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Abstract

The purpose of the thesis was to find out how Beauty Salon & Shop Satu could increase
their product sales. The beauty salon had regular customers, who came to the salon be-
cause of the treatments, but the product sales were not as good as hoped. To increase the
product sales the beauty salon had to know which factors influenced their customers buy-
ing behavior and which marketing communication channels they used.

This research method was quantitative and the data were collected with paper question-
naires. The questionnaires were given to the customers in the beauty salon during two
weeks. The aim was to get at least a hundred answers and the result was 113. The results
were presented using direct distributions and cross tabulations. The reliability of the data
was tested with a Chi-square test.

According to the results, the customers bought beauty products most often from super-
markets and beauty shops. The most popular and the most used products were facial
products. The most significant buying behavior factors were the product’s quality, price
and the previous products. The most popular marketing communication channels that
were used to find information about beauty products were the salon’s or shop’s personnel,
google and social media. The most popular channel to receive information was the salon’s
personnel.

The results gave the beauty salon information on what products it should sell in the future,
and confirmed the idea of using social media in marketing communication. The new infor-
mation the salon got was how important role the personnel have in marketing communica-
tion.
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1 Johdanto

Kauneudenhoitoa on harjoitettu jo tuhansia vuosia, mista varhaisimmat todisteet
ovat muinaisen Egyptin 7000 vuotta vanhat meikkipalettiloydot (Paaskyla-Malm-
strom 2016, 24). Kuitenkin vield 50 vuotta sitten Suomessa kauneudenhoitoa pidet-
tiin turhanpaivaisena ja kosmetologeja pidettiin ainoastaan meikkaajina, vaikka to-
dellisuudessa tyo koostui silloin enemman hoitotyosta (Kiseleff 2015). Tana paivana
kauneudenhoito on yleistynyt ja hoitotyon lisaksi kosmetologit tekevat meikkeja, lait-
tavat kynsia, kulmia seka erittdin suosittuja ripsien pidennyksia. Ripsien lisdaksi myos
kynsienlaitto on yleistynyt ja nykydan tehdaan paljon erilaisia akryyli- seka geelikyn-
sid. (Dekoratiivisuus 2016, 9, 50-51.) Kauneudenhoito on nyt pinnalla, ja alalla on
kdaynnissa jatkuva kilpailu. Kauneushoitoloita [6ytyy joku kulmalta, ja tuotevalikoima
on saanut rinnalleen paljon uusia kilpailijoita niin paivittaistavarapuolelta kuin am-

mattikosmetiikassakin.

Taman opinnadytetydn toimeksiantajana toimii kauneushoitola Beauty Salon & Shop
Satu, joka tarjoaa erilaisia kauneudenhoitopalveluja seka -tuotteita. Beauty Salon &
Shop Satun suosituin palvelu on nimenomaan ripsien pidennykset ja myoés kynsien-
laittotrendi nakyy geelilakkausten suosion kasvussa. Hoitolan yhteydessa samassa lii-
ketilassa on pieni myymal3, jossa myydaan kauneudenhoitotuotteita. Vaikka kau-
neushoidot ovat suosittuja, myymalan tuotemyynti ei ole toivotulla tasolla. Tuote-
myyntia on yritetty parantaa mainonnan avulla, mutta hoitolan omistaja koki, etta

silld ei saavutettu haluttuja tuloksia.

Jotta kauneushoitolan tuotemyyntia saataisiin lisattya, tassa opinnadytetyossa selvite-
taan hoitolan asiakkaiden ostokayttaytymista koskien kauneudenhoitotuotteiden os-
tamista. Lisaksi tutkitaan, mitd markkinointiviestinnan kanavia asiakkaat seuraavat,
jotta tuoteviestintaa voitaisi kohdentaa paremmin. Tutkimuksen avulla kauneushoi-
tola saa paremman kasityksen asiakkaidensa ostokayttaytymisesta ja siitd, mista kau-
neudenhoitotuotteista he ovat kiinnostuneita. Lisaksi tutkimustulokset antavat tar-

keaa tietoa siitd, mita kautta asiakkaiden kanssa kannattaa jatkossa viestia, jotta



markkinointiviestinta olisi tehokasta. Toimeksiantajalle ei ole aiemmin tehty vastaa-
vanlaisia tutkimuksia, joten tulokset antavat kauneushoitolalle tarkeaa tietoa heidan

asiakkaistaan.

Markkinointiviestintaa kauneudenhoitoalalla on aiemmin tutkinut esimerkiksi Valto-
nen (2012) opinndytetydssadan markkinointiviestinnan kehittamisesta parturi-kam-
paamossa. Valtosen (2012, 79) tutkimuksessa parturi-kampaamo oli panostanut
markkinoinnissaan lehtimainontaan, mutta vain 24,3 % vastaajista oli saanut tietoa
yrityksesta lehdista. Myo6s Beauty Salon & Shop Satu on panostanut aiemmin markki-
nointinsa lehtimainontaan ja todennut, ettd tdma mainonnan muoto ei ole tuottanut
toivottuja tuloksia. Tassa tutkimuksessa on mahdollista saada vahvistus talle havain-
nolle tutkimalla nykyisten markkinointikeinojen tavoittavuutta. Ostokayttaytymista
kauneudenhoitoalalla puolestaan on aiemmin tutkinut Kouri (2015), joka tutki kulut-
tajan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita kosmetiikkaliikkeessa. Tutkimuksen tulok-
sista avoimella kysymyksella kysyttaessa eniten kauneudenhoitotuotteiden ostopaa-
tokseen vaikuttavia tekijoita olivat hinta, tuoksu ja laatu. Asteikkokysymyksessa tar-
keimmaksi tekijaksi osoittautui tarve ja vahiten tarkeaksi trendikkyys. (Mts. 64—65.)
On kiinnostavaa nahda, ovatko taman tutkimuksen tulokset samassa linjassa Kourin

tekemien havaintojen kanssa.

2 Tutkimusasetelma

Tassa paaluvussa kerrotaan tutkimuksen taustat aiheen valikoitumisesta tutkimuson-
gelman muodostumiseen seka tutkimuksen tavoitteet. Taman jalkeen perustellaan
valitut tutkimusmenetelmat, johon sisaltyvat tutkimusote, aineistonkeruu- ja analyy-
simenetelmat seka otantamenetelma. Luvun lopussa on myds toimeksiantajayrityk-

sen esittely.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten kauneushoitola Beauty Salon &

Shop Satu voisi lisata tuotteidensa myyntia. Kauneushoitola tarjoaa erilaisten kau-



neushoitojen lisaksi kauneudenhoitotuotteita, kuten erilaisia voiteita ja puhdistusai-
neita, meikkeja, kynsilakkoja ja hajuvesia. Kauneushoitolan hoidot ovat suosittuja ja
niissa riittaa asiakkaita, mutta tuotemyynti ei ole toivotulla tasolla. Lisdksi hoitolan
yrittdjasta tuntui, ettd kauneushoitola nahdaan pelkkana hoitolana eikda myos myy-
malana, josta voi tulla ostamaan alan tuotteita. Tuotemyynnin lisdiamiseksi paatettiin
kartoittaa asiakkaiden ostokadyttaytymista koskien kauneudenhoitotuotteiden osta-
mista. Tutkimuksen avulla kauneushoitola voi muokata omaa tuotevalikoimaansa asi-

akkailleen sopivammaksi.

Olennainen osa tuotemyynnin parantamista on myos tuotteista viestiminen eli asiak-
kaisiin kohdistuva markkinointiviestinta. Kauneushoitolan tuotemyyntia oli yritetty
aiemmin parantaa printtimainonnan avulla paikallisissa sanomalehdissa, mutta hoito-
lan omistaja koki, ettda mainonnalla ei saavutettu toivottuja tuloksia ja myds tulosten
mittaaminen oli hankalaa. Nyt hoitolan omistajan suunnitelmana on siirtaa paapaino
mainonnasta sosiaalisen median puolelle. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittas,
mita markkinointiviestinnan kanavia asiakkaat seuraavat ja mita kautta he haluaisivat

vastaanottaa tietoa tuotteista, jotta viestinta saataisiin kohdistettua paremmin.

Tutkimuksessa keskitytaan siis asiakkaiden ostokayttaytymisen kartoitukseen seka
markkinointiviestinnan parempaan kohdentamiseen. Markkinointiviestinnan vali-
neista kasitelladn mainontaa, myynninedistamista sekd henkilokohtaista myyntityota.
Mainonnassa keskitytaan toimeksiantajan toiveesta digitaalisiin kanaviin. Tutkimuk-
sen ulkopuolelle jatetdan tiedotus- ja suhdetoiminta, silla yritys ei ole aiemmin sita
hyoédyntanyt, eika se ole tavoitteiden kannalta oleellisin valine. Lisaksi tutkimustulos-
ten perusteella yritykselle muodostetaan kehitysideoita markkinointiviestinnan koh-
dentamiseksi seka tuotevalikoiman parantamiseksi. Tutkimusongelma on, miten kau-
neushoitola voi markkinointiviestinndn avulla lisdta tuotteidensa myyntia nykyisille

asiakkailleen. Ongelmasta johdetut tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

Mistd kanavista asiakkaat etsivat tietoa kauneudenhoidosta?

Mitka tekijat vaikuttavat asiakkaiden kauneudenhoitotuotteiden ostopaatokseen?

Mistd kauneudenhoitotuotteista asiakkaat ovat kiinnostuneita?



2.2 Tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa pyritdan pienta joukkoa tutkimalla
saamaan yleistettavaa tietoa koko tutkittavasta joukosta. Kaytettdessa maarallista
tutkimusmenetelmaa taytyy tutkittavasta ilmiosta olla olemassa tarpeeksi ennakko-
tietoa. Lisdksi tiedon tulee olla luotettavaa seka perusteltua. (Kananen 2008, 10.) Ta-
man tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi on valittu kvantitatiivinen tutkimusote,
koska tutkimuksessa on tarkoitus saada yleistettdavaa tietoa kauneushoitolan asiak-
kaista ja heidan kayttamistaan markkinointiviestinnan kanavista seka selvittda heita
kiinnostavat kauneudenhoitotuotteet. Markkinointiviestinnasta ja sen eri kanavien
kaytosta on olemassa jo aiempaa tietoa ja my6s kauneudenhoitoalan yrityksille on
tehty vastaavia tutkimuksia. Myo6s asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja sen muutok-
sista l0ytyy paljon tietoa ja sitd on myos tutkittu paljon. Naihin paneudutaan syvalli-
semmin padaluvuissa kolme ja nelja. Toimeksiantajayritykselle ei kuitenkaan vastaa-
vanlaista tutkimusta ole aiemmin tehty, joten tutkimuksen avulla toimeksiantaja saa

paljon uutta ja tarkeaa tietoa asiakkaistaan ja heidan kayttaytymisestaan.

Aineistonkeruumenetelma

Kanasen mukaan (2015, 201) maarallisen tutkimuksen yleisin aineistonkeruumene-
telma on kysely. Kysymykset voidaan laatia avoimina tai niissa voi olla valmiit vas-
tausvaihtoehdot, jolloin puhutaan strukturoiduista kysymyksista (mts. 230). Jotta voi-
daan kayttaa valmiita vastausvaihtoehtoja, tutkittavasta asiasta taytyy olla riittavasti
tietoa. Kyselytutkimuksen etuja ovat pienet kustannukset seka vastaajien anonyymi-
syys. (Mts. 201-202.) Kysely mahdollistaa myds aineiston kerddmisen laajalta kohde-
ryhmaltad ja sen avulla voidaan kysya useasta eri asiasta samalla lomakkeella. Huolelli-
sesti suunnitellun lomakkeen avulla myo6s aineiston tallentaminen analysoitavaan
muotoon on nopeaa. Kyselytutkimuksen heikkouksia voivat puolestaan olla vastaa-
jien asenne tutkimusta kohtaan seka heidan tietonsa tai tietamattomyytensa liittyen
tutkittavaan asiaan, joka voi johtaa vaarinymmarryksiin. (Hirsjarvi, Remes & Saja-

vaara 2009, 195.)



Tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana kdytetaan kyselylomaketta (liite 1).
Tahan vaihtoehtoon paadyttiin, koska tutkittavien joukko on laaja ja tutkittavia asi-
oita on useampia. Kyselyt jaetaan paperiversioina kauneushoitolan asiakkaille heidan
asioidessaan hoitolassa. Kyselyn jakelun hoitavat suurimmaksi osin kauneushoitolan
tyontekijat, jolloin on hyva, etta vastaajat voivat vastata anonyymisti. Myos sahkoi-
sen kyselyn lahettamista asiakasrekisterin avulla harkittiin, mutta yrityksen asiakasre-
kisteri ei ole aktiivisessa kaytdssa, joten tietojen paikkaansa pitavyydesta ei voitu olla

varmoja, ja siksi kysely paatettiin toteuttaa jakamalla lomakkeet henkilokohtaisesti.

Kyselylomaketta laatiessa on otettava huomioon myos kyselyn pituus, kysymysten
maara seka ulkoasu. Mita selkeampi ja helpompi lomake on tayttad, sen enemman
vastauksia saadaan. My0s kysymysten jarjestykselld on merkitystd, kysymykset tulisi
laittaa loogiseen jarjestykseen niin, ettd helpot kysymykset ovat alussa ja arkaluon-

toiset kysymykset lomakkeen loppuun. (Valli 2015, 43.)

Lomakkeen virheettomyyden takaamiseksi lomake kannattaa myos luetuttaa ulko-
puolisella henkilolla, koska tutkija ei usein itse huomaa omia virheitaan. Vaikka tutki-
muksessa kdytettdisiin paperista kyselylomaketta, kannattaa lomake tehda tilasto-
ohjelmalla, jolloin kysymykset varmasti sopivat ohjelmaan. Paperisten lomakkeiden
palautuessa tutkijan kannattaa myos numeroida lomakkeet, jotta han ei sekoita tal-
lennettuja ja tallentamattomia lomakkeita. Myds lomakkeiden tallentamisvaiheessa
piilee vaara virheellisten tietojen sy6ttamisestda. Taman takia ennen analysointia ai-
neisto kannattaa tarkastaa tekemalla aineistosta suorat jakaumat. (Kananen 2015,

202-205.)

Tassa tutkimuksessa kaytetty kyselylomake on pituudeltaan kolmen sivun mittainen,
jolloin se on nopea tayttaa. Kysymykset on aseteltu yksinkertaisimmista syvallisimpiin
niin, etta aluksi kysytaan vastaajien taustatietoja ja lopuksi tarkempia kysymyksia. Lo-
make myos luetutetaan ennen tutkimuksen toteuttamista opinndytetyon ohjaajalla,
hoitolan yrittdjalla seka kanssaopiskelijoilla. Lomake tehdaan tilasto-ohjelma Webro-
polilla, jotta tiedot ovat helposti syotettavissa sahkoiseen jarjestelmaan ja ne ovat

varmasti analysoitavassa muodossa. Vastauslomakkeet numeroidaan samalla kun



vastaukset syotetdan jarjestelmaan, jotta ne eivdt mene sekaisin. Syoton jalkeen tu-

loksista tehddan suorat jakaumat, jolloin voidaan huomata mahdolliset syottévirheet.

Otantamenetelmat

Kvantitatiivisen tutkimuksen voi tehda joko kokonais- tai otantatutkimuksena. Koko-
naistutkimuksesta puhutaan, kun halutaan tutkia kaikki tutkittavan joukon eli perus-
joukon jasenet. Yleensa kuitenkin paadytaan otantatutkimukseen, jolloin perusjou-
kosta tutkitaan vain osa jasenista. Talloin puhutaan otoksesta, joka tarkoittaa pienta
joukkoa, joka edustaa tukittavaa ryhmaa. Otantatutkimusta kaytetaan tilanteissa, jol-
loin perusjoukko on suuri ja sen tutkiminen kokonaan olisi liian kallista ja monimut-
kaista seka tilanteissa, jossa tulokset halutaan nopeasti. Jotta tutkimus ja otanta on-
nistuvat, on otoksen vastattava ominaisuuksiltaan koko perusjoukkoa. (Heikkild 2014,

31-32.)

Otantamenetelmat voidaan jakaa ei-todennakdisyysotantaan seka todenna-
kdisyysotantaan. Tieteellisessa tutkimuksessa pitdisi aina kayttaa todenna-
koisyysotantaa, mutta usein joudutaan kayttamaan myos harkinnanvaraisuutta,
koska tarvittavia rekistereja ei |6ydy tai perusjoukko on hankalasti tavoitettavissa.
(Kananen 2015, 269-270.) Jos tulokset saadaan kerattya todennakoisyysotantamene-
telmilla, ovat tulokset tilastollisesti luotettavia. Yksi todennakoisyysotantamenetelma
on nimeltdan ryvasotanta, jolloin perusjoukon ajatellaan muodostuvan useista ryh-
mistd. Ryvdsotannassa tutkimukseen valitaan tietyt ryhmat, joiden kaikki jasenet tut-
kitaan. (Mts. 274-275.) Yksi ei-todennakoisyyteen perustuva otantamenetelma on
harkinnanvarainen otanta, jolloin vastaajaksi valitaan ne, joiden oletetaan tietavan
tutkittavasta asiasta eniten. Tama menetelma ei kuitenkaan tayta tilastollisen otan-

nan kriteereja. (Mts. 272.)

Tassa tutkimuksessa voidaan nahda seka ryvasotannan etta harkinnanvaraisen otan-
nan piirteitd. Kauneushoitolan asiakkaat voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin asiointipe-
rusteen mukaan, joita ovat kauneushoidossa kdayneet asiakkaat, tuotteen ostaneet
asiakkaat, lahjakortin ostaneet asiakkaat seka ajan varanneet asiakkaat. Nain tutki-

muksessa voidaan ajatella olevan ryvdsotannan piirteita.



Taman lisdksi tutkimuksessa pyritdan saamaan madollisimman edustava nayte tutkit-
tavasta perusjoukosta eli kauneushoitolan asiakkaista, jolloin tutkimukseen valitaan

vain hoitolassa asioivat asiakkaat, joiden oletetaan myos tietavan hoitolan tuotteista
eniten. Taman vaatimus tayttaisi harkinnanvaraisen otannan piirteet. Kdytossa ei ole
valmista asiakasrekisteria, josta vastaajat voitaisiin poimia, koska asiakasrekisteria ei

kerata suunnitelmallisesti.

Aineiston analysointi

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineiston analysointiin kdytetaan tilastollisia mene-
telmid, kuten tunnuslukujen laskemista ja erilaisten analyysien tekemista. Kyselylo-
makkeen aineiston analysoinnissa ensimmainen vaihe on aineiston tiivistaminen,
jolla tarkoitetaan tulosten esittamista esimerkiksi suorina jakaumina tai ristiintaulu-

kointeina. (Kananen 2015, 286—-288.)

Lisaksi tilastollisessa tutkimuksessa taytyy tehda merkitsevyystestauksia, jotka kerto-
vat siitd voiko tuloksia yleistaa koko perusjoukkoon. Merkitsevyytta kuvataan ter-
meilla tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,05), tilastollisesti merkitseva (p=0,01)
seka tilastollisesti erittdin merkitseva (p=0,001). Luvuilla kuvataan sita, milld todenna-
koisyydella tulokset ovat yleistettavissa perusjoukkoon. Khiin nelio-testi on yksi tur-
vallisimmista vaihtoehdoista testata merkitsevyyttd, koska se ei edellyta jakauman
tasaista jakautumista. (Valli 2015, 103—-104.) Khiin nelio-testilld on kuitenkin tietyt
edellytykset, jotka aineistossa tulee tayttya, jotta johtopaatdksista ei tule virheellisia.
Edellytykset ovat, etta korkeintaan 20 % odotusarvoista on pienempia kuin 5 seka jo-

kaisen odotusarvon on oltava suurempi kuin 1. (Heikkild 2014, 201.)

Tassa tutkimuksessa aineiston esittamisessa kdytetaan suoria jakaumia seka ristiin-
taulukointia ja merkitsevyystestauksessa kaytetaan Khiin nelio-testia. Khiin nelio va-
littiin tutkimuksen merkitsevyystestiksi, koska se ei vaadi jakauman tasaista jakautu-
mista. Analysointiin kdytetddan SPSS-ohjelmaa, koska sen avulla aineistosta saadaan
muodostettua seka suoria jakaumia etta ristiintaulukointeja ja teetettya myos valittu

merkitsevyystestaus.
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Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kasitelladan tutkimuksen reliabiliteettia,
joka tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta. Tutkimuksen reliaabelius voidaan
todeta esimerkiksi, jos toinen henkilon tekee saman tutkimuksen ja tutkimustulokset
toistuvat. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.) Reliaabelius voidaan varmistaa
olemalla erityisen tarkka tulosten keraamis-, syotto-, kasittely- seka tulkintavai-
heessa. Myos kadosta johtuva liian pieni otoskoko vaikuttaa tulosten reliaabeliuteen,
ja se taytyy huomioida tulosten tulkinnassa. Kadolla tarkoitetaan sitd, etta kaikki lo-

makkeen saaneet eivat vastaakaan kyselyyn. (Heikkila 2014, 28.)

Lisaksi luotettavuutta arvioidessa kasitellaan validiteettia, joka tarkoittaa sita, etta
tutkimuksessa on mitattu oikeita asioita (Hirsjarvi & muut 2009, 231). Tutkimuksen
validiutta ei voi tarkastella enaa tutkimuksen teon jalkeen vaan sen toteutuminen pi-
taa varmistaa jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa. Tutkimusongelman maarittelyn
jalkeen pitaa huolehtia siita, etta tutkimuskysymykset vastaavat ongelmaan. Lisaksi
tutkimuksen otoksen tulee olla edustava ja my6s tutkimuksen vastausprosenttiin voi

vaikuttaa huolellisella suunnittelulla. (Heikkila 2014, 27.)

Tassa tutkimuksessa otannan edustavuus varmistetaan toteuttamalla aineistonkeruu
paikan paalla kauneushoitolassa, jossa kyselyt jaetaan asiakkaille henkilokohtaisesti
heidan asioidessaan liikkeessa. Talld varmistetaan se, etta kaikki vastaajat kuuluvat
varmasti hoitolan asiakkaisiin eli tutkittavaan perusjoukkoon. Vastausprosentin pa-
rantamiseksi tutkimuksen vastaajia houkutellaan tuotepalkinnon (arvo 50 €) arvon-

nalla, johon vastaajat voivat osallistua kyselyyn vastaamisen jalkeen.

Myos aineistonkeruutavan mahdollisiin ongelmiin on puututtu. Aineistonkeruun hoi-
tavat suurimmaksi osin kauneushoitolan tyontekijat, jolloin tuloksiin voi vaikuttaa
tyontekijoiden tapa esittda kysely asiakkaille seka asiakkaiden mahdolliset kysymyk-
set ja vastaamisymparistd. Nama mahdolliset ongelmat pyritdan valttamaan tutkijan
antamalla ohjeistuksella siitd, miten tutkimus tulee esittaa asiakkaalle ja varmista-
malla rauhallinen vastaamisymparistd kehottamalla asiakkaita tayttamaan kysely hoi-

tolan odotustilassa. Tutkija on itse paikalla tutkimuksen aloittamisajankohtana, jol-
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loin han opastaa hoitolan henkilokuntaa seka kerda myos itse vastauksia. Tarvitta-
essa tutkija tukee henkilokuntaa kyselyn jakamisessa ja on paikalla useampanakin
paivana. Kyselyn alkuun lisataan myds saatekirje, jossa kyselyyn vastaajille kerrotaan,
mita tutkimuksessa tutkitaan ja miksi ja kuinka lomake tulisi tayttaa. Lisaksi kysymyk-
siin on lisatty tarkennus siita, kuinka monta vastausvaihtoehtoa kysymyksissa tulisi

valita.

Kanasen (2015, 264) mukaan sopiva maara vastauksia maarallisessa tutkimuksessa
on vahintdan sata vastaajaa, koska pienemmalla maaralla syvallisten tilastollisten
analyysien tekeminen ei ole mahdollista eivatka tilastolliset testit ole luotettavia.
Kauneushoitolassa kay toimeksiantajan mukaan viikon aikana noin 50 asiakasta. Riit-
tavan vastausmaaran takaamiseksi ja kadon valttamiseksi aineistoa kerataan vahin-

taan kaksi viikkoa tai niin kauan, etta vastauksia saadaan vahintaan 100 kpl.

Toimeksiantajan esittely

Beauty Salon & Shop Satu on vuonna 2010 perustettu kauneudenhoitoyritys, joka
tarjoaa kattavasti erilaisia kosmetologin tekemia hoitoja sekd myy ammattikosmetiik-
katuotteita. Hoitolan tarjoamia palveluja ovat esimerkiksi kasvo-, kdsi- ja jalkahoidot,
manikyyrit, kulmien ja ripsien varjays, sokeroinnit, meikkaus, kestopigmentoinnit,
ripsienpidennykset ja LPG-hoidot. Tuotemerkkeja, joita kauneushoitolasta |0ytyy ovat

esimerkiksi Sampar, Filorga seka Bernard Cassierea. (Heikkanen 2017.)

Kauneushoitola oli aluksi yhden hengen yritys, mutta jo puolen vuoden yritystoimin-
nan jalkeen yrittdja palkkasi ensimmaisen tyontekijansa ja yritys tyollistaa talla het-
kella yrittajan lisaksi kolme tyontekijaa. Yritystoiminnan kasvaessa myds isommat lii-
ketilat tulivat tarpeeseen, joten kauneushoitola muutti kesalla 2014 isompiin tiloihin
ruokakaupan yhteyteen. Yrittaja kertoo uuden sijainnin lisdnneen niin sanottuja "ovi-
asiakkaita”, jotka ovat kauppareissun yhteydessa huomanneet kauneushoitolan.

(Heikkanen 2017.)

Myos hoitolan tuotevalikoima on kasvanut, ja siihen kuuluu nykydan kauneudenhoi-
totuotteiden lisdksi lahjatavaroita ja vitamiineja. Suosituimpana tuotemerkkina on
kuitenkin pysynyt Bernard Cassierea, joka on ihonhoidon ammattisarja. Kauneustren-

dit eivat yrittdjan mukaan ole kokeneet suurempia muutoksia, mutta suosituimmat
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hoidot ovat vuosien varrella muuttuneet. Yrityksen aloittaessa toimintansa yksi suosi-
tuimmista hoidoista oli kasvohoito. Talla hetkelld ehdottomasti suosituimpia hoitoja
ovat ripsienpidennykset ja kysyntadansa ovat nostamassa kestopigmentoinnit, joiden

suosio on kasvanut kehittyneemman tekniikan myota. (Heikkanen 2017.)

3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen kilpailukeino, jonka avulla yritys luo, yllapitaa seka
kehittda suhteitaan asiakkaisiin ja mihin sidosryhmiin (Isohookana 2007, 35). Vuokon
(2003, 17) mukaan markkinointiviestintd voidaankin maaritella kaikeksi yrityksen te-
kemaksi viestinnaksi, jolla pyritdan vaikuttamaan sidosryhmien toimintaan niin, etta
yritys saa tuottoa. Sidosryhmilla tarkoitetaan asiakkaiden lisaksi ulkoisia toimijoita,
kuten tavarantoimittajia ja jakeluketjun jasenia seka sisdisia sidosryhmia kuten yrityk-

sen henkilékuntaa. (Mts. 15.)

Markkinointiviestinnan keinot voidaan jakaa henkilokohtaiseen myyntityéhon, mai-
nontaan, myynninedistamiseen seka tiedotustoimintaan. Se, mita keinoja yrityksen
kannattaa kayttaa, riippuu paljon toimialasta, tuotteista ja palveluista. Tyypillistad on
painotus yhteen osa-alueeseen muiden keinojen toimiessa tukena. (Isohookana
2007, 132.) Eri keinoja ei ole kuitenkaan syyta erottaa toisistaan, vaan kaikkien vies-
tinnan keinojen tulee tukea yrityksen tavoitteita eli myynnin aikaansaamista. Voidaan
puhua integroidusta markkinointiviestinnasta, jolla tarkoitetaan, etta kaikki yrityksen
viestit puhuvat samaa kieltd ja luovat yhtendista mielikuvaa yrityksesta, tuotteesta ja
palvelusta. Oli kyse mainoksesta tai henkilokohtaisesta myyntityosta, viestit eivat saa
olla ristiriidassa keskendan. (Mts. 291-294.) Tassa tutkimuksessa keskitytaan markki-
nointiviestinnan keinoista mainontaan, henkil6kohtaiseen myyntityéhén seka myyn-

ninedistamiseen, koska ne ovat olennaisimmat keinot toimeksiantajan kannalta.

Kuluttajien reagoimista markkinointiviesteihin on hankala ennustaa, ja siihen vaikut-
taa moni asia, kuten kuluttajan luonne tai tilanne, jossa kuluttaja vastaanottaa vies-
tin. Yksi vanhimmista hierarkkisista malleista, joilla markkinointiviestinnan prosessia
on pyritty selittdmaan, on AIDA-malli (attention, interest, desire, action). Mallin aja-

tuksena on se, ettd kuluttaja kulkee kolmen eri tason lapi, jotka ovat kognitiivinen-,
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tunne- ja konatiivinen taso. Kognitiivisella tasolla kuluttaja tulee tietoiseksi olemassa
olevasta tuotteesta (attention), tunnetasolla kuluttajalle syntyy kiinnostus tuotetta
kohtaan (interest, desire) ja konatiivisella tasolla tapahtuu itse toiminta (action) eli
tuotteen ostaminen. AIDA-mallista on myohemmin tehty uusia versioita, joissa keski-
tytdan asenteen muodostumiseen. Kaikissa naissa malleissa on kuitenkin yhteista se,
ettd niissa korostetaan, kuinka tarkeda on tietoisuus brandista. Jos yritysta tai tuo-
tetta ei tunneta, ei myodskaan synny kauppoja. (Pelsmacker, Bergh & Geuens 2010,

86-88.)

3.1 Mainonta

Mainonta on yksi markkinointiviestinnan nakyvimmista osista, jolta on lahes mahdo-
tonta valttya. Mainoksia tulee postiluukusta, niitd on sanomalehdissa ja teiden var-
silla, mainoksia naytetdan jopa elokuvateatterissa ennen elokuvan alkua. Mainonta
on maksullista persoonatonta viestintda, joka tavoittaa samanaikaisesti suuren koh-
deryhman. Persoonattomuudella tarkoitetaan sitd, etta mainonnassa ei synny henki-
I6kohtaista vuorovaikutusta |ahettdjan ja vastaanottajan valille, vaan viesti valitetaan
jonkin kanavan kautta. Kanava voi olla jokin joukkoviestin kuten televisio tai viesti
voidaan myo0s lahettaa suoraan vastaanottajalle esimerkiksi sahkopostilla. (Vuokko
2003, 193-195.) Mainonnan eri kanavat voidaan jakaa mainosvalineiden mukaan me-
diamainontaan, suoramainontaan ja muuhun mainontaan (Bergstrom & Leppanen

2015, 269).

Mediamainonta

Mediamainonta voidaan jakaa perinteisiin medioihin seka digitaalisiin medioihin. Pe-
rinteisilla medioilla tarkoitetaan televisiota, radiota, printtimediaa ja ulkomainontaa
ja niita kaytetaan usein digitaalisten medioiden tukena. (Karjaluoto 2010, 108.) Digi-
taalisia medioita ovat puolestaan internet sekd mobiili, joiden merkitys markkinointi-

viestinndssa on kasvanut viime aikoina (mts. 127).

Mediamainonnan etuja verrattuna muihin markkinointiviestinnan kanaviin ovat laaja
tavoittavuus, alhaiset kontaktikustannukset, sopiminen ostoprosessin useaan vaihee-

seen ja mainosmedioiden useat vaihtoehdot. Mediamainonnan tavoitteet liittyvat



14

usein tietoisuuden lisddmiseen tai tunnettavuuden kasvattamiseen. Tavoitteiden
pohjalta mainonta voidaan luokitella informoivaan mainontaan, jolloin tarkoituksena
on lisata tietoa tuotteen olemassaolosta, mainonta voi olla myds suostuttelevaa, jol-
loin tarkoitus on herattaa kiinnostusta, se voi olla my6s muistuttavaa, jolloin pyritdaan
uusintaoston aikaansaamiseen tai mainonta voi pyrkia vahvistamaan ostopaatosta.
Mediamainonta tarvitsee kuitenkin rinnalleen myds muita markkinointiviestinnan
keinoja paastakseen markkinointiviestinnan paatavoitteiseen eli myynnin aikaansaa-

miseen. (Isohookana 2007, 140-141.)

Digitaalisten kanavien etuna verrattuna perinteisiin massamedioihin on parempi koh-
distettavuus sekd mahdollisuus vuorovaikutukseen kuluttajien kanssa (Karjaluoto
2010, 127). Juslén (2009, 26) ei edes maarittelisi internetia samalle viivalle muiden
medioiden kanssa, juuri sen monisuuntaisuuden takia, silla muut massamediat valit-
tavat vain yksisuuntaisia viesteja. Taman lisdksi internet eroaa muista medioista sen
valitettavan sisallon takia. Muiden massamedioiden sisallot ovat usein ammattilais-
ten tuottamia, mutta internetissa sisaltda voivat tuottaa myds kuluttajat. (Mts. 26—
27.) Yksi ndista kuluttajalahtdisista palveluista on sosiaalisen median verkottumispal-

velu Facebook (mts. 76).

Facebook on maailman suosituin verkossa oleva yhteisdpalvelu, joka on herattanyt
mainostajien mielenkiinnon. Facebook ei ole kiinnostava mainostajan kannalta aino-
astaan suuren kayttajamaaransa takia, vaan myods sen omistaman informaation takia
eli kaiken sen, mita se tietaa kayttdjistaan. Taman lisdaksi Facebook tarjoaa yrityksille
useita ilmaisia toimintoja, kuten oman sivun perustaminen, ilmaiset viestit, ilmoitus-
ten kommentointi ja jakamismahdollisuus ja tykkda-napit. Kaikki tehokkaimmat
markkinointiviestinnan keinot ovat kuitenkin maksullisia ja pelkastaan ilmaisilla toi-

minnoilla ei saavuteta menestysta. (Juslén 2013, 20-22.)

Bergstromin ja Leppéasen (2015, 308) mukaan Facebook voi sopia tdydentdvaksi me-
diakanavaksi kuluttajamarkkinoilla esimerkiksi juuri kosmetiikan ja erilaisten palvelu-
jen mainonnassa. Facebookissa mainontaa on mahdollista kohdentaa sijainnin, de-
mografian, mielenkiinnon kohteiden, kayttaytymisen ja yhteyksien perusteella. Mai-

nonta voidaan kohdentaa esimerkiksi vain tietylle kaupunginosan alueelle tai lahelle
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omaa palvelupaikkaa, ian, sukupuolen tai koulutuksen mukaan tai vain kosmetiikasta
kiinnostuneille ja tykdnneille. Lisdksi mainosten nakyvyyden voi ajastaa vain tietylle
ajankohdalle. My6s Facebook-mainoksille tulee asettaa tavoitteet niin kuin muullekin
mainonnalle. Tavoitteena voi olla saada tietty maara tykkayksia tai jakoja tai saada

aikaiseksi keskustelua ja kavijoita omille verkkosivuille. (Mts. 308.)

Oman verkkosivun ja Facebook sivun yhdistamisessa kaytetaan yhteisoliitannaisia,
jotka helpottavat verkkosivuston sisallon jakamista Facebookissa seka ohjaavat verk-
kosivun kavijoita liittymaan yrityksen sivun seuraajiksi (Juslén 2013, 33—34). Seuraa-
jien eli tykkadjien keradminen on tarkeaa, koska he edustavat potentiaalisia ja nykyi-
sia asiakkaita ja ovat osoittaneet kiinnostusta yritysta kohtaan, jolloin he ovat myos

vastaanottavaisempia yrityksen mainoksille (mts. 41).

Facebook-mainonta voisi sopia hyvin pienella paikkakunnalla sijaitsevalle kauneus-
hoitolalle, mikali sen asiakaskunta seuraa aktiivisesti juuri Facebookia. Tahan pyritdaan
saamaan vastaus taman tutkimuksen avulla, jotta hoitolan omistaja voi arvioida,
onko oman mainonnan painottaminen sosiaaliseen mediaan ja Facebookiin kannatta-

vaa.

Suoramainonta

Suoramainonnalla tarkoitetaan osoitteellista seka osoitteetonta viestintaa, joka voi
olla painettua tai sdhkoista. Painettuja viesteja ovat esimerkiksi postitse ldhetettavat
mainoslehtiset ja sdhkdiset viestit sahkOposteja tai tekstiviesteja. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 310.) Toisin kuin perinteinen mediamainonta suoramainonta on mah-
dollista kohdistaa tietylle kohderyhmalle, jolloin my®s viestin sisaltd voi olla henkil-
kohtaisempi. Usein suoramainonnassa hydédynnetaan olemassa olevia asiakasrekiste-
reja, jolloin sen huomioarvo on suurempi kuin osoitteettomalla suoramainonnalla.
Kohderyhman tarkan maarittelyn lisaksi suoramainonnan etuja ovat sen vapaus valita
sisalto, ajankohta, kesto ja jakelu itse, myds palautteen saaminen on nopeaa ja mai-
nosviestit pysyvat helpommin salassa kilpailijoilta. Heikkouksia suoramainonnassa
voivat olla asiakasrekisterin tietojen vanhentuminen, viestin sisalto ei kiinnosta tai
kosketa vastaanottajaa, mainos hukkuu muiden viestien joukkoon tai liika henkil6-

kohtaisuus ylittda yksityisyyden rajat. (Isohookana 2007, 157-159.)
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Muu mainonta

Mediamainonnan ja suoramainonnan yli jddvat muut mainoskanavat kuten myymala-
mainonta ja tapahtumamainonta (Bergstrom & Leppdnen 2015, 268). Myymalamai-
nonnan tehtdvana on muistuttaa asiakasta aiemmin nahdyistda markkinointiviesteista
seka herattaa asiakkaan huomio. Usein asiakas houkutellaan myymalaan muun mai-
nonnan avulla ja myymalamarkkinoinnin tehtdavana on varmistaa ostopaatds. Myy-
malamarkkinointi siis helpottaa ja opastaa asiakkaan ostoprosessia. Myymalamieliku-
vaan vaikuttavat useat eri osa-alueet kuten nayteikkunat, sisddankaynti, tilat ja kalus-
teet, tuotteiden esillepano, hintaviestinta, valaistus, varimaailma, musiikki, tuoksut ja

jopa henkilokunta seka internetsivut. (Saarinen & Kilpinen 2016, 90-91.)

3.2 Henkilokohtainen myyntityo

Isohookanan (2007, 133) mukaan henkilokohtainen myyntityd on vuorovaikutusti-
lanne asiakkaan ja myyjan valill3, jossa myyja auttaa asiakasta ostopaatoksessa.
Myyntitilannetta ei kuitenkaan saisi ajatella vain yksittdisena asiakkaan kohtaamisena
vaan sen avulla voidaan luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita. Myyntityon pitaisikin
aina perustua asiakkaiden tarpeiden kartoittamiseen. Lisdksi on tarkeaa, ettd myyja
tuntee yrityksen tuotteet ja palvelut hyvin. Myyjan rooli on vastuullinen ja han toimii-
kin eraanlaisena yrityksen kayntikorttina ja luo asiakkaille mielikuvaa yrityksesta

(Mts. 133-134.)

Etuna henkilokohtaisessa myyntity6ssa on suora vuorovaikutus asiakkaan kanssa,
mika mahdollistaa viestin muokkaamisen henkilékohtaisesti. Jos henkilokohtaista
myyntityota vertaa muihin markkinointiviestinnan keinoihin, on sen tavoittavuus
huonompi kuin esimerkiksi joukkoviestinndssa. Se ei siis riita yrityksen ainoaksi vies-
tintakeinoksi, vaan tarvitsee tuekseen my6s muita markkinointiviestinnan keinoja.
Tehokkainta myyntity6 on tilanteessa, jossa asiakas tarvitsee ennen ostopaatostaan

paljon tietoa tai tuote on raataloitavissa asiakasta varten. (Vuokko 2003, 169-172.)

Varsinkin pienissa erikoisliikkeissa henkil6kohtaisen myyntityon merkitys kasvaa, kun

asiakkaat tunnetaan usein henkilokohtaisesti. Myos palveluhyddykkeiden myynnissa
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myyjan rooli kasvaa. Useiden palveluiden kulutuksen aikana tapahtuu myyjan ja asia-
kaan valista vuorovaikutusta, jolloin myyjalla on mahdollisuus kartoittaa asiakkaan
tarpeita. (Isohookana 2007, 135.) Tarpeen selvittdminen on myyntitapahtuman olen-
naisin osa. Toisinaan asiakas tulee myymalaan valmiin tarpeen kanssa, mutta hyva
myyja osaa myos herattaa asiakkaassa tarpeen. Myyntiprosessi sisdltaa seuraavat

seitseman vaihetta:

myymalaan kutsuminen
ensikosketus

tarvekartoitus

1.

2

3

4. tuote-esittely
5. vastavditteiden kasittely
6. kaupan paattaminen
7

jalkihoito.

Varsinkin erikoiskaupassa tama myyntiprosessi pitaa yleensa hyvin paikkaansa. Aluksi
asiakkaat houkutellaan kauppaan mainonnan avulla, joka voi olla suora- tai media-
mainontaa tai jopa myymalamainonta voi houkutella asiakasta, kun tama kulkee
myymalan ohitse. Myymalamainonnan merkitys korostuu myos ensikosketus vai-
heessa, kun asiakas astuu myymaldan. Hyvan ensivaikutelman luomiseksi myds myy-
jan on huomioitava asiakas ja paastdva keskustelemaan taman kanssa, jotta han voi

selvittaa asiakkaan tarpeen. (Ramo 2008, 57-59.)

Tarvekartoitus rakentuu kahdesta tarkedsta asiasta, jotka ovat kuuntelu ja kysymys-
ten asettelu. Avoimilla kysymyksilla on tarkoitus saada asiakas kertomaan tarpees-
taan laajemmin. Avoimet kysymykset tunnistetaan kysymyssanoista missa, ketka,
milloin tai millainen. Johdattelevat kysymykset ovat tarkentavia kysymyksia ja ne ei-
vat sovi kaikkiin tilanteisiin, koska niihin voi vastataan ainoastaan kylla tai ei. (Kallio-

maa 2011, 76-77.)

Hyvin tehty tarvekartoitus helpottaa myyntiprosessin seuraava vaihetta, tuote-esitte-
lya, jossa myyja esittelee eri vaihtoehtoja eli ratkaisuja asiakkaan tarpeeseen. Vaihto-

ehtoja ei kuitenkaan kannata esitella liikaa, jottei asiakkaalle tule valinnan vaikeutta.
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Tarkeaad tuote-esittelyssa on se, ettei myyja esittele tuotteen ominaisuuksia vaan asi-

akkaan ongelman kannalta olennaisia hyotyja. (Ramo 2008, 61.)

Toisiaan myyja voi kohdata vastavaitteita, jotka liittyvat asiakkaan epavarmuuteen
tuotteesta. Myyjan tulee tassa tilanteessa osoittaa ymmartavansa asiakkaan huoli ja
selvittaa lisakysymysten avulla, mista todella on kyse. Yleinen vastavaite on liian kallis
hinta, jota myyja voi perustella tuotteen eduilla. Vastavaitteisiin voi valmistautua
myo6s miettimalla etukateen, mitka ovat yleisimmat vastavaitteet ja muodostaa niihin

sopivat vasta-argumentit. (Mts. 62.)
Blythe (2006, 265) ehdottaa vastavaitteiden kasittelyyn seuraavaa tapaa:

1. vastavaite toistetaan asiakkaalle ja varmistetaan, ettd ongelma on ymmar-
retty oikein

2. ongelma rajataan varmistamalla, etta tama on ainut ongelma, joka asiakkaalla
on

3. asiakkaalta pyydetdan anteeksi, ettei asiaa ole selitetty tarpeeksi hyvin

4. ongelman ollessa keksitty, jolloin se ei perustu mihinkaan tosiasioihin, voi-
daan asiakkaalle kertoa, kuinka tuote itseasiassa vastaa ongelmaan, ongel-
man ollessa todellinen asiakkaalle kerrotaan, kuinka tuotteen hyodyt kumoa-
vat ndma ongelmat

5. jalopuksi asiakas taytyy saada vakuuttuneeksi siita, ettd ongelma on rat-

kaistu.

Kun vastavaitteet on kasitelty, seuraa kaupan paattaminen. Yleinen myyjan virhe on
tuote-esittelyn jatkaminen liian pitkaan, jolloin aikaa menee hukkaan ja asiakas voi
tulla epavarmaksi ja vaatia lisaa miettimisaikaa. Kauppa ei myoskdan paaty itsestaan
vaan se vaatii myyjalta suoraa kysymysta siitd, tehdaanko kaupat. (Ramo 2008, 63.)
Kaupan paattdmiseen on olemassa eri keinoja kuten kahden eri vaihtoehdon tarjoa-
minen: “Haluatko ne punaisena vai vihreind?”, jolloin molemmat vaihtoehdot johta-
vat kauppoihin. Tilauksesta voi myos kirjoittaa listan keskustelun aikana ja todeta,
ettd tilaus on asiakkaan allekirjoitusta vaille valmis. Kolmas keino on valiton kaupan

paatos esittamalla, ettd mitda nopeammin sopimus tehdaan, sitd nopeammin asiakas
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pddsee nauttimaan tuotteen eduista. (Blythe 2006, 266.) Jos asiakas kuitenkin vield
eparoi, tulee myyntiprosessissa palata taaksepain ja selvittaa asiakkaan huolet. Toi-
nen keino voi olla lisdedun tarjoaminen, kuten kaupanpaallinen, lisépalvelu tai alen-

nus. (R&m& 2008, 63.)

Beauty Salon & Shop Satun myymalaa voidaan pitaa erikoisliikkeena ja myos siella
henkil6kohtainen myyntityo on tarkeaa. Kauneudenhoitotuotteet ovat usein suun-
nattu tietyn ihotyypin tai ian mukaan, jolloin asiakas voi tarvita opastusta myyjalta
valitakseen itselleen sopivan tuotteen. Myos lahes kaikki palvelut eli kauneushoidot
ovat raataloitavissa asiakasta varten, jolloin myos palvelun osto vaatii henkilokoh-
taista myyntia. Kauneushoitojen aikana on mahdollista keskustella asiakkaan kanssa
ja luoda syvempaa asiakassuhdetta seka tehda tarvekartoitusta. Tama vaatii tilanne-
tajua, silla jos asiakas on tullut rentouttavaan kasvohoitoon, han tuskin haluaa kuulla
tuote-esittelya kesan uusimmista aurinkovoiteista. Kauneushoitolan tyontekijoilla ei
ole varsinaista myyjan koulutusta, jolloin henkildkohtainen myyntity6 voi tuntua

heista vaikealta.

3.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisella tarkoitetaan erilaisia markkinointikeinoja, joiden avulla tuot-
teen tai palvelun arvoa lisataan tarkoituksena edistaa myyntia. Nama keinot voivat
olla rahallisia tai aineettomia etuja tai tavaroita, tyypillistd on kuitenkin naiden keino-
jen lyhytkestoisuus. (Chunwalla 2008, 261.) Tarkoituksena myynninedistamisella on
tukea muita markkinointiviestinnan keinoja lisdamalla kuluttajien ostohalukkuutta.
Se sijoittuu myyntityon ja mainonnan valimaastoon olemalla [ahelld kohderyhmaa,
mutta myos tavoittamalla massoja esimerkiksi messuilla. Myynninedistamisella tavoi-
tellaan kuluttajia kokeilemaan uutta tuotetta, pyritdan lisiamaan ostotiheytta seka
nopeuttamaan ostopaatosta. Kuluttajiin kohdistuvia myynninedistdmisen keinoja
ovat hintatarjoukset, tuotenaytteet, kaupanpaalliset, tapahtumat seka kilpailut ja ar-
pajaiset. (Isohookana 2007, 161-165.) Kuluttajien ostokayttdaytymisen muuttuessa

myo6s myynninedistamisessa vaaditaan kekselidisyytta. Stockmann tavarataloissa
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myynninedistamisen keinoina on kaytetty esimerkiksi pop-up-pisteitd, muotinaytok-
sid, street food -marketteja seka erilaisia esityksia kuten stand up -komiikkaa. (Salo

2015, 12.)

Useasti kuluttajiin kohdistuvia myynninedistamisen keinoja ajatellaan hintakeskei-
sesti ja asiakkaille tarjotaan erilaisia hinnanalennuksia tai tarjouksia. Myynninedista-
mista voidaan kuitenkin ajatella my6s arvolahtdisesti, jolloin keinot voidaan jakaa ar-
voa lisdaviin ja lisdarvoa tuottaviin keinoihin. Arvoa lisdavilla (value-increasing) kei-
noilla tuotteen laatuun tai maaraan tehdaan muutoksia, tyypillisia ovat tuotteeseen
kohdistuvat hinnan alennukset, alennuskupongit sekd monipakkaukset. Arvoa lisaa-
vien keinojen vaikutukset ovat usein lyhytaikaisia. Lisdarvoa (value-adding) tuottavilla
keinoilla tuotteeseen lisdtdan mukaan jotain ylimaaraista kuten tuotenayte, hie-
nompi paketointi, annetaan lisatietoa tai tarjotaan kanta-asiakasohjelmaa. Tyypillisia
lisdarvoa tuottavia etuja ovat aikaan sidotut edut, kuten keraily- tai kdyntikertaedut.
Nailla keinoilla onkin tarkoitus tavoitella pidempiaikaisia hyotyja. (Fill 2009, 538—
539.)

Myynninedistamista voidaan kohdentaa myos tyontekijoihin ja tavoitteena voi olla
henkilokunnan myynti-innon parantaminen. Henkilékuntaa voi motivoida esimerkiksi
lisaamalla heidan tuotetuntemustaan, tarjoamalla myyntikoulutusta tai jarjestamalla

myyntikilpailuja. (Isohookana 2007, 162.)

Myynninedistamista toteutetaan nykypaivana paljon my0s digitaalisesti esimerkiksi
promootioiden, kilpailujen ja tapahtumien avulla. Usein ndissa hyédynnetaan digitaa-
listen kanavien mahdollistamaa interaktiivisuutta, kuluttajien osallistumista seka
mahdollisuutta kampanjan nopeaan muokkaamiseen. (Merisavo, Vesanen, Raulas &

Virtanen 2006, 141.)

4 Ostokayttaytyminen

Olennainen osa markkinointiviestintdaa on kuluttajien ostokayttaytymisen ymmarta-

minen. Kuluttajien ostokayttaytymiselld tarkoitetaan yksilon tai kotitalouden tekemia
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ostopadtoksia. Tarkead ostokayttaytymisessa on ymmartaa, ettd ihmiset ovat erilai-
sia ja heidan valintoihinsa ja pdaatoksiinsa vaikuttavat erilaiset tekijat. (Kotler, Arm-

strong, Harris & Piercy 2013, 144.)

Kuluttajakayttaytymista on hankala selittaa, koska ihmismieli ei toimi usein johdon-
mukaisesti. Markkinoijan tehtava on kuitenkin yrittaa selvittaa, miten kuluttajat rea-
goivat markkinoinnin toimenpiteisiin. Markkinoinnin arsykkeita, jotka vaikuttavat ku-
luttajaan ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. Naiden lisdksi muut
ymparistotekijat, kuten taloudelliset, tekniset-, sosiaaliset- ja kulttuuriset tekijat, vai-
kuttavat kuluttajan kayttaytymiseen. Nama tekijat yhdistyvat ostajan henkilokohtais-
ten luonteenpiirteiden kanssa ja muodostavat ostokadyttaytymisen. Markkinoijia kiin-
nostava tieto on siis se, mita tapahtuu kuluttajan mielessa, kun se kohtaa ulkoiset ar-
sykkeet ja mika on niiden yhdistelmasta syntyva reaktio eli kdyttaytyminen. (Mts.

145.)

4.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kotler ja muut (2013, 146) jaottelevat ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat kult-
tuurisiin-, sosiaalisiin-, henkilokohtaisiin- seka psykologisiin tekijéihin. Tassa tutki-

muksessa painotetaan sosiaalisia, henkil6kohtaisia seka psykologisia tekijoita.

Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan perhetta seka erilaisia rooleja ja asemaa sosiaali-
sessa ympadristossa. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat paitsi ne sosiaaliset ryh-
mat, joihin kuluttaja kuuluu, mutta myo6s ne ryhmat, joihin han haluaisi kuulua. Sosi-
aalisen ryhman vaikutuksen suuruus vaihtelee paljon, mutta se nayttaisi olevan vah-
vimmillaan sen ryhman kohdalla, jota kuluttaja eniten kunnioittaa. Esimerkiksi par-
haan ystavan suosittelulla voi olla paljon suurempi vaikutus kuluttajan ostopaatok-
seen kuin yksittaisella mainosviestilla tai myyjan puheilla. (Kotler ym. 2013, 149—

150.)

Solomon (2013, 439) kuvailee ilmiota hyvin havainnollisesti arkipaivaisella esimer-
killa: kun olemme ostamassa esimerkiksi uusia stereoita, kysymme vinkkeja ystaval-

tamme, jolla on paljon tietoa naihin asioihin liittyen. Kuitenkin jos haluamme tietoa
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muodista, nojaamme jonkun toisen ystadvimme mielipiteeseen. Naita henkil6ita, joi-
den mielipiteita arvostamme, kutsutaan mielipidejohtajiksi. Mielipidejohtajilla on
suuri sosiaalinen vaikutus kuluttajiin ja heille tyypillista on sosiaalinen aktiivisuus ja
verkostoituminen. Lisdksi heiddan arvonsa ja uskomuksena ovat ldhelld kuluttajaa ja

he ovat usein edellakavijoita, jotka ostavat uutuustuotteet ensimmaisina. (Mts. 439.)

Asken kuvattu ilmid tapahtuu usein luontevasti kuluttajien kesken, mutta markkinoija
voi my0s tarkoituksella yrittda luoda keskustelua tuotteistaan. Monet markkinoijat
ovat huomanneet ilmién tehokkuuden ja pyrkivat kayttamaan mainonnassaan mieli-
pidejohtajia, joiden esimerkkia kuluttajat seuraavat. Tama tarkoittaa esimerkiksi tuo-
temerkin lahettilaana julkisuuden henkilon kayttamista, joka suosittelee tuotteita ku-

luttajille. (Kotler ym. 2013, 150.)

Nykypaivana sosiaalista kanssakdymista tapahtuu myos internetin valitykselld, jossa
keskustelua ja mielipiteita vaihdetaan erilaisilla keskustelupalstoilla, sosiaalisessa me-
diassa seka blogeissa. Internet tarjoaa markkinoijalle mahdollisuuden vuorovaikutuk-

seen kuluttajan kanssa perinteisen yksisuuntaisen viestinnan sijaan. (Mts. 151.)

My0s perhe on tarkea sosiaalinen vaikuttaja. Perheessa on useita erilaisia rooleja ku-
ten vaimo, aviomies ja lapsi. N&ita rooleja on tutkittu paljon ja on todettu, etta naiset
tekevat jopa 85 % perheen ostoksista ja vaikuttavat kotitalouden kulutukseen 73 %.
Tutkimuksista huolimatta markkinoijan pitaa olla varovainen langetessaan stereoty-

pioihin, koska ne voidaan kokea myds loukkaavina. (Mts. 152.)

Henkil6kohtaiset tekijat

Henkilokohtaisiin tekijoihin kuuluvat ostajan ikd, elamantilanne, ammatti, taloudelli-
nen tilanne, elamantyyli seka luonne. Kaikki nama tekijat muuttuvat jokaisen ihmisen
elaman aikana, jolloin myds mieltymykset ja ostotottumukset muuttuvat. Nama teki-
jat ovat myos yleisia segmentointi- eli asiakkaiden luokitteluperusteita. Asiakkaita
voidaan ryhmitella esimerkiksi perhetilanteen perusteella, eli ovatko he avioliitossa,
ostamassa asuntoa, eroamassa tai hankkimassa lapsia. Naissa tilanteissa olevat ihmi-
set taas voivat olla eri ikdisia, eri ammateissa ja hyvin erilaisissa taloudellisissa tilan-
teissa. Markkinoijan tehtdavana on valita tuotteelleen sopivat segmentit ja kohdentaa

juuri heille sopivaa markkinointia. (Kotler ym. 2013, 153-154.)
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Asiakkaiden luokittelua voidaan tehdd myos ammatin perusteella esimerkiksi koskien
tyovaatteiden ostamista. Fyysistd tyota tekevat ostavat enemman kovaa kulutusta
kestavia tydvaatteita, kun taas toimistotyota tekevat ostavat pukuja. (Mts. 154.)
Myos taloudellinen tilanne vaikuttaa kulutustottumuksiin siten, ettd kun tulot kasva-
vat ja varmuuden tunne pysyvasta tyopaikasta lisdantyy, myos kulutus kasvaa. Taan-
tuma ja epdvarma tyollisyystilanne puolestaan lisdaavat kuluttajien hintatietoisuutta,
mika voi nakya esimerkiksi kuluttajan valintana laittaa ruokaa kotona ravintolaillalli-

sen sijaan. (Jobber & Lancaster 2015, 91.)

Asiakkaiden elamantyylilla voi olla paljon suurempi vaikutus ostopaatoksiin kuin esi-
merkiksi ammatilla. Elamantyylilla tarkoitetaan yksilon harrastuksia, kiinnostuksen
kohteita ja mielipiteitd. Jos kayttaa asiakkaiden luokittelussa elamantyylia, on tarkeaa
ymmartaa, etta ostopdatoksessa ei ole kyse ainoastaan tuotteesta vaan sen tarjoa-
masta arvosta ja tunteista. Esimerkiksi urheilumerkki Adidas vetoaa mainoslauseel-

laan “Own the game” kuluttajan tunteisiin. (Kotler ym. 2013, 155.)

Jokaisella henkil6lla on kaikkien ndiden luokittelujen lisaksi oma ainutlaatuinen per-
soonallisuutensa. Persoonallisuuteen liittyvia termeja ovat esimerkiksi itseluottamus,
sosiaalisuus, itsenaisyys, sopeutumiskyky ja aggressiivisuus. My0s persoonallisuuksia
hyédynnetdaan markkinoinnissa tarkoituksena luoda tuotteista persoonallisuuksia, joi-

hin kuluttaja voi samaistua. (Mts. 155.)

Kosmetiikka-alalla segmentoinnin perustana kdytetdan usein ikaa. Esimerkiksi Lume-
nen vuonna 2008 julkaisema kosmetiikkasarja Natural Code oli suunnattu selkeasti
nuorille 15-24-vuotiaille naisille. Tuotemerkille keksittiin my6s persoonallisia piirteita
kuten uskottava ja lahestyttava ja se korosti nuorten yksilollisyytta. Taman lisaksi
tuotteella vedottiin elamantyyleihin, korostamalla markkinoinnissa tuotteen luon-
nonmukaisuutta ja raaka-aineita. Tama kaikki pyrittiin tuomaan esiin lahestymalla

kohdeyleisda pysayttavalld ja nuorekkaalla viestinnalla. (Isotalo 2008, 18.)

Psykologiset tekijat
Motivaatio on yksi psykologisista tekijoistd, joka vaikuttaa kuluttajan ostokayttayty-

miseen. Motivaatio syntyy tarpeesta, joka taytyy tyydyttaa. Ensisijaisia ja luontaisia
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tarpeita ovat tarve ruoalle, vedelle tai vaatteille. Niin sanottuja hankittavia ja toissi-
jaisia tarpeita ovat itsetunto, maine ja oppiminen. (Schiffman, Kanuk & Hansen 2012,
99.) Yksi tunnetuimmista motivaatioteorioista on Abraham Maslowin tarvehierarkia,
jonka mukaan ihmiset tayttavat tarpeet tarkeysjarjestyksessa niin, ettd ensimmainen
ja tarkein tarve on fysiologinen tarve kuten nalka, seuraavana tulee turvallisuuden
tarve, kolmantena sosiaaliset tarpeet, kuten yhteenkuulumisen tunne ja rakkaus, nel-
jantena arvostuksen tarve ja viimeisena itsensa toteuttamisen tarve. Teorian mukaan
eri eldamantilanteissa olevilla ihmisilla voi olla hyvin erilaiset tarpeet, jonka mukaan

he toimivat. (Kotler ym. 2013, 155-156.)

Motivaation lisdaksi oppiminen on yksi psykologisista tekijoista, joka vaikuttaa kulutta-
jan kayttaytymiseen. Oppiminen on prosessi, joka muuttuu jatkuvasti uuden tiedon
myo6ta. Tietoa voidaan saada lukemalla, keskustelemalla, tarkkailemalla tai kokemalla
jotain uutta. Tama tieto vaikuttaa tulevaan kayttaytymiseen. (Schiffman ym. 2012,
196.) Hyva kokemus tietysta tuotemerkista, tekee seuraavan oston samalle merkille

todennakoisemmaksi (Kotler ym. 2013, 158).

Kokemubksien kautta kuluttajalle syntyy uskomuksia seka asenteita. Uskomukset voi-
vat perustua tosiasioihin ja niihin voi liittya tunnesiteitd, mutta ne voivat olla myds
virheellisia. Markkinoijat pyrkivat muuttamaan kuluttajien virheellisia uskomuksia.
Asenteilla puolestaan tarkoitetaan kuluttajan arvioita, tunteita ja aikomuksia asioita
kohtaan. Asenteet maarittavat sen, pitaako vai vihaako kuluttaja jotain. Jos kulutta-
jalla on negatiivinen asenne jotain tuotemerkkia kohtaan, sen muuttaminen on vai-
keaa. Markkinoijan tulisikin asenteiden muuttamisen sijaan sulautua jo vallitseviin

asenteisiin. (Kotler ym. 2013, 158.)

4.2 Ostoprosessi

Jotta yritys voi parantaa tuotteidensa myyntia, tulee sen ymmartaa asiakkaan osto-
prosessin vaiheet (kuvio 1). Asiakkaan ostoprosessiin on mahdollista vaikuttaa vies-

tinnan avulla (Isohookana 2007, 71-73).
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[Tarpeen herddaminen

[Tiedon etsiminen

Vaihtoehtojen arviointi

[Ostaminen

Ostopaatdksen arviointi

Kuvio 1. Asiakkaan ostopaatdsprosessi (Blackwell, Miniard & Engel 2006, 70, muo-

kattu, suom.)

Kuten oheisesta kuviosta (kuvio 1) voidaan ndahda, asiakkaan ostopaatdsprosessia
voidaan kuvata eraanlaisena polkuna, joka sisdltaa useita eri vaiheita. Ensimmainen
vaihe on tarpeen herdaaminen, joka kuvaa sita, etta usein ostopaatdksen takana on
ongelma, tarve tai halu, joka asiakkaan taytyy ratkaista. Kun asiakas on tiedostanut
tarpeen, han lahtee etsimaan tietoa ongelmansa ratkaisemiseksi. Tiedonhankinta voi
olla aktiivista, jolloin asiakas lahtee etsimaan tietoa eri lahteista, kuten internetists,
tai passiivista, jolloin asiakas ei aktiivisesti etsi tietoa, mutta altistuu herkemmin ha-

nen tarvettaan vastaaviin mainoksiin. (Mts. 71-74.)

Nykypaivana asiakkaiden tiedonhankinta tapahtuu usein internetissa, ja tiedon hake-
minen aloitetaan hakukoneiden, kuten Googlen avulla. My0s erilaisissa verkkoyhtei-
soissa keskusteleminen on yleistynyt tapa etsia tietoa. (Merisavo, Vesanen, Raulas &
Virtanen 2006, 26.) Usein ensimmainen valine, jolla tietoa |dhdetdan etsimaan, on
alypuhelin. Sen jalkeen tiedonhaku jatkuu useasti tietokoneella ja toisinaan myos

tabletilla. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 49.)

Tiedonhankinta voidaan jakaa myds sisdiseen ja ulkoiseen tiedonhakuun. Sisaiselld
tiedonhankinnalla tarkoitetaan ihmisen aikaisempia kokemuksia tuotteista ja ulkoi-
sella tiedonhankinnalla esimerkiksi ystavilta tai mainoksista saatujaa tietoa tuot-

teista. (Solomon 2013, 327.)
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Tiedonhankinnan jalkeen asiakas arvioi loytdmiaan vaihtoehtoja hanelle tirkeiden
ominaisuuksien valossa. Arviointiin vaikuttavat asiakkaan henkilokohtaiset tarpeet,
arvot ja elamantapa. (Blackwell ym. 2006, 79-81.) Tyypillisia valintakriteereja ovat
esimerkiksi hinta, laatu, kestavyys, ymparistoystavallisyys, kotimaisuus tai miellyttava

myyja (Bergstrom & Leppanen 2015, 108).

Kun vertailu on tehty ja asiakas on ostanut tuotteen, ostopolku jatkuu, kun asiakas
kayttaa tuotetta ja tekee sitd oman arvionsa. Asiakas on joko tyytyvadinen tai tyyty-
maton tekemadansa ostopaatokseen. Tama vaihe on tarkea, koska se vaikuttaa asiak-
kaan tuleviin ostopaatoksiin. (Blackwell ym. 2006, 83-84.) Tyytyvainen asiakas voi os-
taa tuotteen uudestaan ja puhua siita myonteisesti eteenpdin. Tyytymaton asiakas
puolestaan voi levittaa tuotteesta negatiivista tietoa eika palaa enaa liikkeeseen.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 108-109.)

5 Tutkimustulokset

Tutkimustulosten kerdamisessa kaytettiin paperista kyselylomaketta (liite 1), jota ja-
ettiin kauneushoitolassa asioiville asiakkaille kahden viikon ajan. Vastauksia kyselyyn
saatiin 113. Aluksi tuloksista esitelldan vastaajien taustatiedot. Taman jdlkeen esitel-
laan kuluttajien kauneudenhoitotuotteiden ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia
tekijoita. Viimeisena esitelldan asiakkaiden markkinointiviestintakanavien kayttoa.
Tutkimustulokset esitellddn suorina jakaumina seka ristiintaulukointeina ja niiden

merkitsevyytta testataan Khiin nelié-testilla.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen taustatietoina kysyttiin ikad, sukupuolta, tdman hetkista eldamanti-
lannetta seka asioinnin syyta kauneushoitolassa. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli
30-39-vuotiaita (25 %) ja toiseksi suurin ika luokka oli 20—29-vuotiaat (20 %) (tau-
lukko 1). Ikdluokka 40—49-vuotiaat olivat kolmanneksi suurin vastaajaryhma (17 %)
kun taas 50-59-vuotiaita seka yli 60-vuotiaita oli yhta paljon molemmissa ryhmissa

(13 %). Pienimmaksi vastaajaikdluokaksi jaivat alle 20-vuotiaat (12 %).
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Taulukko 1. Vastaajien ika

N %
alle 20 vuotta 13 12
20 - 29 vuotta 23 20
30 - 39 vuotta 28 25
40 - 49 vuotta 19 17
50 - 59 vuotta 15 13
yli 60 vuotta 15 13
Yhteensa 113 100

Vastaajien sukupuolet jakautuivat selvasti naisenemmistdon, vastaajista 98 % ollessa

naisia, jolloin miehia oli 2 % vastaajista (taulukko 2).

Taulukko 2. Vastaajien sukupuoli

N %
Nainen 111 98
Mies 2 2
Yhteensa 113 100

Vastaajien elamantilannetta kysyttdessa vastausvaihtoehtoja olivat tyossakayva, tyo-
ton, opiskelija, eldkeldinen seka avoin vastausvaihtoehto niille, jotka eivat kuuluneet
edelld mainittuihin ryhmiin. Selkedsi suurin osa vastaajista oli tyossakayvia (67 %)
(taulukko 3). Vastauksia tuli kuitenkin melko tasaisesti myos muihin ryhmiin, kuten
opiskelijoihin 9 % ja eldkelaisiin 8 %. Toiseksi suurimpana vastausvaihtoehtona valit-

tiin avoin vaihtoehto (12 %), jonka vastaajista suurin osa oli ditiyslomalla.



Taulukko 3. Vastaajien elamantilanne

N %
Tyossakayva 76 67
Ty6ton 5 4
Opiskelija 10 9
Elakeldinen 9 8
Muu, mika? 13 12
Yhteensa 113 100
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Asioinnin syyta kauneushoitolassa kysyttaessa vastaajilla oli mahdollisuus valita tar-

vittaessa useampi vaihtoehto, jolloin vastauksia tahan kysymykseen tuli 129 kappa-

letta (taulukko 4). Suurin osa vastaajista valitsi asioinnin syyksi kauneushoidon (78

%), toiseksi eniten vastauksia sai tuotteen ostaminen (9 %) seka ajan varaaminen

kauneushoitoon (9 %). Muutama asiakas osti lahjakortin (3 %) ja vain yksi vastaaja

etsi sopivaa tuotetta, mutta ei I6ytanyt haluamaansa.

Taulukko 4. Asioinnin syy kauneushoitolassa

N %
Kavin hoidossa 101 78
Ostin tuotteen 12 9
Etsin sopivaa tuotetta, mutta en loytanyt ha- 1
luamaani
Varasin ajan kauneushoitoon 12 9
Ostin lahjakortin 3 3
Yhteensa 129 100

Vastaajan valitessa vaihtoehdoksi kauneushoidon tai tuotteen ostamisen tuli hanen

tdydentda vastausta avoimella vastauksella. Ehdottomasti suosituimmaksi hoidoksi

osoittautuivat eri ripsihoidot, joissa kdvi 78 vastaajaa. Toiseksi suosituimpia hoitoja
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olivat kulmakarvojen varjays ja muotoilu, jossa kertoi kiyneensa 11 vastaajaa. Muita
useamman kerran mainittuja hoitoja olivat kynsien geelilakkaus, jossa kavi seitseman
vastaajaa seka sokerointi, jossa kavi kuusi vastaajaa. Tuoteostojen kohdalla avoimissa

vaihtoehdoissa ei ilmennyt toistoa vaan kaikki vastaukset olivat yksittaisia.

Edelld mainittujen taustatietojen lisaksi asiakkailta kysyttiin heidan useimmiten kayt-
tamidan kauneudenhoitotuotteita, joista kasvojenhoitotuotteet nousivat suosituim-
maksi kaikissa ikaluokissa (taulukko 5). Seka alle 20-vuotiaiden ja 20-29-vuotiaiden
keskuudessa kasvojen hoitotuotteiden kanssa yhta paljon dania saivat meikit. Myds
30-59-vuotiaat kayttivat seuraavaksi eniten meikkeja, mutta yli 60-vuotiaiden ryh-
massa toiseksi useimmiten kaytetyksi tuotteeksi nousivat jalkojenhoitotuotteet (60
%), joita puolestaan alle 20-vuotiaat eivat kdyttaneet lainkaan. Ikdluokkien erojen
merkitsevyytta testattiin Khiin nelié-testilla, joka osoitti jalkojenhoitotuotteiden koh-
dalla eron olevan erittdin merkitseva (Chi2 = 27,83; df = 5; p-1 = 100 %). Khiin neli6-

testin ehdot eivat tosin tayttyneet, joten tulokset eivat ole taysin luotettavat.

Taulukko 5. Useimmiten kaytetyt kauneudenhoitotuotteet ikaluokittain

IS 2 - ® © :E'E £ 5 s

: £ s £ & & 3z 5 g |m

-7 = 5 8 g <
alle20 | 12 1 0 1 3 2 12 11 1 13
vuotta | 92% 8% 0% 8% 23% 15% 92% 8% 8%
20-29 | 20 5 2 1 4 5 20 14 0 23
vuotta | 87% 22% 9% 4% 17% 2% 87% 61% 0%
30-39 | 24 9 2 3 9 10 19 9 1 28
vuotta | ggor  329% 7%  11% 32% 36% 68% 32% 4%
40-49 | 18 5 2 2 8 5 12 4 2 19
vuotta | 95% 26% 11% 11% 42% 26% 63% 21% 11%
50-59 | 13 3 5 1 4 3 10 4 0 15
vuotta | 87% 20% 33% 7% 27% 20% 67% 271% 0%
yli 60 13 1 9 4 2 5 5 2 2 15
vuotta | 87% 7%  60% 27% 13% 33% 33% 13% 13%

100 24 20 12 30 30 78 44 6 113
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5.2 Ostokayttaytyminen

Vastaajien ostokayttaytymista selvitettiin kysymalla aluksi mista, he yleensa ostavat
kayttamansa kauneudenhoitotuotteet. Ohjeena kysymykseen oli valita yksi vastaus-
vaihtoehto, mutta useampi vastaaja oli valinnut useampia vaihtoehtoja, jolloin vas-
tauksia saatiin yhteensa 141 (taulukko 6). Suosituimmaksi ostopaikaksi osoittautuivat
marketit (35 %), mutta lahes yhta paljon tuotteita ostettiin kauneudenhoidon erikois-
liikkeesta (31 %). Lahes tasavakisia ostopaikkoja olivat Beauty Salon & Shop Satu (16
%) seka verkkokaupat (17 %). Vain yksi vastaaja valitsi useimmiten kayttamakseen os-
topaikakseen toisen kauneushoitolan. Tassa kysymyksessa ei ollut avointa vastaus-
vaihtoehtoa, mutta muutama vastaaja oli kirjoittanut vastausvaihtoehtojen ulkopuo-

lelle ostopaikakseen apteekin.

Taulukko 6. Kauneudenhoitotuotteiden ostopaikka

N %
Beauty Salon & Shop Satusta 23 16
Marketista (esim. Prisma, S-market) 49 35
Kauneudenhoidon erikoisliikkeesta (esim. Emotion) 44 31
Toisesta kauneushoitolasta 1 1
Tilaan verkkokaupasta 24 17
Yhteensa 141 100

Kauneudenhoitotuotteiden ostopaikkoja haluttiin verrata asiakkaiden elamantilantei-
den mukaan, josta voitiin huomata, etta tyossakayvien kesken marketit seka kauneu-
denhoitotuotteiden erikoisliikkeet ovat yhta suosittuja ostopaikkoja (38 %) (taulukko
7.) Tyottomat, joita vastaajista oli tosin vain murto-osa, suosivat marketteja (80 %),
opiskelijat puolestaan erikoisliikkeita (80 %) ja eldkeldiset marketteja (56 %). Myos
ryhmassa muut, joka koostui paasaantoisesti aitiyslomalaisista, suosituin ostopaikka

olivat marketit. Yllattavaa tassa ikdryhmien valisessa vertailussa on opiskelijoiden
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suosio erikoisliikkeitd kohtaan ja kiinnostavaa Beauty Salon & Shop Satun kannalta on

elakeldisten ostojen kohdistuminen toiseksi eniten kauneushoitolaan itseensa.

Taulukko 7. Kauneudenhoitotuotteiden ostopaikka elamantilanteen mukaan

) ©
5 e 2 s
= = c o =]
K 2 | vht
Tyossakadyva 16 29 29 1 20 76
21% 38% 38% 1% 26%
Tyoton 0 4 1 0 1 5
0% 80 % 20% 0% 20%
Opiskelija 0 2 8 0 0 10
0% 20% 80% 0% 0%
Eldkeldinen 4 5 1 0 1 9
44 % 56 % 11% 0% 11%
Muu, mika? 3 9 5 0 2 13
23 % 69 % 34 % 0% 15%
23 49 44 1 24 113

Toinen ostokayttaytymista koskeva kysymys pyysi vastaajia valitsemaan viisi eniten
ostopaatokseen vaikuttavaa tekijaa. Osta vastaajista valitsi vaihtoehtoja vahemman
ja osa enemman, jolloin vastauksia tdhan kysymykseen tuli yhteensa 515 (taulukko
8). Vastaajien ostopaatokseen vaikuttavista tekijoistd nousi selkea kolmen karki. Suo-
situimmaksi ostopadtokseen vaikuttavaksi tekijdksi nousi tuotteen laatu (18 %), jonka
jalkeen toiseksi sijoittuivat aiemmat kayttokokemukset tuotteesta (16 %) seka tuot-
teen hinta (16 %). Neljanneksi eniten vastauksia sai kosmetologin suosittelu (8 %),
joka oli kuitenkin jo selkeasti jaljessa kolmen karkea, kuten myos viidenneksi eniten
vastauksia saaneet tuotetarjoukset (7 %) ja tuotemerkki (7 %). Selkeésti vahiten osto-
padtokseen vaikuttavat myymalaan viihtyvyys (1 %), tuotteen pakkaus (1 %), mainok-

set tuotteesta (1%) sekd tuotteen ymparistoystavallisyys (2 %).
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Taulukko 8. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

N %
Tuotteen hinta 80 16
Tuotteen laatu 92 18
Tuotteen eldinkokeettomuus 18 4
Tuotteen pakkaus 6 1
Tuotteen ymparistoystavallisyys 9 2
Tuotemerkki 34 7
Tuotetarjoukset 35 7
Aiemmat kayttokokemukset tuotteesta 84 16
Mainokset tuotteesta 7 1
Mahdollisuus kokeilla tuotetta 28 5
Tuttavan/ystavan suosittelu 32 6
Kosmetologin suosittelu 41 8
Myymalan sijainti 16 3
Myymalan viihtyvyys 5 1
Myymalan asiakaspalvelu 28 5
Yhteensa 515 100

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa ostokayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden eroja
eri taustamuuttujien avulla. Koska asiakaskunnan sukupuolijakauma koostui paa-
sadntoisesti naisista, ei sukupuolten valinen vertailu ollut jarkevaa, joten vertailua
tehtiin ikdryhmien valilla. Vertailuun valittiin ainoastaan seitseman eniten aania saa-
nutta ostopaatokseen vaikuttavaa tekijaa. Ikaryhmien vastausten valilla ei ollut suu-
ria eroja. Alle 20-vuotiaiden seka 30-39-vuotiaiden eniten ostopaatdkseen vaikuttava
tekija oli tuotteen laatu (taulukko 9). 20—29-vuotiaiden keskuudessa tuotteen laatu
vaikutti ostopdatokseen yhta paljon aiempien kayttokokemusten kanssa (83 %). 40—
49-vuotiaissa ostopdatokseen vaikuttavat tekijat olivat jakautuneet tasaisemmin hin-
nan, laadun ja aiempien kdyttokokemusten olemalla yhta suosittuja (74 %). 50-59-
vuotiaiden seka yli 60-vuotiaiden keskuudessa aiemmat kayttokokemukset tuot-

teesta vaikuttivat ostopdatokseen eniten.

Selkeitd eroja muihin ikdryhmiin verrattuna oli se, ettd alle 20-vuotiaiden keskuu-

dessa aiemmat kayttokokemukset vaikuttivat ostopaatokseen selkeasti muita ryhmia
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vahemman (39 %) ja yli 60-vuotiaiden keskuudessa hinnan vaikuttavan muita ikaryh-

mia vdhemman (33 %). Tulosten merkitsevyytta testattiin Khiin nelio-testilla ja aiem-

pien kayttokokemusten kohdalla tulos oli melkein merkitseva, mutta Khiin nelio-tes-

tin ehdot eivat tayttyneet. (Chi2 = 11,06; df = 5; p-1 = 95 %.) Tuotteen hinnan koh-

dalla tulos oli myos melkein merkitseva, mutta siinakaan Khiin nelion ehdot eivat

tayttyneet (Chi2 = 12,74 df = 5; p-1 = 0,026 97,4%). Tuloksia ei siis voida yleistda koko

perusjoukkoon.

Taulukko 9. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ikaryhmittain
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alle 20 9 11 6 4 5 2 6 13
vuotta 69 % 85 % 46 % 31% 39% 15% 46 %
20-29 17 19 10 9 19 12 10 23
vuotta 74 % 83 % 44 % 39 % 83 % 52 % 44 %
30-39 23 26 9 8 22 6 8 28
vuotta 82 % 93 % 32% 29 % 79 % 21% 29 %
40-49 14 14 4 5 14 7 4 19
vuotta 74 % 74 % 21 % 26 % 74 % 37 % 21%
50-59 12 12 2 6 13 7 3 15
vuotta 80 % 80 % 13 % 40 % 87 % 47 % 20%
yli 60 5 10 3 3 11 7 1 15
vuotta 33% 67 % 20 % 20 % 73 % 47 % 7%
80 92 34 35 84 41 32 113

Ostokayttaytymisen lisdksi kyselyssa haluttiin kartoittaa myos asiakkaiden kiinnos-
tusta Beauty Salon & Shop Satun tuotteita kohtaan. Kysymyksessa sai valita useam-
man vaihtoehdon ja vastauksia tuli yhteensa 329 (taulukko 10). Kiinnostavimmiksi

tuotteiksi nousivat selkeasti kasvojenhoitotuotteet (30 %). Toiseksi eniten kiinnos-
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tusta herattivat meikit (21 %) ja kolmantena vartalonhoitotuotteet (12 %). Melko ta-
saisesti 4ania saivat myos jalkojenhoitotuotteet (8 %), kynsienhoitotuotteet (6 %),

hajuvedet (6 %) seka meikkivalineet (7 %).

Taulukko 10. Kiinnostavimmat Beauty Salon & Shop Satun tuotteet

N %
Kasvojen hoitotuotteet 97 30
Vartalon hoitotuotteet 40 12
Jalkojen hoitotuotteet 25 8
Kynsien hoitotuotteet 20 6
Saippuat 11 3
Meikit 68 21
Hajuvedet 21 6
Kynsilakat 11 3
Meikkivalineet (esim. siveltimet) 23 7
Lahjatavarat (esim. kynttilat ja sisustustavarat) 9 3
Korut 4 1
Yhteensa 329 100

5.3 Markkinointiviestinnan kanavien kaytto

Markkinointiviestintakanavien kayttoa kartoitettiin kysymalla, mita kautta vastaajat
kuulivat ensimmaisen kerran Beauty Salon & Shop Satusta, mistd kanavista he etsivat
tietoa kauneudenhoitotuotteista seka mista kanavista he mieluiten vastaanottaisivat
tietoa Beauty Salon & Shop Satun tuotteista. Ensimmaisessa kysymyksessa oli tarkoi-
tus, ettad vastaajat valitsisivat yhden vaihtoehdon, jonka kautta he kuulivat kauneus-
hoitolasta ensimmaisen kerran, mutta myos tdssa kysymyksessa ilmeni useita vas-
tauksia, joita tuli yhteensa 128 (taulukko 11). Suurin osa vastaajista oli kuullut kau-
neushoitolasta tuttavalta (42 %) ja toiseksi eniten vastauksia sai vaihtoehto myyma-
lan ndkeminen (26 %). Seuraavaksi eniten kauneushoitoalasta oli kuultu sanomalehti-
mainoksen kautta (8 %) sekd muuta kautta (8 %). Muutamia vastauksia saivat myos

Facebook (5 %) sekd hoitolan kotisivut (5 %) ja henkilokunta (6 %). Muut kanavat
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kohdassa vastaajilla oli mahdollisuus tdydentda vastausta avoimella vastauksella.
Muita mainittuja kanavia olivat internet ja Google, toinen kauneushoitola seka lahja-

kortin saaminen lahjaksi.

Taulukko 11. Kanavat, joista kauneushoitolasta kuultiin ensimmaisen kerran

N %
Tuttavalta 54 42
Sanomalehtimainoksesta 10 8
Facebookista 6 5
Hoitolan kotisivuilta 6 5
Hoitolan henkilokunnalta 8 6
Nain myymalan 33 26
Muualta 11 8
Yhteensa 128 100

Toisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme useimmiten kaytta-
maadnsa kanavaa, josta he etsivat tietoa kauneudenhoitotuotteista. Tassa kysymyk-
sessa osa vastaajista oli valinnut enemman, mutta myds vihemman vastausvaihtoeh-
toja ja yhteensa vastauksia oli 313 (taulukko 12). Suosituimmaksi kanavaksi nousi 21
%:lla kauneushoitolan tai myymalan henkildkunnalta kysyminen. Toiseksi suosituin
kanava olivat hakukoneet (18 %) ja kolmanneksi suosituin sosiaaliset mediat (13 %),
joiden kanssa lahes yhta suosittu kanava olivat mainokset (12 %). My0s aikakausileh-
det, kaverilta kysyminen sekd myymaloissa kiertely oli yleinen tapa etsia tietoa. Sel-

kedsti vahiten tietoa etsittiin blogeista (6 %).



Taulukko 12. Kanavat, joista etsitdan tietoa kauneudenhoitotuotteista
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N %
Hakukoneista (esim. Google) 55 18
Sosiaalisesta mediasta (esim. Instagram, Facebook) 40 13
Blogeista 19 6
Aikakausilehdista 31 10
Mainoksista 39 12
Kysyn kaverilta 33 10
Kysyn kauneushoitolan/myymalan henkilokunnalta 65 21
Kiertelen myymalogissa 31 10
Yhteensa 313 100

Kolmannessa markkinointiviestintakysymyksessa vastaajia pyydettiin valitsemaan

kolme itselleen sopivinta kanavaa, joiden kautta he mieluiten vastaanottaisivat tietoa

kauneushoitolan tuotteista. Vastauksissa oli jalleen valittu seka enemman etta va-

hemman vaihtoehtoja ja tdhan kysymykseen vastauksia tuli yhteensa 313 (taulukko

13). Suosituimmaksi kanavaksi osoittautui hoitolan henkilékunta (24 %), toiseksi suo-

situimmaksi hoitolan Facebook-sivut (20 %) seka tuotenadytteet (20 %). My0ds hoitolan

kotisivut oli suosittu vaihtoehto (17 %), kun taas heikoiten dania saivat suoramarkki-

nointikanavat sahkoposti (5 %) ja tekstiviesti (1 %).

Taulukko 13. Kanavat, joiden kautta tietoa mieluiten vastaanotetaan

N %
Hoitolan kotisivuilta 54 17
Hoitolan Facebook sivuilta 64 20
Hoitolan henkilokunnalta 74 24
Hoitolassa jarjestettavilla tuote-esittelyilla 23
Hoitolassa jarjestettavilla tapahtumilla 19 6
Tuotenaytteiden muodossa 61 20
Sahkdpostilla 15 5
Tekstiviestilla 3 1
Yhteensa 313 100
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Myos markkinointiviestintakanavien kaytdssa voitiin havaita eroja eri ikdryhmien va-
lilld (taulukko 14). Alle 20-vuotiaiden keskuudessa suosituin kanava vastaanottaa tie-
toa oli hoitolan henkilokunta (77 %), kun taas ikaryhmissa 20—29- seka 30—39-vuoti-
aat suosituin kanava oli Facebook-sivut. 40—49-vuotiaille suosituin tapa vastaanottaa
tietoa olivat tuote-naytteet (68%) ja toiseksi suosituin Facebook-sivut (58 %). Yli 50-
vuotiaat eivat puolestaan suosineet sdahkdisia kanavia, vaan ikdryhmassa 50-59 yhta
suosituiksi kanaviksi osoittautuivat hoitolan henkilokunta (67 %) seka tuotendytteet
(67 %) aivan kuten yli 60-vuotiaissakin hoitolan henkilokunta oli suosituin (93 %) ja
tuotendytteet toinen (80%). Ikdaryhmien vastausten ero merkitsevyystestissa koskien
Facebook-sivuja oli erittdin merkitseva (Chi2 = 23,78; df = 5; p-1 = 100 %). Testi taytti

my0s Khiin nelion ehdot, jolloin tulosta voidaan pitda luotettavana.

Taulukko 14. Kanavat, joiden kautta tietoa mieluiten vastaanotetaan ikaryhmittain
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alle 20 9 6 10 2 2 6 0 1 13
vuotta 69 % 46 % 77% 15% 15% 46 % 0% 8 %
20-29 9 20 17 1 3 13 3 1 23
vuotta 39% 87 % 74 % 4% 13% 57% 13% 4%
30-39 17 19 16 6 6 7 3 1 28
vuotta 61 % 68 % 57% 21% 21% 25% 11% 4%
40-49 9 11 7 5 3 13 4 0 19
vuotta 47 % 58 % 37% 26 % 16 % 68 % 21% 0%
50-59 7 6 10 4 2 10 4 0 15
vuotta 47 % 40 % 67 % 27 % 13% 67 % 27 % 0%
yli 60 3 2 14 5 3 12 1 0 15
vuotta 20% 13% 93 % 33% 20% 80 % 7% 0%
54 64 74 23 19 61 15 3 113
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6 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, miten kauneushoitola Beauty Salon &
Shop Satu voisi lisata tuotteidensa myyntid. Ongelmaa lahdettiin selvittamaan tutki-
malla hoitolan asiakkaiden ostokayttaytymista koskien kauneudenhoitotuotteiden
ostamista seka selvittamalld mita markkinointiviestinnan kanavia asiakkaat seuraa-
vat, jotta tuoteviestintaa voitaisiin kohdentaa paremmin. Lisaksi kauneushoitolaa

kiinnosti, mista hoitolan tuotteista asiakkaat ovat kiinnostuneita.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd suurin osa kauneushoitolan asiakkaista oli naisia ja
suurin ikaryhma olivat 30-39-vuotiaat ja pienin ryhma alle 20-vuotiaat. Asiakkaita 16y-
tyi kuitenkin kaikista ikdryhmistd, josta voidaan paatelld asiakaskunnan ikdhaarukan
olevan laaja. Eri-ikdiset ihmiset kayttavat markkinointiviestinnan kanavia eri tavoilla
ja my0Os heidan ostokdyttaytymisen taustatekijat voivat vaihdella suuresti niin sosiaa-

listen, henkilokohtaisten kuin psykologisten tekijoiden osalta.

Kyselyssa kartoitettiin my0ds asiakkaiden taman hetkista eldmantilannetta, koska se
antaa suuntaa asiakkaiden taloudellisista resursseista, mika on yksi ostokayttaytymi-
seen vaikuttavista henkilokohtaisista tekijoistd. Suurin osa asiakkaista oli tyossakay-
via, mutta my0s opiskelijoita, elakeldisia ja ditiyslomalaisia 16ytyi. Tyossakayvilla ihmi-
sillda on usein saannolliset tulot, mika takaa taloudellisten resurssien tasaisuuden, kun

taas opiskelijoilla ja elakelaisilla voi olla epavarmempi taloudellinen tilanne.

Kyselyssa selvitettiin myds vastaajien asioinnin syyta kauneushoitolassa, josta saatiin
selked vahvistus sille, ettad suurin osa asiakkaista kay hoitolassa ainoastaan kauneus-
hoidossa, vain 12 asiakasta oli ostanut asioinnin yhteydessa tuotteita. Selkeasti suosi-
tuin kauneushoito, jossa asiakkaat kavivat, olivat ripsihuollot. Kaikkia hoidoissa kay-
neita asiakkaita voidaan pitaa mahdollisina tuoteasiakkaina, joten potentiaalia asia-
kaskunnasta I6ytyy, kun tuotemyyntiin vain loydetadan oikeat keinot. Varsinkin suurin
asiakasryhma, eli ripsiasiakkaat, vaatii erityshuomiota, koska heidan kayntinsa ovat

saannollisesti toistuvia.

Toinen tuotemyynnin kannalta olennainen huomio olivat asiakkaiden useimmiten

kayttamat kauneudenhoitotuotteet, joista suosituimpia jokaisessa ikakuokassa olivat
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kasvojenhoitotuotteet. Kasvojenhoitotuotteet osoittautuivat myos kiinnostavimmiksi
Beauty Salon & Shop Satun tuotteiksi. Kauneushoitolan kannattaisi siis panostavaa
eri-ikdisille sopiviin kasvojenhoitotuotteisiin. Myds meikkivalikoimaan kannattaisi pa-
nostaa varsinkin nuorison osalta, koska meikit olivat yhta kaytettyja kasvojenhoito-
tuotteiden kanssa 20-29-vuotiaiden keskuudessa. Lisdksi meikit olivat toiseksi kiin-
nostavimpia Beauty Salon & Shop Satun tuotteista. Huomiota heratti myos yli 60-
vuotiaiden suosio jalkojenhoitotuotteita kohtaan, josta voidaan huomata selkea

markkinarako niin tuotemyynnissa kuin hoitopuolellakin.

Useimmiten kaytetty kauneudenhoitotuotteiden ostopaikka oli tutkimustulosten mu-
kaan marketti. Marketit olivat kaikista suosituimpia tyéttémien, eldakeldisten seka ai-
tiyslomalaisten keskuudessa. Tulosta voidaan selittaa taloudellisten resurssien vahyy-
dell3, jolloin kauneudenhoitotuotteisiin ei haluta kayttaa niin paljon rahaa. Edella
mainituissa eldmantilanteissa muut asiat ovat tarkeampia kuin kauneudenhoito.
TyOssakdyvat puolestaan suosivat yhta paljon sekd marketteja ettd kauneudenhoidon
erikoisliikkeita. Vastoin ennakko-odotuksia opiskelijat suosivat kauneudenhoitotuot-
teiden ostopaikkana erikoisliikkeitd, vaikka heilld voidaan olettaa olevan tiukempi ta-
loudellinen tilanne. Tama kertoo siita, etta opiskelijat ovat kiinnostuneita kauneu-

denhoidosta ja ovat valmiita panostamaan kalliimpiin tuotteisiin.

Markettien suosio kauneudenhoitotuotteiden ostopaikkana on Beauty Salon & Shop
Satun kannalta huolestuttava tieto, koska se sijaitsee marketin kanssa samoissa ti-
loissa. Tama tarkoittaa, etta yksi hoitolan suurimmista kilpailijoista sijaitsee aivan vie-
ressa. Muutama asiakas oli vastannut useimmiten kayttamakseen ostopaikakseen
apteekin, joista ldhin sijaitsee aivan kauneushoitolan vieressa. Kauneushoitolan |-
helld on siis myos toinen mahdollinen kilpailija, jota kannattaa seurata. Apteekin kau-
neudenhoitotuotteita voidaan pitdd lahempana Beauty Salon & Shop Satun tarjontaa
verrattuna marketteihin, koska apteekit tarjoavat erikoistuneimpia tuotteita esimer-
kiksi erilaisiin ihon ongelmiin, joihin haetaan apua myds kauneushoitolasta. Market-
tien valikoima ei puolestaan ole niin erikoistunutta, vaan se tarjoaa perusihonhoidon

tuotteita ja valikoima on suppeampi kuin kauneushoitolassa.
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Kauneudenhoidon erikoisliikkeitd ei sijaitse kauneushoitolan valittdmassa laheisyy-
dessd, vaan niissa asioiminen vaatii asiakkaalta jo hieman matkustamista. Tydssakay-
villa matkustaminen ei valttamatta ole ongelma ja heista usealla saattaa olla esimer-
kiksi oma auto kaytossa. Opiskelijoille liikkuminen puolestaan voi olla hankalampaa,
koska valimatkat erikoisliikkeisiin ovat pitkat ja talla seudulla ei ole kovinkaan kattava
julkinen liikenne. Opiskelijoita voidaan siis pitda potentiaalisina Beauty Salon & Shop
Satun tuoteasiakkaina, koska he ovat valmiita panostamaan kauneudenhoitoon,
mutta eivat niin helposti paase asioimaan kauempana olevissa erikoisliikkeissa. Posi-
tiivista ostopaikkojen tuloksissa oli eldkeldisten toiseksi eniten kaytetyimmaksi osto-
paikaksi Beauty Salon & Shop Satun osoittautuminen. Tulosten analysoinnissa tulee
kuitenkin huomioida eldkelaisten vastaajaryhman pienuus, joten tulos ei valttamatta

ole yleistettavissa koko perusjoukkoon.

Mahdollisten kilpailijoiden selvittya kiinnostavaa tutkimuksen kannalta on ostopaa-
tokseen vaikuttavat tekijat, jotka valaisevat ostokayttaytymista tarkemmin. Ostopaa-
tokseen eniten vaikuttavista tekijoista nousi esiin selkea kolmen karki, joista ensim-
maisena oli tuotteen laatu, toisena aiemmat kayttokokemukset tuotteesta ja kolman-
tena tuotteen hinta. Neljanneksi eniten ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista dania
sai kosmetologin suosittelu, mika on tarkea tieto Beauty Salon & Shop Satun kan-
nalta. Ostopadatokseen vaikuttavissa tekijoissa ei ollut suuria eroja eri ikdryhmien va-
lilld. Merkittavimpia havaintoja oli se, etta alle 20-vuotiailla aiemmat kayttokokemuk-
set tuotteesta vaikuttivat ostopaatdkseen selkeasti muita ryhmia vahemman, kun
taas yli 60-vuotiailla hinta ei ollut niin tarkea ostopaatokseen vaikuttava tekija kuin
muilla ryhmilla. Tama lisaa yli 60-vuotiaiden ostopotentiaalia, koska Beauty Salon &
Shop Satun tuotteet ovat ammattikosmetiikkasarjoja ja ovat melko kalliita. Opiskeli-
jat puolestaan voivat helpommin kokeilla uusia tuotteita, koska he eivat ole niin si-
toutuneita aiemmin kokeilemiinsa tuotteisiin. Hinta oli kuitenkin vasta toiseksi eniten
ostopaatokseen vaikuttava tekija, kun taas tuotteen laatu oli tarkedmpi. Laatua Be-

auty Salon & Shop Satu pystyy tarjoamaan.

Markkinointiviestinnan tutkimustuloksista selvisi, ettd suurin osa asiakkaista oli kuul-
lut kauneushoitolasta tuttavaltaan. Tasta tuloksesta ndhddan yhteys ostokayttayty-

misen teoriaan, jonka mukaan tuttavan suosittelulla voi olla paljon suurempi vaikutus
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ostopaatokseen, kuin esimerkiksi mainoksella. Tulos voi johtua my6s kauneushoito-
lan sijainnista, pienesta paikkakunnasta, jossa niin sanottu “puskaradio” toimii tehok-
kaasti. Myd6s hoitolan sijainti paikkakunnalla on valittu hyvin ja hoitolan muutto
vuonna 2014 on selkeasti ollut oikea valinta, silla toiseksi eniten hoitolasta oli kuultu
kulkemalla hoitolan ohi. Hoitolan kannattaa siis edelleen panostaa myds myymala-

mainontaan ja nayteikkunoihin houkutellakseen lisaa ”ovi-asiakkaita”.

Edellda mainittujen tapojen lisdaksi hoitolasta oli kuultu myds sanomalehtimainoksen
kautta, joten aiempi lehtimainontaan panostaminen ei ole ollut aivan kannattama-
tonta, mutta oli tavoittanut silti vain murto-osan asiakkaista. Sanomalehtimainosten
kanssa yhta paljon dania oli saanut vaihtoehto muuta kautta, jota oli tadydennetty
avoimilla vastauksilla kuten internet, Google ja lahjakortin saaminen. Internet nousi
markkinointiviestinnan kanavista esiin myds toiseksi suosituimman tiedonhakukana-
van ollessa hakukoneet ja kolmanneksi suosituimpana sosiaaliset mediat. Taman li-
saksi kauneushoitolan Facebook-sivut seka kotisivut olivat suosittuja tapoja vastaan-
ottaa tietoa kauneushoitolan tuotteista. Tama kertoo kauneushoitolalle sen, ettd ko-
tisivujen sekd Facebook-sivujen nakyvyyteen hakukoneissa kannattaa panostaa. Sivut
kannattaa myos pitda aina ajankohtaisina ja niita voi hyddyntaa tuotemarkkinoin-

nissa.

Suosituimmaksi markkinointiviestinnan kanavaksi, josta etsitadn tietoa kauneuden-
hoitotuotteista, osoittautui kauneushoitolan tai myymalan henkilokunnalta kysymi-
nen. Hoitolan henkilokunta osoittautui myos suosituimmaksi kanavaksi vastaanottaa
tietoa Beauty Salon & Shop Satun tuotteista. Nama tulokset ovat samassa linjassa os-
topaatokseen vaikuttavien tekijoiden kanssa, joista kosmetologin suosittelu oli saa-
nut neljanneksi eniten aania. Beauty Salon & Shop Satun kannattaa siis ehdottomasti
panostaa hoitolan henkilokunnan rooliin osana tuotemyynnin parantamista. Kosme-
tologin koulutus ja ammatti ei ole varsinaista myyntity6ta, mutta jos tuotemyyntia
halutaan parantaa, tyontekijoiden myyntitaitoja kannattaisi kehittda. Kosmetologille
voi olla helpompaa ajatella tyota tuotteiden suositteluna ja asiakkaan auttamisena
tarjoamalla asiakkaalle juuri hdnelle sopivia tuotteita. Myyntity6ta on mahdollista
tehda osittain esimerkiksi hoitojen aikana, jolloin kosmetologi voi tehda asiakkaalle

tarvekartoitusta, riippuen tietysti hoidon luonteesta.
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My0s tuotendytteet olivat asiakkaille mieluisa tapa vastaanottaa tietoa tuotteista.
Mahdollisuuksien mukaan Beauty Salon & Shop Satu voisi tarjota kauneushoitojen
yhteydessa asiakkailleen tuotenaytteita, joiden avulla madalletaan asiakkaan kyn-
nysta ostaa kalliimpia tuotteita. Suoramarkkinointikanavat kuten sahkdposti ja teksti-
viesti eivat puolestaan saavuttanut asiakkaiden suosiota ja Beauty Salon & Shop Sa-

tun ei kannata ensisijaisesti panostaa naihin kanaviin.

Markkinointiviestinnan kanavien kdytdssa oli oletetusti eroja ikaryhmien valilla. Hoi-
tolan henkilékuntaa tiedon vastaanottamisessa suosivat alle 20-vuotiaat seka yli 50-
vuotiaat. Facebook-sivuja suosivat puolestaan 20-39-vuotiaat ja tuotenaytteista piti-
vat eniten 40-49 vuotiaat, joilla Facebook-sijoittui kuitenkin toiseksi suosituimmaksi

kanavaksi. Tuloksista voidaan huomata se tosiasia, etta Facebookin kadyttdjien keski-
ika on noussut, silla alle 20-vuotiailla Facebook oli vasta kolmanneksi suosituin tapa

vastaanottaa tietoa ja sen edelle ylsivat jopa toimeksiantajan kotisivut. Yli 50-vuoti-

aat taas eivat selvasti suosi sahkoisia kanavia. Beauty Salon & Shop Satun kannattaa
siis panostaa viestinndssaan seka sahkoisiin kanaviin etta henkilékunnan merkityk-

seen.

7 Pohdinta

Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdad, miten kauneushoitola Beauty Salon & Shop
Satu voisi lisata tuotteidensa myyntia tutkimalla hoitolan asiakkaiden ostokayttayty-
mista seka markkinointiviestinnan kanavien kayttoa. Tarkoituksena oli selvittdaa, mita
markkinointiviestinnan kanavia asiakkaat seuraavat, jotta tuoteviestintda voitaisiin
kohdistaa paremmin. Lisaksi hoitolalle oli téarkeda saada selvyys siihen, mitka tekijat
vaikuttavat asiakkaiden ostopaatokseen koskien kauneudenhoitotuotteiden

ostamista.

Jokaisella yrittdjalla on useamman vuoden yrittdmisen jalkeen muodostunut tietty
kuva omasta asiakaskunnastaan ja vuosien varrella on voinut huomata tiettyjen asioi-

den toimivan ja toisien ei. Kauneushoitolalle ei ollut aiemmin tehty vastaavia tutki-
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muksia, joten tulosten avulla ndihin havaintoihin, ajatuksiin ja epdilyihin saatiin vah-
vistus. Taman lisdksi toimeksiantaja sai paljon uutta tietoa, jota ei ollut osannut odot-
taa ja jotka auttavat hanta jatkamaan liiketoimintaansa entista paremmin. Tutkimuk-

selle oli siis selkedsti olemassa oleva tarve.

Tutkimuksen aihe lahti muotoutumaan maaliskuussa 2017, ja kirjoitustyo paasi vauh-
tiin huhtikuun puolella. Kirjoittaminen kaynnistyi napakasti ja tutkimusmenetelmat
alkoivat selvita ja teoria muotoutua. Itse tutkimuksen tekeminen eli kyselylomakkeen
jakaminen toteutettiin toukokuun lopulla. Samaan aikaan alkoivat myds kirjoittajan
kesatyot, jolloin teorian loppuunsaattaminen ja tutkimustulosten analysointi viivas-
tyivat hieman. Opinnadytetyo ei kuitenkaan karsinyt kesatoista liikaa ja viivastyi alku-

peraisesta aikataulusta ainoastaan kuukaudella.

Opinndytetyon teoriaosuus kasittelee markkinointiviestinnan ja ostokayttaytymisen
perusasiat napakasti, mika sopii tyon luonteeseen. Markkinointiviestinnan osuus on
laajempi, koska tutkimusongelma painottui nimenomaan markkinointiviestinnan ka-
navien kayton tehostamiseen. Tutkimuksessa tutkittiin montaa eri asiaa, jolloin tut-
kittavista asioista haluttiin saada yleiskatsaus. Jos toimeksiantaja jatkossa teettda
vastaavanlaisia tutkimuksia, voidaan johonkin tiettyyn teoriaan pureutua syvallisem-

min.

Tutkimusmenetelmaksi valittu kvantitatiivinen tutkimusote sopi tahan tutkimukseen,
koska tutkimuksessa haluttiin saada yleistettavaa tietoa kauneushoitolan asiakkaiden
kayttaytymisesta. Vastaavanlaisia tuloksia ei olisi ollut mahdollista saada kvalitatiivi-
silla menetelmilld, kuten haastattelulla tai havainnoimisella. Aineistonkeruumenetel-
massa olisi voitu kdyttaa myods muita menetelmia, kuten sahkoista kyselya. Sahkoista
kyselya ei kuitenkaan voitu tdssa tapauksessa kayttda, koska toimeksiantaja ei aktiivi-
sesti paivittanyt asiakasrekisteridan. Valittu menetelma, eli paperinen kyselylomake,
toimi kuitenkin hyvin ja vastauksia saatiin kiitettavasti. Aineistonkeruun sujumisen
varmistamiseksi tutkija oli itse paikalla kahtena ensimmaisena vastaustenkeruupai-
vana ohjeistamassa hoitolan henkilokuntaa seka asiakkaita. Taman jalkeen aineiston-

keruusta vastasi hoitolan henkilokunta. Aineistonkeruun tavoitteena oli saada sata
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vastausta, joka ylitettiin saamalla yhteensa 113 vastausta. Aineistonkeruu onnistui

talta osin hyvin, mutta lomakkeen tayttamisessa kohdattiin ongelmia.

Paperisen lomakkeen ongelmana oli se, etta selkeista ohjeista huolimatta useampi
vastaaja oli tayttanyt lomakkeen vaarin. Monivalintakysymyksissa oli valittu joko
enemman tai vahemman vastausvaihtoehtoja kuin ohjeessa kehotettiin valitsemaan.
Taman lisaksi muutamassa lomakkeessa vastausten jatkoksi oli kirjoitettu omia
huomioita. Tasta voidaan paatelld, ettd muutamassa kysymyksessa olisi pitanyt olla
mahdollisuus vastata avoimella vastauksella kuten kauneushoitotuotteiden
ostopaikasta kysyttdessa, johon kolme vastaajaa oli kirjoittanut vastaukseksi

apteekki, joka ei ollut valmiina vastausvaihtoehdoissa.

Toisena mahdollisena ongelmana ennakoitiin vastaamisympariston vaikutusta
vastauksiin, onko tilanne tarpeeksi rauhallinen, jotta asiakas keskittyy lomakkeen
tayttoon. Tassa kohdattiin suurta vaihtelua, osa asiakkaista taytti lomakkeen
rauhallisessa odotustilassa, mutta osa vastaajista jai tayttamaan lomaketta kassalle,

jonka voidaan paatella olevan syyna osaan huolimattomasti taytettyihin lomakkeisiin.

Tutkimuksen lopputulokseen voidaan kuitenkin olla tyytyaisia. Tutkimuksen
tavoitteista muotoiltu tutkimusongelma oli miten kauneushoitola voi markkinointi-
viestinnan avulla lisata tuotteidensa myyntia nykyisille asiakkailleen, ja
tutkimuskysymykset olivat mista kanavista asiakkaat etsivat tietoa kauneudenhoi-

dosta, mitka tekijat vaikuttavat asiakkaiden kauneudenhoitotuotteiden ostopaatok

seen ja mista kauneudenhoitotuotteista asiakkaat ovat kiinnostuneita. Tutkimustu-
lokset vastasivat tutkimuskysymyksiin ja tuloksista muotoillut kehitysideat antoivat
vastauksen tutkimusongelmaan, jonka perusteella tutkimuksen voidaan todeta on-

nistuneen hyvin. Myds toimeksiantaja oli tyytyvadinen tutkimuksen tuloksiin.

Luotettavuuden arviointi

Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetin seka reliabiliteetin
avulla. Tutkimuksen validiteetin varmistamisella tarkoitetaan, sita ettd tutkimuksessa
on mitattu oikeita asioita (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231). Validiteetin var-
mistamiseksi kirjoittaja keskusteli toimeksiantajan kanssa niin sahkdpostitse kuin pu-

helimitsekin varmistaakseen, mita asioita toimeksiannolla halutaan selvittaa. Talla
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pyrittiin varmistamaan, ettd tutkimusongelma seka -kysymykset on muotoiltu oikein.
Taman lisdksi kyselylomakkeen rakentamisen tukena kaytettiin aiheeseen liittyvia
teorioita ja sen sisaltoa arvioi niin toimeksiantaja, vertaisopiskelija kuin opinnayte-
tyon ohjaajakin. Validiteetin voidaan kokea varmistuneen silta osin, etta tutkimusky-
symyksiin saatiin vastaukset, mika tarkoittaa sitd, etta tutkimuksessa mitattiin oikeita

asioita.

Toinen validiteetin kannalta olennainen kysymys on, vastasiko otos perusjoukkoa.
Otoksen edustavuuden varmistamiseksi aineistonkeruu suoritettiin paikan paalla
kauneushoitolassa ja kyselyyn valittiin vain hoitolassa asioivia asiakkaita. Talla
varmistettiin, etta vastaajat varmasti edustavat kauneushoitolan asiakaskuntaa ja
heita voidaan pitaa niin sanottuina asiantuntijoina hoitolaan liittyen. Otoskoon
tavoitteena oli saada vahintaan sata vastausta, jotta aineistosta voidaan tehda
tilastollisia anlyyseja ja saada luotettavia tuloksia. Tavoitteeseen paastiin ja tulosten
luotettavuutta testattiin khiin nelio testilla, joista kahden testin ehdot myos
tayttyivat, mika tarkoittaa sitd, etta ainakin ne tulokset ovat yleistettavissa

perusjoukkoon.

Tulosten reliabiliteettiin vaikuttavat niin tulosten kerdaaminen, kasittely kuin tulkinta-
kin (Heikkila 2014, 28). Edella mainitut toimenpiteet siis edesauttoivat myods reliabili-
teetin toteutumista. Tutkija oli my&s huolellinen tulosten syéttamisvaiheessa ja nu-
meroi kaikki sy6ttamansa paperiset lomakkeet, jotta ne eivat sekoittuisi vielad syotta-
matta oleviin lomakkeisiin. Reliabiliteetin varmistamiseksi tutkimustulosten taytyisi
olla toistettavissa ja tutkimus taytyisi tehda uudestaan (Hirsjarvi & muut 2009, 231).
Tutkimuksen toistaminen ei kuitenkaan olisi ollut opinndytetyon aikatauluun mahdol-

lista.

Tutkimuksen hyodynnettdvyys

Tutkimustuloksista oli mahdollista muotoilla tutkimusongelmaan vastaavia kehitys-
ideoita, jotka ovat toteuttamiskelpoisia ja antavat toimeksiantajalle vinkkeja siitd mi-
hin suuntaan markkinointiviestintaa kannattaisi lahtea kehittamaan. Markkinointi-
viestinndn suunnittelussa tulee huomioida asiakaskunnan laaja ikdjakauma, koska eri

ikaryhmat kayttivat markkinointiviestinnan kanavia eri tavoin. Suurin osa asiakkaista
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suosi tiedon vastaanottamisessa Facebook-sivuja, joten niiden sisdltoon tulee panos-
taa. Facebook-sivuja voidaan kayttaa tuotemarkkinoinnissa esimerkiksi uusista tuot-
teista tai tarjouksista tiedottamiseen. Sivuille on mahdollista lisata havainnollistavia
kuvia siitd, miten tuotteet toimivat, esimerkiksi kuva ripsistad ennen ja jalkeen uuden
ripsivarin kayton. Myos lyhyet tekstit tuotteesta voivat olla toimivia, kunhan ne eivat
ole liian pitkia, jotta ne jaksetaan lukea. Facebookissa suosituksi ovat nousseet myds
erilaiset kilpailut, kuten "Tykkaamalla kuvasta, osallistut tuotepaketin arvontaan.” tai
esimerkiksi ”Kerro miksi juuri sinun pitdisi voittaa tdma uutuus tuote”. Kilpailut saa-
vuttavat usein suuria tykkaamis- ja jakamismaaria, jolloin ne nakyvat yha useamman

kayttajan sivuilla.

Facebookin kanssa kdsikdadessa olisi tarkeda saada toimimaan myds yrityksen kotisi-
vut seka molempien hakukonenakyvyys. Tietoa kauneudenhoidosta nimittadin etsittiin
myo6s hakukoneista. Kotisivujen tulisi myos olla mobiilioptimoidut, koska kuten teori-

assa todettiin, nykypaivana tiedonhaku aloitetaan usein dlypuhelimella.

Kaikki Beauty Salon & Shop Satun asiakkaat eivat kuitenkaan suosineet sahkaisia
kanavia eivatka Facebookia tiedon vastaanottamisessa, jolloin toiseen suosittuun
markkinointiviestinnan kanavaan tulisi panostaa, eli hoitolan henkilokuntaan. Jotta
myyntityo olisi helpompaa, tulee henkilokunnan tuotetietouden olla ajan tasalla.
Heidan pitda tietda, mihin tarkoitukseen tuotteita kdytetdan ja kenelle tuote sopii.
Henkilokunnan tulee aktiivisesti kertoa tuotteista asiakkaille ja suositella heille
sopivia tuotteita. Hoitojen aikana on mahdollista tehda tarvekartoitusta, jonka
jalkeen sopiva tuote on helpompi myyda asiakkaalle. Henkilokunnan ei pida pelata
sanaa myyntity0 vaan tarjota tuotteita rohkeasti asiakkaille. Tutkimustuloksista nakyi
asiakaskunnan luottamus henkildkuntaa kohtaan, jolloin tuotteen myyminen on
helpompaa. Tarkeinta henkilokunnan on muistaa, ettd kauppoja ei synny, jos toiseksi
viimeistd myyntiprosessin vaihetta eli kaupan paattamista ei suoriteta.
Kosmetologeille helppoja kaupan paattamiskeinoja voivat olla esimerkiksi
teoriassakin kéasitelty vaihtoehtojen tarjoaminen: "Otatko tdman vai taman
paivavoiteen?” tai sovellettu listaus hakemalla asiakkaalle valmiiksi suositellut
tuotteet ja sanomalla: “Tassa ovat nama tuotteet, joista puhuimme péivavoide seka

silmanysymparysvoide.” tai yksinkertaisesti nopea kaupan paattaminen kysymalla:
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”Ostatko taman paivavoiteen?” Kaikkia myyntitaitoja ei tarvitse omaksua kerralla,
mutta niita olisi hyva opetella yksi kerrallaan, jotta niista tulisi osa tyopaivaa. Jos
myyntityo ei jostain syysta onnistu, voi myyja tarjota hoidossa kayneelle asiakkaalle

tuotenaytteen, joka voi myohemmin johtaa ostopaatokseen.

Edellamainittujen markkinointiviestinnan kanavien lisdksi kauneushoitolan ei pida
unohtaa myymalamarkkinoinnin merkitysta. Hoitola on hyvalla paikalla ihmisten
ohikulkumatkalla, jolloin myymalan seka tuotteiden esillepano voivat houkutella
asiakkaita. Myymalamarkkinoinnissa voidaan huomioida esimerkiksi eri sesongit,

kuten ystavanpaiva tai joulu.

Naiden kehitysideoiden pohjalta toimeksiantaja voisi toteuttaa jatkotutkimuksena
esimerkiksi omiin internet-kanaviinsa liittyvan kehittamistutkimuksen, jossa
keskityttaisiin kotisivujen seka Facebook sivujen parempaan hakukonenakyvyyteen
tai esimerkiksi pelkastaan Facebook-markkinointiin. Toinen tutkimustuloksista
noussut jatkotutkimusidea voisi olla henkildkunnan myyntitaitojen kehittaminen.
Tahan voisi sisaltya henkilokunnan tutkiminen kvalitatiivisesti esimerkiksi

haastattelujen ja havainnoinnin avulla.
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Liitteet

Liite 1. Beauty Salon & Shop Satun asiakaskysely

jamk.fi

Beauty Salon & Shop Satun - asiakaskysely

Tama kysehytutkimus on osa ammattikorkeakoulun opinndytetyits, jonka tarkoituksena on selvittdd kauneushoitolan
asiakkaiden ostokdytiEytymists sek3 auttaa Beauty Salon & Shop Satua kehittimdsn markkinointiviestint3snsa.
Tutkimustulosten avulla kauneushoitola voi tarjota asiakkailleen entistd sopivamman tuotevalikeiman ja tarjota tietoa
tuotteista asiakkaiden haluamalla tavalla. Tutkimustulokset kisitell3an lucttamukssllisasti, eika niits voida yhdistas
vastaajiin. Kyselyn tiytettydsi voit osallistua tuotepaketin arvontaan téyttdmalls yhieystictosi erillisslle arvontalipukkeslle.

1.1ka

(2 alle 20 vuotta ) 20 - 29 vuotta ) 30 - 39 vuctta ) 40 - 49 vuotta O 50 - 59 vuotta ) vii 60 vuctta
2. Sukupuoli

 Nainen O Mies

3. Olen t3ll5 hetkelld p3Stoimisesti
() Tyossskdywa () Tystgn () Opiskelija () Elakelsinen () En halua kerboa () Muw, mika?

4. Mik3 on asiointis syy kauneushofolassa? Valise tarvittaessa useampi vaihtoshio ja kirjoita tarkennus.

D Kavin hoidossa, joka oliz
D Ostin tuottesn, joka ofi:
D Efsin sopivaa tuotetta, mutta en Eytanyt haluamaani.
D Varasin ajan kauneushoitoon,

[ ] ostin Iahjakortin.

5, Mit3 kautta kuulit ensimmisen kerran Beauty Salon & Shop Satusta?
2 Tuttavalta

O sanomalehtimainoksesta

Z} Facebookista

O Hoitolan kotisvuilta

2 Hoitolan henkilskunnalta

2 Nain myymalsn

O Muuakta, mistd:




6. Mista yleenss ostat kayttdmas kauneudenhoitotuotiest? Valitse useimmiten (1) kayttamasi ostopaikka.

' Besuty Salon & Shop Satusta

() Marketista [esim. Prisma, S-market]

) Kauneudenhaidon erikoiclikkessts (asim, Emotion)

' Toisests kauneushoitolasta

O Tilaan verkkokaupasta

7. Mitki tekijat vaikuttavat entten ostopaStikseesi, kun ostat kauneudenhoitotuctte®ta? Valitse viisi (5) tirkeints,

[ ] Tustteen hinta

[ ] Tuottesn lastu

I:' Tuotteen eldinkokesttomuus
I:‘ Tuotteen pakkaus

|:| Tuotteen ymparistoystavallisyys
[ Tuctemerki

[ ] Tuotetarjouksst

[ ] Aiemmat kayttskokemuksst tuottessts
[ ] Mainokset tuctteests

[ ] Mahdollisuus kokeilla tuctetta
I:' Tukkawan/ystavan suosittelu
|:| Kosmetologin sucsittelu

[ ] Myymilin sijainti

[ Myymslan vithyvyys

[ ] Myymilin asiakaspabvelu

8. Mit3 kautta efsit tieboa kauneudenhofotuctisista? Valitse kolme (3) useimmiten kaytimaasi vaihtoehtoa.

[ ] Haluskoneista (asim. Google)

[ ] sosiaslisests mediasts (esim. Instagram, Facebook)
|:| Elogeista

[ ] aikakausilehdists

[ Mainoksist=

[ ] Kysyn kaverifa

[] kysyn kauneushoolan/myymlsn henkilkunnalt
I:‘ Kiertelen myymalgissa

9. Mita kaunsudenhoitotuotisita kiyiat useimmiten? Valitse kolme (3) sopivinta vaibboshtoa.

[ ] kasvojen hoitotucthest
[ ] vartalon hoitotuctteet
[ ] salkojen hofotuottest
[ ] kynsien hootucttest
[ ssippuat

[ ] kasivoitest

[ ] msiki

|:| Hajuvedet

[ kynsilakat
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10, Mitka sanat kuvaavat mielestisi Beauty Salon & Shop Satun tuctevalikoimaa? Valitse kolme (3] parasta vaibtoehtoa,

|:| Monipuclinen

L] Tty

[] Tuntematon

(] Edullinen

[ ] Kinnostava

[] kallis

[ ] Ymparistiystavallinen
[ Laadukas

D Suppea

|:| Tyls3

11, Mist3 Beauty Sakon & Shop Satun tuctteista olisit kiinnostunut? Valise kelme (3] kiinnostavinta vaihtoshioa.

[ ] Kasvajen haitotuottest

[ vartalon hootuotteet

[ ] salkajen hottotucttest

|:| Eynsien hoitotuothest

[] saippuat

[ ] meikit

[ ] Hajuvedet

[ ] kynsilakat

[ ] Meikkivalinest (esim. siveltimet)

|:| Lahjatavarat (esim. kynitilat ja sisustustavarat)

[ ] Kons

12, Mit3 kautta haluaisit saada tietoa Beauty Salon & Shop Satun tuotieista? Valitse kolme (3) parasta vaihtoehtoa.

[ ] Hottolan kotisivuilta

[ ] Hotolan Facebook sivuita

[ ] Hoftolan henkilskunnaka

[ ] Hoitolassa jhrestettsvill tuote-esittalyills
[ ] Hoitolasss jarestettivills tapahtumills

[ ] Tuotendytteiden muodossa

[ sahkspostilla

[ ] Tekstiviestits

Kithos vastauksastasil
Woit nyt halutessasi csallistua tuotepaketin arvontaan SyttEmalla erllisen arvontalipukkeen.



