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Taman opinndytetyon tavoitteena oli Kkartoittaa kuluttajien hiuskosmetiikan
ostopaatoksiin  vaikuttavia tekijoitd. Opinndytety0 tehtiin  kampaamoalan
maahantuojalle Schwarzkopf Professional Finlandille. Tutkimusmetodi oli
kvalitatiivinen, ja tutkimusmenetelmand kdytimme fokusryhmahaastattelua, jonka
avulla opitaan ymmartdmaan ihmisten kayttaytymistd ja saadaan tietoa kuluttajien
nédkokulmista tutkittavaan asiaan. Tarkoituksena oli antaa toimeksiantajalle uusia
nakokulmia ja ideoita markkinoinnin kehittdmiseen.

Opinndytetytossd kuvataan tutkimuksen tausta, tavoitteet, teoreettinen viitekehys,
tutkimuksen kulku ja tulokset seka niiden pohdinta. Keskeisimmat késitteet ovat
kuluttaminen ja ostopé&atoksen muodostaminen sek& siihen vaikuttavat tekijat. Tassa
tutkimuksessa on tarkasteltu ihmisten ostokdyttaytymistd ohjaavien sisaisten ja
ulkoisten tekijoiden, kuten asiantuntijoiden, mainonnan, hinnan, tottumusten ja
tapojen, bréandin, tuotepakkauksen, kéytettdvyyden ja eettisyyden vaikutuksia
kuluttajien ostopaatokseen.

Kaksi fokusryhméhaastattelua pidettiin syyskuussa 2009. Haastatteluissa oli
osallistujia yhteensd 15. Haastateltaviksi valittiin naisia ialtddn 20-40-vuotiaita,
koska he ovat tarked asiakasryhmé Schwarzkopf Professionalille.

Haastateltavilla oli vahvoja mielipiteitd muun muassa asiantuntijoiden ja mainonnan
sekd rahankayton mahdollisuuden vaikutuksesta heiddn ostopéaatoksiinsa.
Haastatteluun osallistuvien mielipiteitd ei voida kuitenkaan yleistaa kaikkien 20-40-
vuotiaiden naisten mielipiteiksi, koska otanta oli suhteellisen niukka. Tulokset
tarjoavat kuitenkin toimeksiantajalle arvokasta tietoa markkinoinnin ja myynnin
kehittdmiseen.

Haastatteluiden johtopaatoksena voidaan pitdd, ettd kuluttajat ovat yha tarkempia
hiustuotteiden valinnassa ja haluavat rahoilleen vastinetta. Asiantuntijoiden neuvoja
ja mielipiteitd arvostetaan, mutta haastateltavat toivoivat asiantuntijoilta asiakkaiden
kuuntelemista ja erilaisten tarpeiden ymmartamista palvelutilanteissa.
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The objective of the present bachelor’s thesis was to explore the elements that
influence consumer’s purchase of hair cosmetics. The thesis was commissioned by
Schwarzkopf Professional Finland, a distributor of professional hair care and styling
products. The results will give Schwarzkopf new marketing viewpoints and ideas.
Focus group research was used as a research method. With this qualitative method it
is possible to understand shopping behaviour and get new information on the
researched subject from a consumer’s point of view.

The study discusses the background and objectives, the theoretical framework, study
progress and results of the thesis.

The most essential concepts are shopping, shopping behaviour and the elements
which influence consumer’s purchase of hair cosmetics. The study examines how
inside and outside elements such as experts, marketing, habits, price, brand, product,
usability and ethics direct shopping behaviour.

Two focus group interviews with altogether 15 people were conducted during the
fall 2009. The interviewees were women in the age of 20-40 years because they
represented the most common customer group of Schwarzkopf Professional. They
had strong opinions about how experts, possibilities of using money and marketing
affect their shopping decisions. As this study is relatively narrow and refers only to
the interviewees’ points of view the results cannot be generalized. However, it
provides Schwarzkopf valuable information for developing marketing and sales
strategies.

In conclusion, it seems that consumers are increasingly exacting when choosing hair
cosmetic products and they want to get value for their money. The advice and
opinions of an expert are appreciated although the interviewees wish that the experts
listened to and considered their needs more carefully in service situations.
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1 JOHDANTO

Teimme opinndytetyondmme markkinointitutkimuksen, jonka aiheena on kuluttajien
hiuskosmetiikan ostopé&atokseen vaikuttavat tekijat. Aihe muodostui toimeksiantajan
tarpeen pohjalta. Toimeksiantajamme Schwarzkopf Professional Finland on yksi

Suomen kampaamoalan suurimmista maahantuojista.

Tutkimusmenetelmaksi valitsimme fokusryhmdahaastattelun, koska sen avulla oli
mahdollista kerdtd niin sanotusti aitoa tietoa hiuskosmetiikan kuluttajilta.
Opinnaytetydmme tavoitteena on saada fokusryhmahaastattelumenetelmad apuna
kayttden hiuskosmetiikan kuluttajilta tietoa, mitkd tekijat vaikuttavat heidan
ostopaatokseensa hiuskosmetiikan valinnassa. Haastattelusta saadun tiedon avulla
toimeksiantajamme Schwarzkopf Professional Finland voi kehittdd esimerkiksi
markkinointimenetelmidan ja koulutuksiaan. Opinndytetyd on tutkimusmetodiltaan
kvalitatiivinen. Piirteiltddn se on kartoittava, ja mukana on jonkin verran selittavan seka

kuvailevan tutkimuksen ominaisuuksia.

Opinnaytetydon  keskeisimmét  kasitteet ovat ostopaatds, kuluttaminen ja
hiuskosmetiikka. Opinndytetyémme pitéé sisélldan tietoa markkinoinnin merkityksesté
yritykselle ja sen liiketoiminnalle. Tydssdmme kasittelemme myds kuluttamista,

ostoprosessia ja sen etenemista seka ostokayttaytymista.



2 OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT

Schwarzkopfilla on pitkd historia, joka alkaa Berliinistd vuonna 1898, jolloin
apteekkarin koulutuksen saanut Hans Schwarzkopf perusti oman apteekin. Hans oli
kosmetiikka-alan edellédkédvija kehitellessdan uusia, mullistavia tuotteita markkinoille
sekd hiushygienialaitoksen kampaajille. Hans oli liikemies, joka merkitsi omat
tuotteensa heti alusta asti logolla, mustalla paafiguurilla. (Schwarzkopf 2007 [viitattu
25.8.2009].) Logon tarkoituksena oli tunnistettavuuden saavuttaminen, oman reviirin
valtaaminen seké pysyvyyden saaminen ihmisten mielissd. Tunnistettavuus on tuottanut

tulosta, ja nyt 111 vuotta mydhemmin moni kuluttaja tunnistaa Schwarzkopfin logon.

Pienestd apteekista lahtenyt Schwarzkopf on levinnyt maailmanlaajuiseksi
tuotemerkiksi, ja yrityksen tuotteita saa nyt noin 125 maasta ympéri maailmaa.
Schwarzkopf  Professional  kuuluu  nykyddn neljan  maailman  johtavan
ammattilaistuotteita kampaamoille toimittavan yrityksen joukkoon. (Henkel Norden
2009 [viitattu 27.8.2009].)

Schwarzkopfin suosion salaisuus on muun muassa laadukkaat tuotteet. Tuotteen laatu
on moninainen kasite, ja se voidaan ymmartéa eri tavoin tuotteesta riippuen (Kiiski
2008, 13). Laatu tarkoittaa kaikkia niitd ominaisuuksia, joita asiakkaat arvostavat
tuotteissa. Toinen Schwarzkopfin suosion salaisuus on osaava henkilokunta, joka tekee

yhdessa tiimityona arvokasta tulosta.

Hakanit toimi Schwarzkopf Professionalin tuotteiden jakelukanavana Suomessa yli 40
vuotta. Aiemmin Oy Transmeri Ab:n tytaryhtioné toiminut Hakanit siirtyi vuonna 2008
Henkel Norden Oy:n omistukseen. Henkelilld on kolme maailmanlaajuista
liiketoiminta-aluetta, joihin kuuluvat kosmetiikka ja hygieniatuotteiden (suuhygienia,
hiukset ja tuoksut) lisdksi pesu- ja puhdistusaineet (pyykinpesu, astianpesu ja
puhdistaminen) sekd liimateknologia (rakennusliima, teollisuus). Henkel Norden
tyollistdd noin 52 000 tyontekijad ympari maailmaa. (Henkel Norden 2009 [viitattu
8.5.2009].)



2.1 Aikaisemmat tutkimukset ja viitekehys

Toimeksiantajallemme on tehty markkinointitutkimuksia hyvinkin monella tapaa.
Asiakkaille on lahetetty mielipidekaavakkeita niin s&hkopostitse kuin kirjeitsekin.
Kevéalla 2009 Schwarzkopf Professional Finland teki asiakkailleen kyselyn, miten
tyytyvéisid he ovat kurssitarjontaan, millaisia Kkursseja kaivattaisiin lisd4d, onko
hinnoittelu kohdallaan ja niin edelleen. Puhelimitse tehty mielipidekysely toteutettiin
kesélla 2008 liittyen uuteen tuotesarjaan ja sen kayttoon. Mielipidekyselyiden
palautteesta tehtiin analysointi ja yhteenveto, minka jélkeen toimeksiantajamme pystyi

korjaamaan mahdollisia epékohtia.

Vuonna 2008 estenomiopiskelija Tiina Kiiski teki opinndytetyondan tutkimuksen, jossa
han selvitti, milla perusteella kampaaja valitsee liiketydsséa kdyttamansé hiusvarisarjan.
Tarkoituksena tdssa opinndytetydsséd oli lisdtd mahdollisuutta sitouttaa parturi-
kampaajat Schwarzkopfin kanta-asiakkaiksi, ja selkeyttdd eri varituotteiden
kéayttomahdollisuuksia. (Kiiski 2008, 3.)

Tukeudumme opinndytetyossaimme laajaan lahdekirjallisuuteen eri  osa-alueilta.
Esimerkiksi Jukka Lahtinen & Antti Isoviita ovat teoksessaan perehtyneet hyvin
intensiivisesti markkinointitutkimukseen. Kalevi Hellman & Satu Vérila ovat
vastaavasti asiantuntijoita asiakkaisiin ja kuluttamiseen liittyvissa asioissa, kuten myos
Leena Raatikainen. L&hdeaineistoa tdydentévat séhkoiset lahteet, jotka pitavéat sisallaan
muun muassa tietoa toimeksiantajastamme ja kuluttajasuojalaista. Haastateltavien
mielipiteet aiheeseen liittyvistd asioista ovat suuressa arvossa opinndytetydssdmme,

koska tutkimusmenetelmamme oli fokusryhmdhaastattelu.

2.2 Aihevalinta ja tutkimusmenetelméa

Opinndytetyomme  toimeksiantaja  Schwarzkopf Professional Finland ilmaisi
kiinnostuksensa aiheeseen, joka kasittelisi kuluttajien hiuskosmetiikan ostotottumuksia.



Joka vuosi markkinoille tuodaan noin 30 000 uutta kulutustuotetta, joista kuitenkin yli
90 % jaa markkinoilta pian pois. On siis tarkeda selvittdd, mitd asioita kuluttajat pitavét
tarkeind hiuskosmetiikkaa hankkiessaan (Kiiski 2008, 11). Aikaisemmin vastaavaa
markkinointitutkimusta el Schwarzkopf Professional Finlandille ole tehty.
Markkinointiyksik6lld tavoitteena on parantaa vuosittaista myyntid, joten téllainen

tutkimus on markkinoinnin kehittdmisen kannalta ensiarvoisen tarkea.

Koska tutkimukset vanhenevat nopeasti ja aikaisemmin saatu tieto ei vélttamatta pade
tdssd pdivassd, yritykset tarvitsevat uutta tietoa kuluttajistaan voidakseen kehittad
lilketoimintaansa paremmaksi. Usein menestyva yritys onkin edellékévija, joka ennakoi
tulevaisuuden tapahtumat ja trendit markkinoilla. Yhté oleellista on, ettd yritys tuntee
asiakkaansa tai potentiaaliset uudet asiakkaat. Jotta yritys pystyisi kohdistamaan
markkinointinsa kohderyhméansa tuloksellisella tavalla, on sen tiedettava, mité asiakas
ajattelee. Markkinointitutkimuksella pyritdan selvittdmaéan tietoa kuluttajista, ja sen
avulla voidaan esimerkiksi selvittdd kuluttajan arvostuksia ja toiveita. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 1-2.) Segmentoinnin merkitys markkinoinnin suunnittelussa on oleellista.
Asiakaskohderyhman tunteminen mahdollistaa oikeanlaisten markkinointikeinojen
kayton ja  tuloksellisuuden  markkinointitydssd.  (Raatikainen 2008, 22.)
Opinnaytetydmme  tulokset antavat uutta tietoa kuluttajista ja  heidan

ostokadyttaytymisestadn, mitd toimeksiantajamme voi hyddyntaa markkinoinnissaan.

Lahtinen & Isoviita (1998, 21-22) Kkertovat teoksessaan markkinointip&atdsten
tekijoiden tarvitsevan luotettavaa tietoa, jonka perusteella he voivat tehda ratkaisujaan.
Heiddn mukaansa markkinointitutkimusten tarve on kasvanut useista sSyisté.
Asiakkaiden kulutuskéyttdytyminen ja tarpeet muuttuvat yha nopeammin ja markkina-
alueet ovat laajentuneet. Liséksi kilpailutilanne on Kiristynyt, asiakassuhdemarkkinointi
on yleistynyt ja kansainvélistyminen on lisdnnyt haasteita. Yritykset ovat alkaneet myds
ymmartaméaan markkinointitutkimusten hyodyt, ja tutkimusmenetelmét ovat kehittyneet

positiiviseen suuntaan niin taloudellisesti kuin luotettavuudenkin suhteen.

Markkinointitutkimuksen kayttdminen ei ole itsestddn selvaa yrityksille, vaan usein

yrityksessa  keskitytddn enemman taloushallinnollisiin  asioihin  liiketoiminnan
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kehittdmisessd. Kolme eniten kéytetyintd markkinoinnin mittaria ovat StratMark-
tutkimuksen ”Markkinoinnin tila 2008” mukaan myynti, liikevoitto/kannattavuus ja
myyntikatteet. Nama mittarit ovat taloushallinnon tyokaluja, kun taas kéayttdjien eli
asiakkaiden kayttajamaara on StratMark- tutkimuksen mukaan viidentend ja kuudentena
tulee  kuluttaja-/kayttajatyytyvéisyys.  Kahdentenatoista  talla  listalla  on
asiakasuskollisuus/-pysyvyys. Markkinoinnin arvostamisen lisdédminen yrityksessa
keskeisend johdon strategisena tydvélineena on haasteellista, koska taman pdaivan
yritysten budjetteja kiristetdan ja markkinointikulujen tulee olla entista perustellumpia.
Liséksi markkinoinnin pitaa osoittaa olevan arvokasta yritykselle. Markkinoinnin asema
yrityksessa on entistd ajankohtaisempaa, ja sen tarvetta ja hyotya yrityksen
paatoksenteossa pohditaan samalla, kun asiakkuuksien rooli johtamisessa on kasvussa.
(Hellman & Varila 2009, 84-85.)

Vaikkakin asiakaslahtdisyys ja asiakasajattelu ovat yrityksissé ajankohtaisia teemoja ja
niihin panostetaan esimerkiksi kanta-asiakasjarjestelmin, markkinointia karsitaan
kulujen aina vain kasvaessa. Markkinoinnin avulla pystytddn nyky&an kertomaan
yrityksessé  tehtdvien  toimenpiteiden  tuloksellisuudesta. ~ Sen  arvostuksen
kasvattamiseksi yritysjohdon silmissa markkinoinnin kehittdmisesta tulisi olla vield
enemman hyotyd ja siitd tulisi saada monipuolisempia tuloksia. Markkinoinnin
ongelmana voidaan ndin ollen n&hda sen kykenemattomyys mittaamaan, miten eri
toimenpiteet vaikuttavat koko yrityksen talouteen ja arvon nousuun lyhyelld seka
pitkalla aikavalilla. (Hellman & Vérila 2009, 85-86.)

3 KULUTTAMINEN

Kuluttaminen voidaan madritelld seuraavalla tavalla: se on ostoa edeltdvéda toimintaa,
varsinaista ostamista, tuotteen tai palvelun kayttdmista ja niist4d eroon padsemisté eli
havittamistd. Kuluttamista analysoidaan tarkasti markkinointikeinoja suunniteltaessa.
On térkedd, ettd kuluttaminen on tehty mahdollisimman helpoksi asiakkaalle.
(Raatikainen 2008, 9.)



11

3.1 Naiset kuluttajina

Kari Ojalan mukaan 70 % naisista pitd4 ostoksilla kdymista harrastuksena tai huvina,
josta saa mielihyvad. Naiset ovat kiinnostuneita kiertelemaan erilaisia myymaloita,
kokeilemaan, tutkimaan ja vertailemaan tuotteita keskendan sekd etsim&an nautintoa
siitd, millaista tarjontaa ja ostettavaa on. (Ojala 2009, 50-51.) Naiset voidaan
ostokayttaytymisen perusteella jakaa erilaisiin asiakastyyppeihin. On muun muassa
taloudellisia ostajia, valinpitamattomia ostajia, impulssiostajia sekd yksiloityvia
shoppailijoita. (Ojala 2009, 53.) Ehostaminen on osa naisten luonnollista tarvetta pitaa
hyvaa huolta itsestddn, ja monelle ndméa ehostamiseen kaytettavét tuotteet ovat todella
tarkeitd ja henkilokohtaisia. Oikeiden tuotteiden hankkimiseen kéytetdén paljon aikaa ja
rahaa. (Ojala 2009, 129.) Lisaksi naisille on luontaisempaa tehdé ostoksia kuin miehille.
Tama selittyy naisen luonnollisella, esihistorialliselta ajalta peréisin olevalla tarpeella
kerta asioita, kun taas miehill& on esihistoriallinen, luontainen taipumus metséstaa.
(Underhill 2000, 114.)

3.2 Tulevaisuuden kuluttaja

Nykyajan kuluttaja on aktiivinen tuotteiden kokeilija. H&n seuraa aikaansa, tekee
tuotevertailuja, keskustelee niista tuttujen kanssa ja antaa palautetta ollen kriittinen. Han
my06s osallistuu tuotekehittelyyn. Jotta markkinoija menestyy nykypdivana, on hanen
reagoitava nopeasti muutoksiin. Trendien ennakointi ja uusien tarpeiden huomaaminen
on erittdin tarkedd. Kulutuskayttdytymisen muutos on néhtévissa siten, ettd varsinkin
nuorten kuluttaminen on arkipdivaistynyt. Tama selvidd Wilskan vuonna 2003
tekemdsséd tutkimuksessa, jota Raatikainen kaésittelee teoksessaan (2008, 208-220.)
Tutkimuksessa todetaan myds, ettd nuorilla on yhd enemman valtaa vanhempiensa
ostopaatoksiin. Wilskan mukaan myds mainosten suosimalle kuluttajaihanteelle on
tapahtumassa muutos suurten ikéluokkien jaddessa eldkkeelle. Tamé tuleva elékel&isten

joukko on laatutietoinen ja hyvin taloudellisesti toimeentuleva.

Eettisen kuluttamisen tuulet voimistuvat, ja markkinoijat satsaavat yha enemman

ymparistomyonteisiin kuluttajiin. Kotitalouksien erilaisuus ilmenee niiden jakautuessa
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eri kuluttajaryhmiin, joita ovat esimerkiksi yksinhuoltajat, elékeldiset, perheet ja
yksineldjat. Rahankayttd kasvoi vuosina 2001-2006 varsinkin vapaa-ajan ja kulttuurin

parissa, kun taas hotelli- ja ravintolamenot véhenivét jonkin verran.

Tutkimuslaitos Mintelin kauneusalan ja hyvinvoinnin tutkimusta johtavan konsultin,
Nica Lewisin mukaan tdméan pdivan lama on vaikuttanut kuluttajiin siten, ettd helposti
pitdydytadn niissa tutuissa ja turvallisissa tuotteissa, jotka on kerran koettu hyviksi.
Lewis Kkertoo, ettd kuluttajat yrittdvat pdarjatd jokapaivaisessd kauneudenhoidossa
pienemmalla tuotemé&aralld. Hanen mielestddn ei myoskaan enda osteta niin helposti
tarjouksessa olevia tuotteita, vaan kaytetddn ensin vanhat tuotteet loppuun. Kuluttajat
ovat myds hyvin tuotetietoisia ja vaativat rahalle vastinetta. (Suomen kuvalehti, Hanna
Hihnala 2009 [viitattu 24.10.2009]).

Tuotteiden suunnittelussa otetaan entistd enemman huomioon ympéristomyonteisyys.
Parhaiten ekologisuus valittyy kuluttajalle tuotteen materiaaleissa. Ekologinen kuluttaja
haluaa Kierrattdd ja suosii lahialueiden tuotteita. Elamyksellisyys on myos trendi
kuluttajamarkkinoilla. Vaihtelunhalu kasvaa kuluttajien keskuudessa ja he haluavat yha

enemman palveluvaihtoehtoja kéyttéonsa. (Raatikainen 2008, 208-220.)

Kauneudenhoitoalan tuotetrendeisté ja kuluttajien tarpeiden muutoksista puhuttaessa on
hyvd huomioida ACNielsenin online-tutkimustulos suomalaisista kuluttajista.
Tutkimuksessa ilmeni, ettd 60 % suomalaisista pitdd uutena keski-i&n rajana 60 vuotta.
59 % ajattelee, ettd nelikymppiset ovat nykyajan kolmekymppisid. Tutkimuksen
mukaan kaikista ihonhoitotuotteista anti-aging-tuotteisiin kdaytetddn Yhdysvalloissa
kaksi kolmesta dollarista. Ranskassa ja Iso-Britanniassa anti-aging-tuotteiden osuus
muista ihonhoitotuotteista on 50-58 %. Anti-aging-ihonhoitotuotteet kasvattavat
suosiotaan nopeimmin kaikista ihonhoitotuotteista. (ACNielsen 2006 [viitattu
20.10.2009]). Vaikkakaan ACNielsenin toteuttamassa tutkimuksessa ei huomioitu
hiuskosmetiikkaa, tdma tutkimus saattaa ennakoida anti-aging-
hiuskosmetiikkatuotteiden suosion kasvua ja lisdantymistd markkinoilla. Myos
Schwarzkopf  Professionalin ~ valikoimaan  kuuluu  aikuisille  suunnattuja

hiuskosmetiikkatuotteita.
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4 OSTOPAATOKSEN MUODOSTAMINEN

Kuluttajan ostop&atés muodostuu erilaisista toiminnoista, joiden tarkoituksena on
tuottaa kuluttajalle mielihyvaa valitessaan, ostaessaan ja kayttdessdan tuotteita seka
palveluja (Pekkarinen, U., Pekkarinen, E. & Vornanen 2006, 32). Pekkarisen ym.
mukaan on ha&mmastyttdvad, ettd tand péivand suomalaisten ostokayttaytymisen
muutokset ja kdytoksen ennustamisen vaikeus ovat lisdéntyneet merkittavésti. Kuluttajat
osaavat olla yhd enemman Kkriittisia tuotteita ja tuotantoprosessia kohtaan. (Pekkarinen
ym. 2006, 33.)

4.1 Ostoprosessi

Ostamisen takana on yksilon tarve, jonka kuluttaja haluaa tyydyttdd jonkin ostoksen
avulla (Raatikainen 2008, 19). Raatikainen (2008, 26-29) kuvailee teoksessaan Kotlerin
ostopaatosprosessia, joka koostuu monesta eri vaiheesta. Jokin arsyke, kuten mainos,
laukaisee yksilon tarpeen tai ongelman. Tarpeen tunnistaminen johtaa tiedon etsintaan
ja Kkasittelyyn, eli siihen pyritddn I6ytdmaan ratkaisu. Ostoprosessi etenee
ratkaisumahdollisuuksien arviointiin. Arvioinnin perustana on asiakkaan mielikuva
tuotteesta sek& epéarointi tuotteen suhteen. Lopuksi asiakas tekee valinnan ja ostaa
tuotteen. Valintoihin vaikuttavat omat ja muiden mielipiteet, hinta, riskinotto seka
markkinointiin liittyvat tekijat. Tuotteen valintaan vaikuttavat myds sen valmistaja,
toimitustapa, ajankohta, maarad ja maksutapa. Taman jalkeen ostoprosessi jatkuu
tuotteen kayttdmiselld. Ostamisen jalkeen kuluttaja arvioi tuotetta kayt0ssa.
Ostoprosessin viimeinen vaihe toteutuu tuottetta k&ytostd poistettaessa. Kuluttaja

kasittelee tuotteen jatteenkierratyksessa sopivalla tavalla. (Raatikainen 2008, 26-29.)
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4.2 Ostopaatoksen synty

Ostopaatoksen syntyyn vaikuttavat monet eri tekijat. Jack Troutin mukaan kuluttajaan
vaikuttaa viisi oleellista asiaa, jotka tulisi huomioida markkinoinnissa. Ihmismielet ovat
rajallisia, mielet hylkivat hammennyst4, mielet ovat epavarmoja, mielet eivat muutu ja
mielet voivat herpaantua. (Laakso 1999, 62.) Teoksessa Red kuvaillaan, kuinka asiakas
tarvitsee jarjestystd ostopaatoksen tekoon. Jarjestystda hairitsevat epétietoisuus ja
hammennys. Epatietoisuus liittyy siihen, ettd yrityksen asiakas tai henkilokunta ei tunne
ja tiedd tarjolla olevista mahdollisuuksista. Himmennysta herattad, jos mahdollisuuksia
on liian paljon ja eri vaihtoehdot ja niiden tulkinta aiheuttavat sekaannusta. (Korkman
ym. 2001, 89-91.) Kuluttaja hylkii mielelldan itselleen liian hankalaksi katsomaansa
informaatiota, ja ndin markkinointiviestinté ei koskaan paase ihmismieleen perille. Jotta
informaatio menisi perille, kuluttajan on saatava mieleisidén toistoja markkinoitavasta
asiasta. Usein markkinoijat kayttavatkin asiakasryhmaansad miellyttavid mielikuvia
mainonnassa. Toisaalta kaikki tuotteet eivat heratd suurta kiinnostusta, vaan ne ovat niin

sanotusti matalan mielenkiinnon tuotteita. (Laakso 1999, 62-63.)

Jotta kuluttaja ei joutuisi kohtaamaan hdmmennysta tuotevalinnassa, on markkinoijan
keskityttdva markkinoinnissaan tuotteen yhteen ainoaan ominaisuuteen, josta halutaan
kerrottavan. Varmin valinta on korostaa jotain kuluttajalle jo entuudestaan tuttua
ominaisuutta, eika yrittdd opettaa hanelle jotain uutta. Laakso toteaa teoksessaan, etta
tuotteen kilpailuedun tiivistdminen yhteen ainoaan sanaan tekee tuotteesta voittajan, jos
se ominaisuus on arvokas kuluttajalle ja brandi ei ole kdytossa kenelldkadn muulla.
(Laakso 1999, 63.)

5 OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Menestyksellisen markkinoinnin mahdollistaa sen ymmartdminen, mitkd tekijat
vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. Kuluttajan ostokayttdytymista tarkkailtaessa on
otettava huomioon henkil6n sisdiset seka ulkoiset tekijét ja ostoprosessi. Markkinoinnin

kannalta kuluttajan sisdisista tekijoista merkittdvimmat ovat arvot, asenteet ja
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persoonallisuus.  Ulkoisilla  tekijoilla tarkoitetaan — markkinoinnillisia  asioita.
(Raatikainen 2008, 8.) Kari Ojala kertoo teoksessaan, etta asiakas ei osta tuotetta vaan
itsetuntoa, statusta, hyvaksymista ja rakkauden tunnetta. Tahan iskee markkinoija, ja luo
oikeanlaisen bréndin. (Ojala 2009, 75.)

5.1 Ostopééatokseen vaikuttavat sisaiset tekijat

Ostamiseen vaikuttavia sisaisia tekijoitd ovat muun muassa sukupuoli, eldmanvaihe,
ikd, tulotaso, perhetausta, rotu ja uskonto. Esimerkiksi ik&antyessa kulutustavat
muuttuvat. Asuinpaikalla voi olla myds merkitystd. Persoonallisuuden vaikutusta
kuluttamiseen on haastavampaa maééritellda. Persoonallisuus maérad, miten henkild
kayttaytyy ostotilanteissa. Eldmantyyli pitdd sisalladn uskonnon, mielipiteet ja
aktiviteetit, ja nadmad kaikki tekijat ilmentavat kuluttajan olemassaoloa. Arvot
muodostuvat kasityksistd ja nakemyksistd, joiden mukaan kuluttaja tavoittelee jotakin
jollakin tietylla tavalla. Suomalaiselle kuluttajalle etusijalla ovat pehmedt arvot, kuten
perhe, terveys ja henkinen tasapaino. Kulttuurin merkitys ostopaatoksessa korostuu
tuotteissa, jotka ovat hyvin sidonnaisia tiettyihin viiteryhmiin. Kuluttajan
ostokayttaytymiseen vaikuttavat myos hanen jatkuvasti oppimansa asiat. Lisaksi hdn saa
koko ajan lisaa tietoa ja kokemuksia, jotka osaltaan vaikuttavat ostopaatoksiin.
Herateostokset ja huonon mielen parantamista auttavat ostot maaraytyvét tunnetilojen ja

kaytettavissé olevien voimavarojen mukaan. (Raatikainen 2008, 8-12.)

Ostopaatoksen tekoon vaikuttavat yleensa tunneperéiset asiat. Laakson (1999, 68-70)
mukaan néitd asioita ei edes valttaméattd kuluttaja itse tunnista. Kuluttajilla on myos
voimakas taipumus valita tuttu ja turvallinen tuote, koska uuden tuotteen valinta
koetaan riskind. Kuluttajat seuraavat helposti muiden tekemi& kulutusvalintoja etenkin,
jos he kokevat niiden olevan jarkevia. (Laakso 1999, 68—70.) Tuotteen laadukkuudella
on suuri merkitys asiakkaan ostopaatoksessd. Asiakkaan laadukkaaksi kokema tuote
tulee todennédkdisimmin valituksi ostopadtostd tehdessa. (Laakso 1999, 229-230.)
Asiakas tekee ostopadtoksensd asenteiden, tuntemusten ja uskomusten perusteella, jos

hanell4 ei ole entuudestaan kokemuksia tuotteesta (Raatikainen 2008, 105).
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5.2 Ostopééatokseen vaikuttavat ulkoiset tekijat

Ulkoiset eli markkinoinnilliset tekijat kohdistuvat kuluttajaan informaatiotulvan tavoin.
Yksi naista tekijoistd on bréandi, joka ansaitaan erottuvalla viestinnalla. Monelle brandi
on osa identiteettida. Tuoteominaisuudet ovat tdrkeitd tekijoita tuotteita vertailtaessa.
Myos kuluttajan kokeman tuotteen laadun merkitys on oleellista ostop&atoksessa.
Tuotepakkaus on myo6s suuressa roolissa ostovalintaa tehtdessa, ja moni kuluttaja
valitsee tuotteen pakkauskoon perusteella. Kuluttajat Kiinnittdvat myds huomionsa
tuotteiden saatavuuteen ja esillepanoon liikkeissa. Yritysympariston asiakas valitsee
mielella&n itselleen sopivaksi, ja esimerkiksi lapsiperheet asioivat mielell&dan
lapsiystavallisissa paikoissa. Asiakkuuksien hoito on myds yksi tekija. Ystavien
tuotesuositusten merkitystd ei voi nykyaankaan vahatelld, silla ndma herattavat usein
mielenkiinnon uutta tuotetta tai liikettd kohtaan. Myds niin sanottuja hopottajia, eli
tuotesuosittelijoita ké&ytetddn tuotteen myynnin ja tunnettuuden lisddmisessa. Nama
“kuiskaaja-agentit” kertovat tuotteista positiiviseen sdvyyn esimerkiksi internetin

keskustelupalstoilla tai kahvipdydissa. (Raatikainen 2008, 13-16.)

5.2.1 Asiantuntijan vaikutus

Hyvélla palvelulla ja myyntityolla pystytaan vaikuttamaan asiakkaaseen. Myyntity0ssé
on térkeda tunnistaa asiakkaan tarpeet ja 10ytaa niihin tyydyttava ratkaisu. (Raatikainen
2008, 17-18.) Hyvalta myyjéaltd ja asiakaspalvelijalta vaaditaan monenlaisia
ominaisuuksia, kuten hyvéa tuotetuntemusta, ajan hermolla olemista ja ammattimaista
asennetta. Myyja on usein ratkaiseva tekija myynnissa, ei vain hinta ja tuotevalikoima.
(Pekkarinen ym. 2006, 33.)

Asiantuntijan taytyy olla aktiivinen ja kiinnostunut tyostaén, jolloin hén saa tulosta
aikaiseksi. On muistettava, ettd jokainen asiakas on térked ja hantd taytyy palvella
mahdollisimman hyvin. Jokaisella asiakkaalla on omat ostopaattkseen vaikuttavat
tekijansg, jolloin samoja perusteluja tuotteen kdytosta tai toimivuudesta ei voi kdyttaa
kaikissa tilanteissa. (Pekkarinen ym. 2006, 20.)
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“Tuote ei osaa puhua.” toteavat Pekkarinen ym. Kkirjassaan (2006, 63), joten
asiantuntijan on tunnettava tuotteet ja palvelut, joita han myy. Hénen on oltava
innostunut asiastaan ja uskottava siihen, mitda myy. Jos asiantuntija ei tunne tuotteita ja
on epévarma mista puhuu, niin asiakkaan silmissé uskottavuus on mennyt, ja tuote jaa
helposti ostamatta (Pekkarinen ym. 2006, 63). Yksin asiantuntija ei ole
tuotetuntemuksen opettelun kanssa, vaan vastuu on myds myyntiorganisaatiossa. Sen on
pidettava huoli, ettd myyntihenkild on tarpeeksi perehdytetty yrityksen tuotteisiin ja
ajatusmaailmaan, meneilld oleviin kampanjoihin ja niin edelleen (Pekkarinen ym. 2006,

21). Talléin myyntitilanne sujuu helpommin ja luontevammin.

5.2.2 Brandin ja mainonnan vaikutus

Kuluttajan epardivaan ostopaatdksen tekoon voidaan vaikuttaa kolmella eri tavalla,
joilla kuluttajalle luodaan puitteet mieluisaan tuotevalintaan. Testimonial-mainonnassa
julkisuuden henkilét mainostavat tuotetta luoden sille uskottavuutta ja turvallisuutta.
Asiantuntijavaikuttajat vakuuttavat tuotteen laadukkuudesta esimerkiksi kertomalla itse
kayttdvan kyseistd tuotetta, ja hiuskiinnettd voitaisiin mainostaa lausein: ”Suomen
ostetuin hiuskiinne”. Alkuperaisyyden perinto tarkoittaa tuotetta, jolla on pitka historia
takanaan ja tdman myo6ta ansaittu bréandi. Myds mielikuva tuotteen uskottavuudesta
paranee, jos sen valmistusmaa tukee kasitysta laadukkaasta tuotteesta. Kuluttajat myos
yhdistavéat tietyt tuotteet, esimerkiksi sakset voimakkaasti yhteen brandiin eli tdssa
tapauksessa Fiskarsiin. Kuluttajan mieleen iskostuu tuotteesta tietynlainen mielikuva, ja

taté on erittain haasteellista 1ahted muuttamaan. (Laakso 1999, 68-70.)

Brandiuskollisuus syntyi 1900-luvun alkupuoliskolla ja on téstd eteenpéin vaikuttanut
kuluttajien ostopéatoksiin. Kuluttajat tottuivat kayttdmaan tuotteita, jotka olivat
laadultaan toimivia ja hyvin saatavilla, ja néin tuotteet tulivat tutuiksi.
Ostokayttdytyminen muuttui  vahitellen tavaksi, jolloin tatd voidaan Kkutsua
bréndiuskollisuudeksi. Laakson mielestd omiin ostotottumuksiinsa vakiintunut kuluttaja
on yleisin uskollisen asiakkaan tyyppi. On my0s henkil6itd, joille bréndilla ei ole
lainkaan valid. Tama pitdd paikkansa varsinkin puhuttaessa matalan mielenkiinnon

heréttavista tuotteista. Brandiuskollisin on kdyttaméastaan tuotteesta ylped henkild, jota
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tuote jollain tavoin kuvastaa. Téllainen kuluttaja suosittelee mielelladn tuotetta muille.
(Laakso 1999, 234-235.)

Mainonnalla on lukuisia eri keinoja vaikuttaa kuluttajan ostop&&atokseen. (Raatikainen
2008, 13-16). Hiuskosmetiikkamainoksia on televisiossa, radiossa, lehdissg, internetisséa
ja niin edelleen eli lahes kaikkialla. Mainoksia esiintyy siellakin missa emme niit4
valttamatta havaitse. Vaikka olisi hyvin valveutunut mainonnan suhteen, kaikkea sen
tuomaa piilovaikutusta ei siltikddan voi huomata (Ojala 2009, 68). Mainostamisen
tarkoituksena on saada kuluttajan tietoisuuteen erilaiset tuotteet ja merkit, joiden
perusteella hén voi tehdd vertailuja ja ostopadtoksen haluamastaan tuotteesta.
Hiuskosmetiikkaa mainostetaan hyvin pitkélti erilaisten mielikuvien avulla, ja sita
kautta yritetddn saada kuluttajan mielenkiinto herd&mééan. Kuluttajan turvana on
kuluttajansuojalaki, joka on yhdessd Teknokemian yhdistyksen kanssa laatinut
pelisd&dnnot kosmetiikan mainontaan liittyen: 1) Mainoksen kokonaisvaikutelman pitaa
antaa markkinoidusta tuotteesta totuudenmukainen kuva. 2) Mahdolliset tosiasiavaitteet

on pystyttava todistamaan.” (Kuluttajavirasto 2007 [viitattu 29.8.2009].)

Ojalan mukaan mainonta jaetaan tiedottamiseksi, asenteiden muokkaukseksi ja
luomiseksi sekda toiminnan ja kayttaytymisen aikaansaamiseksi. Endd tarkeimpana
asiana ei h&nen mielestd&n ole tuotteista tiedottaminen vaan kuluttajien asenteiden
muokkaaminen haluttuun suuntaan, jolloin he toimivat ja kayttdytyvat mainostajan
toivomalla tavalla. (Ojala 2009, 69.)

5.2.3 Hinnan vaikutus

Hinnoittelun merkitys on suuri, koska hinnoittelulla tuotteelle annetaan arvo ja laatu.
Hinta mahdollistaa myds kuluttajalle tuotevertailun. (Raatikainen 2008, 17.)
Raatikainen on luetellut hinnan erilaiset merkitykset seuraavanlaisesti: tuotteen arvon
muodostaja sek& mittari, halutun mielikuvan muodostaja, kannattavuuteen vaikuttava
tekija ja kilpailun peruselementti. (Raatikainen 2008, 156). lhmiset ajattelevat, ettéd
kallis tuote on laadukkaampi ja parempi kuin halpa. Kalliin tuotteen hankinnalla ostaja

VOi osoittaa vaurauttaan, statustaan tai valikoivaa makuaan. (Ojala 2009, 76.)
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Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat vahvasti ostohalu ja se, kuinka paljon
hanelld on varaa kuluttaa hiuskosmetiikkaan. Miten hiuskosmetiikka sijoittuu
hankintojen tarkeysjarjestykseen, on jokaisen kuluttajan henkilokohtainen asia.
Varallisuuteen vaikuttaa hyvin paljon se, onko perheellinen vai yksinelava, tydssakayva
vai ty6ton ja niin edelleen. Monesti tuotteen ostaja on eri henkil6 kuin sen kayttaja, silla
esimerkiksi aidit ostavat tuotteita tyttérilleen. Ostokéyttdytymiseen vaikuttaa myds
luotonsaanti, maksuehdot ja hinta. (Joensuun yliopisto [viitattu 1.8.2009].) Jos kuluttaja
on huomannut jonkin hiustuotteen toimivuuden, hénestd tulee helposti tuotteen
vakiokuluttaja, maksoipa tuote mitd tahansa. Asiakas on siis valmis maksamaan sen

hinnan, mika tuotteen arvo hanelle on (Raatikainen 2008, 157).

Tuotteen houkuttelevuuteen voidaan siis vaikuttaa hinnalla, hintaan liittyen kuluttajille
saatetaan tarjota my0ds ostosten yhteydessa kylkidisid. “Kylkidiselld tarkoitetaan
tarjousta, jossa tuotteen ostajalle tarjotaan kaupan paalle jokin lisatuote” (Marjaniemi
2007, 21). Lisaksi on mahdollista myydd tuotteita yhdistetylla tarjouksella.
”Yhdistetyll& tarjouksella tarkoitetaan tarjousta, jossa tuotteet myydéan yhteishintaan”
(Marjaniemi 2007, 21) .

5.2.4 Tuotepakkauksen vaikutus

Pakkauksen ulkondollda on merkitystd ostopaatoksen synnyssd. Pakkausmerkintdjen
avulla vélitetddn kuluttajalle tuotetietoutta. Ulkondko, kaytettavyys, Kierrétettavyys,
koko, vari ja materiaali ovat térkeitd valintakriteerejd ostopadtoksen teossa.
(Raatikainen 2008, 121.) Pakkauksen tehtd&vd on myds myydd tuotetta.
Materiaalivalinnoilla, muodolla, ulkon&dlla, koolla ja varilla voidaan vaikuttaa tuotteen
l&hettdmaan viestiin. Esimerkiksi véreilla on kolme paétehtavaa: huomion heréttdminen,
viestintd ja esteettisyys. Varit yhdistetddn tiettyihin mielleyhtymiin ja merkityksiin.
Tama on kuitenkin yksilollistd. Tuotteen ensivaikutelma perustuu usein tuotteen
ulkon&kdon ja sen vériin, joten markkinoinnissa on merkityksellistd ottaa huomioon
varien valittamat piiloviestit. Pakkauksen muotoilulla voidaan vaikuttaa tuotteen

kaytettdvyyteen ja sen esteettisyyteen. Kuluttajalle on myds annettava tarvittaessa
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informaatiota tuotteen valmistusmateriaalista ja sen havittdamisesta kéyton jalkeen, jotta
kuluttaja voi tehda eettisia péatelmid tuotteesta ja Kierrattad tuotteen oikeaoppisesti.
(Raatikainen 2008, 130-134.)

6 TUTKIMUKSEN ESITYO JA ETENEMINEN

6.1 Tarkoitus, tavoitteet ja menetelmén valinta

Opinndytetyomme tarkoituksena on selvittdd, minkéalaiset tekijat vaikuttavat kuluttajan
hiuskosmetiikan  ostopdatokseen. Opinndytetydmme tavoitteena on Kkartoittaa
fokusryhméhaastattelumenetelmaa apuna kéyttden haastateltavien hiuskosmetiikan
ostopdatokseen liittyvia tekijoitd. Opinndytetyon tulosten avulla toimeksiantajamme
Schwarzkopf Professional Finland voi kehittdd esimerkiksi markkinointimenetelmi&én
ja koulutuksiaan. Opinndytetydmme tutkimusongelma on, mitkd tekijat vaikuttavat

kuluttajan hiuskosmetiikan ostopaatokseen.

Tassd tutkimuksessa on tarkasteltu ostopddtokseen vaikuttavia tekijOitd seuraavien
jaotelmien mukaisesti: sisdiset ostopaatokseen vaikuttavat tekijat eli tottumus, tapa,
tunteet ja eettisyys sekd ulkoiset ostopaatokseen vaikuttavat tekijat eli asiantuntijat,

mainonta, brandi, hinta ja tuotepakkaus.

Tutkimukset jaetaan tarkoituksensa mukaan Kkartoittaviin, selittaviin, kuvaileviin ja
ennustaviin. Yhdessa tutkimuksessa on myods voitu kayttad useampaa tarkoitustyyppia.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 138.) Koska fokusryhmahaastattelujen otanta on
suppea, tutkimuksemme tarkoituksena on ldhinnd Kartoittaa hiuskosmetiikan
ostopaatokseen liittyvia tekijoitd. Mukana on my06s jonkin verran selittdvdn ja

kuvailevan tutkimuksen piirteita.

Kvalitatiivinen tutkimusmetodi oli luonteva valinta opinndytetybhomme. Tallainen

tutkimus antaa tietoa silloin, kun halutaan selvittdd, miksi kuluttaja valitsee tietyn
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tuotteen ja miksi han reagoi jollakin maaratylla tavalla. Kvalitatiivisen tutkimuksen
avulla saadaan selvitettyd tietyn kohderyhmdan arvot, asenteet, tarpeet, odotukset ja
mielikuvat, ja naiden asioiden pohjalta saadaan ymmarrysta siitd, miten kuluttaja
kayttaa tai kayttaisi tiettyd tuotetta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 114-115.)

6.2 Tiedonkeruumenetelmén valinta

Valitsimme opinndytetydmme tutkimusmenetelmaksi fokusryhméhaastattelun, koska
ryhmékeskusteluissa saadaan kuluttajilta kysyttya paljon kiinnostavia kysymyksia ja
tilaisuuksiin on suhteellisen helppo saada motivoituneita osallistujia. (Heiskanen ym.
2005, 198-199.) Fokusryhmdan avulla pystytaan selvittdmaan asioita, joita ei voida
kysyé yhdella kysymyksella suoraan, koska vastaus ei ole valttaméattd yksiselitteinen.
(Solatie 2001, 12.) Lisaksi ryhméhaastattelun avulla saadaan kerattya tietoa tehokkaasti
usealta henkil6ltd samaan aikaan, mika oli tydmme aikataulun kannalta hyvé asia
(Hirsjarvi ym. 2009, 210).

Fokusryhméhaastattelusta on monenlaista hyotyd, koska niiden avulla opitaan
ymmartdmaan ihmisten kayttdytymisté ja ne antavat kuluttajan ndkdkulman tutkittavaan
asiaan. Ryhmahaastatteluiden avulla voidaan selvittdd kuluttajien mielikuvia,
arvostuksia ja kayttotottumuksia. Jotta fokusryhmahaastattelusta saataisiin onnistunut,
keskustelutilaisuudesta pyritddn luomaan mahdollisimman luonnollisen oloinen. He
voivat puhua omalla tavallaan ilman painostusta ja kertoa rehellisen mielipiteensd. Nain
ollen voidaan saada mahdollisimman luotettavia tutkimustuloksia. (Solatie 2001, 12.)
Haastattelutilannetta ohjaa ryhmanvetdja, jonka rooli on térked Kkysymysten
esittdmisesséd ja uusien keskusteluaiheiden esiintuomisessa. Liséksi hanen taytyy
huomioida kaikki haastateltavat ja seurata, ettd keskustelu kulkee raiteillaan.
Ryhménvetdja voi viedd haastateltavien vastausten pohjalta keskustelua vieléd
syvemmalle ja tarkentaa  kysymyksid. Tadmd  mahdollistaa  sen, ettd
ryhmékeskustelutilanteessa saadaan selville asioita, joita ei ole osattu kysyaké&an.
(Solatie 2001, 12.)
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Fokusryhmétutkimus sisaltdd yleisesti 3-6 ryhmakeskustelua. Ryhmakeskustelujen
madré vaihtelee tutkittavan asian perusteella. (Solatie 2001, 10-11.) Joissain tapauksissa
kaksi ryhmékeskustelua on sopiva madrd, jos tutkittava asia on selked ja
taustaryhmakohtaista tarkastelua ei tarvita (Solatie 2001, 10-11). Kvalitatiivisen
tutkimuksen saantdjen mukaan tutkimusta jatketaan niin pitk&&n, ettei endd ole
mahdollista saada uutta tietoa ja voidaan varmistua, ettd olennaiset asiat on saatu
selvitettyd. Nain ollen suositellaan, ettd ryhmékeskustelutilaisuuksia olisi kolmesta
kuuteen.  (Solatie 2001, 10-11.) P&adyimme kuitenkin pitdm&an kaksi
ryhmakeskustelutilaisuutta, koska selvitettdvd aiheemme on tarkoin rajattu ja olemme
muodostaneet haastateltavien valinnan tdsmallisen segmentoinnin avulla. Haastateltavat
muodostavat kattavan otannan kohderyhmastamme eli Schwarzkopf Professionalin
potentiaalisista asiakkaista, (hiuskosmetiikan tyypillisistd kuluttajista eli 20- 40
vuotiaista naisista), jotka ovat jonkin verran tai keskim&&rdisen kiinnostuneita
hiuskosmetiikasta. Kaksi ryhmaéa riittad, jos tutkimukseen osallistuvat ovat esimerkiksi
tietyn ikaisia ja asuvat samalla paikkakunnalla tai ovat saman intressiryhman edustajia.

Ryhméa voidaan talloin kutsua yksinkertaiseksi ryhmaksi. (Solatie 2001, 22.)

Ryhmén koko maaraytyy aiheen mukaan. Mita syvallisempaa pohdintaa aihe vaatii, sité
pienempi on ryhmaén oltava, jotta keskustelijat paasevét ilmaisemaan mielipiteensa.
Yleensd ryhmien koko on Suomessa 6-8 osallistujaa. (Solatie 2001, 22.)
Tutkimusaiheemme ei vaatinut hyvin syvallisia mielipiteitd ja pohdintaa haastateltavilta,
joten kahdeksankin hengen ryhmakoko on sopiva. Toisaalta tuolloin kullakin
haastateltavalla on vahemman aikaa esittdd nakemyksidan, ja myds meilld on
haasteellisempaa mahduttaa tiettyyn aikaan kaikki haluamamme keskusteluaiheet.
Fokusryhmiemme kooksi maéérittelimme juuri taman kyseisen 6-8 henkiloa.
Varauduimme myds mahdollisiin osallistujaperuutuksiin sopimalla molemmille péiville

riittdvan monta osallistujaa.

Fokusryhméhaastattelun keskustelurunko (LIITE 3) valmisteltiin huolellisesti, ja siihen
valittiin  tutkimusongelmamme mukaiset, olennaisimmat kysymykset. Kysymykset
muodostimme  kuluttajien ostokayttdytymiseen liittyvan Kirjallisuuden pohjalta.

Valitsimme kysymysteemoiksi aiheet, joiden voidaan katsoa vaikuttavan eniten
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kuluttajan hiuskosmetiikan ostopédatokseen. Keskustelurungon on oltava selked, jotta
keskustelu etenisi niin, ettd haastateltavien on helppo seurata keskustelua ja
kommentoida eri aiheita. Keskustelurungon hyva valmistelu ja tilaisuuden lapikéynti
etukateen auttavat haastattelun vetdjaa, jonka rooli on térked keskustelun onnistumisen
kannalta. Solatie on kertonut teoksessaan (Solatie 2001, 35-50) paljon erilaisia vetajan
rooliin liittyvid né&kokulmia, joita kdvimme oman ryhmékeskustelutilaisuuden
suunnittelussa lapi. Esimerkiksi vetdjan tulee ottaa huomioon, ettd haastateltaville
annetaan mahdollisuus syventyé keskusteluaiheeseen. Toisaalta keskusteluaiheet voivat
my0s spontaanisesti vaihtua. (Solatie 2001, 30-31.) Vetdan liséksi keskusteluun
osallistui tarkkailija, joka on toinen meistd opinndytetydntekijoistd. Hanen tehtdavanaén
oli laatia muistiinpanoja tapahtumasta ja varmistaa, ettd kaikki sujui hyvin niin

kuvausteknisesti kuin muutenkin.

Fokusryhméhaastattelun analysointivaiheessa tukena toimivat kyselylomakkeet (LIITE
2), joihin haastateltavat vastasivat tilaisuuden alussa. Kyselylomakkeista saadun tiedon
avulla halusimme tadsmentad keskustelutilaisuudessa tulevia vastauksia sekd saada
pohjaa analysoinnillemme ja haastateltavien taustatietoja. Liséksi halusimme, ett4
haastateltavilla on mahdollisuus anonyymisti kertoa ikénsa ja rahankayttoon liittyvista
asioistaan. Koska kyselylomakkeeseen vastaaminen tapahtui ennen ryhmakeskustelua,

eivét haastateltavien vastauksiin vaikuttaneet muiden mielipiteet.

6.3 Haastateltavien valinta

Fokusryhmétilaisuuteen valikoituvien osallistujajoukon muodostamiseen panostimme
paljon, jotta saimme mahdollisimman hedelmallistd tietoa haastatteluun tulevilta.
Haastateltavia rekrytoimme [l&hipiiristimme ja ystdviemme kontaktien avulla.
Fokusryhméssa voi olla keskustelijoina yhta hyvin tavallisia kuluttajia kuin
yritysasiakkaitakin. Ryhmé& voidaan muodostaa tiettyjen kriteerien perusteella,
esimerkiksi i4n ja sukupuolen mukaan. (Solatie 2001, 10.) Henkil6t valittiin ryhmé&én
segmentointia apua kayttden. Na&in henkil6itd yhdistdd jokin asia, ja

keskustelutilanteesta tulee luontevampi sen koostuessa esimerkiksi saman ikaluokan
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henkil6istd, joiden on yleensa vapaampaa kommunikoida keskenddn. (Morgan D. L.
1997, 35-37.)

Haastateltaviksi  valittiin ~ toimeksiantajamme,  Schwarzkopf  Professionalin,
potentiaalinen asiakasryhma eli 20-40-vuotiaat naiset. Haastateltaviksi pyrittiin
valitsemaan henkil6itd, jotka ovat joko hieman tai keskimé&ardisen kiinnostuneita
hiuskosmetiikasta, koska samassa ryhmaéassa olevien tulisi olla suurin piirtein yhté
asiantuntevia, jotta keskustelutilaisuus olisi tasapuolinen kaikille. Tdam& myds tekee
ryhmaésta yhtendisemmaén. (Solatie 2001, 10-11.) Kauneudenhoitoalan asiantuntijat ja
mainosalaa opiskelevat tai alalla tytskentelevat henkilét olemme rajasimme
opinnaytetyémme kohderyhmén ulkopuolelle. Niin sanotuilta tavallisilta kuluttajilta
saamme uskottavampaa tietoa, koska keskusteluaiheeseen ei voi ndin ollen vaikuttaa
henkildiden tausta, aihetuntemus tai tutkimusmenetelmdn ja sen tarkoituksen

tunteminen.

Tutkimus on hyva toteuttaa useammalla paikkakunnalla, jos tutkittava tuote on
sellainen, ettd siihen saatetaan suhtautua eri tavalla eri markkina-alueilla.
Hiuskosmetiikkaan liittyen haastateltavien asuinpaikkakunnalla ei ole suurta merkitysté,

joten haastateltavamme olivat kotoisin ympari Suomea.

Toimeksiantajamme  lupautui  antamaan  tuotelahjan  fokusryhméhaastatteluun
osallistuville. Palkkiolla haluttiin osoittaa, ettd haastateltavien mielipiteelld on
merkitysta (Solatie 2001, 24-26). Néain haastateltavat paasivat myods tutustumaan
kotonaan toimeksiantajamme Schwarzkopf Professionalin tuotteisiin, joita oli
tuotelahjapakkauksessa, ja tdmad voi vaikuttaa heidédn ostopaatoksiinsa myo6hemmin

hiuskosmetiikkaa valitessaan.

6.4 Tutkimuksen eteneminen

Opinndytetyomme tyostaminen alkoi kevéalla 2009, jolloin aloitimme opinnédytetyon
suunnittelun ja yhteistyon toimeksiantajamme Schwarzkopf Professional Finlandin

kanssa. Haastateltavien valinnan aloitimme elokuussa, ja lahetimme Kkaikille
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osallistujille virallisen kutsun séhkdpostitse fokusryhmahaastattelutilaisuuteen (LITE
1). Kutsussa ohjeistettiin osallistujia tilaisuuden kulusta, ja opastettiin sitovasta
osallistumisilmoittautumisen tekemisestd, seka Kkerrottiin tuotepalkkiosta. Kutsussa
mainittiin my0s heidan oikeutensa anonyymiyteen. Haastateltavien osallistuminen

varmistettiin vield pari paivéaa ennen tilaisuutta. (Solatie 2001, 24-26.)

Fokusryhméhaastattelutilaisuudet pidettiin tiistaina 22.9.2009 ja torstaina 24.9.2009
Turun Ammattikorkeakoulun Lemminka&isenkadun opetuspisteessa
estenomiopiskelijoiden osuuskunnan, Team Estenomin tiloissa. Valitsimme paikaksi
tdman tilan, koska huone oli avara, sieltd 10ytyivét kaikki tarvitsemamme puitteet ja
osallistujien oli helppo saapua sinne. Solatien mukaan (2001, 23) tilaisuuspaikan on
hyva olla puolueeton, joten koimme Team Estenomin tilat paremmiksi kuin esimerkiksi
toimeksiantajamme liiketilat. Tilasta I0ytyi my0s yhtendinen poOytd, ja saimme
asennettua sinne tilaisuudessa tarvitsemamme videokameran. Haastateltavat istuivat
pyorean poydan ymparilla, jolloin jokainen naki toisensa ja kommunikointi tapahtui

luontevasti.

Haastattelutilaisuuteemme osallistui tiistaina 22.9. seitsemén henkil6a ja torstaina 24.9.
kahdeksan henkilod. Kerroimme heti haastattelun alussa, ettd tulemme videoimaan
haastattelutilanteen, mutta selvensimme, ett4 kuvattu materiaali tulee vain meidan
omaan kayttoéomme. Tilaisuudessa kaytettiin apuna myos havainnointimateriaaleja,
jotka olivat erilaisia hiustuotepakkauksia eri hiuskosmetiikan valmistajilta. Tilaisuuden
tarkoituksena oli, ettd keskustelijat vaihtavat mielipiteitddn ja keskustelevat
kokemuksistaan avoimesti. Keskustelun vet&jad ohjasi haastattelua keskustelurungon
(LHTE 3) aihealueiden mukaisesti, ja toinen opinndytetyon tekijoista toimi tarkkailijan
tehtdvassé kirjoittaen muistiinpanoja keskustelusta seka videoi tilaisuuden. Haastattelu
kesti molempina paivind noin 1,5 tuntia. Solatien mukaa yleensa ryhmakeskustelut
ovatkin kestoltaan 1,5 - 2 tuntia (Solatie 2001, 10.)
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6.5 Aineiston kasittely

Tulosten analysoinnissa on haasteellista 16ytdd térkedt mielipiteet ja vastaukset.
Mielipiteet tulee myos osata luokitella, niistd tulee etsia yhtélaisyyksia seka eroja,
tietoa tulee peilata jo olemassa olevaan tietoon. Huolellisesti tehdyt muistiinpanot olivat
hyddyksi analysointivaiheessa. Keskustelua analysoitiin videotaltioinnin ja osallistujien
tayttamien kyselylomakkeiden avulla (LIITE 2). Analysoinnissa tuli olla korostamatta
tiettyja asioita liikaa. Yksittaiset mielipiteet ovat yhta tarkeitd kuin asia-aiheet, joihin
kaytettiin huomattavasti enemman aikaa. Ryhman tarkkailijan muistiinpanot otettiin
my0ds huomioon analysoinnissa. (Solatie 2001, 51.)

Taman tutkimuksen aineisto kaésiteltiin haastattelurungon aihealueiden mukaisesti.
Samaa teemaa koskevat vastaukset koottiin molemmista fokusryhmahaastatteluista
yhteen ensin videotaltiointia apuna kayttden, ja tdmén jalkeen lisdsimme tuloksiin
omien muistiinpanojemme merkinnét. Tutkimustuloksissa on tuotu tilaisuudesta esiin
haastateltavien suoria lainauksia tilaisuudesta, joiden avulla voimme kuvailla vastauksia
monipuolisemmin. Opinnaytetydmme on myaGs kirjallinen raportti

tutkimustuloksistamme toimeksiantajallemme Schwarzkopf Professional Finlandille.

7 HAASTATTELUTULOKSET

Ryhmékeskustelutilaisuuteen osallistuneiden keski-ikd oli 27 vuotta. Nuorin
haastateltava oli 23-vuotias ja vanhin 36-vuotias. Seuraavissa kappaleissa kdymme lapi

haastatteluissa selvinneet tulokset.

7.1 Asiantuntijan vaikutus

Kysyimme koehenkil6iltda miten aktiivisesti heiddn kampaajansa kertovat kasittelyn
aikana kayttdmistadn tuotteista. Vastaukset olivat poikkeuksetta huomiota herattavié.
Kampaajat eivéat haastateltavien mukaan omatoimisesti kertoneet tai esitelleet ké&sittelyn
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aikana kayttamiaan tuotteita. Esimerkiksi pesupaikalla hiustenpesun yhteydessa asiakas
saattoi kysya, mitd shampoota kampaaja kéyttdd, kun se tuoksuu niin hyvalle.
Vastaukseksi asiakas sai tuotteen nimen, ja asia jai siihen. Muutamalla haastateltavista
oli luottokampaaja, joka kertoi kdyttamistddn tuotteista. Haastateltavat olivat sita mieltg,
ettd kampaajien tulisi enemmén neuvoa asiakkaita oikeiden tuotteiden hankinnassa,
koska ostohalukkuutta ja tarvetta l0ytyisi. Asiantuntijan mielipidettd ja osaamista

arvostetaan.

Kysyimme, miten kampaajat neuvovat asiakkaita uuden tuotteen ké&ytossd. Osa
kampaajista oli hyvin aktiivisia ja oma-aloitteisia neuvomaan, mutta osalta kampaajista
saatiin vain epamadaraisia vastauksia. Kampaajat voivat kayttaa sellaista termistoa, joka
kuluttajalle ei valttamaétta kerro mitdan. Esimerkiksi kampaaja oli suositellut asiakkaalle
silottavaa shampoota, mutta ei ollut tarkemmin kertonut, miksi juuri sellainen shampoo
tulisi valita ja mita se tekee hiukselle. T&llgin tuote jai asiakkaalta hankkimatta. Yhden
haastateltavan mielestd kampaajalta ei uskalla kysya mitéan tuotteisiin liittyvaa, ettei tee

itsestdan naurunalaista.

Kysyimme haastateltavilta, haluavatko he itse katsella ja valita tuotteen vai k&antyvétko
he mieluummin asiantuntijan puoleen. Suurin osa haastateltavista halusi itse rauhassa
katsella tuotteita, ja jos eivat 10yda etsimaansa, kysyvat sitten apua myyjiltd. Moni koki
ahdistavaksi sen, ettd myyja tuli antamaan neuvoja, vaikka asiakas ei ollut niita
kysynytkadn. Erés haastateltava sanoi, ettd kaikki asiakkaat eivat osaa kysya apua.
Talléin he arvostivat myyjan aktiivisuutta. On kdynyt myds niin, ettd myyja on tullut
auttamaan tuotteen valinnassa, mutta esitellyt niin monta tuotetta, ettd asiakas on omien
sanojensa mukaan mennyt ihan sekaisin, eika ole tiennyt, mink& tuotteen niista haluaisi,
ja on jattanyt koko hankinnan tekeméttd. Yksi haastateltava kertoi, ettd asiantuntija oli
tullut hanen luokseensa tarjoamaan apua, mutta kun haastateltava oli kysynyt

kysyttavansg, myyja ei ollut osannutkaan auttaa.

Lahes jokainen haastateltavista oli joskus ollut pettynyt johonkin hankkimaansa
hiuskosmetiikkatuotteeseen. Suurin o0sa ndistd hankinnoista oli itse valittu kaupan

hyllylt4d. Haastateltavat myds kertoivat, ettd jos he eivat olleet osanneet valita omalle
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hiuslaadulleen sopivia tuotteita, tuotteet jaivat helposti kdyttdmatta. Yksi haastateltava
kertoi, ettd kampaaja oli myynyt hanelle valikoimissaan olevaa shampoota, joka oli
osoittautunut  vaarénlaiseksi tdmén asiakkaan hiuslaadulle tehden ne todella
epamiellyttdvan tuntuisiksi. Yksi haasteltavista sanoi: ”"Kun olen pessyt hiuksiani
Pantenella, niin sen jalkeen vari ei end& tartu. Onkohan syy silikonissa?” Toinen
haastateltavista kommentoi heti peréén: ”Sunsilk-shampoon jalkeen hiukseni tuntuivat
ihan rasvaisilta.” Naiden kokemusten perusteella haastateltavat eivat osta endéd kyseisia

tuotteita.

7.2 Mainonnan vaikutus

Haastateltavien mukaan aikakausilehdissé olevat kauneussivut ovat todella kiinnostavaa
luettavaa, ja sieltd usein herdd mielenkiinto uuden tuotteen hankkimiseen. Joissakin
aikakausilehdissa valitaan vuoden paras kosmetiikkatuote, mik& herétti keskustelijoissa
uskomusta, ettd tuote on varmasti hyva. Monet haastateltavista kiinnittdvat huomiota
uutuustuotemainoksiin. Televisiomainokset, joissa mallityttd esittelee
hiuskosmetiikkatuotetta luonnottoman paksuilla ja kiiltavilla hiuksilla eivét kiinnosta
haastateltavia ja aiheuttavat heissda jopa &rsyyntymisen tunteen. Ennemminkin
kaivattaisiin mainoksiin tavallisia ihmisia mallien tai julkisuuden henkildiden sijaan.
Yksi haastateltavista vastasi kysymykseen: "Mainokset eivat sdvaytd, mutta ovat

hauskoja.”

Kysyimme haastateltavilta, seuraavatko he hiustuotetrendejd. Kysymys sai
haastateltavat hamilleen ja hiljaisiksi. Yksi haastateltava kysyi suoraan: ”Onko sellaisia
olemassa?” ja suurin osa haastateltavista yhtyi tah&n. Trendikkdind hiustuotteina eras
haastateltava piti Schwarzkopfin Osista sen ajattomuuden takia, ja toinen piti
trendikkadna Tigin tuotteita, koska niiden ulkon&kd on hauska, varikas ja tuotteilla on
huomiota heréttdvid nimi&. Haastateltavien mielestd hiustuotetrendit menevat
vuodenaikojen mukaan, eli esimerkiksi hiuksiin laitettavaa kimallesuihketta ké&ytetdan

pikkujouluaikaan.
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7.3 Hinnan vaikutus

Haastateltavien mielestd kosmetiikkatuotteen hinta sekd oma rahallinen tilanne
vaikuttavat hyvin paljon ostopaatokseen. Jos rahatilanne on huono, tulee
hiuskosmetiikkaa hankittua edullisemmin marketeista, ja vastaavasti, jos rahatilanne on
hyvd, voi ostokset tehdd kampaamoista. Erds haastateltavista oli sitd mielt, ettd kun
kuluttaa hiuskosmetiikkaa vahan, niin tulee ostettua se tuote, jonka haluaa, maksoipa se
sitten mitd tahansa. Yksi haastateltava puolestaan totesi, ettd kun hiuskosmetiikan
kulutus on suurta, niin yksittdisesta tuotteesta ei ole mahdollista maksaa kovin paljoa.
Esimerkiksi yksi haastateltava sanoi: ”Kauhean kallista hiuslakkaa ei viitsi ostaa, koska
siti  kuluu niin  paljon.” Osa haastateltavista oli  budjetoinut oman
rahankéayttomahdollisuutensa, eikd osta hinnaltaan budjetin ylittdvia tuotteita. Moni
haastateltavista tekee suurimmat kosmetiikkaostokset tavaratalojen jarjestamilta
tarjouspdivista (esimerkiksi Stockmannin Hulluilta Paiviltd), jolloin tuotteita saa
edullisemmin kuin yleensé. Asiakasta eivat miellyta vajavaiset hintatiedot tai kokonaan

niiden puuttuminen.

Selvitimme myos kylkidisten vaikutusta ostopéaatokseen. Haastattelussa ilmeni, ettd jos
tuotteen mukana saa mielenkiintoisen Kkylkidisen, esimerkiksi jonkin toisen
kosmetiikkatuotteen, niin suurin osa haastateltavista ostaisi sen. Jos vastaavasti
kylkidainen on jokin turha koru tai vaikkapa pieni pyyhe, ei ostos heratd mielenkiintoa, ja
se ohitetaan. Haastateltavien mukaan uusia tuotteita I&hdetd&n herkemmin kokeilemaan,
jos on mahdollisuus saada mielenkiintoinen kylkidinen. Haastateltavat sortuvat helposti
my06s yhdistettaviin tarjouksiin (esimerkiksi ota kolme, maksa kaksi -tarjouksiin).
Osalla haastateltavista oli ndista tarjouksista positiivisia kokemuksia ja osalla sen sijaan
negatiivisia. Erds haastateltavista oli kokeillut uutta hiuskosmetiikkasarjaa téllaisen
tarjouksen puitteessa ja pettynyt tuotteisiin pahemman kerran. H&n paatti, ettei enda
tdman jalkeen sorru vastaaviin tarjouksiin. Vastaavasti keskustelussa nousi esiin, etta

tallainen tarjous on hyva silloin, kun tuotteen tuntee jo entuudestaan, eli tietdd mité saa.

15 haastateltavan vastaukset kysymykseen, kuinka paljon he kéyttavéat rahaa (LIITE 2)

hiuskosmetiikkaan puolen vuoden aikana:
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- En ollenkaan: 0/15 haastateltavasta.

- 1-20 euroa: 1/15 haastateltavasta.

- 20-50 euroa: 7/15 haastateltavasta.

- 50-100 euroa: 5/15 haastateltavasta.

- Enemmén kuin 100 euroa: 2/15 haastateltavasta.

7.4 Tottumuksen ja tavan vaikutus

Tarkeimmiksi hiustuotteiksi koettiin shampoo ja hoitoaine. Shampoo on oleellisesti
tarked hiustenpesussa, ja hoitoainetta monet arvostivat sen hiusten kuntoa parantavan
vaikutuksen ansioista. Erds haastateltava totesi: “Hoitoaine tekee hiuksista ihanan
siledt.” Sanoimme haastateltaville, ettd he voivat ladhestyd kysymystda myods siltd
kannalta, mika hiustuote on heille térkein ilman, ettd ottaa huomioon tuotteen
valttamattomyyden hygienian kannalta. Talléin esiin nousi vahvasti hiuslakan tarkeys.
Yksi haastateltava piti kiiltosuihketta tarkeimpand, koska hanen hiuksensa eivat

luonnostaan kiilla.

Seuraavassa haastateltavien kyselylomakevastauksia (LIITE 2) kysyttdesséd heiddn
suosikkihiuskosmetiikkatuotetta:

”Sebastian-markalakka.”

- ”Ei ole suosikkia, kdytan mit sattuu huvittamaan.”

- ”Balsami.”

- ”Bed Head -kiiltosuihke (vaaleanpunainen ja vihred korkki, en muista nimea).”
- ”Hiuslakka.”

- "Hiuslakka, hiusvaha, shampoo, kiiltovaha, hiuksiin jatettdva hoitoaine.”
- ”Schwarzkopf Silver -shampoo, Tigin shampoot, hoidot ja hiuslakat.”

- ”Lakka.”

- ”Hiuslakka.” x 2

- ”Lakka, nykydan myds kuivashampoo.”

- ”Vaaleille hiuksille suunnattu hoitoaine.”

- ”Muotoilugeeli.”

- ”Shampoo.”
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”Muotovaahto/ -lakka. En kdyta paljon erilaisia tuotteita.”

Haastateltavat kertoivat valitsevansa hiustuotteensa monin eri perustein, mutta eniten
keskusteluissa esille tulivat seuraavat asiat. Useasti haastateltavat valitsevat hiustuotteen
kampaajan suositusten perusteella. My6s mainonta vaikuttaa jonkin verran
ostopaatokseen,  jolloin  haastateltavat  kiinnittdvat  huomiota  esimerkiksi
tuotepakkauksessa olevaan lupaukseen tuotteen ominaisuuksista tai lehdessa
toteutettuun tuotetestiin. Osa haastateltavista on samaa mieltd myos siitd, ettd tuttujen
suositukset vaikuttavat ostopéatokseen varsinkin silloin, jos itse padsee kokeilemaan
tuotetta. Jos hiustuote tuntuu hyvaltd, tulee se myods helposti ostettua. Muutaman
haastateltavan ostopaatokseen vaikuttavat korostetusti tuotteen tuoksu sekéd se,

minkalaisille hiuksille tuotteet on tarkoitettu.

Haastateltavilta kysyttiin kyselylomakkeella (LIITE 2), mitd tuotteita he kéyttavat
péivittdin. Seuraavassa heidéan vastauksensa:
”Hiuslakka x 10.”
- ”Shampoo x 6.”
- ”Hoitoaine x 5.”
- ”Muotovaahto x 2.”
- ”Hiuslakka/ muotoilusuihke x 1.”
- ”Hiusvahax 1.”
- ”Muotoiluvoide/ -vaha x 1.”
- ”Bed Head -kiiltosuihke x 1.”
- ”FO6nausneste (Tigi) x 1.”
- ”Hiuksiin jatettava hoitoaine x 1.”
- ”Shampoo, hoitoaine noin joka toinen paiva.”
- ”En mitéan juuri nyt. Yleensd lakkaa. (Nyt en, silla juuri leikatut otsahiukset
pysyvat kuosissa muutenkin.)”
- ”En kéyta hiuskosmetiikkatuotteita paivittain.”
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7.5 Brandin vaikutus

Ensimmaistd mieleen tulevaa hiustuotemerkkia kysyttdessa haastateltavat vastasivat
monin eri tavoin. Muutama haastateltava totesi L Oréalista, ettd kyseistd merkkia
mainostetaan paljon ja siksi se tuli ensimmaisend mieleen. Myos jo vuosia sitten paljon
mainostetut tuotemerkit, kuten Pantene ja Fructis Garnier ovat jadneet haastateltavien
mieleen. Uusista tuotemerkeista TreSemme heratti keskustelua toisen haastatteluryhman
osallistujissa, ja erds haastateltava totesi, ettd tdma johtuu tv-mainoksessa esiintyvasta
miehestd. Tigi heratti keskustelua usean aihepiirin yhteydessd, ja monet olivat
kiinnittdneet huomiota Tigin tuotepakkauksiin ja tuotteiden nimiin, jotka ovat varikkaita

ja hauskoja.

Haastateltavat vastasivat kyselylomakkeella (LIITE 2) seuraavanlaisesti kysymykseen
suosikkihiuskosmetiikkamerkistg, ja miksi juuri kyseinen merkki on heidén suosikkinsa
(Tuotenimet otettu suoraan kyselylomakkeista.):
"Tigi: Tuoksu, tuntu.” ”Laadukkaita tuotteita, hyva valikoima joka l&ht6on.”
”Olen kayttanyt niita eniten ja todennut hinta-laatu — suhteen olevan kohdallaan.
Aluksi aloin kayttaa niitd, koska minulle suositeltiin niita.”

- ”Wella: Edullisuus, tuttu ja turvallinen, ollut niin kauan ja tasalaatuinen.
Kéyttdisin varmaan kalliimpia jos olisi enemmén rahaa.” ”"Huokea, miellyttava
tuoksu.”

- ”Elvital: Lahinnd hoitoaine ja shampoo kaytossa kyseiseltd merkiltd. Sarjasta
I0ytyy ok tuotteita ok hintaan vérjatyille kuiville hiuksille ja samaa tuotetta saa
hankittu myds muissa maissa ollessa.”

- "Wellaflex: Hiuslakka on tosi hyvéa.”

- ”Nivea: Hyvé tuoksu.”

- ”Schwarzkopf, Catwalk, Biotherm: Hyvia ohuille hiuksille, laadukkaita.”

- ”Schwarzkopf, L"Oréal: Omiin hiuksiin sopivia, hyvat tuoksut.”

- "Tigi, Wella, Schwarzkopf, Tony & Guy, Sebastian ym. kampaamokamaa:

Kampaajat/ ystavat suositelleet. Tony & Guy:n l6ysin matkalla Lontoossa.”
- 7Osis/ Schwarzkopf: Hyvé, pitava lakka.” "Hyvét kokemukset, kohtuullinen

hinta.”




33

- ”Schwarzkopf: Tekee hiuksista ihanan pehmeat ja terveen nakoiset.”
- "Catwalk: Kampaaja suositteli, tuntuu toimivan + pakkaukset stailattu hyvin.”

- ”Osis, Schwarzkopf, Wella, Goldwell: Hiukset tuntuneet hyvalta pesun jalkeen /

muotoilutuotteet hyvid.”

Kysyttédessa haastateltavilta, kuinka suuri merkitys brandilla on, selvisi, ettd moni
haastateltava on brandiuskollinen tavalla tai toisella. Osa haastateltavista totesi, ettd jos
on loytanyt hyvén tuotteen, niin ei sitd ldhde vaihtamaan. Jos haastateltava vaihtaa
tuotemerkkid, niin siihen vaikuttavat suositukset tai, jos on itse p&assyt kokeilemaan
tuotetta ja havainnut sen hyvéksi. Yksi haastateltava sanoi valitsevansa varsinkin
hiuskiinteita sattumanvaraisesti hyllysta. Eras haastateltava kertoi, ettda han voi vaihtaa
tuotemerkkid, mutta helposti palaa takaisin vanhaan. Yksi haastateltava totesi:
”Halvemmat tuotteet ovat kaikki samanlaisia, joten merkilla ei ole valia.”

7.6 Pakkauksen vaikutus

Pakkauksen ulkon&kéon Kiinnitetddn paljon huomiota, ja se vaikuttaa myos
ostopadtokseen. Yksi haastateltava totesi: “Pakkausten ulkonddn vaikutus on
tiedostamatonta.” Kun haastateltavat tutustuivat ryhmakeskustelutilaisuudessa poydalla
olleisiin esimerkkituotteisiin, moni muodosti mielipiteensa tuotteesta sen ulkonatn
perusteella. Valkoiset ja yksinkertaiset tuotepakkaukset koettiin kliinisiksi ja mitéan
sanomattomiksi. Rdikeista vareistéd tuli erilainen mielikuva. Esimerkiksi vihred heratti
kummassakin ryhmassa keskustelua. Toisessa ryhmdssd se koettiin unisex-tyyliseksi
variksi, ja toisessa vihred vyhdistetddn Fructikseen, ja koettiin taméan takia
luotaantyontavéksi. Tuotepakkausten kiiltavyys oli joidenkin mielestd plussaa, ja moni
haastateltava totesi, ettd olisi mukavaa, jos Kkylpyhuoneessa olisi hienoja
tuotepakkauksia. Toisinaan purkin ulkondkd ja sen tuoma mielikuva voivat johtaa
harhaan ja aiheuttaa pettymyksen. Esimerkiksi asiakas saattaa kuvittella vihredssa
purkissa olevan tuotteen raikkaan limen tuoksuiseksi ja pettyykin kotona, kun se
tuoksuu makealta karkilta.
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Haastattelussa kévi ilmi, ettd moni suosii isoja tuotepakkauksia varsinkin sellaisissa
tuotteissa, joita kuluu paljon. Erds haastateltava sanoi: ”Lakkapullo saa olla vaikka
kuinka iso, koska sita kuluu niin paljon.” Yksi haastateltava mainitsi Tigin tuotteiden

olevan hyvi, koska isot pullot kestavat kauan kaytossa.

Kysyimme haastateltavilta my6s, minkalainen on hyvad shampoon koostumus.
Haastateltavien mielestd shampoon taytyy olla koostumukseltaan helposti vaahtoava,
jolloin tulee tunne, etté se pesee hyvin. Pienen maaran shampoota on riitettdvd antamaan
hyva pesutulos. Haastateltavat eivat olleet ajatelleet, ettd shampoota on saatavilla
esimerkiksi geelimdisend ja emulsiomaisena. Yksi haastateltava totesi: ”Shampoon pitaa

olla maitomaista.”

Kysyimme haastatteluryhmiltd, minké&laisilta hiusten pitéisi tuntua shampoopesun
jalkeen. Pienen pohdinnan jalkeen haastateltavat tulivat siihen tulokseen, etta tarkeinté
ovat puhtaan tuntuiset hiukset. Erds haastateltava totesi: "Ei ole hyvd, jos shampoo
kuivattaa hiusta paljon”, kun taas toinen sanoi: ”Natisevan puhdas on hyvd, jos

paéanahka on rasvoittuva.”

Hiustuotteen tuoksun merkitys nousi esiin  monissa haastatteluaiheissa, ja
haastateltavien mielesta tuotteen tuoksu on tarkeé asia. Yksi haastateltava totesi: "Ei saa
olla liikaa tuoksuja, ei mitddn myrkkytuoksuja. Tuoksu ei saa mennd muiden tuoksujen
yli.” Tdhan moni yhtyi. Tigin tuotteiden tuoksuista keskusteltiin useaan otteeseen, ja

niiden tuoksut todettiin miellyttaviksi.

7.7 Kaytettavyyden vaikutus

Kéyttoohjeiden koettiin tuovan tuotteelle luotettavuutta ja kayttoturvallisuutta.
Haastateltavat kertoivat, etteivat yleensa kiinnita kovin paljon huomiota kayttéohjeisiin,
vaan l&hinnd silméilevat ne l&pi sek& tarkistavat, ettd sellainen yleensakin loytyy
tuotteesta. Tuotetta, josta kayttoohjetta ei 10ydy, pidettiin epdilyttavand. Uusia tuotteita

kokeiltaessa kéayttoohjeet luetaan huolellisemmin 1&pi, ja muutama haastateltava
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mainitsi, ettd muotoilutuotteiden kayttdohjeet luetaan useammin kuin muiden

tuotteiden.

Hiustuotteen kayttd ja vaivattomuus herattivdt enemman keskustelua kuin tuotteiden
kayttoohjeet. Hiustuotteita ei vélttamatta osata kayttada oikein, ja talloin haastateltavat
kokivat, ettd tdma on kayttdjan vika, ei tuotteen. Yksi haastateltava sanoi kyselevansa
kampaajalta tuotteista ja niiden kaytostd, jos han haluaa saada ohjeistusta
ammattilaiselta. Erds haastateltava totesi: ”Tuntuu tyhmaltd kysya kampaajalta ohjeista
ja kéaytosta”. Yksi haastateltava lisasi: ”En ole ikind oppinut kdyttdmaan vahaa.”

Tuotteiden kaytanndllisyydesta keskusteltaessa hiustuotteiden toivotaan olevan
nopeakayttoisia seké tuotepakkausten toimivia. Pakkausten on haastateltavien mielesté
séilytettdvd muotonsa ja pysyttavé siistin nakoisind. Tarkeda on, ettd tuotepakkauksen
saa suljettua helposti, ja pakkaus pysyy laukussa kuljetettaessakin kiinni. Pumppupullot
koettiin helppokéyttoisiksi, koska niitd voi kayttdd yhdella kadelld. Erds haastateltava
taas totesi: ”Isot pumppupullot eivat mahdu kylpyhuoneeseen ja niitd ei voi laittaa

minnekaan.”

7.8 Eettisyyden vaikutus

Tuotteen eettisyyden vaikutus ostopaatokseen herétti keskustelua. Haastateltavat
totesivat, etta hiustuotteiden eettisyydesta ei oikein tiedetd. Body Shop tuli molemmissa
haastatteluryhmissa esiin, ja se miellettiin eettisesti ajatellen hyvéksi tuotemerkiksi,
mutta kukaan ei sanonut kayttavansa kyseisen merkin hiustuotteita. Osa haastateltavista
oli hyvinkin kiinnostunut eettisista tuotteista ja niiden hankkimisesta, jos he vain

saisivat enemman tietoa niista.

Kotimaisia hiustuotemerkkeja ei tunnettu kovinkaan hyvin. Moni tiesi, ettd Linna-
shampoo on kotimaista, mutta yksi haastateltava sanoi, ettei luota sen tehoon.
Kotimaisuudella ei mydsk&&n monen mielestd ollut valid hiustuotteissa, vaikka

kotimaisuus muissa tuoteryhmissé olisikin tarkeéa.
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7.9 Haastateltavien ajatuksia ostopéatokseen vaikuttavista tekijoista

Haastateltavat antoivat muutamia vinkkejd, jotka ovat heiddn mielestddn avainasioita
myynnin parantamisessa ja paremmassa asiakastyytyvaisyydessd. Ensimmaisend tuli
ehdotus, ettd kampaajat voisivat jarjestdd hiuskutsuja tai kotiesittelyjd, joissa kaytaisiin
lapi hiustuotteita ja niiden kayttod. Ei olisi tarkoitus, ettd kaytéisiin koko sarjaa ja
kaikkia tuotteita yhdesséd ldpi, vaan Kkatsottaisiin asiantuntijan kanssa juuri télle
asiakkaalle sopivia tuotteita. Asiakkaalla olisi myds mahdollisuus tuoksutella, kokeilla
ja vertailla tuotteita keskenddn, ja mik& tarkeintd, niin asiantuntija olisi siind apuna.
Toivottiin  my0s, ettei tilaisuudessa olisi ostopakkoa. Toinen ehdotus oli, etta
kampaamoissa Vvoitaisiin jarjestdd tuotepdivid, joissa olisi enemmén henkilékuntaa
auttamassa asiakasta tekemaan oikean ostopéaatoksen. Tuotepéivaén voisi liittdé joitakin

houkuttelevia tarjouksia, jolloin asiakkaat kiinnostuisivat asiasta enemman.

Myo6s kampaajien aktiivisuutta myynnin edistdmisessa pidettiin erittain tarkeana. Suurin
osa haastateltavista kaipaisi enemmén informaatiota tuotteista ja niiden kaytosta.
Ostohalukkuutta ja innokkuutta tuotteita kohtaan 16ytyi. Tarkoitus olisi, ettd kampaaja
heréttelisi asiakkaan ostohalukkuutta tuotteita esitellessadn normaalin hiustenkasittelyn

yhteydessd, mutta ei millaédn pakkomyyntitaktiikalla.

Hiusblogi tuli yhten&d ehdotuksena. Blogin tarkoituksena olisi perustaa erilaisia
kuluttajasivuja, hiuslaadun/ padnahan mukaan, jolloin kuluttajat voisivat kertoa omia
kokemuksiaan tuotteista ja niiden toimivuudesta. Sivuille voisi Kkirjoittaa myos
hiuskosmetiikan asiantuntija, ja antaa omia, kullanarvoisia vinkkeja liittyen tuotteisiin ja

niiden kayttoon.

Haastateltavien mielesta oli tarkead, ettd asiakas saa katsoa, koskea, haistella ja kokea
kaikin aistein sitd tuotetta, josta on kiinnostunut. Sen takia on hyvd, ettd kaupoissa/
kampaamoissa on testipulloja, jotka mahdollistavat tuotteeseen tutustumisen. Kaupoissa
olevien testipullojen liséksi haastateltavat toivoisivat, ettd olisi mahdollisuus saada
tuotteista myos kotiin pienid testipakkauksia, joiden avulla he voisivat kokeilla, sopiiko

kyseinen tuote vai ei. Talla tavalla he tutustuisivat helpommin myds uusiin tuotteisiin,
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ja mahdollisesti ostaisivat niitd myos vastaisuudessa. Testipakkaus myods poikkeuksetta

ilahduttaa kuluttajaa.

8 POHDINTA

Opinnaytetydprosessi eteni jouhevasti ja aikataulutuksen mukaisesti. Prosessin aikana
tietomme kuluttajista ja heidén ostokayttdytymisestddn syventyi. Saimme kuluttamisesta
ja esimerkiksi asiakaspalvelutyon térkeydestd uusia nakokulmia, joista kerromme
pohdinnassa my6hemmin. Opinndytetydssd kéyttdmamme tutkimusmenetelma,
fokusryhméhaastattelu, osoittautui haasteelliseksi, mihin olimme myds varautuneet
suunnittelemalla fokusryhmahaastattelutilaisuuden mahdollisimman hyvin etukateen.
Kirjallisuudessa on  kerrottu  menetelmé&n  ominaispiirteistd ja  luonteesta.
Fokusryhméhaastattelun sanotaan olevan menetelmé, joka vaatii paljon harjoittelua ja

kokemusta.

Fokusryhméhaastattelun heikkous tutkimusmenetelmdnd opinndytetyossamme oli
haastattelutilaisuuksien madarén riittdmattomyys voidaksemme kutsua tutkimuksen
otantaa kattavaksi. T&mé&n wvuoksi tulosten on ilmoitettu koskevan vain
haastattelemaamme kahta fokusryhmda (15 osallistujaa), ja emme néin ollen yleistad
tuloksia  kaikkien  20-40-vuotiaiden  naisten  ajatuksiksi ja kommenteiksi.
Fokusryhméhaastattelusta saatujen tulosten analysoinnissa olemme yrittdneet ottaa
huomioon mielipiteidemme vaikutuksen ja vélttaa riskia sekoittaa omia ajatuksiamme
haastateltavien kommentteihin tai painottaa joitain tiettyjad keskustelussa esiin tulleita
asioita tulosten raportoinnissa. Jos olisi ollut mahdollisuus tehdd t&sta

opinndytetydstdimme laajempi, olisimme sen varmasti tehneet.

Seuraavissa kappaleissa kuvailemme syvemmin molempia
fokusryhméhaastattelutilaisuuksia, kdymme l&pi haastatteluissa esiin tulleet asiat ja
kerromme ajatuksiamme jatkotutkimusmahdollisuuksista. Pohdimme myds miten
toimeksiantajamme,  Schwarzkopf  Professional ~ Finland, voi  hyddyntaa

opinnaytety6tdmme.
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Fokusryhméhaastattelutilaisuudet olivat keskend&n hyvin erilaisia. Ensimmainen
haastateltava ryhma oli varautunut ja hiukan ujokin, joten aluksi tilanne tuntui jaykéalta
ja viralliselta, vaikka alkuinfossa korostimme, ettd toivoisimme tilanteen olevan
mahdollisimman rento ja luonnollinen. Alkujannityksen jalkeen tunnelma alkoi
pikkuhiljaa rentoutua, jolloin saimme enemmaén keskustelua aikaiseksi. Voi olla, ettd
videokameran lasnéolo lisasi jannitystd. Huomasimme, ettd suurin osa tastd joukosta
myotaili toistensa mielipiteitd, vaikka todellisuudessa saattoivat olla eri mieltd. Toinen
haastateltava ryhmé& oli heti alusta asti hyvin aktiivinen. Eridvid mielipiteitd tuli
kiitettavasti ja keskustelua syntyi oma-aloitteisesti. Kummassakin haastattelussa tuli

kuitenkin esille paljon samanlaisia asioita ja kommentteja.

Kauneudenhoitoalan asiantuntijoita on monenlaisia. On ammattikoulutuksen saaneita
parturi-kampaajia, kosmetologeja, maskeeraajia, ammattikorkeakoulutuksen saaneita
estenomeja seka itseoppineita kauneudenhoitoalan osaajia. Jokaisella asiantuntijalla
tulisi olla evéaat kuluttajan opastamiseen kauneudenhoitoalaan liittyvissé asioissa.
Tarkoitus olisi, ettd asiantuntijat osaisivat vastata kuluttajan tarpeisiin.

Kosmetiikkatuotteita myydaan tédnda paivana todella paljon, koska kysyntdd on.
Esimerkiksi kampaajille tuotemyynti on hyvé& lisdbonusta palkkapussiin, normaalien
hiuskasittelyjen yhteydessa. Olisi hienoa, ettd kampaajat ymmartéisivat tdmén ja
panostaisivat enemman myyntityéhon. Oli mielenkiintoista huomata, ettd vaikka
monenlaisia kauneudenhoitoalan osaajia 10ytyy, monikaan haastateltavista ei kokenut
saavansa tarpeeksi informaatiota hiustuotteista. Ymmaérsimme haastateltavien
mielipiteistd, ettd useinkaan kampaamosta ei saa tarvittavaa hiustuotteiden opastusta.
Vastaavasti tavaratalojen kosmetiikkamyyjat ovat valilla liiankin innokkaita, ja
haastateltavien mielesta liika aktiivisuus ja niskaan hengittdminen eivét ole hyvaksi ja
voivat ajaa ostoksille toiseen paikkaan. On siis tdrke&d, ettd vuorovaikutus asiakkaan ja
myyjan valilla toimii, eli asiakkaalle annetaan tilaa, jos hén sit4 haluaa, ja vastaavasti
tarjotaan asiantuntijana neuvoja, jos asiakas sitd kaipaa. Asiakaspalvelijan olisi tarkea
ymmartaa asiakkaan tarpeet ja niin sanotusti lukea myyntitilannetta. Raatikainen (2008,

8-12.) kuvaili teoksessaan erilaisten tunnetilojen vaikutusta ostopa&tokseen.
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Asiantuntijan kannalta ei pitdisi olla tarkeintd, ettd tuotteita saadaan myytya vaan, etta
asiakas on aidosti tyytyvainen hankintaansa ja tulee asioimaan toisenkin kerran. Tarkea
seikka on myds, etta jos johonkin asiakkaan kysymykseen ei osata vastata, niin asiasta
otetaan selvéda. Silloin asiakkaalle tulee olo, ettd hdnen ongelmansa otetaan tosissaan.
Yleensd ikévat asiat kulkeutuvat asiakkaalta asiakkaalle paremmin kuin positiiviset
ostokokemukset, joten olisi tarkedd, ettd ostotilanne sek& tuote vastaisivat asiakkaan

odotuksia.

Hyva palvelu ja kampaajauskollisuus kavelevat ké&si kadessa, mink& huomasimme
haastattelussa. Ne haastateltavat, joilla oli luottokampaaja, saivat tarvitsemansa tiedon
hiustenhoitoon liittyvissa asioissa, kun taas ne haastateltavat, jotka eivét olleet saaneet
haluamaansa palvelua, etsivat edelleenkin omaa kampaajaa. Yksi haastateltava oli
valmis matkustamaan luottokampaajansa luokse jopa 100 kilometrid. Tdma kertoo jo
jotain ammattitaidosta ja asiakaspalvelusta. Haastateltavat kdyvat kampaajalla
vaihtelevasti riippuen hiusten pituudesta ja varista. Osa kdy kuuden viikon valein ja osa
harvemmin. Kuitenkin téllaiset vakioasiakkaat ovat oikeita kultakimpaleita kampaajalle,
ja heista tulisi pitda hyvéa huolta.

Haastateltavat kertoivat, ettd liikkeen ulkondk® voi johtaa harhaan, koska ulospdin
trendik&s ja muodinmukainen liike ei valttdmatta takaa sité, ettd hiustenkésittely olisi
my06s sitd. Ja vastaavasti “mummomainen” kampaamo/ kampaaja on yllattanyt
osaamisellaan ja nuorekkuudellaan. Haastateltavat olivat myds hyvin innoissaan

mieskampaajista, ja osa ylistikin heitd parhaiksi.

Mintelin tekemdssa tutkimuksessa, josta olemme jo aikaisemmin kertoneet, oli hyvin
samanlaisia tuloksia kuin meiddn fokusryhméhaastattelussammekin. Rahankéyttn
suhteen ollaan entistd tarkempia, eli suurin osa haastateltavista kayttdd vanhat tuotteet
loppuun ennen kuin ostaa uusia tilalle. Jos on huono rahatilanne, ostetaan tarvittavat
tuotteet edullisemmin marketeista eikd kampaajilta. Kuluttajat ovat entistd
tuotetietoisempia ja haluavat rahoille vastinetta. Helposti pitdydytddn myés vanhoissa
tutuissa tuotteissa eikda kovinkaan helposti kokeilla uutta. Suurin syy uuden tuotteen

kokeilemiseen oli ystdvien ja asiantuntijoiden suositukset. Uusien tuotteiden
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hankkiminen on riskialtista, koska lahes jokainen haastateltavista oli kokenut
pettymyksen jonkin tuotteen kohdalla. Jos rahat ovat muutenkin tiukilla, niin tallaisiin
hukkaostoksiin ei ole varaa. Ystdvien suositusten ollessa arvossa haastateltavien
keskuudessa voidaan myo6s ajatella, ettd mahdollisesti teoriaosuudessa késiteltya
hopotusta voisi hyvin hyodyntdd esimerkiksi uusien tuotteiden lanseerauksen
yhteydessé. Olisi hyva, ettd kuluttaja saisi tietoa uutuustuotteista ja han kuulisi tuotteen
positiivisista ominaisuuksista tutuilta tai vaikka linja-autossa kanssamatkustajien
keskustelua kuunnellessa. Esimerkiksi Schwarzkopfin Hair Dust —hiuspuuteri herétti
kiinnostusta haastateltavien keskuudessa yhden osallistujan kertoessa tuotteen
ominaisuuksista. Luultavasti muilla haastateltavilla on matalampi kynnys lahestya

tuotetta ndhdesséan sen seuraavan kerran kaupassa, ja nain he saattavat ostaa tuotteen.

Raatikainen (2008, 8-12.) kertoo teoksessaan myos erilaisten kulttuuriryhmien tarpeesta
samastua toisiinsa. Esimerkiksi haastatteluissa moneen otteeseen esiin tulleet Tigin
hiustuotteet voi nahda tietyn asiakasryhman hiustuotetrending, johon varsinkin monen
nuoren henkilén on helppo samastua. Tuotteista voi kehittya téllaisia “pakko saada”-
tuotteita niiden ollessa monen mielestd kiinnostavia. Liséksi niiden avulla pystyy
ilmaisemaan  kuuluvansa johonkin tiettyyn kulttuuriryhmé&én tai olevansa
trenditietoinen.  Haastatteluissa tuli  esille, ettd tuotepakkaukset vaikuttavat
haastateltavien mielikuvaan tuotteesta. Varsinkin varit herattivat keskustelua, ja niiden
pohjalta moni haastateltava kertoi muodostavansa mielikuvan esimerkiksi tuotteen
tuoksusta tai sen kohderyhmasta. Pakkauksen ulkonadn vaikutus ja brandin merkitykset
korostuivat haastateltavien mielestd varsinkin  kalliimpia tuotteita ostaessa.
Haastateltavien  keskuudessa oli my6s havaittavissa, ettd o0sa arvostaa
merkkihiuskosmetiikkaa, kun taas osalle ei ole tuotemerkilla valid. Varsinkin
hiuskiinnettd, jota suurin osa haastateltavista kdytti paivittdin, kului paljon, joten moni
ei ollut valmis maksamaan siita paljon. Toisaalta esimerkiksi paivittdin kéytettaviin
tuotteisiin, kuten shampooseen haluttiin panostaa. Haastatteluissa kavi myds ilmi, etta
mahdolliseen hiusongelmaan halutaan ratkaisu ja siit ollaan valmiita maksamaan, jos
tdma helpottaa paivittdista hiustenhoitoa tai —muotoilua. Tdma kertoo mahdollisesti
mya0s siitd, ettd asiakkaan l0ytéessé itselleen sopivan tuotteen han mielellaan pitaytyy

tutussa ja hyvéksi havaitussa tuotteessa. Haastattelut vahvistavat tdmén asian.



41

Kysyimme haastattelussa tuotteiden eettisyydestd ja ympéristoystavallisyydestéa.
Ihmettelimme, ettd ndmé asiat olivat melko vieraita kasitteita ja osa Kysyikin suoraan,
onko ymparistoystavéllisia hiustuotteita olemassa. Kerroimme, ettd niitd on, ja moni
haastateltava oli hyvin kiinnostunut asiasta ja olisi ollut varmasti innostunut kuulemaan
asiasta lisad. Ymparistotietoisuus ja eettisyys kuuluvat tiukasti kasvaviin trendeihin, ja
kauneusalan odotetaan edistdvan kestdvan kehityksen toteutumista. Tuotteiden
kehityksessa kaytetdankin yha enemman luonnon omia raaka-aineita. (Suomen
kuvalehti, Hanna Hihnala 2009 [viitattu 24.10.2009].) YmpéristOasioita olisi hyvéa tuoda
esille vield enemman myds hiuskosmetiikan keskuudessa, ja kayttdd mahdollisia
ymparistoystavallisia  myyntiargumentteja  hyvaksi  tuotteiden  markkinoinnissa.
Esimerkiksi ~ Schwarzkopf  Professional  Essensity  -hiustuotesarja  edustaa
luonnonmukaisia arvoja, joita moni nykyajan kuluttaja arvostaa, joten ehka tallaiset

hiustuotteet nayttavat suuntaa tulevaisuuden kasvavalle trendille.

Opinndytetydmme pohjalta olisi mielenkiintoista tehdd laajempi jatkotutkimus tahén
aiheeseen liittyen. Tutkimukseen voisi osallistua esimerkiksi neljastd kuuteen
fokusryhmaa, jolloin otanta olisi kattavampi. Toinen mahdollinen tutkimusaihe voisi
olla vertaileva tutkimus kahden eri ikaryhman valilla. Esimerkiksi yksi ryhma koostuisi
20-35-vuotiaista naisista ja toinen ryhmd 36-50-vuotiaista naisista. N&in voitaisiin
vertailla kahden eri ikdluokan ostopé&atoksiin vaikuttavia tekijoitd keskendan, ja
saataisiin tietoa idn merkityksestd kuluttajien ostopaatoksissd. Taman tiedon avulla
voitaisiin suunnata kahdelle eri ikakohderyhmélle uskottavaa ja sopivaa markkinointia.
On myo6s havaittavissa, ettd hiuskosmetiikan kuluttaminen on lisd&ntynyt miesten
keskuudessa. Miesten hiuskosmetiikan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd ei ole
tutkittu laajalti, joten olisi mielenkiintoista vertailla, miten miesten ja naisten

kuluttajakéyttaytyminen poikkeavat toisistaan.
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KUTSU FOKUSRYHMAHAASTATTELUUN LITE1

Kutsu markkinointitutkimukseen

Olemme viimeisen vuoden estenomiopiskelijoita Turun Ammattikorkeakoulusta.
Toimeksiantajana toimii yksi Suomen suurimmista hiuskosmetiikan maahantuojista.
Teemme opinndytetyond markkinointitutkimusta Fokusryhmahaastattelumenetelméé
kayttaden. Aiheemme liittyy hiuskosmetiikkaan. Tilaisuus tallennetaan videokameralla,
tulosten analysointia varten. Voit halutessasi pysya anonyymind. Osallistumisestasi

tilaisuuteen tulet saamaan laadukkaan tuotelahjan.

Olisimme kiitollisia, jos p&asisit osallistumaan ryhmahaastatteluumme.

Aika: 1i22.9.2009 taito 24.9.2009 klo 18-20
Paikka: Turun Ammattikorkeakoulu
Untamonkatu 2
20520 Turku

\ 4

Sitovat ilmoittautumiset sekd mahdolliset aiheeseen liittyvat kysymykset voi esittaa
meille joko sahkdpostitse tai puhelimitse viimeistaén ti 15.9.2009 mennessa.
Mirka Winter mirka.m.winter@students.turkuamk.fi p. 040 519 4740

Maiju Haverinen maiju.haverinen@students.turkuamk.fi p. 050 302 5142

Kiitos!



KYSELYLOMAKE LITE 2

Pyydamme ystavallisesti tayttdmaan seuraavat kohdat:

1) ki

2) Mika on suosikki hiuskosmetiikkamerkkisi?

3) Miksi juuri tdméa merkki?

4) Paljonko kaytéat keskiméaarin rahaa hiuskosmetiikkaan puolen vuoden aikana?
(ympyr0i yksi vaihtoehto)
a) Enollenkaan
b) 1-20€
c) 20-50€
d) 50-100 €

e) Enemmén kuin 100 €

5) Miké on suosikki hiuskosmetiikkatuotteesi?

6) Mita hiuskosmetiikkatuotteita kaytat paivittain?

7) Mistd ostat padsééantoisesti hiuskosmetiikkatuotteesi?
a) Kampaamosta
b) Tavaratalosta
c) Kosmetiikkamyymalasta
d) Internet-kaupasta
e) Elintarvikekaupasta

\ I 4

Kiitos vastauksista! : " -



KESKUSTELURUNKO LIITE 3 (1/2)

1. TOTTUMUS/TAPA

Milla tavalla valitset hiustuotteen?

Mitka hiustuotteet ovat sinulle tarkeimpia? Miksi?

2. BRANDI

- Mika on ensimmaéinen hiustuotemerkki, joka tulee mieleesi? Miké asia siiné
tulee mieleesi?

- Mika on suosikki hiuskosmetiikkamerkkisi, miksi?

- Kuinka suuri merkitys on tuotemerkill&?

3. PAKKAUS/ TUOTEKOOSTUMUS (TUOKSU, VARI, MASSA)
Miten suuri merkitys on tuotteen pakkauksella (ulkondkd)? Enta

pakkauskoolla? Riittoisuus?
Vaikuttaako tuotekoostumus hiustuotteen valintaan:
- Koostumus? (geelimdinen, voidemainen, nestemainen)
- Vaahtoavuus, vaahdon koostumus?
- Lopputulos pesun jalkeen natisevan puhdas jne.

- Tuoksu?

4, KAYTTO (HELPPOUS, TOIMIVUUS)
Luetko tarkasti kayttoohjeet?

Jos kéyttdohje on puutteellinen, ostatko tuotteen?

Haluatko etta tuote on helppokayttdinen?

5. EETTISYYS

Vaikuttaako tuotteen eettisyys (ymparistoystavallisyys, valmistustapa,

valmistusmaa esim. kotimaisuus) ostovalintaasi?

6. OSTOPAIKKA

Mill& tavalla valitset ostopaikan?



KESKUSTELURUNKO LITE 3 (2/2)

9

1

. ASIANTUNTIJAN OPASTUS (LIIKKEESSA/KAMPAAJALLA)
Valitsetko mieluummin itse tuotteen hyllysta vai kysytko apua asiantuntijalta?
Mika painoarvo asiantuntijan mielipiteilla on?

Mill& tavalla reagoit kampaajan/asiantuntijan tuotesuosituksiin?
Onko kampaajasi/asiantuntija neuvonut sinulle miten ostamaasi tuotetta
kaytetddn (muotoilutuotteet)

Onko tuote ollut sinulle joskus pettymys? Miksi?

. MAINONTA (LEHDET, TV, MAINOSKUVAT, INTERNET)
Milla tavalla mainonta vaikuttaa ostokéyttaytymiseesi?
Millaisiksi koet lehtisuositukset?

Vaikuttavatko uutuustuotemainokset ostopaatokseesi?

0. UUSI TUOTE
Miten innokas olet kokeilemaan uusia tuotteita?
Miké saa sinut kokeilemaan / ostamaan itsellesi uuden tuotteen?

10 11. TRENDIT

Seuraatko hiustuotetrendeja?

12. HINTA (NORM. HINTA, ALENNUKSET, TARJOUS, KAMPANJAT,
PALJOUSALE, KYLKIAISET, MAARAALE)

Kuinka paljon hinta vaikuttaa ostopédatokseesi? Missa tapauksissa?
Vaikuttaako kylkidisten saaminen ostop&atokseesi?

Tartutko 2 kolmen hinnalla tms. tarjouksiin?

13. HERATEOSTOS

Teetkd herateostoksia, miksi?



