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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa uutta tietoa korealaisen kosmetiikan ostopaatok-
seen ja kulutukseen vaikuttavista tekijoista. Tarkentavat tutkimuskysymykset olivat: miksi ko-
realaisia ihonhoitotuotteita kaytetaan, ja miten kuluttajat ovat I6ytdneet korealaisen ihonhoidon ja
korealaiset ihonhoitotuotteet. Tyon toimeksiantaja oli suomalainen korealaista kosmetiikkaa
myyvéa verkkokauppa Bearel.

Tyon tietoperustassa kasitelladn kuluttajan ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita, joita ovat demo-
grafiset, psykologiset, sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat. Naiden lisaksi tietoperustassa kuvataan
ostoprosessia, ja siita syvallisimmin psykologisia ja sosiaalisia tekijoitd. Tahan paadyttiin, koska
niiden merkitys kosmetiikan kéaytéssa on keskeinen.

Tutkimusaineisto kerattiin 14.3 —23.3.2018 vélisena aikana Webropol verkkokysely -ohjelmalla.
Verkkokyselyyn vastasi 648 vastaajaa. Kysely jaettiin toimeksiantajayrityksen Facebook- ja In-
stagram-tileilla sek& Facebookin suljetussa K-Beauty Suomi -ryhméassa.

Tuloksista ilmenee, ettd korealainen ihonhoito on viela kuluttajille uusi asia. Vastaajat kayttavat
korealaisia ja lansimaalaisia ihonhoitotuotteita rinnakkain ja kuukaudessa korealaisiin ihonhoito-
tuotteisiin he kayttavat noin puolet kaikkiin ihonhoitotuotteisiin kaytetysta summasta. Korealaisia
ihonhoitotuotteita kaytetddn niiden hyvan hinta-laatusuhteen takia. Kyseisiin ihonhoitotuotteisiin
on yleisimmin tutustuttu blogien ja ystavien avulla. Toimeksiantajayritys voi hyédyntaa tutkimus-
tuloksia oman lajitelman mainonnan suunnittelussa ja verkkosivujen kehittdmisessa.
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PURCHASING BEHAVIOUR AND USAGE OF
KOREAN COSMETIC

The purpose of this thesis was to bring new information on the different factors affecting the buy-
ing decision and consumption of Korean cosmetics. The specific research questions were: why
are Korean cosmetics being used and how have the consumers have found Korean skin care and
Korean skin care products. The commissioner was a Finnish company Bearel that sells Korean
cosmetics in their web store.

The theoretical part consists of the factors affecting consumer's buying decision, which are psy-
chological, demographic, social and cultural factors. The buying process is also discussed. The
focus in on the psychological and social factors as they are key things in the use of cosmetic
products.

Data was gathered between 14.3.—23.3.2018 by using Webropol. The survey got 648 unique
answers. The survey was shared on the company's Facebook and Instagram accounts as within
the closed Facebook group K-Beauty Suomi.

The results show that Korean skin care is still new among consumers. The respondents use Ko-
rean and Western skin care products in parallel and they spend approximately half of the monthly
cosmetics budget on Korean products. Korean skin care products are favoured because of their
good gquality to price ratio. Respondents had mostly been familiarized with Korean skin care prod-
ucts by reading blogs or by friends' recommendation. The commissioner can utilize the research
results in the design for their advertisement plan of their selection and use it to develop their
website.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn aiheena on selvittda korealaisen kosmetiikan kulutus- ja kayttétot-
tumuksia. Opinnaytetyélla pyritdén vastaamaan muun muassa miksi kuluttajat kayttavat
mieluummin korealaisia kuin lansimaisia ihonhoitotuotteita, millaisia korealaisia ihonhoi-
totuotteita kaytetaan, kuinka usein tuotteita kaytetdan, mista tuotteista etsitaan tietoa,
millainen tieto on tarkeda ja mita mieltd vastaajat ovat Bearelin verkkokaupasta. Opin-
naytetydn tavoitteena on tuottaa uutta tietoa korealaisen kosmetiikan ostopaatokseen ja

kulutukseen vaikuttavista tekijoista.

Toimeksiantajana tassa opinnaytetydssa on Bearel Oy. Se on suomalainen korealaisen
kosmetiikan verkkokauppa, joka on perustettu vuonna 2016. Bearelin takana ovat sis-
kokset Janika ja Nina. Idea verkkokaupan perustamisesta oli ollut Janikan mielessa jo
pitkaan, mutta se, mita verkkokaupassa myytaisiin, alkoi selkeytya vasta syksylla 2015.
Tuolloin Janika seurasi ulkomaisia blogeja ja vlogeja ja huomasi, etta niissa kehuttiin
korealaista kosmetiikkaa. Kehut saivatkin hanet innostumaan tuotteista niin paljon, etta
han tilasi tuotenaytteitd Koreasta. Ajatus korealaista kosmetiikkaa myyvasta verkkokau-
pasta alkoi tuntua taydelliselta idealta, koska tuotteet olivat kaikkien kehujen arvoisia
eikd Suomessa viela tuolloin myyty korealaista kosmetiikkaa. (Janika 2017.)

Talla hetkella Bearelin valikoimaan kuuluu useita korealaisen kosmetiikan merkkeja ja
lajitelmista |6ytyy tuotteita niin ihonhoitoon, meikkiin kuin myds hiusten- ja vartalonhoi-
toon. (Bearel 2018.) Bearelin Facebookissa oli 21.4.2018 1 340 ja Instagramissa 2 747

seuraajaa.

Aihe valikoitui opinnaytetyon tekijan omasta kiinnostuksesta ja intohimosta kosmetiikka-
alaa kohtaan. Korealainen kosmetiikka on alkanut vuoden 2017 aikana kasvattaa tun-
nettuuttaan ja suosiotaan lansimaisilla markkinoilla, joten aihe tuntui myos ajankohtai-
selta. Korealaisia kosmetiikkatuotteita esittelevié blogipostauksia julkaistiin vuoden 2017
aikana useissa eri blogeissa, esimerkiksi Karkkipaiva- ja Ostolakossablogeissa. My6s
iltapaivalehdet ovat uutisoineet sdanndllisesti korealaisesta ihonhoidosta ja korealaisista
ihonhoitotuotteista. Esimerkiksi Ilta Sanomat otsikoi 19.1.2018 Keino upeaan ihoon:

lhonhoidon ihmetekniikka lainataan korealaisilta.
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Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasitelladn ensimmaiseksi kuluttajan ostopaatokseen
vaikuttavia tekijoitad, jotka jaetaan demografisiin-, psykologisiin-, sosiaalisiin- ja kulttuuri-
siin tekijoihin. Samassa luvussa kasitellaan lisaksi kuluttajan ostopaatdsprosessia. Kol-
mannessa luvussa kasitellaan lansimaisen ja korealaisen ihonhoidon valisia eroja seka
esitellaan lyhyesti toimeksiantajayritys Bearel Oy. Ennen kyselytutkimuksen tuloksiin siir-

tymista kasitellaan tutkimusmenetelmaa ja tutkimusprosessin etenemista.

Tutkimusmenetelméana kaytetdaan kvantitatiivista tutkimusta. Kysely on suunnattu nai-
sille, koska toimeksiantaja tietda oman asiakaskuntansa koostuvan paasaantdisesti nai-
sista. Tutkimusaineisto kerataan kevaalla 2018 sahkadisilla kyselylomakkeilla. Sahkdinen
kysely tuntuu luonnollisimmilta valinnalta, koska kyseessa on verkkokauppa eika yrityk-

sella ole kivijalkamyymalaa.
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2 KULUTTAJAN OSTOPAATOS

Asiakkaiden toiminta markkinoilla ndkyy heidén ostokayttaytymisenaan. Ostokayttayty-
minen ohjaa muun muassa sita mitd, mistd, milloin, miten ja kuinka paljon, tavaroita,
palveluja tai kokemuksia ostetaan ja kaytetaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100; Kot-
ler & Keller 2012, 173.)

Kuluttajan ostohalun laukaisee esiin tullut tarve, jota motiivit ohjailevat. Ostokayttayty-
mista ohjailevat tarpeet ja motiivit ovat yksiléllisia, niiden muotoutumiseen vaikuttavat
kuluttajien erilaiset sisdiset ominaisuudet seka ulkoiset arsykkeet, kuten yritysten mark-
kinointitoimenpiteet. Ostokayttaytymiseen liittyy oleellisena osana ostokyky. Siihen vai-
kuttavat kuluttajan kaytettavissa olevat varat, mahdollisuus luotonsaantiin, kaytetyt mak-
suehdot, tuotteiden hintakehitys seka kaytettavissa oleva aika. Kuluttajat ovat usein val-
miita maksamaan saastyvasta ajasta tai siita, etta asioita tehdaan heidan puolestaan.
(Bergstrém & Leppanen 2009, 101.)

2.1 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Bergstrom ja Leppanen (2009, 102-117) jakavat kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikut-
tavat tekijat kolmeen kategoriaan: demografisiin-, psykologisiin- ja sosiaalisiin tekijoihin.
Demografiset tekijat eli vaestotekijat ovat niin sanottua kovaa tietoa, joka on helposti
mitattavissa ja analysoitavissa. Demografisia ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita
ovat esimerkiksi ik&, sukupuoli, siviilisdaty, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elin-
vaihe ja koko, kaytettavissa olevat varat, ammatti, koulutus, kieli ja uskonto. Elaméantyylin
psykologisilla tekijdilla tarkoitetaan yksilon henkilokohtaisia piirteita. Sosiaalisia eli viite-
ryhmaétekijoita tarkasteltaessa tutkitaan, millaisiin ryhmiin yksild kuuluu, mik& on hanen
sosiaaliluokkansa seka ryhmien vaikutusta yksilén ostamiseen ja valintoihin. Sosiaalisia
ryhmid ovat esimerkiksi perhe, ystavéat, ty6- ja harrastusporukat, sosiaaliset yhteisot ja

alakulttuurit.

Kotler ja Armstrong (2010, 161) ovat nimenneet kulttuuriset tekijat omaksi neljanneksi
ostokayttaytymiseen vaikuttavaksi tekijaksi. Kulttuurisia tekijoitéa ovat heidan mukaansa
kulttuuri, sosiaaliluokka ja alakulttuurit, joihin sisdltyy kansallisuudet, uskonnot, rodut

seka& maantieteelliset alueet.
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Kuluttajan psykologiset, sosiaaliset ja demografiset tekijat yhdessa muodostavat kulut-
tajan elamantyylin. Elamantyyliin vaikuttavat siis niin kovat perusasiat, jotka ovat helposti
mitattavissa kuin myds persoonallisuuteen ja sosiaaliseen kayttaytymiseen liittyvat peh-
meat tekijat. Elamantyylin pehmeat tekijat ovat huomattavasti vaikeammin mitattavia ja
selvitettavia kuin demografiset tekijat. Kuluttajan elamantyylilla tarkoitetaan tapaa, jolla
kuluttaja eldé ja suhtautuu elamaan ja ymparistoon seka sita mihin han kayttaa aikaa ja

rahaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 104.)

Koska ostopaattkseen vaikuttavia tekijoitéa on paljon, on kaikkien tekijoiden syvallisem-
paa lapikaymista paatetty rajata tdssa opinnaytetydssa. Syvallisemmassa tarkastelussa
ovat psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Nama tekijat valittiin, koska naisten kosmetiikan
kulutukseen liittyvissa tutkimuksissa, on noussut esille erilaisten sosiaalisten ryhmien
vaikutus ostopaatdksiin. Koska kayttaytyminen muovautuu vuorovaikutuksessa muiden

kuluttajien kanssa, ei psykologisia tekijdita voida erottaa sosiaalisista tekijoista.
Demografiset tekijat

Demografisilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan kuluttajien ominaisuuksia, jotka ovat hel-
posti mitattavissa, selvitettavissa ja analysoitavissa. Demografiset piirteet ovat peruslah-

tokohtana markkinoiden kartoittamisessa. Tarkeimpia demografisia tekijoita ovat:

o ik& ja ikarakenne

e sukupuoli

o sivillisaaty

e asuinpaikka ja asumismuoto
e perheen elinvaihe ja koko

e ammatti, koulutus. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102.)

Ihmiset muuttavat kulutustottumuksiaan elamansa aikana. Makuasiat ruuasta, vaat-
teista, huonekaluista ja harrastuksista muuttuvat yleensa ian myoéta. (Kotler & Armstrong
2010, 170.) Osa kuluttajista pitda kuitenkin omaa henkistd ikdédnsa (cognitive age)
muuna kuin heidan biologista ikdansa. Esimerkiksi idkk&at kuluttajat, jotka pitavat itse-
aan henkisesti nuorena, pitavat ylla aktiivista elamaa ja nauttivat samoista tavaroista ja
palveluista kuin nuoret ja keski-ikaiset kuluttajat. He ovat hyva kohderyhméa matkustus-
ja virkistyspalveluille seka autoille. Edella mainitun kaltaisia iakkaita kuluttajia 16ytyy kui-
tenkin kaikista ikaryhmista. (Evans ym. 2006, 108.)
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Sukupuoli-identiteetti on tarkea osa kuluttajan minékuvaa ja yksi ostopaatdokseen vaikut-
tavista tekijoista. Kulttuurin luomat odotukset siitd, miten miehen tai naisen kuuluisi kéyt-
taytyd, pukeutua tai puhua, ovat muuttumassa ja sukupuolten valiset erot pienenevat.
(Solomon ym. 2016, 171). Verkko-ostoksissa on kuitenkin havaittavissa selkeét roolijaot
miesten ja naisten tekemien ostosten valilla. Koirasen ym. (2014,17) tutkimuksessa sel-
visi, etta naiset ostivat verkkokaupasta vuonna 2014 noin 80 prosentin todennakaoisyy-
della muotiin ja ulkondkéon liittyvia hyodykkeitd. Miehet ostivat samasta tuotekategori-
asta vain 40 prosentin todennakdisyydelld. Tutkimuksessa myds havaittiin, ettei tAma

ero sukupuolten valilla ole pienentymdassa, vaan se on kasvanut vuoden 2012 jalkeen.

Kuluttajan ammattikin voi vaikuttaa hanen kulutuskayttaytymiseensa. Tyolaisilla on tai-
pumusta ostaa enemman tydvaatteita kuin ylemmissa asemissa olevilla henkil6illa, jotka
ostavat paljon business-pukuja. Markkinoijat yrittavat tunnistaa ammattiryhmia, jotka
ovat keskivertokuluttajia kiinnostuneempia tietyista tuotteista ja palveluista. Tietyille am-
mattiryhmille, kuten insindoreille raataldidaan erilaisia tietokoneohjelmia kuin lakimie-
hille. (Kotler & Keller 2012, 178.)

Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan henkildkohtaisia piirteita eli persoonallisia
tarpeita, jotka ovat kaikilla kuluttajilla erilaisia, tapoja, kykyja ja toimintamuotoja, jotka
heijastuvat ostokayttaytymiseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 105). Psykologisia teki-

joita ovat:

e motiivit ja tarpeet
e havainnointi
e Oppiminen

e arvot ja asenteet (Kotler & Keller 2012, 182).
Motiivit ja tarpeet

Kaikilla ihmisilla on jatkuvasti monia tarpeita. Osa tarpeista on fysiologisia, eli tarpeita
jotka liittyvat hengissa sailymiseen. Esimerkkeja fysiologisista tarpeista ovat nalka, jano
tai pelko. Jotkut tarpeet ovat psykologisia kuten kunnioituksen, yhteenkuuluvuuden ja
arvostuksen tarpeet. Tarpeet saavat ihmisen aktiiviseksi, mutta vasta motiivit ajavat ih-
misen kohti sellaista toimintaa, jonka avulla tarve pystytdén tyydyttdmaan. (Kotler & Kel-
ler 2012, 182.)
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Maslowin vuonna 1943 julkaisemaan tarvehierarkiaan on luokiteltu ihmisen tarpeet ja
niiden tasot. Maslowin mukaan nama tarpeet ohjaavat ihmisen kayttaytymista. Tarve-
hierarkian (kuva 1) perustana ovat fysiologiset tarpeet kuten ruoka, uni ja lampd. Seu-
raavalla tasolla ovat turvallisuuteen liittyvat tarpeet, kuten vaaroilta suojautuminen. Kol-
mannella tasolla ovat yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet, joiden tyydyttamisessa
esimerkiksi ystavilla ja perheella on paljon merkitysta. Arvostuksen tarpeet, kuten itsear-
Vostus ja sosiaalinen arvostus, kunnioitus ja itsenaisyys, ovat seuraavalla tarvetasolla.
Pyramidin huipulla ovat itsensa toteuttamiseen liittyvat tarpeet, kuten esimerkiksi se, etta
ihminen pyrkii kehittdmaan itsedan paremmaksi urheilijaksi. LaAnsimaissa eletaan korke-
alla Maslowin tarvehierarkiassa. Tama tarkoittaa sitd, ettd elama on muuttunut hedonis-
tisempaan suuntaan ja ihmisten tarpeet ovat muuttuneet. (Hiltunen 2017, 25-26.)

Maslowin teorian mukaan seuraavalle tasolle ei voi siirtyd ennen kuin téarkein tarve on
tyydytetty (Kotler & Armstrong 2010, 173). Solomon ym. (2016, 206) korostavat sita, etta
yhdella toiminnalla voidaan tyydyttaa kerralla myods useita eri tarvetasoja. Esimerkiksi
sosiaalisen median kuten Instagramin kaytto tyydyttda itsensa toteuttamisen tasoa, ku-
luttajan lisdtessa ja muokatessa kyseisessa palvelussa kuvia. Samaan aikaan han tun-
tee saavansa sosiaalista arvostusta tykkayksisté ja uusista seuraajista. Yhteenkuuluvuu-
den tunne syntyy kaverien antamista tykkayksista ja positiivisista kommenteista. Tarve-
hierarkian saamasta kritiikistd huolimatta pyramidi kuvaa Hiltusen (2017, 25) mielesta
hyvin sita, miten ihminen priorisoi tarpeitaan. Esimerkiksi nalkainen ihminen tuskin kayt-

taa viimeisia rahojaan taidemuseon paasylippuun vain saadakseen toteuttaa itsedan.
Havainnointi

Kuluttaja saa tietoa ymparistostaan kaikilla aisteillaan. Se, miten han vastaanottaa, jar-
jestelee ja tulkitsee saamaansa tietoa seka miten han muodostaa havaintojensa perus-
teella merkityksellisen kuvan maailmasta, on yksildllista. (Kotler & Armstrong 2010, 174.)
Havaitsemisprosessissa ihminen altistuu arsykkeille ja aistii aistien valityksella. Jotta
prosessi etenisi, ihmisen tulee kiinnittad huomiota arsykkeeseen, esimerkiksi tv-mainok-

seen. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 113.)

Kuluttajat havainnoivat samat &rsykkeet eri tavalla riippuen siitd, mika kolmesta eri ha-
vainnointiprosessista on kyseessa: valikoiva huomiointi, valikoiva vaaristely vai valikoiva
muistaminen. Ihmiset kohtaavat paivittiin tuhansia arsykkeita. Kaikkia ymparistosta tu-
levia arsykkeita ei pystyta havaitsemaan, joten huomio on suunnattava olennaisimpiin

asioihin. (Kotler & Armstrong 2010, 174.) Koska kuluttajiin kohdistuu paivittain tuhansia
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mainoksia, saattaa tasta kumulatiivisena vaikutuksena olla kuluttajien skeptisyys mai-
noksia kohtaan. Osa kuluttajista haluaa jopa valtella mainoksia, mika voi ilmeta esimer-
kiksi postilaatikossa olevalla "Ei mainoksia” ilmoituksella tai erilaisilla mainosten nayttéa

estavilla sovelluksilla. (Evans ym. 2006, 32.)

Kun kuluttaja havainnoi arsykkeen omien ennakkokasitystensa mukaan ja muuttaa sen
nain omiin nakemyksiinsa sopivaksi, on kyseessa vaaristely (Kotler & Armstrong 2010,
174). Hyva esimerkki valikoivasta vaaristelysta on erilaiset sokkotestit, jossa toinen tes-
tiin osallistuvista ryhmista ei tieda esimerkiksi maisteltavia kahvimerkkeja, mutta toinen
ryhma tietda ne. Lahes poikkeuksetta ndiden ryhmien mielipiteet eridvat toisistaan. (Kot-
ler & Keller 2012, 184.)

Kukaan ei voi muistaa kaikkea havainnoimaansa informaatiota ja ihmisen muisti valikoi
ne arsykkeet, jotka tukevat hanen asenteitaan ja uskomuksiaan. Valikoivan muistin takia
ihmiset muistavat paremmin hyvét asiat esimerkiksi suosikkibrandistddn ja unohtavat

vastaavasti hyvat asiat kilpailevasta bréandista. (Kotler & Armstrong 2010, 174.)
Oppiminen

Ihminen oppii koko ajan, kun ihminen tekee, han oppii. Suurin osa ihmisen kayttaytymi-
sestad on opittua ja oppiminen on voinut olla myds tahatonta. (Kotler & Armstrong 2010,
175.) Oppimista voidaan selittda erilaisilla oppimisentasoilla ja silla, kuinka tietoinen ih-
minen on oppimisestaan. Alinta oppimisen tasoa edustaa ehdollistuminen, jossa tiettyyn
arsykkeeseen opitaan reagoimaan tietylla tavalla. Mallioppimisessa jaljitellaan tietoisesti
mallin mukaista jalkea. Yrityksen ja erehdyksen kautta oppiminen seké korkeatasoinen
oppiminen ovat myds tietoisen oppimisen tasoja. Korkeatasoisessa oppimisessa tarkoi-
tuksena on tietoinen ongelmanratkaisu ja tiedonhankinta. (Bergstrom & Leppanen 2009,
113.)

Kaiken oppimisen perustana on ihmisen kyky tallettaa tietoa muistiin ja kayttaa sita. Ih-
misen muisti kasittelee sinne tulevia asioita vain muutaman sekunnin ja pysyvaan muis-
tiin paatyy vain osa asioista. Asiat, joita toistetaan tai jotka ovat poikkeuksellisia, jaavat
muistiin helposti. Myds maotiivit ja tunteet vaikuttavat siihen, mitd muistiin j&&. Lisaksi
muistamiseen vaikuttavat kuluttajan yksildlliset tekijat, kuten hanen ikansa. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 113.)
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Arvot ja asenteet

Arvot ovat pitkakestoisia tavoitteita ja kasityksia, jotka ohjailevat ihmisen ajattelua, tekoja
ja valintoja. Ne ovat asioita, jotka ihminen kokee itselleen tarkeiksi, kuten esimerkiksi
turvallisuus ja tasa-arvoisuus. lhmisen arvomaailma nékyy hanen asenteissaan. Asen-
teilla tarkoitetaan yksilon taipumusta suhtautua tietylla tavalla johonkin asiaan tai ideaan,
kuten esimerkiksi tuotteeseen tai uskontoon. (Bergstrém & Leppanen 2009, 111; Kotler
& Armstrong 2010, 175.) Asenteiden syntymiseen vaikuttaa Bergstromin & Leppasen
(2009, 111) mukaan tieto, esimerkiksi yrityksen markkinointitoimenpiteiden pohjalta, ko-
kemukset, tuotteen kaytdn perusteella sekd ryhmien ja ymparistdn vaikutus: perhe, ys-
tavat, media ja kulttuuri. Asenteilla on tarkea vaikutus myds, kun kuluttaja tekee valintoja
ostettavasta tuotteesta ja ostopaikasta. Yritys- ja tuotekuva ovat juuri asenteiden heijas-
tumia ja yrityksen pitaakin keskittya kehittamaan niita suunnitelmallisesti ja pitkajantei-

sesti, koska asenteita on vaikea muuttaa.
Sosiaaliset tekijat

Ihmisilla on luontainen tarve kuulua ryhmiin, yrittdd miellyttaa muita ja tarkkailla muiden
kaytosta, minkd perusteella he osaavat julkisissa tilanteissa toimia oikein. Itseasiassa,
halu sopia ryhmaan, on ensisijainen motivaatio kulutuskayttaytymiselle. Kuluttajat, jotka
haluavat jonkin tietyn ryhman hyvaksynnan, voivat olla valmiita tekemé&an melkein mita
vain saadakseen ryhman hyvaksynnéan. (Solomon ym. 2016, 384) Kuluttajan ostokayt-
taytymiseen vaikuttavat monet erilaiset sosiaaliset ryhmat, joihin kuluttaja kuuluu. Tallai-
sia ryhmiéa ovat esimerkiksi perhe, ystavat, sosiaaliluokka ja erilaiset pienryhmat. (Kotler
& Keller 2012, 175.) Ryhmia, joihin kuluttaja ei missaan tapauksessa halua tulla yhdis-

tetyksi, han puolestaan pyrkii valttamaan (Solomon ym. 2016, 384).

Viiteryhmé& on todellinen tai kuvitteellinen yksilo tai ryhma, jolla on suora tai epéasuora
vaikutus kuluttajan arvioissa, pyrkimyksissa tai kayttaytymisessa (Solomon ym. 2016,
386). Ryhmia, joilla on suora vaikutus kuluttajaan, kutsutaan jasenryhmiksi. Osa jasen-
ryhmistd on primaarisia, jolloin jAsenten véliset suhteet ovat kiinteita ja jAsenet ovat
saannollisesti tekemisissa keskenaan. Perhe on tasta hyva esimerkki. Sekundaarisessa
ryhmassa kaikki jasenet eivat valttamatta edes tapaa toisiaan ja valit ovat enemman vi-
rallisia, kuten ammattilitoissa. Viiteryhmé voi olla myds yksittainen henkilo, kuten julki-
suuden henkild tai urheilija. (Bergstrom & Leppanen 2009, 117; Kotler & Keller 2012,
175.)
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Viiteryhmat eivét vaikuta samalla tavalla kaikissa ostopaatoksissa. Muiden suosituksilla
ei ole suurta merkitysta, jos tuote ei ole monimutkainen, jos sen ostoon ei liity merkittavaa
riskia tai jos kuluttaja voi testata tuotetta ennen ostopaatoksen tekemista. (Solomon ym.
2016, 386.) Viiteryhman vaikutus ostopaattkseen riippuu Solomon ym. (2016, 387) mu-
kaan siita, kaytetaanko tuotetta julkisesti vai kotona ja se, onko kyseessa luksus- vai
valttamattomyystuote. Viiteryhmien merkitys ostopaatoksessa on yleensa suuri sellais-
ten tuotteiden kohdalla, joita kaytetaan julkisesti. Tasta hyva esimerkki on auto, joka
mielletddn usein niin sanotuksi luksustuotteeksi. Valttamattomyystuotteiden kohdalla vii-
teryhmien vaikutus on usein pieni, koska monet niistd ovat sellaisia joita kukaan ei nae,
esimerkiksi autovakuutus. Solomon ym. (2016, 387) kuitenkin korostavat, etta viiteryh-
mat voivat silti vaikuttaa paatoksentekoon myds valttamattémyystuotteiden kohdalla. Ko-
lyesnikovan ym. (2009, 25) mukaan naisten ostopaatoksiin vaikuttaa paljon sosiaalinen
paine, varsinkin tilanteissa, joissa ostopaatds tehdaéan julkisella paikalla, internetin si-

jaan.

Tulot ovat yksi merkittava tekijd, joskaan ei ainut, jonka mukaan ihmiset jaetaan sosiaa-
liluokkiin. Tulojen lisdksi sosiaaliluokkaan vaikuttavia tekijoita ovat ammatti, koulutus ja
varallisuus. Samaan sosiaaliluokkaan kuuluvat kuluttajat kayttaytyvat usein samalla ta-
valla. (Kotler & Armstrong 2010, 164.) Jotkut kuluttajat haluavat kuitenkin yrittdd kuulua
ylempaan sosiaaliluokkaan kuin mihin kuuluvat, talldin statuksen nostamiseksi hankitaan
usein varsinkin kulutustavaroita, kuten autoja ja merkkivaatteita. Tallaisia kuluttajia kut-
sutaan statuskuluttajiksi. Esimerkiksi Pohjoismaissa sosiaaliluokkaerot ovat pienié ja ih-
miset voivat liikkua alemmista luokista ylempiin tai toisinpdin. Kaikissa maissa tama ei
kuitenkaan ole mahdollista ja luokkaerot ovat selkeasti havaittavissa. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 121.)

Perhe

Perhe on yksi tarkeimmista kuluttajan elaméaéan ja ostopaatoksiin vaikuttavista ryhmista.
Kuluttajan voidaan ajatella kuuluvan elaménsa aikana kahdenlaiseen perheeseen: per-
heeseen, johon kuuluvat omat vanhemmat ja sisarukset seka kuluttajan perustamaan
omaan perheeseen. Lasten arvomaailman kehittymisessd vanhemmilla on merkittava
vaikutus. Lapset omaksuvat heiltd muun muassa asenteita, tapoja ja kulutustottumuksia,

jotka mydhemmin heijastuvat heidéan omissa (ja perheensd) ostopaatoksissa.

Miehen ja naisen roolit ostopaatoksissa vaihtelevat tuotteittain: naiset ovat tyypillisesti

huolehtineet péivittaistavaroiden ja erilaisten kodintarvikkeiden hankinnasta, kun taas
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miehet ovat ottaneet usein vastuulleen auton ja viihde-elektroniikan hankkimisen. Osto-
paatokset tehdaddn yleensa kuitenkin yhdessa, jos hankittava tuote on kallis, kuten
asunto tai lomamatka. Nykyiset naisten ja miesten véliset roolit ovat kuitenkin muuttu-
neet ja roolien véliset erot tulevat tulevaisuudessa olemaan entistd sumeampia. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 123; Kotler & Keller 2012, 176.)

Kasitys perheesta on muuttunut. Perinteisesti perheella on lansimaisessa kulttuurissa
tarkoitettu aitia, isda ja sisaruksia. Perinteisen ydinperheen rinnalle on tullut uusioperhe,
yksinhuoltaja-, sinkku- ja dinkkitalouksia. (Bergstrom & Leppénen 2009, 123.) Euroo-
passa on myos kasvavavana trendina se, etta keski-ikaiset huolehtivat samanaikaisesti
niin omista lapsistaan kuin vanhemmistaankin. Naitd keski-ikdisia kutsutaan voilei-

pasukupolveksi (the sandwich generation). (Solomon ym. 2006, 407.)

Perhetarkastelussa on tarkeaa huomioida myoés perheen elinvaihe. Se vaikuttaa niin ku-
lutuksen maaraan kuin sen rakenteeseenkin. Nuori pariskunta voi kayda usein eloku-
vissa ja ulkona sydmassa, kun taas pienen lapsen perheessa rahaa kaytetaan vauvan-
vaatteisiin ja -tarvikkeisiin. Perheen elinvaihemalli on my6s muuttunut. Aikaisemman
mallin mukaan oli tapana edeté sinkkuvaiheesta lapsettomaan nuoreen pariin, hankkia
lapsia, seurata lasten varttumista ja muuttoa pois kotoa, jonka jalkeen vanha pariskunta
jai elamaan kahdestaan ja kavi viela téissa, kunnes jaivat elékkeelle ja jossain vaiheessa
toinen jai lopulta elamaan yksin. Nykyaan moni kuluttaja elaa koko elamansa yksin, lap-
sia ei tehda tai lapsiperhevaihe eletaan kahteen kertaan uusioperheen kautta. Kahden
aikuisen talous voidaan myds perustaa myéhemmissa elaménvaiheissa ja se voi olla

myds kahden samaa sukupuolta olevan talous. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 124.)
Some

Verkko koostuu erilaisista alustoista, jotka ovat verkkosivuja, blogeja ja erilaisia sosiaa-
lisen median alustoja. Sosiaalisen median palveluihin kuuluvat yhteis6palvelut, kuten
Facebook, mediapalvelut, kuten YouTube, mikroblogipalvelut, kuten Twitter, ja erilaiset
blogialustat, kuten WordPress.org. Sosiaalinen media on ihmisten muodostama ver-
kosto, jonka avulla he hoitavat keskinaisté vuorovaikutusta. Verkkoon tuotetaan ja jae-
taan erilaisia sisaltoja. Sisallot voivat olla esimerkiksi kuvia, videoita, teksteja, mielipiteita

tai suosituksia. (Kananen 2014, 19.)

Tilastokeskuksen (2017) tekeman tutkimuksen mukaan suomalaisista 16—89-vuotiaista

88 prosenttia kayttaa internettia. Sosiaalisen median palveluja eli yhteistpalveluja puo-
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lestaan kayttdd 60 prosenttia suomalaisista. Yhteisopalvelujen seuraaminen on kasva-
nut vuosittain muutamalla prosentilla. Verkkouutisten kommentointi, blogit ja keskustelu-
palstat ovat puolestaan menettaneet suosiotaan. Blogeja lukee 42 prosenttia kaikista
suomalaisista. Suomalaisista naisista blogeja lukee 49 prosenttia. Ping Helsingin ja Dag-
marin (2017) tekeman tutkimuksen perusteella blogit vaikuttavat eniten kosmetiikan os-
topaatoksiin. Kyselytutkimukseen osallistuneista 41 prosenttia 15—-29-vuotiaista naisista
kertoi saaneensa blogeista vahvistusta ostopaatoksilleen. Blogista saatava tieto voi kui-
tenkin vaikuttaa myos ostopaatokseen jattda tuote ostamatta. Blogeista saadaan uusia
nakemyksia, ajatuksia ja inspiraatiota. Tutkimuksen mukaan blogien vaikutus nuorimpiin

lukijoihin on suuri.

DNA:n (2017) tutkimus selvitti suomalaisten 15—74-vuotiaiden paivittain eniten kayttamia
sosiaalisen median kanavia. Suosituin kanava oli tulosten mukaan Facebook, jota sanoi
kayttavansa 60 prosenttia tutkimukseen vastanneista. Vastaajista 50 prosenttia sanoi
kayttavansa Whatsappia, 26 prosenttia YouTubea ja 25 prosenttia Instagramia. Naiset
kayttavat miehid enemméan Facebookia ja Instagramia.

Mantysaaren (2012) tekemassa tutkimuksessa todettiin sosiaalisessa mediassa kayta-
vien keskustelujen vaikuttavan kosmetiikan ja vaatteiden ostopaatoksiin. Sosiaalisen
median nahtiin vaikuttavan tarpeen syntymiseen, tiedon hakuun, vaihtoehtojen vertai-
luun seké ostopaatdksen tekemiseen. Tutkimuksessa selvisi, etta tietoa ei aina etsita
tarkoituksenmukaisesti, mika selittdd sen, ettd uusia tarpeita syntyy blogien ja sosiaalis-
ten verkkoyhteisgjen kautta impulsiivisesti sek& toisinaan tiedostamatta. "Haastatelta-
vista todettiin sosiaalisen median ja sen keskustelujen luoneen tarpeen olla "cool”, joka
merkitsee tietyn tyyppisen kulutuskayttaytymisen omaamista tietyn sosiaalisen ryhman

keskuudessa."

Martikaisen (2017) tekema tutkimus osoitti, etta kuluttajat etsivat tietoa tuotteista ja pal-
veluista muun muassa Googlesta, Facebookista, YouTubesta, blogeista ja tuotearvos-
teluista. Kyselytutkimuksen vastaajista 57 prosenttia sanoi ystavien, perheen ja tuttavien
vaikuttavan heidén ostoksiinsa ja 36 prosenttia julkisuudesta tuttujen henkildiden vaikut-
tavan heidan ostopaatoksiinsa. Hieman yli puolet kyselyyn vastanneista kertoi inspiroi-
tuneensa ostamaan tuotteita muiden sosiaalisen median kayttgjien vaikutuksesta. Myds
Martikaisen tutkimus osoitti, ettd sosiaalisesta mediasta saatavat tuotteiden arvostelut ja

muiden kokemukset vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin.
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Kulttuuriset tekijat

Kulttuuri voidaan ymmartaa hyvin monella tavalla ja kirjallisuudesta |6ytyy useita erilaisia
maaritelmia kulttuurille. Kulttuuri pitéaéa sisallaan merkityksia, rituaaleja, normeja ja perin-
teitd. Se maarittelee ihmisyhteisdn, sen yksilot ja sosiaaliset ryhmat, kuten myés talou-
delliset ja poliittiset elimet. Kulttuuriin kuuluvat aatteet, kuten arvot ja etiikka seka ihmisen
tuottamat tuotteet ja palvelut, kuten esimerkiksi autot, vaatteet, taide ja urheilu. (Solomon
ym. 2016, 510.)

Kulttuurin perustana ovat jonkin alueen ja alueella asuvan ihmisryhman historia, arvot,
uskomukset, yhteiskuntarakenne, uskonto ja tavat. Kulttuurin perustasta ovat syntyneet
erilaiset ulkoiset symbolit, rituaalit, perinteet ja sankarit. Jokainen ihminen syntyy johon-
kin kulttuuriin ja omaksuu elaméansa aikana kulttuuristaan edella mainittuja asioita ja vai-
kuttaa itse kulttuuriin. Nain kulttuuri muuttuu ja muokkautuu elettdvaén aikaan sopivaksi.
(Bergstrém & Leppanen 2009, 119.)

2.2 Kuluttajan ostopaattsprosessi

Kuluttajan ostopaatdksen taustalla on kuvassa 2 esitetty ostopaatdsprosessi. Ostopro-
sessi voi olla hyvin erilainen riippuen hankittavasta tuotteesta ja tilanteesta. Esimerkiksi
kuluttaja jolla ei ole laktoosi-intoleranssia alkaa tuskin etsimaan maitopurkin kyljesta tie-
toa, onko tuote laktoositon. (Kotler & Keller 2012, 188.)

i ) ) S Oston
Tiedonhan- | Vaihtoehtojen | Ostopaatoksen N QnTs
Tave  —> e [ " verailu | tekeminen »  Ostos ;s:}k;ff;t

Kuva 1. Kuluttajan ostoprosessi (Hiltunen 2017, 21).

Ostopaatdsprosessi alkaa siita, kun kuluttaja havaitsee tyydyttaméattéméan tarpeen, on-
gelman tai puutteen, joka taytyy ratkaista. Yksinkertaisimmillaan kuluttaja voi tulla tie-
toiseksi uusintaoston tarpeesta, kun tavara loppuu, rikkoutuu tai kun hankittu palvelu

paattyy. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140.)

Arsyke saa kuluttajan havaitsemaan tarpeen ja motivoitumaan toimintaan. Arsyke voi

olla fysiologinen, kuten nalka, jano tai kylméa, sosiaalinen tai kaupallinen. Sosiaalisella
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arsykkeella tarkoitetaan esimerkiksi perheenjasenen, ystavan tai tydkaverin antamaa ar-
syketta hankkia tuote. Kaupallisiin arsykkeisiin kuuluvat markkinoijien lahettamat viestit,

kuten mainokset. (Bergstrom & Leppanen 2009, 141.)

Tarpeen synnyttyd kuluttaja aloittaa ostopééatoksensé tueksi tiedonhankinnan erilaisista
saatavilla olevista vaihtoehdoista ja ostopaikoista. Tiedonhakuun kaytetty aika ja vaivan-
nako riippuvat siitd, kuinka suuri tarve on, kuinka paljon tietoa tuotteesta kuluttajalla jo
on, kuinka motivoitunut han on etsimaan tietoa ja kokeeko han saavansa lisatiedoilla
lisdarvoa. Kalliiden ja uusien tuotteiden kohdalla tiedonhankintaan voidaan kayttaa pal-
jon aikaa. (Kotler & Armstrong 2010, 178.)

Kuluttaja voi hakea tietoa vaihtoehdoista monista eri |ahteista kuten

e sosiaalisista lahteistd (esimerkiksi perhe, ystavat, naapurit, tuttavat)

o kaupallisista lahteista (esimerkiksi mainonta, internet, myymalahenkilosto)

o julkisista lahteista (esimerkiksi tiedotusvalineet, kuluttajaorganisaatiot)

o kokemusperaisista lahteista (esimerkiksi tuotteen hypistely, tutkiminen, testaus)
(Kotler & Keller 2012, 189).

Kerattyaan riittavasti tietoa kuluttaja alkaa arvioida ldytamiaan vaihtoehtoja. Vertailussa
han voi kdyttdad apunaan valintakriteereja, joita han pitaa tuotteessa olennaisina ja jotka
tuottavat hanelle lisdarvoa. Valintakriteereja voivat olla esimerkiksi hinta, vari, kestavyys,
ymparistoystavallisyys ja takuu. Kriteerit riippuvat kuluttajasta ja ostotilanteesta. Toisi-
naan kuluttajan valinta on hyvin laskelmoitu ja looginen, toisinaan valinta tehdaan impul-
siivisesti ja intuitioon luottaen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 142; Kotler & Armstrong
2010, 179.)

Neljdnnessa vaiheessa kuluttaja tekee ostopdatoksen vertailtuaan vaihtoehtoja. Osto-
paatokseen voivat vaikuttaa monet asiat kuten tuotemerkki, ystadvan mielipide, ajankohta
esimerkiksi viikonloppu ja maksutavat. (Kotler & Keller 2012, 192.) Kun p&étoés siitd, os-
tetaanko tuote vai ei, on viimein tehty, halutaan itse ostaminen yleensa tehda heti, no-
peasti ja mahdollisimman vaivattomasti (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 50). Ostotapah-
tumaan kuuluu ostopaikan valitseminen ja ostoehdoista sopiminen. Ostopaikka voi vali-
koitua automaattisesti tuotteen valinnan myo6ta: tiettya tuotetta voidaan myyda vain tie-

tyssa paikassa esimerkiksi verkkokaupassa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 142.)
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Ostoprosessi ei paaty ostamiseen, vaan tuotteen toimituksen ja kayttéonoton jalkeen
alkaa arviointiprosessi, joka maarittaa, oliko ostos hyva vai huono. Onnistunut ostos ta-
kaa todennakoisesti tulevaisuudessa tapahtuvan uusintaoston. Sen sijaan epaonnistu-
neen oston kohdalla luottamuksen palauttaminen uusintaostoa varten on vaikeaa. (Ami-
noff & Rubanovitsch 2015, 50.) Tyytymatdn kuluttaja voi palauttaa ostoksen, valittaa yri-
tykselle tai kertoa muille asiakkaille huonoista kokemuksistaan (Bergstrom & Leppénen
2009, 143). Onnistuneen oston jalkeen kuluttaja voi vahvistaa myonteista ostopaatds-
taan seuraamalla myyjayrityksen verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia. Tyytyvai-
set asiakkaat my6s suosittelevat yritysta aktiivisesti. Suosittelu voi tapahtua johdetusti
yrityksen omassa suositteluosiossa esimerkiksi nettisivuilla tai sosiaalisessa mediassa.
Asiakkaan yhteydenotto asiakaspalveluun on aina kriittinen asiakaskohtaaminen. Jos
yhteydenotto tapahtuu ostamisen jalkeen, asiakkaalla on yleensa ongelma tai tarkea ky-
symys. Tapa, jolla tilanne hoidetaan, vaikuttaa merkittavasti kuluttajan suositteluhaluk-
kuuteen ja brandimielikuvaan yrityksesta. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 50, 54.)

Melkein kaikkiin suuriin ja tarkeisiin ostotapahtumiin liittyy niin sanottu kognitiivinen dis-
sonanssi eli tiedollinen ristiriita. Hankinnan jalkeen kuluttaja on tyytyvdinen ostamansa
tuotteen hyviin ominaisuuksiin ja tyytyvainen siihen, etta valtti vastaavan tuotteen huonot
ominaisuudet. Kuluttajaa voi silti harmittaa valitsemansa tuotteen huonot ominaisuudet
ja vastaavan tuotteen hyvat ominaisuudet, jotka tamé nyt menetti. (Kotler & Armstrong
2010, 179.) Kognitiivista dissonanssia pyritaan valttamaan jo ennen ostoa vertailemalla
tarkasti eri vaihtoehtoja. Paremmuusjérjestysta ei ole aina helppo ratkaista, ja paatoksen
tehtyadan ostaja saattaa olla edelleen epavarma. Talldin ostaja hakee vahvistusta paa-
tokselleen esimerkiksi etsimalla positiivisia kokemuksia tuotteesta tuttaviltaan tai inter-

netin keskustelupalstoilta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143.)
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3 KOREALAISEN KOSMETIIKAN KAYTTO SUOMESSA

K-Beauty on lyhenne sanoista Korean Beauty, eli korealainen kauneudenhoito (Eleven
2017). K-beautylla tarkoitetaan kaikkea Etelda-Koreassa valmistettua kosmetiikkaa
(Wood 2016). Lansimaissa ajatellaan, ettéa hyvalla meikilla voidaan peittdd kaikki ihon
virheet, kun taas koreassa kauneuden katsotaan alkavan hyvasta ihosta. Koreassa
ihosta pidetdan huolta lapi elaman eika vasta iho ongelmien ilmaantuessa, kuten lansi-
maissa usein on tapana. Korealaiset kauneudenhoitotuotteet keskittyvatkin siksi ihon-
hoitoon, jolla pyritddn ennemminkin korjaamaan iho-ongelmia kuin peittelemaén niita
meikin alle. Korealaisista naisista 89 prosenttia ostaakin mieluummin ihonhoitotuotteita
kuin meikkeja. (Wood 2016; Style Story 2017.)

Ojalammi ja Yli-Opas (2017) tekivat kaksi asiakasprofiilia korealaisen kosmetiikan osta-
jasta. Asiakaspersoona 1 oli 21-30-vuotias, Etela- tai Lansi-Suomessa asuva, tydssa-
kdyva nainen, joka on suorittanut korkeakoulututkinnon. Kosmetiikkaan héanelta kuluu
21-30 euroa kuukaudessa. Tarkeimmat ominaisuudet kosmetiikan ostopaatoksessa ha-
nelle ovat tuotteen vaikutukset, ainesosat seka muiden antamat suositukset sosiaalisen
median ryhmissa. Asiakaspersoona 2 taas oli 30—45-vuotias, ruuhkavuosia elava nai-
nen. Korealaisen kosmetiikan hinta-laatusuhde ja tulokset kiinnostavat tatd ryhmaa.
Laatu on télle ryhmalle mé&araa tarkedmpdaa ja laatuun ollaan myds valmiita panosta-
maan. Lehtien kautta kyselyn ryhmé&én kuuluvat tutustuvat uusiin trendeihin ja lehdissa

annetut suositukset ovat heille tarkeita.

3.1 Miten korealainen ihonhoito eroaa lansimaisesta?

Suurin ero korealaisessa ihonhoidossa verrattuna lansimaiseen on kaytettavien ihonhoi-
totuotteiden paivittdinen maaré. Korealainen ihonhoitorutiini koostu yleensa 10-12 vai-
heesta ja yksittaista tuotetta, kuten esimerkiksi seerumia, voidaan levittda iholle useita
kerroksia. Rutiini alkaa kasvojen kaksoispuhdistuksella, jossa meikit pestddn puhdis-
tusoljylla, mink& jalkeen kasvot pestdan viela tavallisella kasvojenpuhdistustuotteella.
Tassa kohtaa kasvot voidaan myos kuoria. Koreassa suositaan kuorivia nesteitéd kuten
BHA-nesteitd seka rakeettomia kuorintoja, kun taas l&ansimaissa rakeelliset kuorinnat
ovat yleisid. Kasvojenpesun jalkeen kasvot pyyhitdadn kasvovedelld, joka eroaa usein

lAnsimaisista versioista silla, etta tuotteen tarkoitus on tasapainottaa ihon ph-tasapainoa
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eika niink&an enaa puhdistaa. Seuraavaksi iholle levitetddn essence eli hoitoneste, jonka
tarkoitus on valmistella iho vastaanottamaan hoitavat tuotteet. Hoitonesteen jalkeen li-
sataan seerumia, ja jos halutaan kayttaa kerralla useita eritavoin vaikuttavia seerumeita,
niité voidaan kerrostaa. Essencen ja seerumin jalkeen kasvoille voidaan laittaa kangas-
naamio eli sheet mask. Se on usein yksittaispakattu, kankainen tai hydrogeelinen naa-
mio, johon on imeytetty seerumia. Koska naamio on kankainen, voi siihen imeytetty see-
rumi vaikuttaa iholla pitkdén ilman, etta seerumi paasee haihtumaan. Kasvoja ei puhdis-
teta naamion kayton jalkeen. Naamion jalkeen kasvoille levitetdan viela silmanymparys-
voide ja kosteusvoide seki illalla ydénaamio. Ydnaamio ei ole sama asia kuin [Ansimainen
yovoide. Yonaamio ei ole paksu ja rasvainen naamio, niin kuin nimesta voisi kuvitella
vaan se on seerumin ja kosteusvoiteen kevyt yhdistelma. Aamuisin korealainen ihonhoi-
torutiini on monesti hieman lyhyempi kuin iltaisin ja kosteusvoiteen paalle lisatdan aurin-
kosuojatuote. (Bearel 2018; Fredman 2016.)

Korealaisen ihonhoidon ydin on ihon rauhoittamisessa ja huolellisessa kosteuttami-
sessa, lansimaissa taas tarkeimpéana pidetddn ihon kuorimista. Korealaisten intoa kos-
teuttaa ihoa ei voi korostaa liikaa, ihon halutaan olevan "chok chok”. "Chok chok” tarkoit-
taa, ettd iho on joustava, pehmed, tayteldisen kostea ja hehkuva, mita parhaiten kuvaa
keitetyn ja kuoritun kananmunan pinta. Syyna tallaisen ihon tavoitteluun on ainakin se,

ettd hyvin kosteutetussa ihossa rypyt ja juonteet nékyvat vahemman. (Style Story 2017.)

Korealaiset kosmetiikkatuotteet eroavat lansimaisista tuotteista ainesosien, pakkauksien
designin ja hinnan perusteella. Korealaiset kuluttajat etsivat jatkuvasti uusia ja aina vain
parempia tuotteita ja kokeilevat helposti uutuuksia. Ta&man takia kosmetiikka yritykset
kehittelevat jatkuvasti uusia tuotteita seka etsivat uusia raaka-aineita. Uusimpia trendeja
ainesosissa ovat olleet esimerkiksi etanan lima, fermentoidut ainesosat ja hiilihapotettu
vesi. Korean sanotaan olevan kosmetiikan kehityksen osalta kymmenen vuotta lansi-
maita edella. Juuri korealaisten kuluttajien uteliaisuus ja avoimuus uusien tuotteiden ko-

keiluun on vauhdittanut yrityksia tdssa kehityksessa. (Style Story 2017.)

Aasiassa pidetddn kauniista asioista ja kosmetiikkatuotteilla halutaan luoda asiakkaalle
hyvaa mielta. Pakkauksista tehdaan usein varikkaita ja lansimaiseen silmaan jopa lap-
sellisen nakdoisia. Korealaista ihonhoitoa kuvataankin toisinaan sanalla skintertainment,
joka muodostuu sanoista skincare ja entertainment, ihonhoitoa viihteen kautta. Esimerk-
keja tallaisista hauskoista ihonhoitotuotteista ovat tuotteen sisaltaman raaka-aineen, ku-

ten esimerkiksi banaanin, muotoiset pakkaukset. Sheet maskissa voi olla eldéimen kasvot
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tai naamio voi alkaa vaahtoamaan tai kasvoveden sekaan on voitu laittaa oikeita kukan
terdlehtia. (Doyle 2017; Fredman 2017.)

Lansimaissa lapsekkaat, sop6t ja edulliset tuotteet mielletdén usein huonolaatuisiksi. Ko-
realaiset kuluttajat ovat kuitenkin hyvin tarkkoja kayttamiensa tuotteiden suhteen ja mi-
kéli hinta-laatusuhteeseen ei olla tyytyvaisia, on markkinoilla valittavana korvaava tuote
tuhansilta muilta kosmetiikka merkeiltd. Kova kilpailu on vaikuttanut tuotteiden mataliin
hintoihin, eik&a hinta kerro laadusta. Tuotteiden edullisten hintojen takana ovat alhaiset
valmistuskustannukset, markkinoinnin painottuminen verkkoon ja suuret markkinat, jotka

mahdollistavat suurten erien tuottamisen. (Eleven 2017; Style Story 2017.)

3.2 Tutkimusongelma ja -menetelma

Tutkimusongelmana tassa opinnaytetydssa on, mitka asiat vaikuttavat korealaisen kos-
metiikan ostopaatdksiin. Tahan ongelmaan pyritdan l6ytamaéan vastaus kayttamalla hyo-
dyksi jo olemassa olevia tutkimustuloksia seka tutkimusta tarkentavilla tutkimuskysymyk-
silla. Tutkimuskysymykset ovat, miksi korealaisia ihonhoitotuotteita kaytetdan ja miten
kuluttajat ovat I0yténeet korealaisen ihonhoidon ja korealaiset ihonhoitotuotteet?

Opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa uutta tietoa korealaisen kosmetiikan ostopaatok-
seen ja kulutukseen vaikuttavista tekijoista. Tutkimustuloksia Bearel voi hytdyntaa muun
muassa oman lajitelmansa mainonnan suunnittelussa ja kohdentamisessa seka verkko-
sivujen kehittamisessa. Tutkimustuloksia voivat osittain hyédyntaa myds muut suoma-

laiset, kilpailevat, korealaisen kosmetiikan verkkokaupat.

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa kerattdvaa tietoa tarkastellaan nu-
meerisesti. Tutkimustulokset voivat olla valmiiksi numeroina kaytettdessa esimerkiksi
Webropol -ohjelmaa. Mikali tulokset on keratty paperisilla lomakkeilla tai tiedonkeruujar-
jestelmilla tutkijan pitaa siirtdd tulokset erilliseen tilasto-ohjelmaan, kuten esimerkiksi
SPSS -ohjelmaan, ryhmitellakseen ne numeeriseen muotoon. Tutkijan tulee selittédé ra-
portissaan sanallisesti olennaisin numerotieto. Tulosten havainnollistamisessa kayte-
taan usein erilaisia taulukoita ja kuvioita. Tutkija kuvaa, milla tavalla tutkittavat asiat liit-
tyvat toisiinsa tai eroavat toistensa suhteen. (Heikkila 2014, 15; Vilkka 2007, 15) Tutki-
mukseen tarvittavaa tietoa voidaan hankkia muun muassa muiden keraamista tilastoista
tai tietokannoista. Varsin tavanomaista on kuitenkin keréata itse tiedot. Kvantitatiivisen

tutkimuksen tiedonkeruumenetelmia ovat muun muassa postikysely, puhelinhaastattelu
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ja verkkokysely. (Vilkka 2007, 17.) Verkkokyselyn etuja ovat tutkimuksen edullinen tuot-
taminen, tiedonkeruun nopeus ja sellaisten kohderyhmien tavoittaminen, joita muita tie-
donkeruumenetelmia kayttamalla olisi vaikea tavoittaa, esimerkiksi pitkien vélimatkojen
takia. Verkkokyselyssa tutkittavien tavoittaminen ja heiddn saamisensa vastaamaan
tuottaa usein ongelmia. Vastaajien osallistumista kyselyyn voidaan kannustaa palkin-
noilla tai alekoodeilla. (Kananen 2014, 24, 156.)

Taman opinnaytetydn tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, koska se so-
veltui parhaiten tehdyn kyselytutkimuksen luonteeseen, koska toimeksiantajana on verk-
kokauppa. Tutkimuksessa on kuitenkin havaittavissa myos kvalitatiivisia piirteitd, koska

kysymyksista osa oli avoimia kysymyksia tai sisélsi vastausvaihtoehdon "Muu, mika?”.

Verkkokysely toteutettiin Webropol kyselytytkalulla. Kysely jaettiin 14.3.2018 Bearelin
Facebook sivuilla sekd Facebookin K-Beauty Suomi ryhmasséa. Kysely jaettiin viela
22.3.2018 Bearelin Facebook— ja Instagram-sivuilla. Koska kyselya jaettiin Bearelin
omissa sosiaalisen median kanavissa seka korealaiseen kosmetiikkaan keskittyneessa
suljetussa ryhmassa, oli tutkimuksessa valikoitunut kuluttajaryhma. Kuluttajaryhméa
koostui korealaista kosmetiikkaa kayttavista kuluttajista. Kyselyn vastausaika oli 14.3.—
23.3.2018. Kyselyyn vastasi yhteensa 648 vastaajaa. Kaikkien kyselyyn yhteystietonsa

antaneiden kesken arvottiin Bearelin kauneusboksi, jonka arvo oli 50 euroa.

Kyselyssa kaytettiin avoimia kysymyksia selvittamaan, miten vastaaja on tutustunut ko-
realaiseen ihonhoitoon ja ihonhoitotuotteisiin sekéa miksi han kayttaa korealaisia ihonhoi-
totuotteita. Mielipidevaittamia selvittavissa kysymyksissa kaytettiin Likertin asteikkoa.
Vaihtoehdoista pyrittiin jattdmaan pois vaihtoehto "En osaa sanoa”, koska vastaajien ha-
luttiin ottavan kantaa johonkin suuntaan. Osgoodin asteikkoa kaytettiin kysyttaessa,
kuinka todennékdisesti vastaaja suosittelisi Bearel.fi-verkkokauppaa muille. Asteikon aa-
ripaat olivat "En suosittelisi missaan tapauksessa” ja "Suosittelisin erittdin todennakai-
sesti”. Kyselyssa ei ollut yhtdan pakollista kysymysta, koska kyselyyn vastaamisen ha-

lutiin olevan mahdollisimman helppoa.

Osasta kysymyksista tehtiin ristiintaulukointi SPSS-ohjelmalla. Kaikissa ristiintaulu-
koiduissa kysymyksissa toisena muuttujana kaytettiin ikaa. Ika valittin muuttujaksi,
koska eri ikaryhmien kayttaytymista haluttiin verrata keskenédan. lkaryhméat 45-54, 55—

64 seka yli 65-vuotiaat yhdistettiin ja nimettiin yli 45-vuotiaiksi. Yhdistdminen tehtiin,
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koska vastaajia naissa ikaryhmissa oli vahan. Toimeksiantaja voi hyddyntaa ristiintaulu-
koinnista saatuja tuloksia suunnitellessaan tuotteiden kohdennettua mainontaa eri koh-

deryhmille.

Kysymyksilla 1-15 selvitettiin syita, mielipiteita ja kayttotottumuksia korealaiseen ihon-
hoitoon ja ihonhoitotuotteisiin. Kysymykset 16-20 liittyivat Bearel.fi-verkkokauppaan.
Vastaajien taustatietojen selvittdminen jatettiin kyselyn loppuun. Taustatiedot kysyttiin
viimeisena, koska vastaajien ei haluttu vastauksissaan asennoituvan tiettyyn rooliin ku-

ten esimerkiksi tyottomaksi. Kyselylomake on nahtavissa liitteessa 1.

3.3 Tutkimustulokset

Tutkimuksen taustatiedot

Kuviosta 1 selviaa, etta korealaista kosmetiikkaa kéayttavat eniten nuoret ja nuoret aikui-
set. Kaikissa ikaryhmissa kuitenkin on korealaisen kosmetiikan kayttajia. Vastaajista
suurin ryhma olivat 25-34-vuotiaat (44%). Kolmannes vastaajista oli 18—24-vuotiaita
(32%). Seuraavaksi eniten vastaajia oli 35—-44-vuotiaissa (15%) ja 45-54-vuotiaissa

(6%). Vahiten kyselyssa oli 55—64-vuotiaita (2%) ja yli 65-vuotiaita (1%) vastaajia.

Vastaajien maara: 646
0% 5% 10% 15% ZQ% 25% 30% 3§% AQ% 4§%A
18-24
25-34
35-44
45-54

55-64

Kuvio 1. Vastaajien ika.
Noin puolet vastaajista oli tydssakayvia (53%), noin kolmannes opiskelijoita (34%) ja 8%

tyéttdémia. "Muu, mika?” -statuksen valikoi 5% vastaajista. Toisen asteen koulutuksen oli

suorittanut 44% ja korkeakoulun 39% vastaajista. 11% vastaajista oli suorittanut ylem-
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man korkeakoulututkinnon ja 5% peruskoulun. Puolet (51%) vastaajista asui Eteld-Suo-
messa. Seuraavaksi eniten vastaajia asui Lansi-Suomessa (25%), Itd-Suomessa (12%)
ja Oulun laénissa (10%). Vahiten vastaajia oli Lapista (3%). Ahvenanmaan alueelta ei

kyselyssa ollut vastaajia.
Ihonhoito

Vastaajista noin puolet (48 %) oli kayttanyt korealaisia ihonhoitotuotteita 0—12 kuukautta
(kuvio 2), mika vahvistaa sité, ettd kyseessa on varsin uusi ihonhoitotrendi. Vastaajista
22% oli kayttanyt korealaisia ihonhoitotuotteita 1-1,5 vuotta. Yli kaksi vuotta korealaisia
ihonhoitotuotteita kayttaneita oli 13 % vastaajista. Korealaisille inonhoitotuotteille on va-
kiintunut jo oma pieni kayttajakuntansa, ennen varsinaisen K-beauty trendin rantautu-

mista Suomeen.

Vastaajien maara: 644

0

R
w
*

10% 15% 20% 25%

0-6 kk

7-12 kk

1-1,5 vuotta

1,5-2 vuotta

yli 2 vuotta

en ole kayttanyt

Kuvio 2. Kuinka kauan korealaisia ihonhoitotuotteita on kaytetty.

Suurin osa (80%) vastaajista kertoi kayttavansa vahintaan kerran viikossa paivavoidetta.
Kuten kuviosta 3 selvidd, seuraavaksi eniten kaytettiin tavallista puhdistusainetta (77%),
seerumia (73%), kasvovetta tai -suihketta (70%) ja silmé&nympérysvoidetta (65%). Vahi-
ten kaytettyja tuotteita olivat kasvooljy (26%), aurinkovoide (25%), silmanympéarysnaa-
mio (12%) ja muut tuotteet (3%). "Muu, mika?” -vaihtoehdossa mainittuja tuotteita olivat
huulinaamio ja huulivoide. Suuri kauneuskysely (2013) selvitti suomalaisnaisten kauneu-
denhoitorutiineja. Kyselyssa selvisi, etta 79% kaytti paivittdin paivavoidetta. Kasvovesi,
silméanymparysvoide ja seerumi olivat kyseisen tutkimuksen kuuden kaytetyimman tuot-
teen joukossa. Tutkimuksen tulokset ovat hyvin yhtenevat tdman tutkimuksen kanssa.

Tuloksia vertaillessa pitdd huomioida, ettd Suuri kauneuskysely kysyi vastaajilta, mita
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tuotteita nama kayttavat paivittain, kun taas tassa kyselyssa kysyttiin, mita tuotteita vas-

taajat kayttavat viikoittain.

Vastaajien maara: 647

0% 25% 50% 75%

Paivavoide
Geelilvaahto/emulsiopuhdistus
Seerumi
Kasvovesil-suihke
Silmanymparysvoide
Sheet mask
Puhdistusiljyivoide
Yivoide

Kuorinta-aine
Kasvonaamio
Hoitoneste

Sleeping mask/pack
Kemiallinen kuorinta
Misellivesilpuhdistusvesi
Silmameikinpoistoaine

Tasmahoitotuotteet

Kasvoiljy
Aurinkovoide
Silmanymparysnaamio

Muu, mika?

Kuvio 3. Vahintaan kerran viikossa kaytettavat inonhoitotuotteet.

43% vastaajista kertoi kayttavansa paivittaisessa ihonhoitorutiinissa 4—6 ihonhoitotuo-
tetta. Kolmannes (30%) vastaajista kayttaa paivittain 7—9 ihonhoitotuotetta. Kuviosta 4
nahdaan, ettéa kaikki vastaajat kayttavat vahintdan yhté ihonhoitotuotetta paivittain.
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Vastaajien maara: 648
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Kuvio 4. Paivittaiseen ihonhoitorutiiniin kuuluvien tuotteiden maara.

Kysymykseen "Kaytatko korealaisten ihonhoitotuotteiden liséksi Iansimaalaisia ihonhoi-
totuotteita?” vastasi 645 vastaajaa. Vastaajista 91% kayttaa korealaisten ihonhoitotuot-
teiden lisédksi lAnsimaalaisia tuotteita. On siis hyvin yleistd, etta korealaisia ja lansimaa-

laisia ihonhoitotuotteita kaytetdan rinnakkain.

39% vastaajista kayttaa ihonhoitotuotteisiin 21-40 euroa kuukaudessa. 23% vastaajista
kayttaa niihin kuukaudessa 0-20 euroa ja 21% vastaajista 41-60 euroa (Kuvio 5).

Vastaajien maara: 644

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

61-80€

81-100€

yli 100€

Kuvio 5. lhonhoitotuotteisiin kaytettava rahamaara kuukaudessa.

Puolet vastaajista kertoi kayttavansa pelkk&aan korealaiseen kosmetiikkaan kuukau-
dessa 0-20 euroa (Kuvio 6). Tasta voidaan paatelld, etta vastaajat kayttavat kuukau-
dessa yhta paljon rahaa lansimaalaisiin (20 euroa) ja korealaisiin (20 euroa) ihonhoito-
tuotteisiin. 35% vastaajista kayttaa korealaisiin ihonhoitotuotteisiin kuukaudessa 21-40

euroa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Siiri Saastamoinen



28

Vastaajien maara: 645
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Kuvio 6. Korealaisiin ihonhoitotuotteisiin kaytettava rahamaara kuukaudessa.

Avoimella kysymykselld vastaajilta tiedusteltiin "Miten tutustuit korealaiseen ihonhoi-
toon/ihonhoitotuotteisiin?”. Kysymykseen vastasi 590 vastaajaa. Korealaiseen ihonhoi-
toon ja ihonhoitotuotteisiin vastaajat olivat tutustuneet eniten blogien kautta. Niista ni-
melta eniten mainittiin Virve Fredmanin Ostolakossa -blogi. Seuraavaksi yleisimmat ta-
hot, joiden kautta vastaajat olivat tutustuneet korealaiseen ihonhoitoon ja ihonhoitotuot-
teisiin, olivat ystavat, Internet, YouTube, Facebook ja Facebookin ryhmat, matkustelu
Aasiassa ja Bearel. Myds korealainen kulttuuri ja siihen liittyvat asiat, kuten musiikki ja
tv-sarjat, olivat saaneet monet kiinnostumaan korealaisesta ihonhoidosta. Yksittaisten
tuotteiden, kuten sheet maskien ja etanaseerumien testaus, oli joillakin vastaajilla johta-
nut korealaisten ihonhoitotuotteiden kayttoon. Blogien runsas nadkyminen vastauksissa
ei ole mielestani yllattavaa. Naisista 49% lukee blogeja (Tilastokeskus 2017), joten tdhén
verrattuna on hyvin odotettavaa, ettd korealaiseen kosmetiikkaan tai muihin kauneus-

trendeihin tutustutaan juuri blogien kautta.

Vastaajista hieman reilu puolet (52%), kertoi tutkivansa tuotteiden ainesosalistoja. Kysy-
mykseen tuli 646 vastausta. Ainesosalistoista eniten etsitaan alkoholeja ja hyaluronihap-
poa. Vastaajat pyrkivat valttamaan tuotteissa hajusteita, silikoneja, parabeeneja ja mik-
romuoveja. Tuotteiden ainesosalistasta halutaan varmistaa, ettd vaikuttavat- ja tehoai-
neet ovat listan karjessa. Tuotteesta etsitaan lisaksi ainesosia, jotka ovat kosteuttavia,
rauhoittavia, hoitavia ja omalle iholle sopivia, eivatka tuki, arsyta tai ole muuten haitaksi
iholle. Vastauksista erottui myds se, etta tuotteista etsitdan erilaisia happoja, vitamiineja
ja dljyja. Osa vastaajista tutkii ainesosalistoja myts oman allergiansa vuoksi. Vastaajat

kertoivat olevansa myds uteliaita. Tuotteesta haluttiin saada hyva kasitys: mita kaikkea
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se pitaa sisallaan, missa jarjestyksessa aineita on ja mista tuote kokonaisuudessa koos-

tuu.

"Miksi kaytat korealaisia ihonhoitotuotteita”, kysymykseen vastasi 572 vastaajaa. Vas-
tauksista suurimmaksi syyksi korealaisten ihonhoitotuotteiden kayttdon nousi tuotteiden
edullisuus. Tuotteiden hinta-laatusuhdetta pidettiin hyvana ja monesti parempana kuin
lansimaalaisissa tuotteissa. Vastaajat kokivat korealaisten ihonhoitotuotteiden kaytén
my6tad ihonsa voivan paremmin kuin lansimaalaisia tuotteita kayttamalla ja tuotteiden sa-
nottiin sopivan omalle iholle. Erityisesti herkélle iholle kerrottiin 16ytyneen sopivia tuot-
teita korealaisista ihonhoitotuotteista. Erilaisten iho-ongelmien, kuten aknen, atopian ja
couperosan takia vastaajat kayttivat korealaisia ihonhoitotuotteita, koska ne olivat autta-
neet iho-ongelmiin jopa apteekkikosmetiikkaa paremmin. Tuotteiden koettiin olevan lan-
simaalaisia tuotteita tehokkaampia ja ihon kunnossa oli havaittu selkeita positiivisia muu-
toksia. Korealaisia ihonhoitotuotteita kdytetdan, koska ne ovat toimivia. S6p6t, hauskat
ja kauniit pakkaukset olivat yksi syy korealaisten ihonhoitotuotteiden kaytolle. Tuotteiden
innovatiivisuus ja tieto siita, etta koreassa ollaan lansimaita edelld ihonhoidossa, vaikutti
osalla vastaajista tuotteiden kayttéon. Tuotteita kaytetddn myods kokeilunhalun, uu-

tuudenviehatyksen ja erilaisuuden takia.

Seuraavassa kysymyksessé vastaajia pyydettiin jatkamaan seuraavaa lausetta. "Korea-
lainen ihonhoito on...” Kuviosta 7 nahdaan, etta lahes puolet (47%) vastaajista valitsi
vastausvaihtoehdon “pala luksusta arkeen”. Vajaa kolmannes (27%) valitsi vaihtoehdon
"tapa rentoutua”. "Jotain muuta, kuvaile lyhyesti?” -kohtaan oman vastauksensa jatti 9%
vastaajista. Vastauksista ilmeni, etté korealainen ihonhoito on tehokasta, toimivaa, hy-
vaksi iholle ja tapa huolehtia itsesta. lhonhoidon sanottiin olevan aikaa vievaa, mutta
palkitsevaa. 5% vastaajista piti korealaista ihonhoitoa pakollisena rutiinina ja eksootti-

sena.
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Vastaajien maara: 646
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Kuvio 7. Kuvaile korealaista ihonhoitoa.

Vastaajien ostopaatokseen vaikuttavat eniten sosiaalisen median ja perheen suositukset
(Taulukko 1). Perheenjasenen suosittelulla oli todella paljon merkitystéa 24%:lle ja melko
paljon 39%:lle vastaajista, mutta taysin merkityksettomana sita piti 15% vastaajista. Per-
heenjasenen suosittelulla oli ndin myds vahiten merkitysta ostopaatoksessa. Seuraa-
vaksi tarkeimpia ostopaattkseen vaikuttavia asioita olivat bloggaajien ja vloggaajien
suositukset. 56% vastaajista kertoi heidan suositustensa vaikuttavan melko paljon osto-
paatdkseen. Puolet (50%) vastaajista kertoi ystavén ja sosiaalisen median ryhman suo-
situksella olevan melko paljon vaikutusta omaan ostopaatokseensa. Sosiaalisen median

ryhmalla oli todella paljon vaikutusta 24% vastaajista.

Sosiaaliset tekijat vaikuttavat eniten 18—24-vuotiaiden ostopaatdkseen. Tahan ryhmaan
vaikutti muita rynmia enemman ystavan, perheen ja sosiaalisen median ryhmén suosi-
tukset. Bloggaajien ja vloggaajien suositukset vaikuttavat eniten 25—-34-vuotiaisiin. Yli

45-vuotiaiden ostopaéattkseen sosiaaliset tekijat vaikuttavat vahiten.

Taulukko 1. Sosiaalisten tekijoiden vaikutus ostopaatokseen.

Todella | Melko | Ei juuri Ei -
. . . . Yhteensa

paljon | paljon | lainkaan | lainkaan
Perheenjdseneni on suositellut tuotetta | 24% | 39% 22 % 15% | 100% (N=624)
Tuot.etta on sgos.l.teltu sosiaalisen 24% | 50% 18 % 8 9% 100% (N=634)
median ryhmassa
Ystavani on suositellut tuotetta 23% | 50% 19% 8 % 100% (N=632)
fl:zfgtataaja/vloggaaja on suositellut 2% | 56% 16 % 6% 100% (N=638)
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Vastaajista 39% ei ollut koskaan ostanut korealaisia ihonhoitotuotteita bloggaajan tai
vloggaajan suosituksesta. Loput vastaajat (61%) olivat paatyneet ostamaan ihonhoito-
tuotteita bloggaajan tai vioggaajan suosituksesta. Bloggaajien ja vloggaajien suosituk-
sesta ostamaan paatyneita oli eniten yli 45-vuotiaissa (69%) ja 25 — 34 vuotiaissa (67%).
"Kylla, kenen?” vastauksissa mainittiin useimmin Ostolakossa-blogi. Seuraavaksi eniten
mainintoja suomalaisista blogeista ja viogeista saivat Miikkulainen, Henry Harjusola,
Karkkipaiva ja Glitz&Glam. Ulkomaalaisista blogeista ja vlogeista eniten mainintoja sai-
vat Liah Yoo, Joan Kim, The BeautyBreakdown ja Gothamista. Ulkomaalaiset blogit sai-
vat yksittaisia mainintoja enemman kuin suomalaiset blogit. Suomessa korealaiset ihon-
hoitotuotteet ovat viela varsin uusia eik& tuotteita ole kovin paljon saatavilla kivijalkaliik-
keistd, mik& osaltaan selittda sen, etta suurin osa mainituista blogeista oli ulkomaalaisia.
Eniten korealaista kosmetiikkaa suomalaisista blogeista talla hetkella esittelee Ostola-
kossa -blogi. Korealaisen kosmetiikan runsas ja tasainen nakyminen Ostolakossa -blo-

gissa luultavasti selittda sen, miksi kyseinen blogi mainittiin vastauksissa useimmin.

Taulukosta 2 selviaa, ettd vastaajien mielesta tarkein tiedonhakukanava ostopaatosta
tehtédessa on verkkokauppa. Vastaajista 51% piti sité erittdin tarke&na ja 40% melko téar-
kedna. Verkkokaupassa asiakkaan on helppoa ja nopeaa vertailla monia kiinnostavia
tuotteita kerralla. Blogeja ja vlogeja piti erittdin tarkeana tiedonhakukanavana 33% ja
melko tarkeana 48%. Sosiaalisen median ryhmat olivat erittdin tarkeita tiedonhakuka-
navia 28% vastaajista. Merkityksettomin tiedonhakukanava oli lehti, jota 23% vastaajista
piti taysin merkityksettomana. "Muu, mika?” -vaihtoehdossa tiedonhakukanaviksi mainit-

tiin Reddit Asianbeauty, Instagram, Cosdna ja valmistajan omat verkkosivut.

Taulukko 2. Tiedonhakukanavien merkitys ostop&éatoksessa.

Erittdin ., . | Ei juurikaan Taysin -
tarkea Tarked jtéirke.‘:i merkit‘\l/ksetﬁn Yhteens3
Verkkokauppa 51% 40 % 7% 2% 100% (N=644)
Blogi/vlogi 33% 48 % 16 % 3% 100% (N=640)
K-Beauty Suomiryhmatai | oo | 554 23 % 11% 100% (N=637)
vastaava ryhma
Lehti 4% 23 % 50 % 23 % 100% (N=623)

Taulukosta 3 on havaittavissa, etta vastaajille tarkein tuotteen ominaisuus ostopaatdsta
tehtdessa on hinta. Hintaa piti erittain tarkeana 34% ja tarkeana 60% vastaajista. Seu-

raavaksi tarkeimmat ominaisuudet olivat elainkokeettomuus (32%), ainesosalista (28%),
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tuoksu/tuoksuttomuus (17%) ja se, etta tuote on tarjouksessa (17%). Merkityksettdminta
tuotteessa oli tuotteen luonnonkosmetiikka ja pakkauksen ulkondké. Luonnonkosme-
tiikka oli taysin merkityksetonta 14%:lle vastaajista. Pakkauksen ulkon&kd oli taysin mer-

kityksetdn 8%:lle vastaajista.

18-34-vuotiaille vastaajille tuotteen tarkeimmat ominaisuudet ovat hinta, elainkokeetto-
muus ja ainesosalista. Yli 35-vuotiaille vastaajille elainkokeettomuus oli tarkein tuotteen
ominaisuus. 18-24-vuotiaille vastaajille tuotteen luonnonkosmetiikka ominaisuus mer-
kitsi vahiten. Yli 45-vuotiaat pitivat luonnonkosmetiikan tuotteita muita ikaryhmia tarke-
ampana. Tulos oli yllattava, koska TNS Gallupin (2012) tekeman tutkimuksen mukaan
alle 30-vuotiaat ovat kiinnostuneimpia luonnonkosmetiikasta. On tosin huomioitava, etta
TNS Gallupin tekema tutkimus on kuusi vuotta vanha. Tarjouksessa olevan tuotteen
merkitys korostui eniten yli 45-vuotiailla. Heista kukaan ei vastannut tarjouksessa olevan

tuotteen olevan taysin merkitykseton asia ostopaatoksessa.

Taulukko 3. Tuotteen ominaisuuksien merkitys ostopaattksessa.

Erittdin .., .. | Eijuurikaan Taysin .

tarkea Tarked tarkea merkitykseton Yhteensd
Hinta 34% 60 % 6 % 0% 100% (N=645)
Eldinkokeettomuus 32% 41 % 24 % 3% 100% (N=641)
Ainesosalista 28% 43 % 28 % 1% 100% (N=642)
Tuoksu/tuoksuttomuus 17 % 41 % 35% 7 % 100% (N=642)
Tuote on tarjouksessa 17 % 46 % 34 % 3% 100% (N=640)
Pakkauksen koko 15% 50 % 32% 3% 100% (N=642)
Tuotemerkki 9% 49 % 40 % 2% 100% (N=642)
Tuote on ) 9% 32 % 45 % 14.% 100% (N=643)
luonnonkosmetiikkaa
Tuote on suosittu 8% 46 % 39% 7% 100% (N=640)
Pakkauksen ulkondko 8% 40% 44 % 8% 100% (N=641)

Verkkokauppaa valittaessa vastaajille tarkeimmat ominaisuudet ovat hinta ja valikoima.
Hinta oli erittain tirked ominaisuus 72% vastaajista ja valikoimaa piti erittéin tarkeana
70% vastaajista. Taulukosta 4 nahdaan, ettd seuraavaksi tarkeimmat tekijat ovat se, etta
sivuilla on paljon tuotetietoa (61%), verkkosivujen kaytettavyys (53%) ja postikulut
(53%). 10% vastaajista oli sitd mielta, etta verkkosivujen suomalaisuus oli merkitykset-
tomin tekija verkkokaupan valinnassa. Tuotteiden palautusta piti taysin merkityksetto-

mana asiana 7% vastaajista ja testerien maaréé 6% vastaajista.
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Verkkokaupan valinnassa hinta oli tarkeinta alle 35-vuotiaille. TAma voi johtua siitd, etta
nuoremmilla ihmisilla on yleensa pienemmat tulot esimerkiksi opiskelujen vuoksi. Alle
35-vuotiaat pitivat verkkosivujen ulkondkéa tarkeampana asiana kuin vanhemmat vas-
taajat. Yli 45-vuotiaille merkitsi muita ikaryhmia vahemman verkkosivujen ulkonadko,
heille oli muita ikdaryhmia tarkeampaa verkkosivujen kaytettavyys. 18—-24 sekd 35-44-

vuotiaille oli muita ikaryhmia tarkeampaa, etta verkkokaupassa ainesosalistat ovat esilla.

Taulukko 4. Verkkokaupan tekijoiden tarkeys ostopaattksessa.

Erittdin | Melko | Ei juurikaan Taysin ..

tarkea | tarked tarked merkitykseton Yhteensd
Valikoima 70 % 28 % 2% 0% 100% (N=645)
Hinnat 72 % 26 % 2% 0% 100% (N=645)
Tuotetietoa paljon 61 % 34 % 4% 1% 100% (N=644)
Verkkosivujen kaytettavyys | 53 % 43 % 4% 0% 100% (N=643)
Postikulut 53 % 42 % 5% 0% 100% (N=646)
Tuotekuvia paljon 34 % 51% 14 % 1% 100% (N=643)
Toimitusaika 31% 50 % 18 % 1% 100% (N=644)
Maksuvaihtoehdot 31% 49 % 18 % 2% 100% (N=640)
Verkkosivujen ulkondké 23% 57 % 19% 1% 100% (N=641)
Ainesosalista ndkyvissa 23% 38% 32% 7% 100% (N=644)
Suomalaisuus 19% 42 % 29% 10% 100% (N=644)
Tuotteiden palautus 16 % 11% 19% 54 % 100% (N=640)
Testerien maara 13 % 36 % 45 % 6 % 100% (N=644)

Bearel.fi-verkkokauppa

"Oletko kuullut Bearel.fi-verkkokaupasta” -kysymykseen vastasi 646 vastaajaa. Bearel.fi-
verkkokaupasta oli kuullut 96% kysymykseen vastanneista. Bearel.fi-verkkokaupasta oli
ostanut 1-3 kertaa 43% ja 4-6 kertaa 19% vastaajista. 29% vastaajista ei ollut ostanut

kertaakaan Bearel.fi-verkkokaupasta.

59% vastaajista oli taysin samaa mielta siité vaitteesta, etta pitda Bearel.fi-verkkokaupan
ulkoasusta. Vaitteesta "tuotteiden toimitus on nopeaa”, tdysin samaa mielta oli 58% vas-
taajista. 55% vastaajista oli tdysin samaa mielta siita vaitteesta, ettd Bearelin sivuilla on
helppo liikkua. Taulukosta 5 voi paatella sen, ettéd eniten kehitettdvaa Bearelilla on tuo-
tevalikoiman laajuudessa. Vain 20% vastaajista oli taysin samaa mielta siitd, etté tuote-

valikoima on laaja. Melko eri mielta vaitteesta oli 18% ja taysin eri mieltd 2% vastaajista.
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18-24-vuotiaat vastaajat olivat muita ikaryhmia eniten samaa mieltd lahes kaikista
Bearel.fi-verkkokauppaa koskevien vaittamien kanssa. Lisaksi he vastasivat vahiten "En
osaa sanoa” kohtaan. 35-44-vuotiaat olivat eniten samaa mielta vaittdmien "Tuotevali-
koima on laaja” ja "lhonhoitotuotteiden tuotetiedot ovat riittavat” kanssa. Tuotevalikoiman
laajuudesta eniten eri mielta olivat 25—34-vuotiaat vastaajat. Tuotekuvien houkuttelevuu-
desta taysin samaa mielta 18—24-vuotiaista oli 60%. Yli 45-vuotiaista tata mielta oli vain
30%.

Taulukko 5. Bearel.fi-verkkokauppaa koskevat véitteet.

Tdysin samaa | Melko samaa | En osaa | Melko eri | Taysin eri Yhteens:
mielta mielta sanoa mielta mieltd
Piddn ulkoasusta 59 % 32% 9% 0% 0% 100%
(o] (o] (o] (o] (] (N=634)
T . . . 1 0,
uotteiden toimitus on 58 % 17 % 21 9% 1% 0% 00%
nopeaa (N=633)
1 0,
Sivuilla on helppo liikkua 55% 35% 9% 1% 0% 00%
(N=635)
Tuotekuvat ovat 100%
[s) [s) 0, [s) 0,
houkuttelevia 22 % 34% 13% 1% 0% (N=635)
lhonhoitotuotteiden 100%
[s) [s) 0, [s) 0,
tuotetiedot ovat riittavat 46% 36% 15% 3% 0% (N=631)
oo . 100%
Tuotevalikoima on laaja 20 % 44 % 16 % 18 % 2% (N=635)

Kysymyksessa 19 vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla 0—10, kuinka todenn&koi-
sesti he suosittelisivat Bearel.fi-verkkokauppaa muille (taulukko 6). Erittain todenn&koi-
sesti verkkokauppaa suosittelisi muille 35% vastaajista. Vain 2% vastaajista ei suositte-
lisi missaéan tapauksessa verkkokauppaa muille. Verkkokaupan suosittelun keskiarvoksi
vastauksista saadaan 8,5 eli vastaajat suosittelisivat Bearel.fi-verkkokauppaa muille hy-

vin todennakoisesti.

Taulukko 6. Kuinka todennéakdisesti Bearel.fi-verkkokauppaa suositeltaisiin.

4 5 6 7 8 9 10 Keskiarvo
En suosittelisi Suosittelisin
missaan erittdin
tapauksessa | 2% | 7% | 4% | 8% | 19% | 25% | 35% | todennikéisesti 8,5

Bearel.fi-verkkokauppaa koskevaan palauteosioon vastasi 262 vastaajaa. Palautteissa

eniten toivottiin nykyista laajempaa tuotevalikoimaa ja lisda tuotemerkkeja. Seuraavaksi
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eniten palautteissa kerrottiin tuotteiden olevan usein ostohetkella loppu varastosta. My6s
saatavuuden parantamista toivottiin kehitettdvan. Vastaajat toivoivat, ettéd verkkokau-
pasta loppuneista tuotteista tulisi sdhkoposti-ilmoitus, kun tuotteita taas on myynnissa.
Verkkokauppaan voitaisiin myds kerata erilliselle sivulle tuotteet, joiden myyminen on
kokonaan lopetettu. Tuotteiden hintoja pidettiin korkeina verrattuna erityisesti eBayhin,
josta monet vastaajat kertovat tilaavansa tuotteita. Postimaksuja toivottiin myés nykyista
matalammiksi tai jatettavan kokonaan pois. Mobiiliselaus sai jonkin verran palautetta

kankeudestaan. Kaikkiin tuotekuvauksiin toivottiin ainesosalistat ja lisda tuotetietoa.

Positiivisissa palautteissa kehuttiin eniten verkkokaupan sivuja. Niiden kerrottiin olevan
selkeat, helppokayttbiset, kauniit ja yleisesti hyvat. Vastaajat, jotka olivat seuranneet
Bearelia jo pitkdan, kiittelivat valikoiman nopeaa laajentumista alkuajoista. Tuotteiden
nopea toimitus ja pakettien mukana tulevat testerit kerasivat kiitosta. Vastaajat olivat hy-
vin tyytyvaisia myos Bearelin nopeaan ja ystavalliseen asiakaspalveluun. Kiitosta annet-
tiin vastauksissa myds siitd, ettd olemassa on suomalainen, korealaista kosmetiikkaa
myyva verkkokauppa. Suomalaista verkkokauppaa haluttaisiin mielellaan tukea, mutta
ulkomaalaisia verkkokauppoja korkeammat hinnat ja varastosta loppuneet tuotteet "kar-

kottavat” osan asiakkaista.

3.4 Yhteenveto

Tulokset vahvistivat sita, etta korealaisten ihonhoitotuotteiden kaytté on Suomessa viela
varsin uusi trendi. Noin puolet kyselyn vastaajista oli kayttanyt korealaisia ihonhoitotuot-
teita pisimmillaén vuoden verran. Reilulla 40%:lla vastaajista paivittaiseen ihonhoitorutii-
niin kuuluu 4—6 tuotetta. Ihonhoitotuotteisiin kaytetddn kuukaudessa yleisimmin 21-40
euroa ja tdstd summasta puolet kdytetddn korealaisiin ihonhoitotuotteisiin. Vastaajat
kayttavat lansimaalaisia ja korealaisia ihonhoitotuotteita rinnakkain. Vastaajat olivat tu-
tustuneet korealaiseen kosmetiikkaan useimmiten blogien, ystavien, internetin ja erilais-
ten sosiaalisen median kanavien kautta. Vastaajat kayttavat korealaisia ihonhoitotuot-
teita, koska niité pidetddn hinta-laatusuhteeltaan parempina kuin lansimaalaisia tuotteita.

Liséksi niilla on ollut positiivisia ja selkeasti havaittavia vaikutuksia vastaajien ihoon.

Sosiaalisista tekijoista vastaajien ostopaatokseen eniten vaikuttavat perhe ja sosiaalisen
median ryhmat. Vastaajien tarkeimmat tiedonhakukanavat olivat verkkokaupat seka blo-

git ja vlogit. Nama kanavat ovat saatavilla ympari vuorokauden ja niihin voi tutustua hel-
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posti kotoa. Verkkokaupassa tuotteiden vertailu on helppoa ja nopeaa. Koska verkko-
kauppa on tarkein tiedonhakukanava ja vastaajille runsas tuotetietous oli yksi tarkeim-
mista verkkokaupan valintakriteereista, on tarkeaa, etta tuotetiedot ovat kattavat ja infor-
matiiviset. Ostopaatosta tehtdessa tarkeimmat tuotteen ominaisuudet ovat hinta, elain-
kokeettomuus ja aineosalista. Luonnonkosmetiikan tuote ja pakkauksen ulkonaké vai-
kuttavat tuotteen ominaisuuksista vahiten ostopaatokseen. Verkkokaupan valinnassa
merkittdvimmat asiat ovat hinta, valikoima ja se, ettd tuotteista on saatavilla riittavasti

tietoa. Suomalaisuus vaikuttaa verkkokaupan valinnassa vahiten.

Tuotteiden ainesosalistoja tutki reilu puolet vastaajista. Ainesosalistoista etsitaan iholle
niin haitallisia kuin hyvia ainesosia sekd ymparistélle haitallisia ainesosia, kuten mikro-
muoveja. Tuotteen ainesosalista on yksi tarkeimmisté ostopaatokseen vaikuttavista tuot-
teen ominaisuuksista. Myds verkkokaupan valinnassa ainesosalistojen esittamista pide-
taan tarkeana asiana. Naiden tulosten perusteella on erittédin suositeltavaa, etta verkko-

kaupassa tuotetiedoissa esitetddn myos ainesosalista.

Kyselyyn vastanneet tunsivat Bearel.fi-verkkokaupan ja useimmat vastaajat olivat teh-
neet siella ostoksia. Bearelin vahvuuksia ovat nopea toimitus, verkkosivujen ulkonakd
seka helppo liikkuminen sivuilla. Naita asioita kehuttiin myds avoimessa palauteosiossa.
Eniten parannettavaa verkkokaupalla on tuotevalikoiman laajuudessa. Bearel.fi-verkko-
kauppaa koskeneeseen palauteosioon vastanneet toivoivat vastauksissaan eniten ny-
kyista laajempaa tuotevalikoimaa. Palautteissa toivottiin tamén liséksi parannusta tuot-
teiden saatavuuteen seka postikulujen pienentéamista tai poistamista. Kyselyyn vastan-
neet suosittelisivat Bearel.fi-verkkokauppaa hyvin todennékdisesti myés muille kulutta-

jille.

Ojalammin ja Yli-Opaan (2017) asiakaspersoonat ovat hyvin yhtenevat tassa tutkimuk-
sessa saatujen tulosten kanssa. Tassa tutkimuksessa reilu 40% vastaajista oli 25—-34-
vuotiaita, mika sijoittuu molempiin Ojalammin ja Yli-Oppaan asiakaspersooniin. Taméa
tekee tulosten suoran vertailun keskendan hankalaksi. Mikali vastaavia tutkimuksia teh-
daan, on suositeltavaa kysya ikaa avoimella kysymyksella, jotta tuloksia olisi helpompaa

vertailla muiden tutkimusten kanssa.
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4 POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, mitka asiat vaikuttavat suomalaisten kuluttajien
korealaisen kosmetiikan ostopaattkseen seka selvittdd naiden tuotteiden kulutus- ja
kayttdtottumuksia. Sosiaalisen median - ja ihonhoitotuotteiden kaytsta I6ytyi taman
opinnaytetyon kannalta hyodyllista tutkimustietoa, mitka taydensivét kirjallisista lahteista
saatua tietoperustaa. Tietoperustassa kasiteltya sosiaalisten tekijdiden vaikutusta osto-

paatdkseen on mielestani pystytty tuomaan hyvin mukaan tutkimukseen.

Toimeksiantajalla ei ollut tarkkaa toivetta vastausmaaran suhteen. Saatujen vastausten
maara kuitenkin yllatti toimeksiantajan positiivisesti. Tutkimukseen ei haluttu pelkéastaan
Bearelin asiakkaita vaan vastauksia haluttiin laajasti. Bearelia kasitteleviin kysymyksiin

annettiinkin selkeasti vahemman vastauksia kuin muihin kysymyksiin.

Ennen tutkimuksen toteuttamista kyselyn kéavivat lapi toimeksiantaja seka kaksi Turun
ammattikorkeakoulun opettajaa. Kyselyn lapikayneiden ehdotuksista kyselya parannel-
tiin muutamia kertoja. Liséksi kyselyn testasi ennen sen julkaisua kaksi ulkopuolista hen-
kiloa ja toimeksiantaja. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta tutkimuksen
validiteetti on hyva. Tulokset olivat johdonmukaisia eikad tuloksissa ollut havaittavissa
merkittavia vaarinymmarryksia. Pyydettdessa vastaajia valitsemaan kaikki ne ihonhoito-
tuotteet, joita he kayttavat vahintaan kerran viikossa, "Muu, mika?” -vaihtoehtoon annet-
tiin muutamia tuotteita, jotka olivat hiusten-, jalkojen- tai vartalonhoitotuotteita. Mikali ky-
sely toistetaan, on suositeltavaa tarkentaa tata kysymysta mainitsemalla, etta kyse on

kasvojen ihonhoitotuotteista.

Kysymykseen "Miten tutustuit korealaiseen ihonhoitoon/ihonhoitotuotteisiin?” olisi voinut
antaa valmiita vastausvaihtoehtoja ja "Muu, mika?” -vaihtoehdon, koska vastaajien vas-
taukset olivat hyvin yhtenevéiset. Valmiiksi annetuista vaihtoehdoista l&ahes kaikki vas-
taajat olisivat lI6ytaneet omaa tilannettaan kuvaavan vaihtoehdon. Jos kysely uusitaan,
kysymys kannattaa muuttaa valintakysymykseksi. Vastausvaihtoehdoiksi voi antaa tu-

loksissa kerrottuja vastauksia.

Tutkimuksessa olisi haluttu kysya useampia kysymyksia. Esimerkiksi viikoittain kaytetta-
vien tuotteiden lisaksi olisi voitu selvittda, mitka tuotteet kuuluvat vastaajien paivittaiseen
rutiiniin. Kysymysten maara pyrittiin kuitenkin rajaamaan kahteenkymmeneen kysymyk-

seen. Pidempi tutkimus olisi voinut vihent&a vastaajien maaraa.
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Korealaiseen ihonhoitoon liittyen seuraavaksi voitaisiin tutkia psykologisten tekijoiden
vaikutusta kuluttajien ostopaatokseen. Tutkimus voitaisiin toteuttaa kvalitatiivisena tutki-
muksena, jotta haastateltavilta saataisiin syvallista tietoa esimerkiksi siitd mikéa mielikuva
heilla on tiettya verkkokauppaa tai tuotemerkkia kohtaan ja miten mielikuva on syntynyt.
Tutkimuksessa voitaisiin nayttaa myods eri tuotemerkkien mainoksia ja selvittaa tutkitta-

vilta, millaisia ajatuksia mainokset heissa herattavat.
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Korealaisten ihonhoitotuotteiden verkkokysely

BEAREL

Tervetuloa vastaamaan Iyhyeen kyselyyn, jolla pyritaan kehittamaan Bearel.fi verkkokauppaa. Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin 10 minuuttia.
Vastausaikaa kyselyyn on 23.3.2018. Vastaukset kasitellaan ehdottoman luottamuksellisesti ja kyselyyn voi osallistua nimettomasti. Kyselyn
loppuun voit jattaa yhteystietosi, jolloin osallistut Bearelin kauneusboksin arvontaan (arvo 50€).

1. Kuinka kauan olet suunnilleen kayttanyt korealaisia ihonhoitotuotteita?

0-6 kk

7-12 kk

1-1,5 vuotta
1,5-2 vuotta

yli 2 vuotta

en ole kdyttanyt

2. Valitse seuraavista kaikki ne ihonhoitotuotteet, joita kdytat vahintaan kerran viikossa

Puhdistusdljy/voide
Geelifvaahto/emulsiopuhdistus
Silm&meikinpoistoaine
Misellivesi/puhdistusvesi
Kasvovesi/-suihke
Hoitoneste

Seerumi

Kasvooljy

Yévoide

P3ivivoide
Silm&nympérysvoide
Aurinkovoide

Sleeping mask/pack
Kuorinta-aine
Kemiallinen kuorinta
Kasvonaamio

Sheet mask
Tasméahoitotuotteet
Silm&nymparysnaamio

Muu, mika?
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3. Montako ihonhoitotuotetta kuuluu péivittidiseen ihonhoitorutiiniisi? (Sisdltd3d puhdistustuotteet,
aurinkosuojatuotteet yms.)

Eiyhtdan

1-3

4-6

7-9

10 tai enemman

4. Kaytatko korealaisten ihonhoitotuotteiden lisdksi ldnsimaalaisia ihonhoitotuotteita?

Kylla
En

5. Kuinka paljon kaytit kuukaudessa yleensi rahaa kaikkiin ihonhoitotuotteisiin? (Korealaisiin ja ldnsimaalaisiin)

0-20€
21-40€
41-60€
61-80€
81-100€
yli 100€

6. Mika on korealaisiin ihonhoitotuotteisiin kdyttdmasi summa kuukaudessa?

0-20€
21-40€
41-60€
61-80€
81-100€
yli 100€

7. Miten tutustuit korealaiseen ihonhoitoon/ihonhoitotuotteisiin?

BN

8. Tutkitko tuotteiden ainesosalistaa?

En

Kyllg, mit3 ainesosia etsit?
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9. Miksi kaytat korealaisia ihonhoitotuotteita?

10. Jatka seuraavaa lausetta. Korealainen ihonhoito on...

En tiedd mit korealainen ihonhoito tarkoittaa
Pakollinen rutiini

Aikaa vievds

Pala luksusta arkeen

Tapa rentoutua

Eksoottista

Jotain muuta, kuvaile lyhyesti?

11. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat ostopaitdkseesi?

Todella Melko Ei juuri
paljon paljon lainkaan Ei lainkaan

Ystdvani on suositellut tuotetta
Bloggaaja/vloggaaja on suositellut tuotetta
Perheenjaseneni on suositellut tuotetta

Tuotetta on suositeltu sosiaalisen median ryhméssa (esim. K-beauty
Suomi)

12. Oletko koskaan paatynyt ostamaan korealaisia ihonhoitotuotteita bloggaajan/vloggaajan suosituksesta?
En

Kyll&, kenen?

13. Kuinka tarkeit3 seuraavat tiedonhakukanavat ovat, etsiessisi tietoa korealaisista ihonhoitotuotteista?

Eritt3in tirked Térked Eijuurikaantirked  Taysin merkityksetén

Verkkokauppa

Blogi/vlogi

Lehti

K-Beauty Suomi ryhma tai vastaava ryhmé

Muu, mika?
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14. Kuinka tarkeita seuraavat tuotteen ominaisuudet ovat, tehdessési ostopaatosta?
Erittdin tirked Tarked Eijuurikaantdrked  Taysin merkitykseton

Tuotemerkki

Hinta

Ainesosalista

Eldinkokeettomuus

Tuoksu/tuoksuttomuus

Tuote on tarjouksessa

Pakkauksen koko

Pakkauksen ulkondkd

Tuote on luonnonkosmetiikkaa

Tuote on suosittu

Muu, mika?

15. Kuinka térkeit3 seuraavat tekijat ovat valitessasi verkkokauppaa?
Erittdin tirked Melko tirked Eijuurikaan térked Taysin merkitykseton

Suomalaisuus

Postikulut

Toimitusaika

Testerien maéra

Maksuvaihtoehdot

Valikoima

Hinnat

Verkkosivujen ulkonzké

Verkkosivujen kaytettavyys

Tuotetietoa paljon

Tuotekuvia paljon

Ainesosalista ngkyvissa

Tuotteiden palautus

Muu, mika?
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16. Oletko kuullut Bearel.fi verkkokaupasta?

Kyllg
En

17. Kuinka monta kertaa olet ostanut Bearel.fi verkkokaupasta?

En kertaakaan
1-3 kertaa

4-6 kertaa
7-9 kertaa

yli 10 kertaa

18. Seuraavat viitteet koskevat Bearel.fi verkkokauppaa. Valitse mielipidettasi vastaava vaihtoehto.

Téysin samaa Melko samaa En osaa Melko eri Taysin eri
mieltd mieltd sanoa mieltd mielta

Sivuilla on helppo liikkua

Pidén ulkoasusta
Tuotevalikoima on laaja
Tuotteiden toimitus on nopeaa
Tuotekuvat ovat houkuttelevia

lhonhoitotuotteiden tuotetiedot ovat
riittavat

19. Kuinka todennikéisesti suosittelisit Bearel.fi verkkokauppaa muille?

0: 1 2 3 4 5 b 7 89 10

En suosittelisi missdsn tapauksessa Suosittelisin erittdin todennékéisesti

20. Mitd kaipaat Bearelin sivuilta, kehittamisideoita, risut ja ruusut?
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21.1ka

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65+

22, Status
Ty6ssakayva
Opiskelija
Tydtén

Muu, mika?

23. Koulutus

Peruskoulu

Toinen aste
Korkeakoulu
Ylempi korkeakoulu

Muu, mika?

24, Asuinpaikka

Lansi-Suomi
Etel3-Suomi
Oulun 133ni
1t3-Suomi

Ahvenanmaan alue
Lappi

25. Kiitos paljon vastauksistasi! Jattamailla yhteystietosi alla oleviin kenttiin osallistut Bearelin kauneusboksin
arvontaan. Arvomme kaikkien kyselyyn yhteystietonsa jattdneiden kesken, Bearelin kauneusboksin, jonka arvo
on 50€.

Haluan tilata Bearelin uutiskirjeen sdhkdpostitse ja saada tietoa ajankohtaisista uutisista sekd uusimmista tarjouksista.
26. Voittaja arvotaan 27.3.2018. Voittajaan otetaan yhteyttd sahkopostitse, joten varmistathan, etta kirjoitat
sahkdpostiosoitteesi oikein.
Etunimi
Sukunimi

S&hkdposti

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Siiri Saastamoinen



