija totesi, logaFlown ilmapiiri erosi positiivisesti hdnen koke-

muksestaan muissa joogakouluissa:

“..taélla ihmiset tervehtii toisiaan ennen tuntia paasaantdisesti mita ei

muissa paikoissa kun on kaynyt ni tapahtunu.”

Kuluttajan edusta puhuttaessa viitataan usein kuluttajan saamaan taloudelliseen
hyotyyn, vaikka kuluttajia kiinnostavat myos terveytta, turvallisuutta ja vastuulli-
suutta koskevat ndkokulmat. (Haapala & Aavameri 2008, 85.) Kuluttajat arvos-
tavat tuotteita, joihin niiden pitkan elinkaaren ja vahaisten ymparistévaikutusten
lisdksi pystytdan kytkemaan myos aineetonta lisdarvoa (Kinnunen ym. 2014, 34).
Yli puolet Greenlipsin kivijalkamyymalan asiakkaista oli sita mieltd, etta eettiset
ja ekologiset arvot olivat parasta Greenlipsissa. Taman tutkimuksen mukaan asi-
akkaiden arvomaailma vastaa Greenlipsin arvoja. Asiakkaat kokevat yrityksen ar-
vomaailman lisdarvoa tuottavaksi tekijaksi, joka ei tuo kuluttajalle suoraan mitat-

tavissa olevaa taloudellista hyotya.
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logaFlown asiakkaiden keskustelusta nousi esille tuntien vahyys viikkokalente-
rissa. Ryhmakeskusteluun osallistujat mainitsivat, etté tunteja voisi heidan puo-
lestaan olla viikossa nykyista enemman. Toisaalta tuntien laadukkuus ja opetta-

jan todellinen lasnéolo koettiin suuremmaksi hyddyksi kuin niiden paljous:

“Ehottomasti niin pain ettd enemman laatua, rasittaa ohjaajiakin jos paine-

taan ihan tuntity6llgd”

4.2.1 Yrityksen asiakkaalleen tuottama aineeton liséaarvo

Aineeton pddoma on jotain mita ei voi varastoida tai mitata tilinpaatoksessa; ih-
misten vélisid suhteita, vuorovaikutusta, prosesseja, jarjestelmia, arvoja, kulttuu-
reja ja luottamusta (Malmelin & Hakala 2011, 23). Asiakkaan kokemaa arvoa tar-
kasteltaessa kustannusten kasite on siis huomattavasti laajempi kuin pelkka
hinta. Siihen siséltyvat myds ei-rahalliset kustannukset, joita ovat palvelua tai tuo-
tetta koskevan tiedon hankkimiseen ja vertailuun kulutettu aika ja sen kayttami-
seen ja hankkimiseen liittyvaa konkreettinen toiminta. (Ylikoski & Jarvinen 2012,
28.) Opinnaytetyon kivijalkamyymalan asiakkaiden sahkoisessd kyse-
lyssd Greenlips sai kritiikkia sijainnistaan. Kuitenkin kaikki se muu liséarvo, jonka
asiakkaat kokivat saavansa tuotteista ja palvelusta, painoi asiakkaan arvopunta-
rissa enemman kuin fyysiset uhraukset, kuten paikan paalle matkustamiseen ku-

lutettu aika ja tuotteen etsimiseen nahty vaiva.

Vaikka useissa tutkimuksissa eettisten kuluttajien profiilin kuuluu hieman keski-
vertoa korkeampi tulotaso, ei tama ryhma kivijalkamyymalan vastaajien keskuu-
dessa noussut esille. Suurin osa vastaajista sanoi tulotasonsa osuvan haaruk-
kaan 25 000 € - 29 999 € ja lahes 50 % vastaajista ilmoitti tuloikseen 10 000 € -
24 000 Neljasta jooga-asiakkaasta kolme ilmoitti tuloikseen 5000 € - 9 999€ ja
heisté yksi sijoittui keskituloisten joukkoon. Tutkimuksissa ilmoitettavat summat
ovat vastaajan nettotulo vuodessa. Suspekti- asiakkaiden kyselyssa juuri kallis

hinta nousi selkeasti syyksi sille, miksi joogapalveluiden tai luonnonkosmetiikka
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tuotteiden ja -palveluiden kulutus oli joko lopetettu tai niitd ei oltu koskaan kaytet-
tyk&an. Kivijalkamyymalan sahkoisen kyselyn seka logaFlown asiakkaiden ryh-
makeskustelun tuloksia ei niiden luonteen seka vastaaja- ja osallistujamaarien
vuoksi voi suoraan yleistdd kaikkiin Greenlipsin asiakkaisiin. Voidaan kuitenkin
todeta mahdollisuus siihen, ettd asiakkaat kokevat saavansa tuotteiden ja palve-
luiden hinnan vastapainoksi muita arvoa tuottavia aineksia tasapainottamaan ar-
vopuntaria. Puntaria tasapainottaviksi tekijoiksi voidaan nahda asiakkaiden eetti-
set ja ekologiset arvot, jotka kohtaavat yrityksen arvomaailman kanssa. Tama
nakyy erityisesti luonnonkauneustuotteiden ja palveluiden kohdalla. Kuluttajat,
joilta nama arvot puuttuvat tai ne ovat heikot voivat kokea hinnan ostamisen es-
teeksi. Heiltd on myos saattanut puuttua kokemus niista muista arvoa tuottavista

tekijoista, jotka lieventavat hintariskia.

Greenlipsilla on olemassa olevien kasvavien markkinoiden lisaksi vahva sisainen
kilpailuetu. Kun yrityksen aineellisiksi ja konkreettisiksi resursseiksi luetaan fyy-
sinen ja taloudellinen varallisuus, tarkoitetaan aineettomalla padomalla niita ar-
von lahteitd, joilla ei ole fyysistd olomuotoa. (Malmelin & Hakala 2011, 23.)
Greenlipsin aineetonta padomaa ovat henkildkunnan asiantuntijuus ja erinomai-
nen palvelu ja kaiken toiminnan taustalla oleva vahva arvomaailma. Lukuisten
yritysten tarjotessa vastaavanlaisia palveluita ja tuotteita, positiivinen erottautu-
minen Kilpailijoista on tarkeaa. Vaikka yritystoiminnassa kilpailijat kopioivat toisi-

aan, hyvaa asiakaspalvelua ei kukaan pysty varastamaan. (Aarnikoivu 2005, 19.)

4.2.2 Asiakkaan tyytyvaisyys ei takaa sitoutuneisuutta yritykseen

Mydskaan tyytyvaisyytta ja asiakkaan kokemaa arvoa ei pida sekoittaa keske-
naan, vaikka ne liittyvatkin toisiinsa. Asiakas voi olla tyytyvainen palveluun tai
tuotteeseen, mutta voi kuitenkin paatya vaihtamaan yritysta, jos kokee saamansa
arvon olevan suurempi tai vaikka samanarvoinen kuin kilpailijalla. Arvon ja tyyty-

vaisyyden muodostumiseen vaikuttavat kuitenkin monet samat tekijat, mutta ar-
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von vaikutus kayttaytymiseen on vahvempi. Tama perustuu siihen, etta tyytyvai-
syyden ollessa vahvasti tunneperéinen, arvossa korostuu myos rationaalinen
ajattelu, hyotyjen ja kustannusten tietoinen punninta. (Ylikoski & Jarvinen 2012,
32-33.) Hyvana esimerkkina toimii kuluttaja, joka valitsee luonnonmukaisen tuot-
teen ja on siihen tyytyvainen, mutta ei koe saavansa eettisyydesta ja ekologisuu-
desta lisdarvoa ja voi tamé&n vuoksi helposti vaihtaa tuotteen samantyyppiseen

synteettiseen tuotteeseen.

Jos asiakkaan kokemaan arvoon liiteta&n emotionaalinen suhde yrityksen bran-
diin, on sitoutuminen yritykseen vahvempaa, koska emotionaalinen uskollisuus
ei ole hintavetoista. Jos asiakkaat todella valittdvat brandista, he kertovat mika
toiminnassa, tuotteessa tai hinnoittelussa on vialla, ennen kuin vaihtavat leiria.
(Keskinen & Lipiginen 2013, 163.) Greenlipsin myymalapuolen asiakkaat seké
logaFlown asiakkaat ovat varsin sitoutuneita ja emotionaalisesti uskollisia. Tama
sitoutuneisuus ja emotionaalisuus nakyy Greenlipsin ja logaFlown asiakkaissa
haluna olla mukana jatkossa kehittdméassa yrityksen toimintaa seka palveluiden
ja tuotteiden suositteluna lahipiirille. Greenlipsin ja logan asiakkaat eivat olleet
siis ainoastaan tyytyvaisia, vaan halusivat myos jakaa kokemuksiaan eteenpain.
28 vastaajaa 30 vastaajasta oli suositellut Greenlipsin palveluita tai tuotteita I&ahi-
piirilleen. Suurin osa kyselyyn vastanneista olivat melko uusia asiakkaita. Viimei-
sen kymmenen kuukauden aikana asiakkaiksi tulleita henkildita oli yhdekséan ja
vuonna 2014 asiakkuutensa aloittaneita oli 7. Muutama vastaaja oli ollut Green-
lipsin asiakkaana jo vuodesta 2010 tai 2011. logaFlowssa kaikki olivat kohtalai-
sen uusia asiakkaita sen lyhyen olemassa olon vuoksi. Tutkimuksen mukaan
emotioonaalinen sitoutuminen yritykseen voi tapahtua suhteellisen nopeasti. Si-
toutuneisuutta kuvaa myds kayttokertojen tiheys. Kivijalkamyymalén asiakkaista
53 % kaytti yrityksen palveluita 2-4 kuukauden vélein ja 20% jopa kerran kuussa.
logaFlown asiakkaat kavivat joogatunneilla sdénndéllisesti oman varallisuutensa

mukaan.
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Tuotteen tai palvelun ostamiseen liittyvat prosessit voivat olla asiakkaan nakdkul-
masta yksi tuotteen arvokkaimmista ominaisuuksista. Parhaimmillaan niilla on-
nistutaan yhdistaméan seka rationaalinen ettd emotionaalinen hyoty. Poikkeuk-
sellisen ja nopean palvelun rationaaliset hyddyt ovat kiireisen asiakkaan kannalta
iImiselvat. Vahintdan yhtéa suuri asiakkuuteen sitouttava vaikutus on kuitenkin tar-
keyden tunteella, jonka asiakas kokee saadessaan huomaavaista kohtelua. Eri-
tyisella tavalla huomioiduksi tuleminen ei ainoastaan herata asiakkaassa halua
kertoa siitd muille mutta lisad myos asiakkaan emotionaalista sitoutumista yrityk-
sen brandiin. (Uusitalo 2014, 45, 47; Vuori 2011, 75.) logaFlown haastateltavat
kokivat tarkeaksi asiaksi opettajan henkilokohtaisen suhtautumisen oppilaisiinsa
ja heidan yksilollisten tarpeidensa huomioimisen joogatunnilla. He kuvailivat olo-

aan turvalliseksi ja sanoivat luottavansa opettajien ammattitaitoon.

Myds kivijalkamyymalan asiakkaille tehdyssa tutkimuksessa nousi esille yksilolli-
syyden huomioiminen ja se, miten myyjat nakivat vaivaa auttaakseen asiakasta
l6ytamaan juuri hanta miellyttavan tuotteen ja testaamaan sita tarvittaessa. Aikai-
semmin tdssa opinnaytetydssa mainittu muutos nopeista palveluista hitaampiin
seka erityisesti henkilokohtaisen palvelun merkitys voidaan n&hda kivijalkamyy-
malan asiakkaiden kyselyn vastauksista. Eniten Greenlipsin palveluista vastaa-
jien kesken oli kaytetty myymalaa siella ostoksia tekemalla ja rahaa olivat vas-
taajat viimeisen 12 kuukauden aikana arvioineet kayttaneensa siella keskimaarin
119 euroa. Vahiten vastaajat olivat kayttaneet verkkokauppaa, mutta siella kay-
tetyt summat olivat suurempia verrattuna muihin palveluihin. Keskimaarin verk-
kokauppaan oli vimeisen 12 kuukauden aikana kaytetty rahaa 237 euroa. Vas-
taajien keskuudessa fyysisen kivijalkamyymalan palveluiden suosio (logaFlow
mukaan lukien) saattaa johtua juuri tunnelmasta sekd mahdollisuudesta ihmis-
kontaktiin ja henkilokohtaiseen asiakaspalveluun, jotka Greenlipsin verkkokau-
passa asioidessa jaavat talla hetkella asiakkaan palvelukokemuksesta kokonaan

pois.
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4.2.3 Potentiaaliset asiakkaat ja kuluttamista vaikeuttavat tekijat

Liiallinen vaihtoehtojen tarjoaminen ja pyrkimys kosiskella siten liian laajaa asia-
kaskuntaa ei lisda asiakkaan kokemusta hanelle tuotetusta arvosta, vaan heiken-
taa sita (Uusitalo 2014, 59). Greenlipsin kohderyhma ei ole kaikki kosmetiikan
kuluttajat tai hyvinvoinnista kiinnostuneet, vaan tiedostavat kuluttajat, joilla on

vahva samankaltainen arvomaailma kun yrityksella itsellaan.

Yrityksilla, jotka toimivat uudenlaisilla markkinoilla on laaja ei-asiakkaiden joukko.
Nama piilevat asiakkuudet on kuitenkin mahdollista kaantaa yrityksen asiak-
kaiksi. Harvat yritykset ovat tarkasti perilla siité, ketk&a ovat yrityksen ei-asiakkaat
ja miten heihin voi vedota. Jotta voidaan saavuttaa tama laaja piileva kysynta,
on yrityksella oltava tietoa ei-asiakkaista. Chan Kimin ja Mauborgnen nakemyk-
sen mukaan ei-asiakkaita on kolmessa eri tasossa. Ensimmaisen tason ei-asiak-
kaat ovat aivan markkinoiden rajapinnassa. He kayttavat hyvin vahan markkinoi-
den nykyista tarjontaa, mutta ovat erittéin vastaanottavaisia uudelle ja vaihtavat
ilomielin leirida saadessaan kiinnostavamman tarjouksen. Toisen tason ei-asiak-
kaat ovat kieltaytyvia ei-asiakkaita. He eivat kaytd markkinoiden tarjontaa, koska
pitavat sita liian kalliina tai muuten ei hyvaksyttavana. Kolmannen tason ei-asiak-
kaat ovat yrityksen markkinoita kauimmaisena. Nama ovat tutkimattomia asiak-
kaita ja niihin ei ole yleensa kiinnitetty huomiota, eika yksikaan alalla toimiva yritys
ole ajatellut heita mahdollisina asiakkaina. (Chan Kim & Mauborgne 2015, 140-
141, 148-152.)

Tama opinnaytety6 keskittyy vahvasti eettiset arvot omaavien kuluttajien liséksi
tarkastelemaan ensimmaisen tason ei-asiakkaita. Seka logaFlown, etta kivijalka-
myymalan tarkein ei-asiakkaiden ryhmé on LOHAS-kuluttajissa. Heill& on jo val-
mis kiinnostus aiheita kohtaan, mutta jokin pidattelee osaa tasta kuluttajaryh-
masta vield vanhoissa tottumuksissa. Greenlipsin liiketoiminnan tarkoituksena ei
ole siis houkutella kaikkia hyvinvoinnista tai kosmetiikasta kiinnostuneita kulutta-

jia, vaan pikemminkin tarjota tuotteita ja palveluita kuluttajille, jotka arvostavat

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Etunimi Sukunimi



50

valinnoissaan eettisyytta, ekologisuutta ja kestavan kehityksen mukaista toimin-
tamallia. Potentiaalisilla asiakkailla tulee olla siis selked arvomaailma kuluttami-

sensa taustalla.

Suspekti- asiakkaille suunnatussa kyselyssa vastaajien asenteet luonnonkosme-
tilkkkaa kohtaa olivat suurimmaksi osaksi positiivisia. Vastaajista 200 kuvaili luon-
nonkosmetiikkaa sanoilla puhdas ja raikas, 180 vastaajan mielesté se oli eettinen
ja reilu. Luonnonkosmetiikkaa sanoi kaikista 292 vastaajasta kayttavansa 160.
Tiedon puute oli suurin syy siihen, miksi suspekti- asiakkaat eivat kayttaneet luon-
nonkosmetiikkaa. Niistd vastaajista, jotka eivat talla hetkella kayta luonnonkos-
metiikkaa, 66 % sanoi kuitenkin olevansa kiinnostunut kokeilemaan. Heidan
asenteensa oli positiivinen, mutta toisaalta luonnonkosmetiikka tuntui kaukaiselta
ja vieraalta puuttuvan informaation vuoksi. Opinnaytetyon tutkimuksen perus-
teella voidaan todeta, ettd tiedon jakaminen luonnonkosmetiikasta ja tuotteiden
siséllésta voi poistaa joidenkin potentiaalisten asiakkaiden ostamisen esteita ja
muuttaa tama piileva kysynta todelliseksi kysynnéaksi. Vastaajat, jotka eivat osan-
neet vastata tai eivat olleet lainkaan kiinnostuneet kokeilemaan luonnonkosme-
tiikkaa, ovat kaukaisemman tason ei-asiakkaita, joiden kuluttamisen muuttami-

nen kysynnaksi on hankalaa ja epatodennakoista.

Yksi syy siihen, etta kyselyyn vastanneet eivat kayttaneet tai olivat lopettaneet
luonnonkosmetiikan kayton, oli sen korkea hinta. Hinta voi tuntua korkealta,
koska tuotteet ovat vieraita ja kuluttajalla ei ole selkeda kasitysta tuotteen arvosta
tai he eivat koe tuotteen hintaan vaikuttavaa kestavan kehityksen mukaista val-
mistusprosessia itselleen tarkeaksi lisaarvotekijaksi. Noin 10 % vastanneista il-
moitti, ett& heilla oli ennakkoluuloja luonnonkosmetiikkatuotteiden toimivuudesta
ja niiden sisallosta. Tama vastaus voidaan kasittaa tiedon puutteena ja negatiivi-

sina ennakkoluuloina.

Luonnonkosmetiikkatuotteiden vaikean saatavuuden sanoi 27 % vastaajista

syyksi sille, miksi olivat siirtyneet kayttdmaan synteettistd kosmetiikkaa. Green-
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lipsin etuna tassa tapauksessa on yrityksen verkkokauppa. Jos halutaan akti-
voida tdma piileva kysynta, on ostamisesta tehtava kuluttajalle mahdollisimman
vaivatonta. Myymala houkuttelee niita asiakkaita, jotka ovat valmiita tekemaan
uhrauksia myymalaan paastékseen. Suspekti- asiakkaiden kyselyssa suurin osa
ilmoitti ostavansa kosmetiikkatuotteensa péaaasiassa tavarataloista tai marke-
tista, joissa luonnonkosmetiikkatuotteiden valikoima on usein suppea tai jopa ole-
maton. Tama saattaa olla syy, miksi saatavuus tuntui vastaajista vaikealta ja oli
toiseksi suurin syy, miksi vastaajat eivat kayttaneet luonnonkosmetiikkaa. Voi-
daan myo6s paatella, etta luonnonkosmetiikkatuotteita tarjoavat yritykset ovat
viela piilossa ja valtavirran saavuttamattomissa. Kuluttajalla pitda olla todellinen
mielenkiinto luonnonkosmetiikkaa kohtaan, ettd han ndkee vaivaa ottaakseen
selvaa tuotteista ja niitda myyvista yrityksista. Synteettistd kosmetiikkaa myydaan

joka paikassa ja sen ostaminen on verrattain helppoa.

Moni suspekti- asiakkaiden kyselyyn vastaajista mainitsi ajan puutteen syyksi
sille, ettei harrasta joogaa. Aika siis kaytettiin sellaiseen toimintaan, mista koettiin
saavan suurempaa arvoa. Liian korkea hinta oli suurin syy sille, etta vastaajat
olivat siirtyneet luonnonkosmetiikan tuotteiden kaytdsta synteettiseen kosmetiik-
kaan (52 %). Toiseksi suurin syy oli tuotteiden hankala saatavuus (27 %) ja kol-
manneksi liian suppea valikoima (23 %). Kaikkiin mainittuihin syihin liittyy asiak-
kaan kokemus liilan suuresta palvelun tai tuotteen kayton ja kuluttamisen eteen

tehdysta uhrauksesta.

Suspekti- asiakkaiden verkkokyselyssd vastaajia pyydettiin valitsemaan kol-
mesta viiteen omia mielikuviaan joogasta parhaiten kuvaavaa vaihtoehtoa. Vas-
taajat mielsivat joogan kokonaisvaltaiseksi, kaikille sopivaksi, rauhalliseksi, mie-
lenrauhaa ja positiivista energiaa tuovaksi harjoitteeksi. Neljanneksi eniten omia
mielikuviaan kuvaamaan olivat vastaajat valinneet “venyttelya” vaihtoehdon.
Tama venyttelyyn ja notkeuteen liitetty mielikuva nousi myds ryhmahaastatte-

lussa negatiivisena ennakkokasityksenéa joogaa kohtaan:
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“Mé& ainakin ajattelin et ei herranpieksut en mé ikiné tollaseen pysty, jotenki
ollu se kuva et hirveen notkee pitéis olla ja aina ollu sellanen olo ettéd must
ei todellakaa 0o notkeisiin juttuihin mut sit huomasin ettei se sit ollukaan
niin paha, se oli hyva etté varovasti lahettiin, saa kokeilla jos asento ei sovi

niin sitten saa kokeilla jotain muuta.”

Vaikka suspekti- asiakkaiden mielikuvia joogasta ei voida suoraan liittd& mieliku-
viin logaFlowsta, on yleisilla mielikuvilla kuitenkin vaikutusta naiden kuluttajien
ennakkokasityksiin ja oletusarvoihin logaFlowsta ja sen palveluista ennen varsi-
naista palvelukokemusta.

Suspekti- asiakkailta kysyttiin heidan tdméanhetkisia harrastuksia ja suosituim-
miksi nousivat kuntosali, lenkkeily, kavely, juoksu, tanssi ja uinti. Mydskin lihas-
kuntoa kehittavat lajit kuten kahvakuula, crossfitt ja bodypump olivat suosittuja.
Kyselyyn vastanneet harrastavat lajeja, jotka ovat padasiassa fyysisyytta vaati-
via. Vastaajien joukosta joogaa aktiivisesti harrasti 20% ja satunnaisesti 16 %.
Vastaajat, jotka joskus olivat harrastaneet joogaa mutta lopettaneet, sanoivat lo-
pettamisen syyksi joogan olevan tehotonta ja ettéa joogaan kaytetyn ajan voi kayt-
taa myos “tehokkaampaan liikuntaan”. Kuluttajat, jotka ensisijaisesti hakevat joo-
gasta fyysisyytta ja nakevat sen ainoastaan liikuntamuotona, eivat koe saavansa
henkisyydesta lisdarvoa. Heille hienovaraisempi ja kokonaisvaltaisuutta koros-

tava jooga voi nayttaytya "tehottomana venyttelyna”.

logaFlown ryhméhaastatteluun osallistuneista neljasta asiakkaasta kaikilla oli lii-
kunnallinen tausta, mutta kenellakaan ei ollut vakituisempaa historiaa jonkin tie-
tyn lajin harrastajana. He eivét siis valttamatta olleet joutuneet tekemaan uh-
rausta eli toisen liikuntalajin lopettamista koskevaa paatosta joogaharrastuk-
sensa aloittaessaan. Heilla kaikilla oli myds jonkinlainen motivaatio 16ytaa keino

huolehtia itsestdan joko kehon tai mielen tasolla.

My06s Greenlipsin olemassa olevissa asiakkaissa on potentiaalia uudelle asiakas-

virralle. Greenlipsilla on asiakkaita, jotka kayttavat ainoastaan joko logaFlown tai
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kivijalkamyymalan palveluita. Se, ettei asiakas ole paatynyt kayttdmaan kuin
toista, saattaa johtua tietamattomyydesta. logaFlown asiakkaiden ryhmakeskus-
telussa yksi asiakkaista ei ollut tiennyt lainkaan Greenlipsin kivijalkamyymalan
olemassa olosta, vaikka henkil6 oli ollut logaFlown asiakkaana useamman kuu-
kauden ajan. Loput kolme osallistujaa tiesivat kivijalkamyymalan kuuluvan loga-
Flown kanssa samaan yritykseen mutta yksi heista ei ollut koskaan myymalan
puolella kaynyt. Kivijalkamyymalan asiakkaista kyselyyn vastanneista vain yksi
ilmoitti olleensa epavarma logaFlown ja myymalan yhteydesta. Vastaajista 40%
sanoivat seka tienneensa tasta yhteydesta ettd myos kayttdaneensa logaFlown
palveluita. Tutkimukseen osallistuneilla kivijalkamyymalan ja logaFlown asiak-
kailla on samanlainen arvomaailma seka kiinnostuksen kohteet. Taman perus-
teella asiakasvirta naiden kahden Greenlipsin liiketoiminnan valilla on mahdol-
lista. Erityisesti logaFlown asiakkaiden ryhmakeskustelussa asiakkaat nostivat
kuitenkin esille, ettei kivijalkamyymalan olemassa oloa huomaa joogasalin puo-
lella. Tahan vaikuttaa myos joogasalin sijainti omalla sisaankaynnilla toisella puo-

lella rakennusta kivijalkamyymalaan nahden.

"Luulen ettéa en olis 16ytény jollei olis ensin 16ytédny sinne (kivijalkamyymaé-

14&n) ja sen jalkeen joogapuolelle”

“lhan hyvé konsepti, tdélla joogapuolella ei kylla ole harjotettu liikaa sellasta
markkinointia, sita vois olla jopa enemmankin, jos kdy vaan taalla (jooga-

salissa) ni se ei tuu niin selkeeksi”

Erityisesti logaFlown puolella kivijalkamyymalan toiminnan markkinointi olisi

mahdollisuus hoitolan, kampaamon ja myymalan uudelle asiakasvirralle.

4.3 Asiantuntijuus avaa markkinoita ja lisda kysyntaa

4.3.1 Greenlipsin asemointi markkinoilla

Chan Kim ja Mauborge puhuvat kirjassaan Sinisen meren strategia yrityksista,
jotka tavoittelevat uusia valloittamattomia markkinoita, joilla ei ole viel& kilpailua

tai se on hyvin vahaista. He kutsuvat naita valloittamattomia markkinoita sinisiksi
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meriksi. Sinisilla merilla yritykset eivat keskity kilpailijoiden saavuttamiseen tai
paihittamiseen, vaan uudenlaisten markkinoiden ja kysynnan luomiseen. (Chan
Kim & Mauborgne 2015, 43-46.) Greenlipsin liiketoiminta osuu varsinkin luonnon-
kosmetiikan puolesta kasvaville markkinoille ja nailla markkinoilla on ainakin tois-
taiseksi varsin vahan toimijoita. Myds joogan kysynté on kasvavaa ja Turun seu-
dulla on paljon joogapalveluiden tarjoajia ja kilpailua palveluiden tarjoajien valilla
on olemassa. Kokonaisuudessa kuitenkaan Turun seudulla ei ole vastaavaa pal-
veluntarjoajaa, jolla yhdistyy luonnonkosmetiikan myynti ja kauneuspalvelut seka
joogapalvelut. N&in ollen voidaan todeta, etta Greenlipsilla on markkinarako ja
koko yritysta tarkasteltaessa sen voidaan todeta olevan sinisella merella.

Kivijalkamyymalan asiakkaat totesivat Greenlipsin tuotevalikoiman erottuvan Kil-
pailijoista Turussa ja olevan sen myds kilpailijoiden valikoimaa kattavampi. Esille
nousi myos, ettd muita yrityksia, jotka sekd myyvat luonnonkosmetiikkaa, etta
tarjoavat kauneuspalveluita ekologisia tuotteita kayttéaen ei ole Turun lahialueilla.
Tassa opinnaytetydssa tehdyn tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etta
Greenlips erottuu luonnonkosmetiikkaa ja luonnonkauneuspalveluja tarjoavana
yrityksena Turun seudulla selkeasti seka tuotevalikoimansa, etta tarjoamiensa
palveluiden perusteella.

Turun joogatarjonta on varsin monipuolinen, mutta se on keskittynyt paaasiassa
keskustan alueelle. logaFlow sijaitsee selvasti kaupungin keskustan ulkopuolella
paikalla, joka ei houkuttele satunnaisia ohikulkijoita. Sahkdisessa tutkimuksessa
suspekti- asiakkaille sijainti nousi tarkeimmaksi tekijaksi, kun kysyttiin syita sille,
miksi he olivat jatkaneet jonkin tietyn joogayrityksen asiakkaana. Sijainnin kes-
keisyys voi merkita kuitenkin eri ihmisille eri asioita, joten ei voida tarkemmin
maaritell&, onko logaFlown sijainti negatiivinen vai positiivinen asia asiakkaiden
kannalta. logaFlowlla on kuitenkin taman tutkimuksen valossa muita Kilpai-
luetuja, joiden avulla se voi houkutella uutta asiakasvirtaa. Nykyiset logaFlown
asiakkaat olivat kaikki paatyneet logaFlown asiakkaiksi sen kilpailijoita edullisem-
man hinnan tai erikoistarjouksen vuoksi. Edullinen hinta voidaan n&hd& loga-

Flown kilpailuetuna, varsinkin kun halutaan houkutella uutta asiakasvirtaa.
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4.3.2 Asiantuntijuus raivaa kuluttamisen esteita

Uudenlaisilla markkinoilla yrityksella on suuri vastuu jakaa tietoa ja saada poten-
tiaaliset asiakkaat vakuuttuneiksi omasta asiantuntijuudestaan. Greenlipsilla on
vankka ja monipuolinen asiantuntijuus luonnonkosmetiikassa ja myos heidan ny-
kyiset asiakkaansa kokivat sen tuottavan heille lisdarvoa. Arvoa ei kuitenkaan voi
maaritella ennen kuin sen on itse kokenut. Kun halutaan houkutella uusia asiak-
kaita uudenlaisella markkinoilla, on osattava viestia selkeasti tuotteista tai palve-
luista asiakkaalle koituva lisdarvo. Tiedon jakaminen on aarimmaisen tarkeaa,
jotta asiakas saadaan kiinnostumaan uudesta tuotteesta tai palvelusta. Kurvinen
ja Sipila puhuvat kirjassaan Mielipidejohtaja yrityksista, jotka ovat oman alansa
vankkumattomia asiantuntijoita. He kutsuvat naita yrityksia mielipidejohtajiksi,
jotka vievat omilla ndkemyksillaén toimialaansa eteenpain. Kun yrityksesta tulee
alansa asiantuntija se tulee myos asiakkaalle merkitykselliseksi. (Kurvinen & Si-
pila 2014, 17.)

Monet kokevat eettisen ja ekologisen kuluttamisen hankalaksi, vaikka mielen-
kiinto sita kohtaan on kasvanut. Kuluttaja tarvitsee laajasti tietoa esimerkiksi tuot-
teen tai palvelun raaka-aineista, materiaaleista ja valmistusmenetelmista ollak-
seen vastuullinen. (Joronen 2009, 58.) Kuitenkin totuudenmukaista ja puoluee-
tonta tietoa voi olla vaikea loytaa (Haapala & Aavameri 2008, 121-122). Monet
yritykset ovat havainneet eettisyyden ja ekologisuuden tuovan asiakkaalle lisdar-
voa ja kayttavat tata kiinnostusta hyodyksi mainostamalla itse&éan kuluttajaa har-
haanjohtavalla tavalla. He kuvailevat palveluita ja tuotteitaan enemman ekologi-
simmiksi ja eettisimmiksi mita ne todellisuudessa ovat. Tasta harhaanjohtavasta
vihreasta markkinoinnista kaytetaan termia “greenwash” eli viherpesu. (Ottman
2011, 131-132.) Viherpesun seurauksena ihmisilla on enemman epailyksia ja
ennakkoluuloja itsedén eettisiksi ja ekologisiksi mainostavia yrityksia kohtaan ja
aidosti eettisten toimijoiden tunnistaminen voi olla hankalaa (Haapala & Aavameri
2008, 121-122; Orange 2010, 29). Kuluttajaa harhaanjohtava markkinointi nakyy
myo6s kosmetiikka-alalla, missa yhtenevaisten sdadosten puuttuessa synteettista

kosmetiikkaa voi markkinoida edelleen esimerkiksi termein “kasvipohjainen” tai
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“luonnonmukainen® (Partanen 2013, 31; Rasawi 2012, 3). Opinnaytetyon suspek-
teille suunnatussa sahkoisessa kyselyssa oli vaittama "Haluaisin kuluttaa eetti-
semmin, mutta koen, etta tuotteista / palveluista saatavilla oleva informaatio on
puutteellista tai ristiriitaista”. Suurin osa vastaajista oli samaa mieltd taman vait-
taman kanssa. Tiedon puute ja harjaan johtava markkinointi voidaan kasittaa
yhdeksi esteeksi eettisten ja ekologisten palveluiden ja tuotteiden kuluttamiselle.

Greenlipsin omistaja maaritteli yhdeksi asiakkaalle arvoa tuottavaksi tekijaksi
sen, ettd asiakkaan ei itse tarvitse olla luonnonkosmetiikan asiantuntija tai ndhda
vaivaa tuotteen alkuperan selvittamiseksi. Greenlipsin henkil6kunta tarjoaa asi-
akkaalle asiantuntijuutensa ja tuotetietdmyksensa. Jotta potentiaalisella asiak-
kaalla olisi mahdollisuus ymmartaa tama tarjolla oleva lisaarvo, on yrityksen tuo-
tava se selvasti kuluttajien tietoon. Kurvinen ja Lipidinen toteavat, ettd paraskin
asiantuntija havidd keskinkertaiselle, jollei tuo tietamystaan riittavan selvasti
esille. My6s asiantuntijuutta on osattava markkinoida, jotta asiakas pystyy sen
tunnistamaan. Nain yrityksen tarjoama palvelu ei uppoa muiden palveluiden har-

maaseen massaan. (Keskinen & Lipiainen 2014, 74.)

4.3.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on kovassa nousussa. Sen kasvu on sidoksissa johtokaytta-
jien asemaan jakaa tietoa kuluttajille. Uusitalon mukaan johtokayttéjia ovat kayt-
tajat, joiden tarpeet yleistyvat markkinoilla vasta tulevina vuosina tai kuukausina.
He tuntevat tarpeet, jotka tulevat muille ajankohtaiseksi vasta tulevaisuudessa ja
siksi heilla on pyrkimys ratkaista itse ongelmansa, joihin ei viel& 10ydy ratkaisua.
Yksi variaatio voi olla tuotteiden ja palveluiden kehittdminen oman kiinnostuksen
tai kunnianhimon ajamana. (Uusitalo 2014, 64-65.) Greenlips ja sen henkilékunta
voidaan ajatella olevan alansa johtokaytt&jia erityisesti luonnonkosmetiikan viela

pienilla markkinoilla.
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Kaikessa yksinkertaisuudessaan sisaltomarkkinointi tarkoittaa asiakkaille hyodyl-
lisen tiedon jakamista maksutta ja nykypaivana se tapahtuu fyysisen asiakaskoh-
taamisen lisaksi verkossa sosiaalisen median eri kanavissa ja yrityksen nettisi-
vuilla. Sisaltomarkkinointi on kaytanndssa oman erikoisosaamisen ja tietojen ja-
kamista ja sen tehtavana on informoida ja innostaa asiakasta yrityksen omista
erikoisosaamisen alueista. (Kurvinen & Sipila 2014, 94-95.) Internetin luonne on
muuttunut viimeisen vuosikymmenen aikana merkittavasti. Yksisuuntaisesta esi-
tekokoelmasta on tullut vuorovaikutteinen ja monisuuntainen sosiaalinen verkko,
jossa luetaan ja jaetaan asioita. Vuorovaikutuksella on siis huomattava rooli, eika
yrityksen eri medioiden tehtdva ole endé ainoastaan valittaa yllapitajan tarjoamaa
tietoja kavijoille. (Juslén 2011, 60-61.)

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on luoda yritykselle ja sen tyontekij6ille asian-
tuntijamaine. Tarjoamalla ilmaista siséltoa voi vakuuttaa asiakaskandidaatit
omasta ja yrityksen osaamisesta seka tehda ostamisesta turvallista. Tiedon ja-
kaminen ei ole palvelun tarjoajalta pois, vaan pikemminkin kotiinpain. Sisalt6-
markkinointi ei ole kuitenkaan mainostamista, eikéa sen kuulu sisaltdd mainoksia.
Sisaltomarkkinoinnin on oltava rehellista tiedon jakamista, jossa faktat ovat oi-
kein. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 71-73, 98.) Opinnaytetydssa tehdyssa tutki-
muksessa Greenlipsin kivijalkamyymalan asiakkailta kysyttiin, mita kautta he oli-
vat paatyneet kayttamaan Greenlipsin palveluita ensimmaista kertaa, vastaajista
30 % sanoi paatyneensa kayttamaan niita yrityksen nettisivujen kautta, 30% la-
hipiirin suosituksesta ja 16 % yrityksen Facebook-sivujen kautta. Johtokayttajiksi
voidaan Greenlipsin yrityksen lisdksi kasittdd myods Greenlipsin asiakkaat, koska

my0s he jakavat tietoa ja suosituksiaan lahipiirilleen.

Sisaltomarkkinoinnilla pystytaan raivaamaan monia ostamisen esteitd, jotka pita-
vat kuluttajaa vanhoissa tottumuksissa. Epavarmuus on yksi suuri ekologisten
tuotteiden ja palveluiden ostamista hankaloittava tekija ja este kaupan syntymi-
selle. Ihmiset pyrkivat valttdmaan riskien ottoa jokapéaivéisissa toimissaan ja
suuntaavat perusvarmoja valintoja kohti, jolloin he valttyvat suurilta pettymyksilta.

(Salonen & Toikkanen 2015, 123.) Erityisesti aineettomien palveluiden ostoon
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liittyy suurempi oston riski, koska asiakas ei voi niita etukateen sovittaa tai testata.
Taman vuoksi on tarkeaa, etté yritys havainnollistaa tarjoamiaan palveluita mah-
dollisimman yksityiskohtaisesti eri medioissaan tekstein ja kuvin. N&ain erotutaan
samalla muista palveluntarjoajista ja synnytetaan kilpailuetua. (Saari & Tuominen
2009, 17.)

Tarinallistaminen voidaan liittdd tahan tapaan rakentaa sisaltémarkkinointia. Ha-
kukoneoptimointikaan ei pelasta yrityksen verkkosaavutettavuutta, jos jaettu si-
saltd on hottod. Hyva sisaltd synnyttaéa keskustelua ja erilaisia sisaltja luetaan
enemminkin sosiaalisen verkoston suositusten pohjalta kuin oma-aloitteisesti et-
sien. (Kurvinen & Sipila 2014, 94.) Tarinallistamisessa yrityksen ainutlaatuinen
osaaminen ja "ydin” tuodaan osaksi asiakkaan kokemusta tarinan keinoin. Sa-
malla yrityksen ja asiakkaalle tuotetun palvelukokemuksen arvo kasvaa. Tunteita
herattava ja juonellinen tarina tekee ostamisesta asiakkaalle helpompaa ja haus-
kempaa seka tarjoaa ainutlaatuisia ja kokonaisvaltaisia kokemuksia. Tarinallista-
minen tukee elamyksellistamista, tuotteistamista ja erilaistumista tuoden palve-
luihin ja tuotteisiin merkityksia. (Kalliomaki 2014, 5, 25.) Nuorellakin yrityksella on
tarinoita ja ihmisié kiinnostaa kaikki sellainen, josta voi olla kuulijalle itselleen hy6-
tya (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 67). Tarinoita tulisi tuoda hyvin kdytannon lahei-
selle tasolle esimerkiksi muiden asiakkaiden tai henkilokunnan omien kokemus-
ten kautta. Greenlipsin tyyppisiin, holistisia hyvinvointipalveluita tarjoaviin yrityk-
siin liittyy vahvoja ajatusmaailmoja seka ideologioita toiminnan taustalla, joiden
vuoksi tarinallistaminen on erityisen hyva kuluttajien kiinnostuksen herattava tyo-

kalu.

Kun kuluttaja harkitsee paatostaan tuotteesta tai palvelusta, hanelld on sarja pie-
nempia paatoksia tehtavandan. Jokaiseen paatdkseen liittyy arvoajuri ja usein
ihmiset pidattaytyvat naissa arvoajureissa, vaikka niista luopuminen tuottaisi suu-
rempaa lisdarvoa valinnassa. Ihmiset pitaytyvat tiukasti tutuissa valinnoissa juuri
menetyksen pelon vuoksi, vaikka heilla olisi asiaa kohtaan suuri mielenkiinto. Ku-
luttaminen saattaa muuttua myos automaatioksi, jota ei kyseenalaisteta. (Thaler

& Sunstein 2008, 8, 35-43.) Esimerkiksi synteettisen kosmetiikan kohdalla sen
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“tehokkuus” voi olla yksi arvoajuri, joka pidattelee kuluttajaa vanhoissa valin-
noissa, vaikka kokonaisuuden kannalta luonnonkosmetiikka olisikin parempi
vaihto esimerkiksi terveyden kannalta. Toimiva sisaltémarkkinointi on tehokas
tapa lievittaa kuluttamiseen liittyvaa riskia, mita kuluttaja kokee harkitessaan uu-
sia tuotteita tai palveluita. Sen on oltava nékyvaa, inspiroivaa ja luottamusta he-
rattavaa informaatiota tuotteesta tai palvelusta, jotta kuluttaja kokee sen mahdol-

lisimman helpoksi ja riskittdmaksi valinnaksi.

Yksi suspekti- asiakkaille kyselyssa esitetty vaittama oli “Minulla on usein osta-
missani tuotteissa ja palveluissa luottomerkit seka -yritykset, joihin kerta toisensa
jalkeen mielikuviin ja epavarmuuteen palveluihin ja tuotteisiin liittyen. luotan”.
Vaittama sai selkedn kannatuksen, kun 52 % vastaajista sanoi olevansa “jok-
seenkin samaa mieltd” ja 23 % “taysin samaa mieltd”. Vaittdama “kokeilen usein
uusia tuotteita ja palveluita” jakoi mielipiteita, kun jokseenkin samaa seka jok-
seenkin eri mielta sai yhta paljon kannatusta 30 prosentilla ja neutraalisti suhtau-
tui 24% vastaajista. Kun suspekti- asiakkaille suunnatussa sahkoisessa kyse-
lyssa kysyttiin vastaajien syyta siihen, miksi he eivat kayta luonnonkosmetiikkaa,
avoimissa vastauksista nousi toistuvasti luotto omiin tuttuihin vakiotuotteisiin ja
uusien tuotteiden kokeilua ei koettu tarpeellisiksi. Nama tutkimuksesta saadut tu-

lokset tukevat kuluttajien suuntautumista joltain osin perusvarmoja valintoja kohti.

Myds joogapalveluiden kohdalla pitaytyminen tutussa ja turvallisessa voidaan
nahda tassa opinnaytetydssa toteutetussa tutkimuksessa yhdeksi joogaharras-
tuksen aloittamista hankaloittavaksi tekijaksi. Suspekti- asiakkaille suunnatussa
sahkoisessa kyselyssa muut harrastukset nousivat yhdeksi syyksi joogan lopet-
tamiselle, seka nahtiin myods syyksi siihen, etta sita ei oltu edes kokeiltu. Kuluttajat
olivat tyytyvaisia taman hetkisiin harrastuksiinsa, eivatkd kokeneet muutosta tar-

peelliseksi.
Suspekti- asiakkaille suunnatussa kyselyssa vaittaman “Kyseenalaistan usein

massamedioista saadun tiedon” kanssa 39 % vastaajista jokseenkin samaa

mielté ja 29 % taysin samaa mielta. Vaittaman “Saan kuluttamiseeni inspiraatiota
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sosiaalisen median kautta” kanssa oli jokseenkin samaa mielta jopa 41 % vas-
taajista. Tassa opinnaytetytssa tehdyssa tutkimuksessa vastaajien suhtautumi-
nen verkossa saatavaan tietoon on ristiriitainen. Sieltd haetaan inspiraatiota,
mutta toisaalta verkossa jaettuun tietoon suhtaudutaan kriittisesti. Jotta sisalto-
markkinointi herattda kuluttajan luottamuksen, on sen viestin oltava uskottava ja
rehellinen. Palveluiden ja tuotteiden lapinékyvyys ja informaatio niiden sisallésta
ja taustalla olevista prosesseista auttaa kuluttajaa osaltaan lieventamaan riskia
liittyen tuotteiden ja palveluiden tuntemattomuuteen. Nykyaan myds asiakkaan ja
muiden Internetin kayttgjien saumaton liikkuminen yrityksen mediasta toiseen on
tarkeaa. Yrityksen omia kotisivuja ja muita medioita ei tulisi ajatella toisistaan eril-
lisind vaan niiden tulisi muodostaa yhdessa yrityksen toimintaa tukeva koko-

naisuus.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli Greenlips Finland Oy:n olemassa olevia asiak-
kaita tutkimalla I0ytaa ne tekijat, joista asiakkaat kokevat saavansa lisdarvoa yri-
tyksen palveluita ja tuotteita kuluttaessaan. Nama lisdarvoa tuottavat tekijat ovat
suoraan myos Greenlipsin kilpailuetuja ja niihin tulevaisuudessa panostamalla
yrityksell& on mahdollisuus luoda selvasti kilpailijoista erottuva ja kestava liiketoi-
minta. Lisdksi opinnaytetyo tarkasteli holististen hyvinvointipalveluiden seka eko-
logisen ja eettisen kuluttamisen kasvavaa trendia, joissa Greenlipsin kohdalla on
erityisesti kyse joogapalveluista sekéd luonnonkosmetiikka ja -kauneuspalve-
luista. Kuluttajista olemassa olevien asiakkaiden liséksi tutkimuksen kohteena oli-
vat Greenlipsin potentiaaliset suspekti- asiakkaat. Tavoitteena oli 16ytaa ja ero-
tella naista asiakkaista niiden kuluttajien piirteitd, joilla on eniten potentiaalia
Greenlipsin asiakkaiksi. Samalla I6ydettiin edella mainittujen palveluiden ja tuot-
teiden kohdalla kuluttajia hammentavia ja heidan kulutuspéaatoksiaan vaikeutta-
via tekijoita.

Erityisesti uuden asiakasvirran nakokulmasta Greenlipsille tarkeita kuluttajaryh-
mi& ovat LOHAS- kuluttajat seka erityisesti suomalaisista ekologisia ja eettisia
kuluttajia tarkastelevista tutkimuksista noussut eettiset optimistit- ryhnmé&. Naiden
ryhmien kuluttajilla on selkeé&sti niita valmiuksia ja ominaisuuksia, joita kuluttajalla
tulee olla kiinnostuakseen juuri Greenlipsin tuotteista ja palveluista. Tarkeimpia
naistd ominaisuuksista ovat holistinen maailmankuva, arvostus luontoa kohtaan,
ekologiset ja eettiset arvot, kiinnostus hyvinvointiin, seka asiantuntijuuden ja tie-
tynlaisen rauhallisuuden ja jopa hitauden arvostus palveluissa. Henkisyys nakyy
logaFlowssa vahvasti ja siksi potentiaalisimpien suspekti-asiakkaiden nakemys

joogasta ulottuu laajemmalla kuin pelkastaan liikuntaan ja kehon hyvinvointiin.
Kuluttajat, jotka eivat jaa yrityksen arvoja, eivat ole niit potentiaalisia asiakkaita,

joita yrityksen kannattaa talla hetkella l&htea ensisijaisesti tavoittelemaan uutta

asiakasvirtaa hankkiessaan. Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd vas-
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taajilla oli positiivinen suhtautuminen joogaa ja luonnonkauneustuotteita- ja pal-
veluita kohtaan. Taméa asenne ei kuitenkaan realisoidu vastausten perusteella
vastaajien kulutuskayttatymisessa. Tulokset tukevat teoriaa niin sanotusta asen-
teiden ja kayttaytymisen kuilusta (attitude-behaviour gap), jonka mukaan positii-

vinen asenne ei viela tarkoita toimintaa.

Greenlipsin toiminnan tukena on vallitseva jooga-trendi ja yrityksen liiketoimin-
nalla on markkinarako luonnonkosmetiikan kasvavan kysynnan vuoksi. Yrityksen
ei kuitenkaan tule tukeutua ainoastaan naihin ulkoisiin resursseihin, vaan hy6-
dyntaa sisaisia resurssejaan niiden rinnalla ja nain rakentaa pidemmalla aikava-
lilla kestavaa liiketoimintaa. Nama sisaiset, vahvimmat resurssit ovat niita teki-
joita, jotka asiakas useimmiten kokee itselleen lisdarvoa tuottaviksi. Opinnayte-
tyon tutkimuksessa Greenlipsin olemassa olevat asiakkaat nostivat fyysisten te-
kijoiden rinnalle erityisesti niin sanottuja aineettomia lisdarvoa tuottavia tekijoita.
Tarkeimpia aineettomia tekijoita asiakkaiden mielesta olivat Greenlipsin henkilo-
kunnan asiantuntijuus, erinomainen palvelu, asiakkaan henkilékohtainen huomi-
oiminen seka vahvat eettiset ja ekologiset arvot. Kuluttajien eettisen ja ekologisen
arvomaailman vahvistuessa kaiken toiminnan tasolle ulottuvat vahvat arvot eh-

doton Greenlipsin kilpailuvaltti myds tulevaisuudessa.

Talla hetkella nama Greenlipsiin kilpailutekijat nakyvat vahvasti myymaléan ja joo-
gasalin seinien sisapuolella, mutta erityisesti uuden asiakasvirran houkuttele-
miseksi olisi tama aineeton lisdarvo hyva saada fyysisen yrityksen ulkopuolelle
Internetiin ja sosiaaliseen mediaan vield vahvemmin. Yksi tapa saada potentiaa-
liset kuluttajat ottamaan seuraava askel Greenlipsin palveluiden suuntaan, on
tuoda kuluttajilta puuttuva tieto ja Greenlipsilta |0ytyva asiantuntijuus kuluttajien
ulottuville helposti. Parhaiten tama tapahtuu sisaltomarkkinoinnin avulla, jonka
onnistuakseen tulee olla systemaattista, strategista ja pitkdjanteista ja tapahtua

oikeissa foorumeissa.

Vaikka teoreettisesti suspektien joukko on melko laaja, vain pieni osa tasta jou-

kosta on todellisia Greenlipsin potentiaalisia asiakkaita. Kuten tutkimuksista kavi
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ilmi, eettiseen ja ekologiseen kuluttamiseen liittyy paljon ostamista hidastavia tai
jopa estavia tekijoitd. Tutkimuksen mukaan suurin syy luonnonkosmetiikkatuot-
teiden ja - palveluiden kayttamatta jattamiselle oli se, ettei vastaajilla ollut tar-
peeksi tietoa tuotteista ja palveluista. Kuluttajilla on paljon epaluuloja ja vaaria
mielikuvia luonnonkosmetiikan ja holistisen hyvinvoinnin uudenlaisilla markki-
noilla. Kuluttamista ohjaavat myos rutiinit ja riskien valttely, mik& nousi esille
my0s tassa opinnaytetydssa toteutetuissa tutkimuksissa. Kaikista naista syista
johtuen on Greenlipsilla toisaalta vastuu ja toisaalta mahdollisuus toimia tiedon

jakajana ja asiantuntijuutensa kautta vakuuttaa uusia kuluttajia asiakkaikseen.

Tutkimus tuki teoriaa siitd, etta eettiset kuluttajat ovat aktiivisia tiedon etsijoita
mutta myods mielelladn jakavat tietamystaan kuluttamisesta, tuotteista ja palve-
luista. Tutkimus puolsi myds ajatusta siitd, ettd kuluttajat yleisesti uskovat vah-
vemmin muita kuluttajia kuin yrityksia tai yleisid medioita. Nama tulokset tukevat
ehdotusta sisaltomarkkinointiin panostamisesta, silla Internetissa erityisesti sosi-
aalisen median kanavissa ihmisten on mahdollista jakaa kokemuksiaan ja mieli-

piteitdan keskenaan.

Greenlipsin kilpailuedut voidaan opinnaytetyon tutkimuksen perusteella katsoa
muodostuvan vallitsevista markkinoista ja trendeistd seka yrityksen erottuvasta
konseptista, joka yhdistdd joogapalvelut, luonnonkosmetiikan myynnin ja luon-
nonkauneuspalvelut. Yrityksen brandi-indentiteetti ja brandi-imago ovat tasapai-
nossa ja heilla on sitoutuneita ja emotionaalisesti uskollisia asiakkaita. TAman
lisdksi kilpailuetua tuovat yrityksen myymat tuotteet ja asiakkaalle aineetonta li-
saarvoa tuottavat tekijat kuten palvelu ja ilmapiiri seka asiakkaiden emotionaali-
nen suhde yritykseen, joita kilpailijoiden on niiden luonteen vuoksi vaikea tai mah-
doton kopioida. Greenlipsin aineettomat lisdarvoa tuottavat tekijat ovat yleisesti
ihmisten suuresti arvostamia asioita, joita yrityksen tulee tuoda vahvasti markki-
noinnissaan esille. Tiedosta on nykypaivana ylitarjontaa ja kuluttajat kyseenalais-
tavat jatkuvasti enemman verkossa jaettua informaatiota. Jotta Greenlipsin ja-
kama tieto saavuttaa ja heréattda kiinnostusta potentiaalisessa kohderyhmassa,

on tiedon oltava johdonmukaista, luottamusta herattavaa ja inspiroivaa. Yrityksen
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eri medioiden, kuten kotisivujen ja sosiaalisen median kanavien, tulee linkittya

toisiinsa ja tukea yritysta yhtend kokonaisuutena.

Tutkimuksissa saatuihin tuloksiin tulee suhtautu Kriittisesti monesta eri syysta.
Vastaajien maaré erityisesti olemassa olevien asiakkaiden kohdalla oli pieni ja
ihmisten arvomaailmoja tutkittaessa on riski siihen, ettd tutkimukseen osallistu-
jien vastaukset kuvastavat enemman sita, miten asioiden halutaan olevan tai

mika yleisesti koetaan olevan "oikea” ja hyvaksyttava vastaus.

Opinnaytety0 l0ysi asioita ja kuluttajapiirteitd, jotka mahdollisesti yhdistavat
Greenlipsin potentiaalisia asiakkaita. Kuluttaminen ja ostopaatokset ovat hyvin
subjektiivisia ja hankalasti analysoitavissa. Kaikkia kuluttajia, jotka omaavat eko-
logisen arvomaailman ei voida suoraan pitd& varmoina potentiaalisina ja tulevina
Greenlipsin asiakkaina. Kuluttajien positiivisista mielikuvista on viela pitk& matka
todelliseen ostokayttaytymiseen ja asiakkuuteen, silla kuluttajakayttaytyminen on
monen asian summa ja kayttaytymista ohjaavat lukemattomat tekijat kuten tottu-

mukset, muut ihmiset, arvot ja mielikuvat.
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Liite 1

Sahkoinen kysely suspekti- asiakkaille

Kuluttaminen kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin
nakokulmasta;

luonnonkosmetiikka, luomukauneuspalvelut
jajooga

Tama kysely on osa kahden Turun ammattikorkeakouluopiskelijan opinnéytetyota.
Teemme tutkimusta hyvinvointialalla toimivalle yritykselle ja vastausten avulla on
tarkoitus kehittad kyseisen yrityksen toimintaa asiakaslahtéisemmaéksi.

Tutkimme ihmisten asenteita ja arvoja luonnonkosmetiikkaa, luonnonkauneuspal-
veluita ja joogaa kohtaan.

Kyselyyn on mahdollista vastata, vaikka aihealueet eivat olisi ennestaan tuttuja.
Vastaukset kasitellaan taysin anonyymisti.

Vastaamalla kyselyyn sinulla on mahdollisuus osallistua arvontaan, jonka palkin-
tona on ekologista luksuskosmetiikkaa! (Lisétietoja arvonnasta, tuotteista ja osallis-
tumisesta kyselyn lopussa).

Vastaaminen vie n. 15 minuuttia.

Kiitos paljon avustasi!

Terveisin,
Heli ja Ina
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1. Ihmiset ké&sittavat laadun eri tavoin. Yleisesti laatu merkitsee minulle tuot-
teissa ja palveluissa: Valitse kolme sinulle merkityksellisinta

[ ] Laadukkaita raaka-aineita

[] Tuote / palvelu vastaa omia tarpeitani

[ ] Korkeaa hintaa

[_] Tuotteen/yrityksen tunnettuutta

[_] Tuote / palvelu on suosittu (muutkin kayttavat)
[ ] Nopeutta ja tehokkuutta

[ ] Harvinaisuutta

[ ] Kestavyytta

[ ] Ekologisuutta / Eettisyyttd

[] Helppoa saavutettavuutta/saatavuutta

] Lapinékyvyytta (informaatiota saatavissa esim tuotteen/palvelun val-
mistusprosessista, raaka-aineista yms)

[] Tuote / Palvelu vastaa markkinointilupausta
[ ] Yksilollisyytta

Jotain muuta, mita?

[

2. Ostan kosmetiikkani (meikit, hiustenhoitotuotteet, vartalonhoitotuot-
teet..ym) PAAASIASSA: Valitse vain yksi vaihtoehto *

O Tavaratalosta (Sokos, Stockmann, Anttila ym)
O Marketista
O Internetistd Suomesta

O Internetistd ulkomailta
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O Kosmetiikan erikoisliikkeesta
O Kampaamoista / Hoitoloista
O Tukusta tai maahantuojalta
O Messuilta

O Tuote-esittelijoilta

Muualta, mista?
O

3. Jos etsin tietoa kosmetiikkatuotteista, kdytan ensisijaisesti seuraavia kana-
via: Valitse 1-3 sinulle sopivinta vaihtoehtoa

[] Internetin hakukone (Google, Yahoo, Bing..)

[ ] Facebook

[_] Blogit

[ ] Lehdet

[ ] Kirjat

[ ] Messut

[] Yritysten nettisivut

[ ] Verkkoyhteisot tai keskustelupalstat (Suomi24, Vauva.fi, Demi.fi..)
[] Lahipiiri

[] Asiantuntijat

Muualta, mista?

[

4. Minua kuluttajana kuvaavat seuraavat vaittamét: Valitse omaa kuluttamis-
tasi kuvaavin vaihtoehto jokaisesta vaittaméasta *

Jok- Jokseen-

Taysin . . Taysin
Y seenkin Neut- kin sa- Y
eri . . samaa
.. eri raali maa .
mielta N ... mieltd
mielta mielta

Kulutan, eli "shoppailen” paljon [ ] ] ] [] []

Kokeilen usein uusia tuotteita /
palveluita u u u u u

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Etunimi Sukunimi



Liite 1

Olen ajatuksen tasolla miettinyt

kulutustottumusteni muutta-

mista ekologisempaan suuntaan,

mutta jostain syysté en ole tata u u u u u
ajatusta koskaan toteuttanut os-

totilanteissa

Saan kuluttamiseeni inspiraa-
tiota sosiaalisen median kautta [] [] [] [] []
esim. jaetuista kuvista

Kulutan usein mielihalujeni

kautta, en niinkaan pelkan tar- ] 1 [ ] ]

peen sanelemana

En juurikaan mieti valintojeni
ymparistoystavallisyytta u u u u u
Halpa hinta on usein tarkein kri-

teeri ostaessani tuotteita tai pal- [] ] L] [] []
veluita

Muiden ihmisten suosituksilla
on suuri vaikutus ostopatok-
siini

[
[
[
[
[

Olen alkanut huolestumaan ku-
luttamiseni ymparistdystavalli-
syydesta ja eettisyydesta

Mielestéani yksittainen kuluttaja
ei voi parantaa maailmaa

Tehokkuus ja nopeus ovat tar-
keimpia kriteereita palveluita ja
tuotteita valitessani

Haluan olla selvilld tuotteen
taustoista ja tuotantoprosessista

Kyseenalaistan usein massame-
dioista saadun tiedon

Pid&n itsedni suhteellisen tinki-
maéattdmanéa ekologisena ja eetti-
send kuluttajana

O o o o o o
O o o o o o
O o o o o o
O o o o o o
O o o o o o

Olen valmis ndkemaén vaivaa
I6ytadkseni oikean tuotteen tai
palvelun

[
[
[
[
[
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Minulla on usein ostamissani

tuotteissa ja palveluissa luotto-
merKkit seké -yritykset, joihin u u u u u
kerta toisensa jalkeen luotan

Jaan aktiivisesti tietoani tuot-

teista ja palveluista myos ysta- [] [] [] [] []
villeni ja tuttavilleni

Koen tekevéni padasiassa jarke-
Vvi& ostoksia L] L] L] L] L]

Haluaisin kuluttaa eettisemmin,
mutta koen, etta tuotteista / pal-

veluista saatavilla oleva infor- ] ] [] [] ]

maatio on puutteellista tai risti-
riitaista
Suhtaudun usein ekologisiin

tuotteisiin ja palveluihin epaile- [ ] 1 O O ]
vésti

En useinkaan luota yritysten ja-

kamaan tietoon toimin- ] 1 [ ] ]

tansa/tuotteidensa eettisyydesta

Valitsen luonnonmukaisen tuot-

teen vain, jos tuotteen osto ei ai- ] 0 ] ] 0

heuta ylimaaréista vaivaa ja ku-
luja minulle

Kaikki ostopaatokseni vaikutta-

vat myo6s henkiseen puoleeni, en
née niitd vain minusta ulkopuo- L L] L] [] []

lisina materiaalisina valintoina

Kulutuspaatoksissani otan itseni

lisédksi huomioon myds ymparis- ] [] [] [] []
ton seka muut ihmiset

5. Luonnonkosmetiikka heréttda minussa seuraavanlaisia mielikuvia; Va-
litse 3-5 vaihtoehtoa *

[ ] Puhdas, raikas
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[ ] Tehoton

[ ] Luksus

[ ] Samanlaista kuin muukin kosmetiikka
[_] Pieni valikoima

[ ] Eettinen, reilu

[ ] Epamiellyttava

[ ] Tehokas, luotettava

[_] Ei heréata ajatuksia

[ ] Trendikas, trenditietoinen

[ ] Ei kiinnostava, kaukainen

[] Tunkkainen, pahanhajuinen

[ ] Terveellinen

[ ] Kiinnostava

[ ] Turvallinen

[_] Tiedostavan kuluttajan valinta

[ ] Haitaksi keholleni

[ ] Luopumista tai tinkimista jostain
(] Ei minun juttuni

[] Holynpolya

[] Allergiavapaa

[ ] Epailysta heréttava

[ ] En usko sen sailyvan kauan hyvana
[ ] Hyvéksi keholleni

Muita mieleikuvia, mita?

[

6. Kaytatko luonnonkosmetiikkaa? Valitse yksi vaihtoehto *

*Luonnonkosmetiikalla tarkoitetaan saadeltya ja valvottua luonnollista alkupe-
raa olevaa kosmetiikkaa, jossa tuotteen koko elinkaaren vaikutus luontoon ja
ihmiseen on huomioitu.

O Kaytan luonnonkosmetiikkaa
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O En ole kokeillut, en kayta talla hetkella
O Olen kokeillut/kayttanyt, mutta en kaytéa tall4 hetkelld

7. Kaytan luonnonkosmetiikkaa: Valitse yksi vaihtoehto
O 1-3 tuotteessa
O 4-6 tuotteessa
O 7-9 tuotteessa
O 10 tai enemman

O kaikki kosmetiikkatuotteeni on luonnonkosmetiikkaa

8. Kaytan luonnonkosmetiikkaa, koska: Valitse 1-3 vaihtoehtoa
[] Allergian vuoksi
[ ] Eettisista syista
[] Tuotteiden myrkyttdmyyden vuoksi
[_] Se tuo minulle hyvin olon
[ ] Koska se on ympéristoystavallista
[] Se on tehokkaampaa kuin synteettinen kosmetiikka
[ ] Hajut ja tuoksut miellyttavat

Muun syyn vuoksi, minka?

[

9. En kaytd luonnonkosmetiikkaa, koska: Valitse yksi vaihtoehto
O Ei tietoa tuotteista
O Epéilyksia tuotteiden toimivuudesta
O Negatiiviset mielikuvat
O Hankala saatavuus
O Liian korkea hinta
O Tuotteiden hajut tai tuoksut eivat miellytd minua
O Haluamaani tuotetta ei 16ytynyt luonnonkosmetiikan valikoimista

O En osaa sanoa
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Muu, mika?
O

10. Minua kiinnostaisi kokeilla luonnonkosmetiikkaa
O Kylla

O Ei

O En osaa sanoa

11. Siirryin luonnonkosmetiikkatuotteiden kaytosta synteettisiin tuotteisiin,
koska: Valitse 1-3 vaihtoehtoa

*Synteettisessa kosmetiikassa luonnosta peraisin olevien ainesosien sijasta kay-
tetdaan ihmisten kemiallisesti valmistamia ainesosia.

[_] Luonnonkosmetiikka ei tuntunut tarpeeksi tehokkaalta
[_] Hajut tai tuoksut eivat miellyttaneet minua

[ ] Tuote ei vastannut odotuksiani

[ ] Liian korkea hinta

[ ] Vaikea saatavuus

[ ] Liian suppea valikoima

Oli kyse tuotteesta, jota en ole jalkeenpdin kayttanyt edes synteettisena
u versiona

Jonkun muun syyn vuoksi, minka?

[

12. Olen joskus kayttanyt seuraavia luonnonkauneuspalveluita: Valitse yksi
tai useampi vaihtoehto

*Luonnonkauneuspalvelut: (parturikampaamot/meikkauspalvelut/hieron-
nat/ihonhoidot...) joiden hoitotuotteissa kaytetaan luonnonkosmetiikkaa. Usein
palveluiden lahtékohtana on ulkoisen kauneuden lisaksi myds henkinen kauneus
ja hyvinvointi.

[ ] Ekokampaaja / -parturi
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[_] Luonnonmeikkaus-palvelut
[] Luonnonkauneus-hoitolapalvelut (jalka, -kasi, -kasvohoidot yms)

[ ] En ole koskaan kiyttanyt luonnonkauneuspalveluita

13. En ole koskaan kayttanyt luonnonkauneuspalveluita, koska

14. Valitsin kayttaméni luonnonkauneuspalvelun, koska

15. Talla hetkella harrastamani liikuntamuodot/lajit:
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16. Jooga herattdd minussa seuraavanlaisia mielikuvia: Valitse 3-5 ajatuk-
siasi eniten kuvaavaa vaihtoehtoa

[_] Jooga sopii kaikille
[] Trendilaji

[ ] Ulkonakokeskeinen
[] Itsensa hyviksyminen
[ ] Rauhallista

[ ] Hengellisyys (ei uskonnollisuus)
[ ] Uskonnollisuus

[ ] Voimaa

[ ] Mielenrauhaa

[] Positiivista energiaa
[] Venyttelya

[ ] Tehotonta

[ ] Tylsaa

[ ] Vaikeaa

[ ] Helppoa

[ ] Vain hyvikuntoisille
[ ]Hyvaolo

[ ] Akrobatiaa

[ ] Arsyttavaa

[ ] Hihhulien touhua

[ ] Rentouttavaa

[ ] Epdmukavaa

[ ] Hengittelya

[ ] Kokonaisvaltaista (fyysisti ja henkista)
[ ] Mielenkiintoista

[ ] Ei mielikuvaa

Muita mielikuvia, mita?

[
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17. Miten tuttua joogaminen on sinulle? Valitse yksi vaihtoehto
O Joogaan saannéllisesti (viikoittain)

O Joogaan satunnaisesti (joka toinen viikko tai harvemmin)
O Olen joogannut (kokeillut tai harrastanut), mutta lopettanut

O En ole koskaan kokeillut joogaa

18. Lopetin/en jatkanut joogan harrastusta, koska

19. En ole koskaan kokeillut joogaa, koska: Valitse 1-3 vaihtoehtoa
[_] En ole kiinnostunut kokeilemaan
[_] Minulla ei ole tarpeeksi tietoa joogasta

Jooga ei sovi minulle. Osaatko sanoa miksi ei sovi?

[

[ ] Minusta tuntuu, ettd jooga on suunnattu vain tietynlaisille inmisille
[ ] Harrastaminen on liian kallista

[] Jooga ei liikuntamuotona ole mielestani riittivan tehokasta

[] Jooga tuntuu hieman pelottavalta tai ahdistavalta

[] En ole léytanyt houkuttelevaa jooga-koulua

[ ] En osaa sanoa

Ei mikaan edellisista, vaan

[

20. Olen paatynyt kayttamaan jonkin tietyn joogayrityksen palveluita seuraa-
van / seuraavien kanavien kautta: Valitse yksi tai useampi vaihtoehto
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[] Yrityksen nettisivut houkuttelivat kokeilemaan

[ ] Muiden ihmisten suosituksesta

[ ] Tyopaikan/jarjeston tyky-paivan kautta

[ ] Muu yhteistyo tyépaikkani kanssa

[] Tarjouksien/Diilien kautta (groupon/diili.fi/facediilit)

[ ] Nain yritysta kasittelevan Kirjoituksen yrityksen omassa blogissa

] Nain yritysté késittelevan kirjoituksen yrityksen ulkopuolisessa blo-
gissa

[ ] Yrityksen Facebook-sivujen kautta
[_] Facebookissa olevien yhteisojen kautta

] Yrityksen muun sosiaalisen median kanavan kautta (instagram / twitter
/ pinterest)

Loysin yrityksen messuilta. Muistatko miltd messuilta?

Muualta, mista?

[

21. Paatokseeni jatkaa joogaamista valitsemassani yrityksessa on vaikutta-
nut: Valitse 1-3 vaihtoehtoa

[] Salin sijainti (esim. ldhelld kotia, hyvit kulkuyhteydet...)

[ ] Opettaja(t)

[ ] Salin tunnelma

[_] Monipuolinen tuntikalenteri (paljon tunteja + erilaisia tunteja)
[] Kilpailukykyinen hinta

[] Yhteistyo tyopaikkasi kanssa

Jokin muu, mika?

[
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22. Kuulun seuraavaan ikaryhméaan
OAlle 16 v.
0O 16-20Vv.
O21-25Vv.
026-30v.
O31-35v.
O 36-40V.
O41-45v.
O46-50 V.
O51-55V.
O 56-60V.
O61-65V.
O 66-70v.

QVyli70v.

23. Olen:
O Mies
O Nainen

24. Viimeisin/tdaman hetkinen koulutukseni on:
O Peruskoulu
O Ammattikoulututkinto
O Lukio
O Ammatillinen opistotutkinto
O Ammattikorkeakoulututkinto
O Yliopistotutkinto

Muu, mika?
O

25. Tulotasoni vuodessa on noin (euroa):
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O 4999 € tai alle
O 5000 € - 9999 €

O 10000 € - 14999 €
O 15000 €-19999 €
O 20 000 € - 24 999 €
025000 € - 29 999 €
O 30000 € -39 999 €
O 40 000 € - 49 999 €
O 50 000 € - 59 999 €
O 60 000 € - 79 999 €
O 80 000 € - 99 999 €
O 100 000 € tai yli

26. Mahdollinen palaute ja lisakommentit:

27. Sinulla on mahdollisuus osallistua ekologisten hiustenhoitotuotteiden ar-
vontaan valitsemalla "kyll&" ja jattamalla yhteystiedot alapuolelle. Tuotear-
vonta suoritetaan yhteistydssa Greenlips Oy:n kanssa. Arvottava tuotepaketti
sisdltdd Less is More-tuotesarjan Lingengloss shampoon ja Mascabadogee-
lin. Tuotepaketin arvo on 52€.

Onnea Arvontaan!

Kyll&, haluan osallistua tuotearvontaan.
Sahkdpostiosoitteeni ja puhelinnumeroni:
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O Ei kiitos, en halua osallistua.

Sahkoinen kysely Greenlipsin kivijalkamyymalan
asiakkaille

Heil Olemme kaksi Turun ammattikorkeakoulun opiskelijaa ja suoritamme
opinndytetydhémme liittyvda tutkimusta, jonka tarkoituksena on auttaa
Greenlipsin liiketoiminnan kehittdimisessa.

Tama kysely on suunnattu Greenlipsin asiakkaille, jotka ovat kdyttdneet
Greenlipsin kivijalkamyymaldn (ekokampaamo ja -hoitola mukaan lukien) pal-
veluita ja tuotteita sekd Online-verkkokaupan palveluita. Vastaukset kasitel-
ladn tdysin anonyymisti. Kyselyyn vastaaminen kestda 5-10 minuuttia.

Vastaamalla kyselyyn voit osallistua arvontaan, jonka palkintona on henkil6-
kohtainen meikkiopastus sekda mineraalimeikkeja 50 euron arvosta. Arvontaan
voit osallistua jattamallasi yhteystiedot kyselyn lopussa.

Kiitos paljon avustasi ja mukavaa syksyn jatkoa!

Terveisin,
Heli ja Ina
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1. Ihmiset kasittavat laadun eri tavoin. Yleisesti laatu merkitsee minulle
tuotteissa ja palveluissa (valitse kolme sinulle merkityksellisinta vaihtoehtoa) *

[ ] Laadukkaita raaka-aineita

[] Tuote/palvelu vastaa omia tarpeitani

[ ] Korkeaa hintaa

[_] Tuotteen/yrityksen tunnettuutta

[] Tuote/palvelu on suosittu (muutkin kayttavat)
[_] Nopeutta ja tehokkuutta

[ ] Harvinaisuutta

[ ] Kestavyytta

[ ] Ekologisuutta/eettisyytta

[ ] Helppoa saavutettavuutta/saatavuutta

] Lapindkyvyyttd (informaatiota saatavissa esim. tuotteen/palvelun val-
mistusprosessista, raaka-aineista yms.)

[_] Tuote/palvelu vastaa markkinointilupausta
[ ] Yksilollisyytta

Jotain muuta, mita?

[

2. Olen kayttanyt seuraavia Greenlipsin palveluita: *

Luomuhoitola. Kayttdméni (noin) rahasumma viimeisen 12 kk aikana:

[
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Ekokampaamo.
[ ] Kéyttdmani (noin) rahasumma viimeisen 12kk aikana:

Ostokset eko-lifestyle- Kivijalkamyymalassa.
[ ] Kéyttdmani (noin) rahasumma viimeisen 12kk aikana:

Ostokset Online- myymalassa. Kéyttdmani (noin) rahasumma viimei-
[ ] sen 12kk aikana:

logaFlow- joogapalvelut. Kéyttdmani (noin) rahasumma viimeisen
[ ] 12kk aikana:

3. Milloin kaytit ensimmaisté kertaa Greenlipsin luomuhoitolan tai kivi-
jalkamyymalén palveluita tai ostit tuotteita? (online- myymala mukaan lukien. Vuoden

tarkkuus riittaa) *

4. Mita kautta l6ysit Greenlipsin ja paadyit ensimmaisen kerran kaytta-
maan Greenlipsin hoitolan tai kivijalkamyymalan palveluita? vaiitse enintaan

2 vaihtoehtoa)
[_] Lahipiirin suosituksesta
[] Loysin Greenlipsin nettisivut
[ ] Hakukoneen kautta (Google, Bing...)

[_] Greenlipsin oman blogin kautta
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[ ] Ulkopuolisen blogin kautta (ei Greenlipsin yllapitama blogi)
[_] Greenlipsin Facebookin kautta
[] logaFlown joogapalveluiden kautta

Jostain muualta, mista?

[

Olen ostanut tuotteita ainoastaan Online- kaupasta. Miten 16ysit Green-
] lipsin Online-kaupan?

5. Mika sai sinut valitsemaan jatkossakin Greenlipsin palvelut ja/tai
tuotteet? *

6. Kuinka usein kaytat Greenlipsin hoitolan ja/tai kivijalkamyymalan

palveluita tai tuotteita? (online myymala mukaan lukien - valitse eniten kayttoasi kuvaava vaihto-
*

ehto)

O Kerran kuussa tai useammin
O 2-4 kuukauden valein

O Kerran puolessa vuodessa
O Kerran vuodessa

O Harvemmin kuin kerran vuodessa

7. Miten kuvailisit Greenlipsia omin sanoin? *
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8. Oletko suositellut Greenlips Oy:n palveluita ja tuotteita muille? *

Kylla. Miké on saanut sinut suosittelemaan?
O

En. Osaatko sanoa miksi et?
O

9. Tiesitko, ettéa Greenlipsin kivijalkamyymalan kanssa samassa raken-
nuksessa toimiva logaFlow- joogasali on osa Greenlips-hyvinvointiyri-
tysta? *

O Kylla.
O En.
O Kyllg, olen myo6s kayttanyt logaFlow:n palveluita

O En ole ollut varma asiasta

10. Mika on mielestasi parasta GreenlipsiSSa? valitse mielestasi kaksi parhainta vaihto-

ehtoa *

[ ] Asiantunteva henkildkunta

[] Ystavallinen ja auttavainen palvelu
[ ] Yksiléllinen palvelu

[] Toimivat ja laadukkaat tuotteet

X Sijainti

<] Hyva palvelu- ja tuotekokonaisuus
[ ] Tunnelma

[ ] Eettiset ja ekologiset arvot

Jotain, mitd muualta ei saa. Mita?

[
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Muu, mika?

[

TAUSTAKYSYMYKSET

11. Olen: *
O Mies
O Nainen

12. Kuulun seuraavaan ikaryhmaan: *
O Alle 16 v.
0O16-20v.
O21-25v.
0 26-30V.
O31-35v.
O 36-40v.
O41-45v.
O 46 -50 V.
O51-55V.
O 56-60v.
O61-65V.
0O 66-70V.

Oyli70v.

13. Asuinpaikkakuntani:
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14. Viimeisin/tdman hetkinen koulutukseni: *
O Ammattikoulututkinto
O Lukio
O Ammatillinen opistotutkinto
O Ammattikorkeakoulututkinto
O Yliopistotutkinto

Muu, mika?
O

15. Tulotasoni vuodessa on noin (euroa - nettona): *
O 5000 €-9999 €

O 10000 € - 14999 €
O 15000 €-19999 €
020000 € -24999 €
O 25000€-29999 €
O 30000 € -39999 €
O 40000 € -49 999 €
O 50000 € -59 999 €
O 60000 € -79 999 €
O 80 000 € - 99 999 €
O 100 000 € tai yli

16. Olisitko tulevaisuudessa halukas auttamaan Greenlips Oy:téa kehit-
tamaan toimintaansa jakamalla omia ajatuksiasi ja mielipiteitasi? *

O Kylla.
O En.
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17. Alapuolelle voit vield jattada kehitysideoitasi, kokemuksiasi seka tervei-
set yritykselle )

18. Kiitos vastauksestasi! Voit osallistua arvontaan jattamalla tietosi alle. Ar-
vonnan palkintona on henkil6kohtainen meikkiopastus Greenlipsissa seka
mineraalimeikkeji (arvo 50€).

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkdposti
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3 Ryhmaékeskustelun kysymykset logaFlown asiakkaille

1. Aloitetaan silla, etta kaikki esittelevat lyhyesti itsensa etunimella ja ker-

tovat omasta joogataustastaan
2. Mita laatu merkitsee teille, kun puhutaan palveluista ja tuotteista?
3. Miten olet I6ytanyt joogaharrastuksen pariin alun perin?

4. Kuvailkaa, minkalaisia ajatuksia ja tuntemuksia teilld aluksi mahdolli-
sesti oli liittyen joogaan ja ensimmaisiin joogatunteihin
—>Muistatko ajatuksiasi ennen ensimmaista joogatuntia?

—>Ovatko tuntemukset/ajatukset muuttuneet (miten)?

5. Millainen oli ensimmainen joogakokemuksesi
—->Mika heratti kiinnostuksesi?
—>0liko asioita, jotka saivat sinut epardéimaan joogaamisen jatkamista?

->Mitka seikat tukivat/vauhdittivat joogaharrastuksen jatkamista?

6. Millainen tausta sinulla on logaFlowssa?
—>Kuinka kauan ollut asiakkaana?
> Mita kautta loytanyt?

—->Mika sai kokeilemaan juuri logaFlowta?

7. Millaiset piirteet/asiat koet tarkedksi joogakoulullesi?
=>» Mitka asiat vaikuttavat koulun valintaan?
=>» Onko jotain, mita toivoisit lisdd koulultasi/Turun joogakoulutarjonnalta

yleisesti?
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8. Mita ajatuksia joogan henkinen puoli herattaa?
=» Ovatko ajatukset henkisyydestd muuttuneet harjoittelun myota?

9. Kuvailisitko sinulle taydellisen joogatunnin?

= Konkreettinen kokemus tai ajatuksen tasolla

10.Mita mielta olet/millainen kasitys sinulla on Turun joogatarjonnasta?
=>» Onko riittavan laajaa/monipuolista?

=» Jotain, mita puuttuu?

11.Millaisia kokemuksenne muissa joogakouluissa ovat olleet, jos sellaisia
on?

= Eroavatko kokemukset logasta? Miten?

12.Miten kuvailisitte logaFlowta joogakouluna?
=>» positiivista/negatiivista

=> kehitettdvaa / jotain erityisen hyvaa

13.Tiesittek®, etta alakerrassa toimiva Greenlipsin hoitola/kivijalkamyy-
mala ovat samaa yritysta logaFlown kanssa?
= Miten teille nakyy, etta yrityksella on muutakin toimintaa, kun te tassa
joogasalilla kaytte, vai nakyykd?
—>Jos ei nay, kysytdan, mieltavatkd kuitenkin samaksi yritykseksi

14.Millainen liikuntatausta sinulla on ja mita muita harrastuksia teillda on
talla hetkella?

15.Haluaisitko jatkossakin olla mukana logaFlown ja Greenlipsin toiminnan

kehittamisessa?
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