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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa kuluttajien hiustenmuotoilutuotteiden kayt-
toon ja tuotevalintoihin vaikuttavia tekijoita. Opinnaytetyon toimeksiantaja on kosmetiikka-
ja hygienia-alalla toimiva yritys. Tama opinnaytetyo tehtiin markkinoinnin ja kulutuksen nako-
kulmasta. Tassa tyossa tutkittiin kuluttajien valintoihin vaikuttavia tekijoita hiuskosmetii-
kassa, tarkasteltiin hiustenmuotoilun trendeja ja pohdittiin, millainen tulevaisuuden hiuskos-
metiikan kuluttaja on. Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda konkreettinen tuotos hiuskosme-
tiikan trendeista ja hiustenmuotoiluun liittyvista tekijoista. Opinnaytetyon tuotoksena syntyi
tuotekehitysidea, jota voidaan hyodyntaa hiuskosmetiikan tuotekehityksessa ja brandityossa.

Opinnaytetyon tietoperustassa tarkasteltiin hiuskosmetiikan historiaa, hiuskosmetiikan tuot-
teita ja hiuskosmetiikkatuotteiden paaasiallisia tehtavia. Tarkasteluun otettiin myos hiuskos-
metiikan trendit, kosmetiikkatuotteiden ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat, kosmetiikan mieli-
kuvien tarkastelu, kuluttajakayttaytyminen ja koronapandemian vaikutukset alaan. Tietope-
rustassa tarkasteltiin kansainvalisia tiedeyhteison hyvaksymia tutkimusartikkeleita ja alan
muuta ammattikirjallisuutta.

Menetelmallisina ratkaisuina tassa tyossa kaytettiin yhdistelmamenetelmaa. Opinnaytetyossa
suoritettiin maarallinen kyselytutkimus kuluttajille ja laadulliset, puolistrukturoidut teema-
haastattelut asiantuntijoille. Tyon asiantuntijat olivat parturi-kampaajia. Kyselytutkimus ana-
lysoitiin maarallisesti ja laadulliset teemahaastattelut analysoitiin sisallonanalyysin keinoin.
Opinnaytetyon keskeisten tulosten perusteella kuluttajien kolme tarkeinta valintakriteeria ja
ominaisuutta hiustenmuotoilutuotteiden valinnassa olivat tuotteen laatu, tuotteen helppo
saatavuus ja tuotteen hinta. Teemahaastattelujen perusteella selvisi, etta hiuskosmetiikkaan
tarvittiin lisaa tuotekehitysta ja uudelle hiustenmuotoilutuotteelle olisi tarvetta.

Johtopaatoksena voitiin todeta, etta tuotteiden hinta ja laatu olivat merkittavimmat valinta-
kriteerit tuotteiden valintapaatoksissa. Kuluttajat halusivat hiustenmuotoilutuotteiltaan sel-
keita hyotyja. Kaytetyimmat hiustenmuotoilutuotteet olivat hiuslakka ja kuivashampoo ja
hiustenmuotoilutuotteita ostettiin eniten paivittaistavarakaupasta, kosmetiikan erikoisliik-
keista ja kampaajilta. Jatkokehitysehdotuksena taman tyon pohjalta oli kehittamistuotoksesta
syntyneen tuoteidean tuotekehittaminen ja sopivien raaka-aineiden loytaminen tuotteen val-
mistukseen.

Asiasanat: hiuskosmetiikka, hiustenmuotoilu, kuluttajakayttaytyminen, mielikuva, ostopaatos
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The purpose of this thesis was to examine the factors which influence consumers’ use of hair
styling products and product choices. The client of the thesis is a company operating in the
field of cosmetics and hygiene. This thesis was made from the perspective of marketing and
consumerism. In this thesis, the factors influencing consumer choices in hair cosmetics as well
as trends in hair styling were examined, and the future consumer of hair cosmetics was con-
sidered. The aim of this thesis was to create a concrete presentation on hair cosmetics trends
and factors related to hair styling. The final product of this thesis was a product development
idea, which can be utilized in the product development and branding of hair cosmetics.

The history of hair cosmetics, hair cosmetics products and the main functions of hair cosmet-
ics were examined in the theoretical framework of this thesis. Trends in hair cosmetics, fac-
tors influencing purchasing decisions for cosmetic products, examination of cosmetic images,
consumer behavior, and the impact of the Covid-19 pandemic on the industry were also ex-
amined. International research articles approved by the scientific community as well as other
professional literature in the field were also explored.

The methodological solution used in this work was a method of triangulation. In the thesis, a
quantitative survey of consumers as well as qualitative, semi-structured thematic interviews
with experts were conducted. The experts who were interviewed were hairdressers. The the-
sis adopted the features of constructive research. The survey was analyzes by quantitative
means and the qualitative thematic interviews were analyzed by means of content analysis.
Based on the main results of the thesis, the three most important selection criteria and char-
acteristics of consumer selection of hair styling products were product quality, product avail-
ability and product price. Based on the thematic interviews, it become clear that further
product development was needed for hair cosmetics and that there was a need for a new hair
styling product.

In conclusion, the price and quality of products were the most important selection criteria in
product purchasing decisions. Consumers wanted clear benefits from their hair styling prod-
ucts. The most used hair styling products were hairspray and dry shampoo, and hair styling
products were mostly bought from grocery stores, cosmetics stores and hairdressers. The pro-
posal for further development on the basis of this work was the development of the product
idea generated from this thesis and the sourcing of suitable materials for the manufacturing
of the product.

Keywords: Hair cosmetics, Hair styling, Consumer behavior, Image, Purchase decision
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1 Johdanto

Hiustenmuotoilu on enemman kuin pelkkaa muotoilua. Hiustenmuotoilu on jatkuvasti altis eri-
laisille muutoksille, mihin vaikuttavat muun muassa uudet trendit, tyylit ja muoti. Sanotaan-

kin, etta hiustyylit kulkevat kasikadessa muodin kanssa, mutta hiustenmuotoilu se vaan on, ja
pysyy. Hiukset eivat ole koskaan pelkastaan hiukset, vaan hiuksilla on oleellinen osa ihmisten

fyysista ulkonakoa ja ilmetta. Hiukset kertovat omistajastaan enemman kuin arvaammekaan.

Hiustenmuotoilu on maailmanlaajuista ja omaa pitkat perinteet. Hiustenmuotoiluun liitetaan

hiustenmuotoilutuotteet. Hiustyylit voivat heijastaa henkilon tunteita, persoonallisuutta, ase-
maa yhteiskunnassa tai kulttuuria. (Biddle-Perry & Cheang 2008, 239; Alessandrini & Piraccini
2016; Baki & Alexander 2015, 489-492.)

Hiuskosmetiikan ala kehittyy jatkuvasti. Merkittavina tekijoina nahdaan ympariston kuormi-
tus, kestava kehitys ja kuluttajien kasvavat tarpeet. Naista esimerkkeina ovat terve ja hyvin-
voiva hius, vedeton kosmetiikka, ihonhoidon kasvava kiinnostus hiustenhoidossa ja ymparis-
toystavalliset tuotepakkaukset ja tuoteinnovaatiot. Nama kaikki tekijat vaikuttavat tulevai-
suuden hiuskosmetiikan tuotteisiin, ja tata kautta kuluttajien hiuskosmetiikan kuluttajakayt-
taytymiseen. Statista (2021b) arvioi, etta Suomessa hiuskosmetiikan markkinat tulevat kasva-

maan lahivuosina.

Ylemman korkeakoulun opinnaytetyot ovat tutkimuksellisia kehittamistoita. Tama opinnayte-
tyo on tehty markkinoinnin ja kulutuksen nakokulmasta. Tausta talle opinnaytetydlle on toi-
meksiantona saatu tilaustyo. Opinnaytetyon tarkoitus on kerata tietoa hiuskosmetiikan kulut-
tajakayttaytymista keskittyen hiustenmuotoilutuotteiden kayttoon ja tuotevalintoihin vaikut-
taviin tekijoihin. Tyossa hiuskosmetiikalla keskitytaan hiuksiin valiaikaisesti vaikuttaviin hius-
tenmuotoilutuotteisiin. Opinnaytetyo on tarpeellinen, koska sen avulla tuotetaan toimeksian-
tajalle heita kiinnostavaa ja heille hyodyllista tietoa hiuskosmetiikan kuluttajakayttaytymi-
sesta ja hiuskosmetiikan trendeista. Opinnaytetyon tavoite on luoda konkreettinen tuotos
hiustenmuotoilua ja hiuskosmetiikkaan vaikuttavista tekijoista ja trendeista. Opinnaytetyossa
suoritetaan kuluttajakysely, jonka avulla selvitetaan kuluttajien hiustenmuotoilutuotteiden
kayttoa ja tuotevalintoihin vaikuttavia ominaisuuksia seka tarkastellaan asiantuntijahaastat-
telujen avulla hiustenmuotoilun trendeja, hiustenmuotoilutuotteita ja pohditaan millainen,

on tulevaisuuden hiuskosmetiikan kuluttaja.



2 Hiustenmuotoilun historia ja hiuskosmetiikka

Hiustenmuotoilu juontaa juurensa pitkalta historiasta. Hiustenmuotoilua, lyhyita hiustenleik-
kausmalleja, kaljuja paita ja peruukkeja loydetaan jo muinaisten egyptilaisten ajoilta. Kiha-
rat ja nutturat muinaisesta Kreikasta ja Roomasta, ja Renesanssin naisten pitkia kutrit ja letit
viitoittavat pitkaa historiaa kohti nykypaivan hiustenmuotoilua ja hiuskosmetiikkaa. (Bryer
2000, 16-29; Baki & Alexander 2015, 491.) Hiustenmuotoilu on jatkuvasti altis erilaisille muu-
toksille, mihin vaikuttavat muun muassa uudet trendit, tyylit ja muoti (Biddle-Perry & Cheang
2008, 239). Hiuksilla on tana paivana merkittava vaikutus ihmisen itsetuntoon ja fyysiseen
olemukseen. Hiukset ja hiustyylit voivat heijastaa ihmisesta hanen kulttuurisia taustoja, so-
sioekonomista asemaa, poliittisia nakemyksia, siviilisaatya ja jopa tunteita ja persoonalli-
suutta. Hiustenmuotoilu on maailmanlaajuista ja siihen vaikuttavat monet erilaiset tekijat,
esimerkiksi uskonto, muoti ja jopa myo0s julkisuudessa esiintyvat henkilot. (Alessandrini & Pi-
raccini 2016; Baki & Alexander 2015, 489-492.)

Hiuskosmetiikkatuotteet ovat kosmeettisia valmisteita. Euroopan parlamentin ja neuvoston
asettamassa kosmeettisen valmisteen (n:0 1223/2009) toisessa artiklassa kosmeettisella val-
misteella tarkoitetaan ”ainetta tai seosta, joka on tarkoitettu olemaan kosketuksissa ihmiske-
hon ulkoisten osien kanssa (iho, hiukset ja ihokarvat, kynnet, huulet, ja ulkoiset sukupuolieli-
met) tai hampaiden ja suuontelon limakalvojen kanssa”. Hiustenmuotoilutuotteiden paaasial-
linen tehtava on muokata hius haluttuun muotoon. Hiustenmuotoilutuotteiden tarkoitus ei ole
pysyva, vaan valiaikainen. Hiustenmuotoilutuotteet muun maussa vahvistavat hiusten tuu-
heutta ja lisaavat hiusten kiiltoa. Suurin osa naista tuotteista on tarkoitettu poistettavaksi
shampoopesulla. Hiustenmuotoilutuotteet ovat yleisesti viimeistelytuotteita, joilla muotoil-
laan kuivaa hiusta. (Baki & Alexander 2015, 490-495; Alessandrini & Piraccini 2016.)

Hiuskosmetiikka voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan. Ensimmaiseen kategoriaan kuuluvat
valmisteet, joilla saadaan aikaan hiuksiin valiaikainen vaikutus. Tahan kategoriaan kuuluvat
hiuskosmetiikan tuotteista esimerkiksi hiustenhoitotuotteet kuten shampoot ja hoitoaineet,
hiussavytteet ja hiustenmuotoilutuotteet kuten hiuskiinteet/lakat ja erilaiset muotoilusuih-
keet. Toinen kategoria muodostuu hiuskosmetiikan valmisteista, joilla saadaan aikaan hiuksiin
pysyva vaikutus. Tasta esimerkkina ovat hiusvarit, vaalennukset ja permanenttikiharat. (Ales-
sandrini & Piraccini 2016.) Madnanin ja Kaleemin (2013) mukaan hiusten molekyylitasolla eri
komponentit saatelevat hiuskosmetiikkatuotteiden ja -valmisteiden tehokkuutta, mika mah-
dollistaa niiden luokittelun edella esitetysti. Ensimmaisessa kategoriassa hiuskosmetiikka vai-
kuttaa hiuksen pintakerroksessa, eli kutikulassa kun toisessa kategoriassa vaikutus tapahtuu
syvemmalla hiuksessa, kuitukerroksessa eli korteksissa (Madnani &Kaleem 2013; Willamo
2005, 130).



Tassa opinnaytetyossa hiuskosmetiikka rajataan koskemaan vain hiustenmuotoilutuotteita.
Hiustenmuotoilutuotteet kuuluvat hiuskosmetiikan valmisteisiin. Hiustenmuotoilutuotteita
ovat: hiuskiinteet/ lakat (myohemmin tekstissa kaytetaan tasta nimitysta hiuslakka), erilaiset
hiustenmuotoilusuihkeet, hiusgeelit, hiusvahat, hiustenmuotoiluvaahdot, hiuspomadat, erilai-
set kiiltosuihkeet, lamposuojasuihkeet seka hiustennaamiointiin esimerkiksi hiustenpidennyk-
set liittyvat valmisteet. (Madnani & Kaleem 2013.) Tassa opinnaytetyossa hiustenmuotoilu-
tuotteeksi luokitellaan myos kuivashampoo. Tama valinta perustallaan silla, etta kuivasham-
poo antaa hiustenmuotoiluun, erityisesti kampauksiin pitoa ja volyymia. Hiustenmuotoilutuot-
teet voidaan jakaa valmistusmekanisminsa myota kahteen erilaiseen luokkaan polymeeriset
valmisteet ja emollientti, eli pehmittajapohjaiset valmisteet. Polymeerisia valmisteita ovat
muun muassa hiuslakat, muotoiluvaahdot ja hiusgeelit. Pehmittajapohjaiset valmisteet ovat
hiuspomadat, suihkutettavat hiusoljyt ja silikonit seka hiusvoiteet. (Baki & Alexander 2015,
496-499.)

Bakin ja Alexanderin (2015, 494) mukaan kuluttajan nakema laadukas hiustenmuotoilutuote
tulee olla ominaisuuksiltaan seuraavanlainen: helppokayttéinen ja helposti shampoolla
poispestava, joka tuoksuu hyvalta. Polymeeripohjaisten tuotteiden osalta kuluttajat arvosta-
vat tuotteita, jotka ovat hilseilemattomia, tuotteet eivat saa tahmata korkeassa ilmankosteu-
dessa, tuotteet tulee kuivua nopeasti ja niissa on oltava vahva pito. Pehmittajapohjaisissa
tuotteissa kuluttajat arvostavat kiiltoa vahvistavia ominaisuuksia, eivat rasvoitu, eivat anna
hiuksen nayttaa oljyiselta tai rasvaiselta, tuotteet auttavat hiusten hoidossa ja kasittelyssa.
Kuluttajan nakemys laadukkaasta hiuksen kihartamis- ja suoristamistuotteesta pitaisi sisaltaa
seuraavat ominaisuudet: helppo kayttaa, vaikuttaa pitkaan ja ei vaurioita hiusta tai paanah-
kaa. (Baki & Alexander 2015, 494.)

Herichin (2022) mukaan kuluttajat toivotat hiuskosmetiikan tuotteiltaan muun muassa, etta
tuotteet ovat hellavaraisia hiuksille ja paanahalle. Varjatylle hiukselle toivotaan tuotteita,
jotka yllapitavat varjatyn hiuksen varia. Kosteuttavat ja hiusta vahvistavat tuotteet, jotka
hallitsevat hiuksen porroisyytta nahdaan myos tarkeina. Kuluttajat arvostavat, etta hiuskos-
metiikantuote antaa tarvittavan pidon hiuksiin ja muotoilutuotteiden kayton jalkeen, hiukset
ovat kiiltavat. Muotoilutuote ei saa jattaa hiuksia tahmeiksi. Hiuskosmetiikkatuotteet, jotka
antavat volyymia ja jattavat hiukset pehmeiksi ovat myos kuluttajien nostama toive. Nama
halutut ominaisuudet nakyvat suoraan saannollisesti ostettujen muotoilutuotteiden kohdalla.
Saannollisesti ostetut hiustenmuotoilutuotteet ovat tuotteet, jotka auttavat hallitsemaan
hiusten porroisyytta, hiuslakat ja kuivashampoo. (Herich 2022.) Doylen (2021) mukaan hius-
kosmetiikan tuotteet, joita kuluttajien on helppo kayttaa ja jotka ovat kampaamolaatuisia
tuotteita menestyvat. Menestysta lisaa ne hiuskosmetiikan tuotteet, jotka tarjoavat kulutta-

jalle selvia hyotyja.



Hiuslakka on yksi yleisin hiustenmuotoilutuote. Hiuslakkaa on saatavilla kahta erilaista tyyp-
pia: aerosolituotteet ja ei -aerosolituotteet. Molemmat tuotetyypit kaytetaan kuivaan hiuk-
seen viimeistelytuotteena. Aerosolihiuslakat ovat yksi yleisin kuluttajien, hiusmuotoilijoiden
ja kampaajien kayttama hiustenmuotoilutuote. Aerosolipohjaiset hiuslakat vapautuvat saili-
osta ponnekaasun avulla, jonka tuloksena hiuslakka vapautuu hienoina partikkeleina eli kuten
suihkeena. Pienten partikkeleiden ansiosta hiuslakka kuivuu nopeasti. Ei-aerosolituotteet puo-
lestaan vapautuvat muovipakkauksesta pumppumekanismin avulla. Tama antaa tuotetta isom-
pina pisaroita ja sen vuoksi pumppulakka voi kastella hiuksen nopeammin. (Baki & Alexander
2015, 497.) Hiuslakan tarkoituksena on saada aikaan hiuksiin joustava, ohut kalvo, joka edes-

auttaa halutun hiustentyylin tai kampauksen pysymista (Willamo 2005, 151).

Hiusgeelit ovat erittain suosittuja hiustenmuotoilutuotteita. Hiusgeelien avulla hiuksiin voi-
daan saada silottavaa pitoa tai vaikka rohkeampaa muotoilua. Tuotteesta saama lopputulos
riippuu kaytetaanko tuotetta kuivaan vai kosteaan hiukseen ja miten hiusten kuivaus tapah-
tuu. Hiusgeelit ovat yleensa purkissa tai tuubissa mutta myos suihkutettavia hiusgeeleja on
saatavilla. (Baki & Alexander 2015, 497.)

Kuivashampoot antavat hiukselle kevyen puhdistuksen, koska tuotteen ominaisuudet koostu-
vat erilaisista seoksista, jotka pystyvat poistamaan hiuksen pinnasta olevaa rasvaa ja talia.
Kuivashampoot muodostavat ohuen kerroksen hiuskuitujen paalle ja parantavat hiusten kasi-
Kuivashampoot voivat olla jauhepohjaisia, puuteripohjaisia tai aerosolimuodossa olevia tuot-
teita. Kuivashampoot pidentavat hiusten vesipesun valia. Hiustenmuotoilussa kuivashampoot
antavat hiukseen lisaa tuuheutta ja pitoa. (Aguiar, Martins, Almeida, Riberto & Marto 2022;
Baki & Alexander 2015, 473; Willamo 2005, 140.)

2.1 Hiuskosmetiikan markkinat

Statista (2021a) arvioi, etta kosmetiikkamarkkinoiden liikevaihto kasvaa maailmanlaajuisesti.
Kasvua nahdaan kaikilla markkinoilla. Vuodet 2020 ja 2021 olivat maailmanlaajuisesti hei-
koimmat vuodet kosmetiikkamarkkinoilla mutta kasvua odotetaan nakyvan jo vuodesta 2022
alkaen. Kunnon kasvo alkaa vuotena 2023 ja jatkuu kohti 2026 vahvana. (Statista 2021a.) Tata
vaitetta tukee Kaupan liitosta Jaana Kurjenoja (2021), silla han vahvistaa, etta suomalaisten

kosmetiikan kulutus tulee nousemaan.

Staffa, Barth ja Stefan (2021, 68) selvittivat Statistalle teettamassaan Suomen maakohtai-
sessa raportissa muun muassa kuluttajien kiinnostusta erilaisiin tuote- ja palvelukategorioihin.
Taman selvityksen perusteella kosmetiikka ja vartalonhoito -kategoria oli sijalla 9, kun kate-
gorioita oli 11 kappaletta. Kosmetiikka ja vartalonhoito -kategoria, ei ollut kovin suosittu,
silla sita aanesti vain 32 % vastaajista. (Staffa, Barth & Stefan 2021, 68.) Selvityksessa tutkit-

tiin myos vastaajien branditietoutta. Naisvastaajien branditietous kosmetiikan ja
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vartalonhoidon -kategoriassa oli koko tutkimuksen jaetulla toisella sijalla. Tasta voidaan paa-
tella, etta varsinkin naiskuluttajat ovat hyvin tietoisia kosmetiikkabrandeista. Naisvastaajien
osuus oli 43 %, kun miesten oli 9 %. Branditietoisuudessa matkapuhelinkategoria oli suosituin.
(Staffa, Barth & Stefan 2021, 69.) Staffan, Barthin ja Stefanin (2021, 74) teettamassa Statis-
tan raportista kay ilmi, etta verkkokauppa tulee kasvamaan Suomessa vuoteen 2025 mennessa
4.0 %. (Staffa, Barth & Stefan 2021, 68-69, 74.)

Kauneus ja henkilokohtainen hygienia- kuluttajamarkkinat ovat yksi nopeimmin kasvavista ku-
luttajamarkkinoista. Suomessa nama markkinat tulevat lahivuosina kasvamaan. Markkinoihin
luetaan kosmetiikka, henkilokohtainen hygienia, joka sisaltaa hiustenhoidon, hiustenmuotoilu-
tuotteet ja hiusvarit, ihonhoito ja tuoksut. Kasvun syyksi nostetaan nuoret kuluttajat. Sosiaa-
linen media, verkkokauppa ja kansainvalisyys vaikuttavat myos kasvuun ja sita kautta tuottei-
den ostokayttaytymiseen. Kuviossa 1 esitetaan kauneus ja henkilokohtainen hygienia- kulutta-

jamarkkinoiden koko Suomessa. (Statista 2021b.)
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Kuvio 1: Kauneus ja henkilokohtainen hygienia - kuluttajamarkkinat Suomessa, miljoonaa eu-
roa / (€) (mukaillen Statista 2021b)

Kuviosta 1 voidaan todeta, etta henkilokohtainen hygieniakategoria on Suomessa selvasti eu-
romaarallisesti isoin. Kosmetiikka, henkilokohtainen hygienia ja ihonhoito kasvavat seuraavan
4 vuoden tarkastelujaksossa. Tuoksut arvioidaan saavuttavan kasvuhuipuin vuonna 2023, jonka
jalkeen tama segmentti lahtee hitaasti laskemaan. Edella esitetty kauneus ja henkilokohtai-

nen hygienia- kuluttajamarkkinat eivat sisalla kauneuspalveluita tai kampaamopalveluita eika
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ammattituotteita tai sahkoisia henkilokohtaisia hygieniatuotteita. (Statista 2021b.) Kuviossa 2

tarkastellaan hiustenhoitosegmenttia yksityiskohtaisemmin.
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Kuvio 2: Hiustenhoitosegmentin tulot miljoona (1 milj) / euroa (€) Suomessa (mukaillen Sta-
tista 2021¢)

Statista (2021c) arvioi hiustenhoitosegmentin suuruudeksi 279,2 miljoonaa euroa vuonna
2022. Kuten kuviosta kaksi voidaan nahda, vuoden 2022 luku on tarkasteluvalin suurin vuosien
2020-2026 valisena aikaan. 2022 ja seuraavat nelja vuotta ovat talla segmentilla suuremmat
kuin mita ne olivat vuosina 2020 ja 2021. Statista (2021c) arvioi, etta vuoden 2022 kasvu on
2,8 % yksikkoa, mika on merkki vahvasta kasvusta. Markkinoiden odotetaan kasvavan vuosit-
tain -0,22 %. Segmentti pitaa sisallaan hiustenhoitotuotteiden lisaksi hiustenmuotoilutuotteet
ja hiusvarit. Segmentti ei kasittele kampaamo- tai parturipalveluita, eika ammattimaisia hius-
tenhoitotuotteita. (Statista 2021c.)

Kunstin (2021) teettamassa Statistan raportissa selvitettiin suomalaisilta 18-64-vuotiailta ku-
luttajilta (N=2047) mita henkilokohtaisen hygienian ja kosmetiikan tuotteita he kayttavat
saannollisesti. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta suun ja hammashoidon tuotteet olivat saannolli-
sessa kaytossa suosituimmat (88 %). Taman jalkeen suosituimmat tuotteet olivat henkilokoh-
taiset hygienia tuotteet kuten suihkugeelit (87 %) ja ihonhoitotuotteet (59 %). Hiustenhoito ja
hiustenmuotoilutuotteet olivat listauksessa sijalla nelja (51 %). Tuoteluokkia tutkimuksessa oli

seitseman kappaletta. (Kunst 2021.)
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Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus (2022) arvioivat, etta suomalainen kuluttaja kayttaa vuosi-
tasolla kosmetiikkaan rahaa hieman alle 180 euroa. Kosmetiikan kulutus on tuplaantunut vuo-
den 1995 jalkeen. Suomen osuus Euroopan kosmetiikkamarkkinoista on noin 1,3 % mika on eu-
romaaraisesti noin 983 miljoonaa euroa. Ihon- ja hiustenhoito kasvattivat myyntia vuonna
2021 kosmetiikassa 6 %. Erityisesti kampaamotuotteiden myynti kasvoi, mika nosti hiustenhoi-
donkategoriaa ja tama kategoria olikin isoin kategoria koko Suomen kosmetiikan kokonais-
myynnissa. Rajoitettu liikkuvuus ja matkailun vahyys nakyi suoraan verrannollisena tax free-

ostoksissa. (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus 2022.)
2.2 Hiuskosmetiikka pandemian pyorteissa ja trendien tarkastelussa

Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus (2022) arvioivat etta koronapandemian aiheuttamilla mat-
kustusrajoituksilla ja etatyosuosituksilla on valiton vaikutus kosmetiikan kulutukseen. Korona-
pandemia kasvatti hiustenhoitosegmenttia. Kotona kaytettavat hiustenhoitotuotteet, hiusnaa-
miot ja hiustenvarjaystuotteiden kysynta kasvoi ja kuluttajat kiinnostuivat entista enemman
”DIY- do it your-self” eli tee-se-itse tuotteista ja hoidoista. Kasvua nahtiin myos hiustenmuo-
toilutuotteiden osalta. Erityisesti hiustenmuotoilutuotteiden osalta kuluttajat hakivat lisa-
hyotyja muotoilutuotteistaan. Naita olivat hiusta hoitavat ja suojaavat vaikutukset. (Doyle
2021.) Pandemian aikana kuluttajilla on ollut aikaa oppia leikkaamaan ja varjaamaan hiuksi-
aan. Uudet opitut taidot nakyvat myos hiuskosmetiikan tuotteissa. Kuluttajat etsivat nimittain

tuotteita, joissa on suojaava vaikutus. (Global Cosmetics Industry 2021.)

Gardnerin, Edmondsonin ja Matthewsin (2021) mukaan monet naiskuluttajat ovat vieraantu-
neet saannollista kauneustottumuksistaan pandemian tuomien etatyoskentelyn ja kasvomaski-
kayton myota. Pandemian myota useat naiskuluttajat ovat keskittyneet enemman ihonhoitoon
ja luonnollisempaan ulkonakoon. Tutkimuksessa selvitettiin kosmetiikkatuotteiden valintakri-
teereja ja erityisesti sita, millainen vaikutus pandemialla on valintakriteereihin. Tutkimuk-
sessa selvisi, etta hinta on tarkein valintakriteeri aikatarkastelun ollessa mika tahansa. Hin-
nan uskotaan olevan myos tulevaisuudessa tarkein valintakriteeri kosmetiikkatuotteen valin-
nassa. Tarkasteltavat valintakriteerit olivat tuotteen kaytettavyys, hinta, brandi, varivaihto-
ehdot ja trendit. Vahiten tarkein valintakriteeri oli trendi. Koronan myota prioriteetit ovat
muuttuneet, mutta kuluttajien uskotaan palaavan aikaisempiin kosmetiikan kulutustottumuk-

siin pandemian jalkeen. (Gardner ym. 2021.)

Koronapandemian vaikutukset nakyvat kaikkialla maailmassa ja myos kosmetiikkateollisuus
karsi pandemiasta muun muassa leikaten sen kasvua. Gardnerin ym. (2021) mukaan kosmetiik-
kateollisuus palautuu pandemiaa edeltavaan aikaan vasta vuonna 2023. Kosmetiikkatuottei-
den kulutuksen arvioidaan vahentyneen pandemia myota 7-15 % (Kurjenoja 2021). Koronapan-
demian myota naiset ovat alkaneen hyvaksymaan yha enemman luonnollisempaa ulkonakoa ja

varikosmetiikan kaytto on vahentynyt (Garner ym. 2021). Kurjenojan (2021) mukaan
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ihonhoitotuotteiden kysynta karsi vahiten pandemiassa ja ihonhoitorutiinit ja erilaisten hoito-

tuotteiden kayttaminen odotetaan jatkuvan myos pandemian jalkeen.

Koronapandemian aikana kuluttajien kiinnostusta kosmetiikkatuotteisiin ja tuotteiden tietoi-
suutta on tutkittu. Pandemialla on ollut vaikutusta kuluttajien nakemyksiin kauneudesta.
Ihonhoito on korostunut pandemian aikana, kun puolestaan meikin tarkeys on vahentynyt.
Tama ilmio on ollut globaali. Thonhoidon korostunut asema on vaikuttanut positiivisesti kulut-
tajien ihonhoitorutiineihin ja ihonhoitotuotteiden kuluttajakayttaytymiseen. lhonhoitotuottei-
den kysynta karsi vahiten pandemiassa. lhonhoitorutiinit ja erilaisten ihonhoitotuotteiden
kaytto odotetaan jatkuvan myos pandemian jalkeen. Pandemia on vahentanyt meikin ja vari-
kosmetiikan kayttoa. Tasta esimerkkina ovat huulipunan ja meikkivoiteiden kaytto mutta
poikkeuksena ovat silmameikkituotteet. (Choi, Kim & Lee 2022; Kurjenoja 2021.) Kuluttajat
pyrkivat yllapitamaan itsetuntoaan meikkaamalla kasvojen nakyvilla alueilla, kuten tassa ta-
pauksessa silmameikin avulla. Tahan voi myos vaikuttaa se, etta pandemian aikana kasvomas-
kit olivat valttamattomia, jolloin suuri osa kasvoista oli peitetty, samoin suun alue. Kasvoista

jai nakyviin vain silma, jonka vuoksi kuluttajat meikkasivat silmiaan.

Koronapandemian aikana kosmetiikkakuluttajien mieltymyksia ja trendeja on tutkittu. Wang,
Munavalli ja Geronemus (2021) vertasivat kuluttajien mieltymyksia pandemiavuosina 2020 ja
2021. Tutkimuksen myota selvisi, etta kuluttajien kiinnostus kosmeettisiin, dermatologisiin
toimenpiteisiin oli kasvanut koronan toisena vuotena 2021. Ulkonakoa parantavat hoidot, esi-
merkiksi kemialliset kuorinnat ja tayteaineet olivat nostaneet kiinnostusta kuluttajien keskuu-
dessa. Tutkimuksessa tarkasteltiin yhdysvaltalaisia kuluttajia ja heidan kiinnostustaan ja miel-
tymystaan kosmeettisiin, dermatologisiin toimenpiteisiin. (Wang ym. 2021.) Tata havaintoa
tukee Global Cosmetics Industryn (2022a) artikkeli, jonka mukaan pandemia on laukaissut
kiinnostuksen esteettisiin toimenpiteisiin. Tama johtuu siita, etta ihmiset ovat pandemian
myota katsoneet itseaan videoneuvotteluissa. Nama mieltymykset ja trendit ovat jo hyvin
suosittuja Aasiassa, silla siella vastaaviin toimenpiteisiin ja ulkonakoa parantaviin kosmeetti-
siin tuotteisiin kiinnitetaan huomiota hyvin aikaisessa vaiheessa. (Global Cosmetics Industry
2022a.)

Muotimaailmassa, kosmetiikassa ja hiuskosmetiikassa kuulee usein puhuttavan trendeista.
Vejlgaard (2008, 193) maarittelee trendin olevan prosessi, mita ihmiset ovat ohjanneet jo
vuosisatoja. Trendin merkitys riippuu siita, mista nakokulmasta trendeja tarkastellaan. Trendi
liitetaan usein designiin ja tyyliin ja trendi voi keskittya nahtavissa oleviin ensimmaisiin merk-
keihin muutoksista, esimerkiksi kuluttajien kiinnostuksesta uuden tyyppisiin tuotteisiin. Tren-
dit voivat olla myos muutosprosessi, esimerkiksi tuotekehityksen nakokulmasta, jolloin tulok-
sena voi olla uusi tuote. (Vejlgaard 2008, 8.) Tassa tyossa trendia tarkastellaan muutoksen
prosessina tai ilmiona, peilaten kuluttajien kiinnostusta uuden tyyppisiin tuotteisiin kosmetii-

kassa, erityisesti hiuskosmetiikassa ja hiuskosmetiikan tyyleissa.
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Hiuskosmetiikan suurimmat trendit ovat talla hetkella kestava kehitys ja terve hius. Kestava
kehitys nakyy hiuskosmetiikassa siten, etta hiuskosmetiikkatuotemarkkinoille on tullut uusia
tuoteinnovaatioita, ymparistoystavalliset pakkausinnovaatiot, kierratettavyys ja erityisesti ve-
dettomat tai vetta saastavat tuotteet. (Doyle 2021; Global Industry Cosmetics 2022a.) Aguiar
ym. (2021) mukaan erityisesti vedeton ja vetta saastavat kosmeettiset tuotteet ovat nykyisin
nopeasti kasvava ja nouseva trendi, silla ilmastonmuutos ja makeanveden kestamaton kulut-
taminen on vakava asia ja aidosti huolestuttaa kuluttajia. Vesi on yksi kosmeettisten tuottei-
den paaraaka-aine, ja sen korvaaminen vaihtoehtoisilla raaka-aineilla on kallista ja aikaa vie-
vaa. Kuluttajat ja brandit ovat tulleen entista tietoisimmiksi kulutuksen aiheuttamista ongel-
mista, kuluttajat kyseenalaistavat kauneus- ja kulutustottumuksiaan ja trendin avulla kosme-
tiikkayritykset ovatkin loytaneet ratkaisuja vahentaakseen vesijalanjalkeaan, jolla tuetaan

sailyttamaan vesivarojen rajalliset maarat. (Aguiar ym. 2021.)

Vedettomat tai vetta saastavat hiustuotteet, kuten kiinteat palashampoot ja palahiustenhoi-
toaineet nakyvat jo kuluttajien hiustenhoitorutiineissa. Kuivashampoo on yksi esimerkki ve-
dettomasta tai vetta hyvin vahan sisaltavasta hiuskosmetiikan tuotteesta. (Aguiar ym. 2021.)
Vedettomat, 3D shampoo kangasnaamiot, eli sheetit ovat myos esimerkkeja vedettomista
hiustenhoitotuotteista. Vedettomat kangasnaamiot ovat alun perin kehitetty astronauttien
erityistarpeisiin mutta niiden hyodyntamista ja soveltamista esimerkiksi vesipulasta karsivien

maiden vaestolle on myos tutkittu. (Global Cosmetics Industry 2022b; BeautyPacking 2021.)

Kestavat valinnat eivat aina kuitenkaan ole kuluttajien mielessa. Amberg ja Fogarassy (2019)
nostavat tarkasteluun yhden jokapaivaisen hygieniatuotteen, shampoon. Heidan mukaansa
shampoontuotteen valinta pohjautuu mieltymykseen usein tuotteen hinnan ja helppokayttoi-
syyden kautta, sen sijaan etta arkipaivainen hygieniatuote olisi ymparistoystavallinen (Am-
berg & Fogarassy 2019.) Aguiarin ym. (2021) mukaan kuluttajille on tarkea tarjota erilaisia
kestavia valintoja ja rohkaista ja nayttaa miten kuluttajat pystyvat muuttamaan omia kulu-

tustottumuksiaan ilmaston ja maapallon hyvaksi.

Parempi hius -trendi nakyy hiuskosmetiikassa kuluttajien kasvavasta kiinnostuksesta kayttaa
hiusnaamioita ja hiusten terveytta edistavia lisaravinteita. Monimuotoiset raaka-aineet, ihon-
hoito ja ihonhoidon tarjoamat edut nahdaan vahvasti terveiden ja hyvinvoivien hiusten mer-
kittavana trendina. Tama trendi on kasvanut kuluttajien kiinnostuksesta ja tarpeesta. Trendi
ei liity pelkastaan hiusten varin suojaamiseen ja yllapitamiseen, hiusten tuuheuteen ja kiil-
toon, vaan ennen kaikkea ihonhoidolla halutaan tuoda hiuksiin ”anti-aged- hyodyt”, eli ihon
ikaantymista ennaltaehkaisevia edut. Terveet hiukset lahtevat terveesta paanahasta, joten
paanahan hoito- ja kuorinta, aurinkosuoja ja hiuskemikaalien minimointi ovat paremman ja
terveemman hiuksen kulmakivia. Kasvava kiinnostus ja fokus hiusten hyvinvoinnissa ja tervey-
dessa on laajentanut ihonhoitobrandien toimintaa lanseeraamaan omia hiustenhoitotuotelin-

joja. Trendina nahdaan, etta tama sektori tulee viela laajentumaan tulevaisuudessa ja
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ihonhoito hiuksissa tullaan viemaan astetta laajemmalle tasolle. (Doyle 2021; Henrich 2022;
Global Cosmetics Industry 2022a; Global Cosmetics Industry 2022b.)

Kasvavana trendina nahdaan hiustenhoitotuotteiden monimuotoiset, puhtaat ja luonnolliset
raaka-aineet. Naita raaka-aineita halutaan enemman, silla kuluttajat ovat huolissaan hius-
tensa kunnosta. Vaurioituneiden hiusten hoitoon haetaan luonnonmukaisia tai luonnollisia
raaka-aineita, joilla halutaan suojata, vahvistaa ja korjata hiuksia. Kuluttajien kuin myos
tuotekehittajien kasvava kiinnostus luonnollisiin, biopohjaisiin ja biohajoaviin raaka-aineisiin
on kasvussa. Kuluttajat etsivat puhtaita ja kestavia hiuskosmetiikantuotteita, jotka ovat laa-
dukkaita ja toimivia, ja joita on helppo kayttaa kotona. (Global Cosmetics Industry 2021.) Ku-
luttajien vahva tietoisuus kosmetiikan kemikaaleista on tehostanut tarvetta terveellisempiin
valintoihin ja elamantapoihin (Al-Haddad, Awad, Albate, Almashhadani & Dirani 2020).

Yhtena trendina nahdaan myos kasvava kysynta ja kiinnostus personalisoituihin tuotteisiin
(Global Cosmetics Industry 2022b). Kuluttajat haluavat yksiloida kosmeettisia tuotteitaan ja
tasta on tullut laajalle levinnyt taipumus (Amberg & Fogarassy 2019). Pesonalisoidusta kos-
meettisista tuotteista ovat esimerkkina nimikoidut huulipunahylsyt, hiuskammat ja siveltimet.
Useat brandit personalisoivat jo tuotteitaan ja kuluttajat haluavatkin valita sellaisia bran-
deja, jotka sopivat kuluttajien omiin arvomaailmoihin. (Makwana &Parmani 2019.) Brandit
pyrkivat personoimaan tuotteitaan ja palveluitaan esimerkiksi tuotepakkauksen avulla (Solo-
mon 2020, 21).

3 Hiuskosmetiikan valintojen taustat - mielikuvatko paattavat ostokayttaytymisen?

Kosmetiikan ostokayttaytyminen kuuluu Ishakin, Omarin, Khalidin, Ghafarin ja Hussainin
(2019) mukaan rajoitetun paatoksenteon piiriin. Tama tarkoittaa sita, etta kuluttaja tarvitsee
lisatietoja tutusta tuotteesta tai palvelusta ennen ostopaatoksen tekoa. Kosmetiikan ostoai-
keeseen voivat vaikuttaa muun muassa kosmetiikkatuotteen mielikuva, tuotetieto, laatu ja
hinta. (Ishak ym. 2019.) Tata vaitetta tukee Lamasi ja Santoso (2022), myos, silla heidan mu-
kaansa kosmetiikassa ostoaikomus muodostuu kosmetiikkatuotteen brandin luomasta positiivi-
sesta mielikuvasta ja brandimielikuvalla on merkittava vaikutus ostopaatokseen. Positiiviseen
brandimielikuvaan vaikuttavat tuotteen laatu ja myynninedistaminen ja koetulla positiivisella
brandimielikuvalla on suora yhteys tuotteen ostoon ja valintaan. Tarkea rooli kuluttajien os-
toaikomukseen ja ostokayttaytymiseen on myos kosmetiikan ammattilaisilla, konsulenteilla ja

kosmetologeilla. (Lamasi & Santoso 2022; Makwana & Parmar 2019.)

Mielikuva on kasite, joka ei kuvaa mitaan objektiivista totuutta. Mielikuva on subjektiivinen,
henkilokohtainen, asenteisiin ja arvoihin perustuva ominaisuus ja se on kasitys tai kuva ihmi-

sen mielessa. Se voidaan liittaa brandeihin, imagoon, yrityskuvaan ja maineeseen. Mielikuvat
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herattavat erilaisia asioita erilaisten ihmisten mielissa ja niita voisi kuvailla taustavaikuttajina
ihmisten toiminnoissa. (Rope & Mether 2001, 13-14.) Mielikuvat ovat faktoja vahvempia
(Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 43). Mielikuvabrandi muodostuu erilaisista kasityksista ja
sisalloista. Mielikuvabrandi voidaan liittaa johonkin tuotteeseen tai hyodykkeeseen ja par-
haimmillaan mielikuvabrandi vaikuttaa kuluttajien tapoihin, ajatuksiin ja esimerkiksi ostopaa-
toksien tekoihin. Mielikuvabrandi ei siis ulotu pelkastaan jonkin tuotteen tai hyodykkeen fyy-
sisiin ominaisuuksiin, vaan se voi vaikuttaa laajemmin, kayttaytymiseen, toimintaan ja ajatte-
luun. (Pohjola 2019, 83.)

Kosmetiikkamarkkinoilla tormaa usein erilaisiin myynninedistamiskampanjoihin, kuten hetkel-
lisiin hinnan alennuskampanjoihin. Tallaiset kampanjat voivat vaikuttaa kuluttajien ostoaikei-
siin siten, etta tuotteen hinnan hetkellinen alennus voi vahvistaa ostopaatokseen kaytettavaa
paatoksentekoprosessia ja arviota brandimielikuvasta. Kuluttajat voivat olla nain herkempia
ostamaan kalliimman kosmetiikkatuotteen, koska hinta on alennettu. Alennuksella voi olla
myos kuluttajan tekemaan paatoksentekoprosessia heikentava vaikutus, eli kuluttaja ei arvioi
brandin tuottamaan mielikuvaa niin tarkasti, koska se on alennuksessa. (Lamasi & Santoso
2022.) Naiskuluttajille tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija kosmetiikassa on tuotteen
laatu. Kuluttajat kokevat, etta menestynyt, arvokas brandi on suoraan verrannollinen tuot-
teen korkeaan laatuun. (Ishak ym. 2019.) Ostopaatokset, mita naiskuluttajat tekevat ovat vai-
kutuksissa brandin liitettaviin tunteisiin, palveluun ja viimeisimpaan ostokokemukseen (Al-
Haddad ym. 2020).

Jovarin (2018) mielikuvatutkimus hiustenhoitotuotteista, shampoista, selvitti sen, etta positii-
visella mielikuvalla on merkittava vaikutus siihen, miten kuluttajat kokevat shampootuotteet,
erityisesti siihen, miten kuluttajat kokevat shampootuotteiden hinnan ja laadun. Mielikuvien
merkitysero korostuu, kun kuluttajat valitsevat samankaltaisten tuotteiden joukosta kalliim-
man tuotteen. Tassa valintaperusteessa kuluttajan mielikuva valitusta tuotteesta on vah-
vempi, ja talloin kuluttaja kokee ostavansa parempaa shampootuotetta. Tata selitettaan silla,
etta kuluttajan valitessa kalliimpi tuote, kuluttaja kokee ostavasta parempaa shampootuo-
tetta. Tuotteen laatu on tarkea brandimielikuvan mittari, koska se on yleensa merkittavin te-
kija brandimielikuvien mieltymyksessa ja tarkea ostotekija. Mikali taas kuluttajalla on epa-
mieluisa mielikuvabrandista voi tama johtaa siihen, etta kuluttaja pitaa kyseista brandin tuo-
tetta heikompilaatuisena, vaikka tuote itsessaan olisikin hyvalaatuinen. Myonteinen mielikuva

brandista on tarkeaa. (Jovari 2018.)

Tata mielikuvatutkimusta voidaan yleistaa myos muihinkin tuotevalintoihin kuin pelkastaan
hiustenhoitotuotteisiin. Positiivisesti koettu mielikuva on erittain tarkeaa tuotteen tai brandin
menestymiselle. (Jovari 2018.) Al-Haddad ym. (2020) mukaan branditietoisuudella on positii-
vinen, merkittava vaikutus kuluttajien ostoaikomukseen. Brandit, jotka eivat edusta kulutta-

jan edustamia arvoja, tarpeita ja uskomuksia, aiheuttavat sen, etta niihin osoitetaan vain
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vahaista tai ei laisinkaan olevaa kiinnostusta kuluttajilta. Vahaista brandikiintymysta naytta-
vat kuluttajat kayttavat vahemman aikaa brandinimien vertaamiseen ja toteuttavat yksinker-

taisempia paatoksentekotaitoprosesseja. (Guthrie & Kim 2008.)

Kaswengin, Diallon, Akroutin ja Valette-Florencen (2019) mukaan erityisesti kosmetiikassa
korkean paaoman omaavat brandit hyotyvat brandin nimeen liitetyista kestavista arvoista.
Tuoreet tutkimukset kosmetiikkasektorilta paljastavat, etta monia kuluttajia kiinnostaa edel-
leen erilaisista syista korkea arvo tai hyoty, jonka korkean paaoman, joita esimerkiksi ovat
maailman suurimmat kosmetiikkabrandit mahdollistavat. Houkuttimina voivat olla esimerkiksi
kuluttajien kokema status. Arvokkailla tuotemerkeilla on merkittava rooli kosmetiikassa,
koska arvokkaat tuotemerkit liitettaan usein kuluttajan kokemaan hedoniseen eli mielihyvan
merkitykseen. (Cuneo, Milberg, Alarcon-del-Amo & Lopez-Belbezen 2019.) Nama, arvokkaat
korkean paaoman omaavat tuotemerkit, eivat kuitenkaan ole suojassa erilaisilta market-
tibrandeilta eteenkaan silloin, jos kuluttajat huomaavat samankaltaisuuksia korkean paaoman
ja markettibrandien laadussa. Kuluttajat ovat kiinnostuneita kosmetiikkatuotteiden toimivuu-
desta ja kyvysta parantaa heidan ulkonakoansa ja kuluttajat luovat mielikuvia kosmetiikasta.

(Kasweng ym. 2019.)

Kuluttajien ostaessa uutta hiustenhoitotuotetta, kuluttajat etsivat tasmahyotyja heidan hius-
tensa hoitoon. Kuluttajat haluavat hankkia tuotteen, mika on tehty juuri heidan tarpeelleen.
Hiusten halutaan nayttavan mahdollisimman hyvilta ja terveilta ja taman vuoksi hiustenhoito-
tuotteiden valinnassa kiinnitetaan huomiota entista enemman yksityiskohtaisempiin tarpei-

siin, hyotyihin. Tasta esimerkkina haetaan tasmatuotetta hiusvarin haalistumiseen tai hiuksen
kasvuun. Hiustenhoitotuotteiden tuoksu nahdaan erittain tarkeana. Tata vaitetta tulee Bakin
ja Alexanderin (2015, 494) vaite myos siita, mita kuluttajat haluavat tuoteiltaan. Kuluttajien
ostaessa uusia hiustenhoitotuotteita kuluttajat arvostavat ja pitavat tarkeana annettuja lisa-
tietoja, esimerkiksi hiuslakkaa ostettaessa kuluttaja haluaa tietaa, miten lakka kuivuu hiuk-

seen. Tekniset tiedot ovat tarkeita ja voivat vaikuttaa valintaperusteeseen. (Henrich 2022.)

Turkkilaisessa tutkimuksessa Ozdemir, Bostanci ja Cakmak (2019) tutkivat turkkilaisten sai-
raanhoitajaopiskelijoiden kosmetiikkakulutusta ja siihen liittyvia asenteita. Tutkimuksen pe-
rusteella merkittavimmiksi tekijoiksi tuotevalinnassa osoittautui tuotteen kohtuullinen hinta
ja laatu. Nama kriteerit olivat merkittavimmat. Tuotevalintoihin vaikuttivat myos ystavilta
saadut suositukset. (Ozdemir ym. 2019.) Kurjenoja (2021) mukaan suomalaisten kosmetiikka-
tuotteiden valinnassa tarkeimmat valintakriteerit ovat tuotteen halpa hinta, tuotteen sopi-

vuus, laatu ja tottumus.
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3.1 Kuluttajakayttaytyminen ja valintapaatokseen vaikuttavat tekijat

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan kuluttajakayttaytymisen teorioita Solomonin ja Kotlerin

teorioiden pohjalta.

Kuluttajakayttaytyminen on loppukuluttajien ostokayttaytymista: yksilot ja kotitaloudet,
jotka ostavat hyodykkeita ja palveluita henkilokohtaiseen kayttoon- ja kulutukseen. Kaikki
nama loppukuluttajat, muodostavat kuluttajamarkkinat. (Kotler & Armstrong 2021a, 152.) So-
lomonin (2020, 22) mukaan kuluttajakayttaytyminen on prosessi, joka kasittaa yksilon tai ryh-
man valinnan, oston, tuotteiden kayton tai havittamisen, palvelut, ideat tai kokemukset tayt-
taa tarpeet ja halut. Aikaisemmin tutkijat ovat viitanneet kuluttajakayttaytymisen olevan os-
tokayttaytymista, mutta nykyaan markkinoijat ovat ymmartaneet, etta kuluttajakayttaytymi-
nen on meneilla oleva prosessi, mika ei paaty hyodykkeen ostoon ja rahojen antoon. (Solomon
2020, 23.) Kuluttajakayttaytyminen on prosessi, mihin vaikuttavat useat eri tekijat kuluttajan
tehdessa ostoja. Kuluttajakayttaytyminen sisaltaa paatoksenteonprossin, mika perustuu saa-
tavissa olevista resursseista. Nama resurssit ovat panostus, raha ja aika. Kuluttajakayttayty-
minen on sekoitus kuluttamista ja tuotteiden hankkimista ja palveluita. (Makwana & Parmar
2019; Zhao ym. 2022.)

Kuluttajakayttaytymisen tutkimus kaynnistyi 1950-luvulla. Tassa otettiin huomioon motivaa-
tiotutkimus ja kuluttajan nakeminen rationaalisena yksilona, joka toimi loogisesti tietopoh-
jalla. Kuluttajakayttaytymistutkimuksen tavoitteena oli tuolloin jo selvittaa mita kuluttajan
mielessa tapahtuu ja kuinka kuluttajan mieleen ja ostoprosessiin voidaan vaikuttaa. Tiedon
muodostaminen kuluttajatutkimuksen avulla vaatii psykologisen, sosiologisen, matemaattisen
ja taloustieteellisen tiedon osaamista ja tietojen yhdistamista. Segmentointi on yksi tek-
niikka, mita kuluttajatutkimuksessa ja erityisesti kuluttajaprosessin selvittamisessa kayte-
taan. Kuluttajasegmenttien avulla pyritaan ymmartamaan tietoa kuluttajamarkkinoista.
(Puustinen 2008, 32, 86.)

jien elamantavat ja tietoisuus ymparistosta tilasta, tulevien sukupolvien tilanne ja ympariston
suojeleminen ovat kuluttajien paatoksien takana yha enemman. Kuluttajat ovat yha enemman
ja enemman kiinnostuneita ymparistoystavallisista elamantavoista ja hakevat muun muassa

vihreista tuotteista henkilokohtaisia etuja. (Amberg & Fogarassy 2019.)

Kuluttaja on henkild, jolla on halu tai tarve tehda ostos. Kuluttajat tekevat useita valintoja
paivittain. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat erilaiset tekijat ja ominaisuudet. Kuluttajan
ominaisuudet kiinnostavat markkinoijia. (Solomon 2020, 21-23.) Kotlerin ym. (2021a, 153) mu-
kaan nelja merkittavinta tekijaa, jotka vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen ovat kulttuuri-

set, sosiaaliset, personaaliset ja psykologiset ominaisuudet ja tekijat.
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Kulttuuriset ominaisuudet: Sosiaaliset ominaisuudet:

Kulttuuri, alakulttuuri ja Ryhmat ja sosiaaliset verkostot,
yhteiskuntaluokka perhe, roolit ja status

Persoonalliset ominaisuudet: : .
Psykologiset ominaisuudet:

Ika ja elamantilanne, ammatti,
taloudellinen tilanne, elamantapa,
persoonallisuus ja minakuva

Motivaatio, havaintokyky,
oppiminen, uskomiset ja asenteet

Kuvio 3: Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, keskiossa kuluttaja (mukaillen Kotler
ym. 2021a, 153)

Kuviosta 3 voidaan todeta, etta kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat monet erilaiset tekijat
ja ominaisuudet. Kuvion keskiossa on kuluttaja, nelja merkittavinta ominaisuutta ja ominai-
suuksien sisaltamat alakategoriat. Nailla kaikilla tekijoilla on vaikutuksia kuluttajan tapaan
tehda valintoja, erityisesti kuluttamiseen liittyvia paatoksia. (Kotler ym. 2021a, 153.) Tutki-
muksessaan Makwana ja Parmar (2021) tarkastelevat ja tunnistavat kuvion 3 esittamien omi-
naisuuksien avulla mitka erilaiset tekijat vaikuttavat naiskuluttajaan hanen ostaessaan kos-

meettisia tuotteita.
3.1.1 Sosiaaliset ominaisuudet

Kuluttajan sosiaaliset ominaisuudet muodostuvat verkostoista, perheesta ja statuksesta. Eri-
laiset viiteryhmat, mihin kuluttaja ei kuulu voi vaikuttaa myos kuluttajan kuluttajakayttayty-
miseen. Naista ryhmista esimerkkina menestyneet henkilot tai vaikuttajat. Nama ryhmat voi-
vat olla hyvinkin tarkeita vaikuttajia kayttaytymiseen. Yksilo voi omata erilaisia vaikutuksia
tallaisilta vaikuttavilta ryhmilta toivoen heidan tulevan sellaiseksi. Perhe on yksi vahvin ja
tarkein vaikuttaja kuluttajakayttaytymiseen. Tavat miten perheen vanhemmat kuluttavat ja
ostavat ja tuotteet mita perheessa kaytetaan ovat helposti mallinnettavissa lasten elamaan.
Tama mallinnus on valittomassa yhteydessa kuluttajakayttaytymiseen. (Kotler, Armstrong &
Parment 2016, 131-133.)

Makwanan ja Parmarin (2019) mukaan kuluttajat valitsevat tuotteita, jotka kuvastavat ja

viestivat heidan rooleistaan ja aidosta tai halutusta statuksesta yhteiskunnassa. Taman
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vahvistavat myos Kotler ym. (2016, 133). Kuluttajien tekemiin tuotevalintoihin vaikuttavat
merkittavasti erilaiset roolit ja statukset. Kuluttajat yleensa valitsevat sellaisia tuotteita,
mitka sopivat heidan rooleihinsa ja statukseen. Kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet ku-
ten ika, taloudellinen tilanne ja elamantyyli vaikuttavat kuluttajan paatoksiin. (Kotler ym.
2016, 133.) Kosmetiikassa, etta paivittaistavaroiden tuotteiden kuluttamisessa sosiaaliset te-
kijat ja verkostot vaikuttavat ostopaatokseen, vaikkakin ostopaatos on aina kuluttajan itse te-
kema. Naiskuluttajista 50 % ostopaatoksista perustuu sosiaalisten verkostojen kuten ystavien

antamiin tuotesuositteluihin. (Makwana & Parmar 2019.)

3.1.2 Kulttuuriset ominaisuudet

Kulttuuristen ominaisuuksien alle lasketaan muun muassa kulttuuri, kieli, uskonto ja lait ja
asetukset. Kuluttajat voivat saada vaikutteita eri maiden kulttuureista, ja nailla voi olla vai-
kutusta kuluttajan tekemiin paatoksiin. Makwanan ja Parmarin (2019) mukaan kosmetiikkaa
valittaessa kuluttajan kokemalla kulttuurilla on vaikusta valintapaatokseen. Valintaan vaikut-
tavat kosmetiikkapakkauksessa kaytetty kieli ja symbolit. Kosmetiikkatuotteiden fyysinen ul-
konako nostetaan tarkeimmaksi valinta- ja hankintakriteeriksi kosmetiikassa. Markkinoijat
pyrkivatkin tayttamaan kuluttajien kulttuuriset tarpeet konkreettisesti ja taman nakyy tuot-
teiden ulkonaodssa. Kosmetiikkavalikoimalla on myos vaikusta valintoihin, silla kuluttajat koke-
vat, etta heidan kulttuurinsa, ja mahdollinen alakulttuuri vaikuttaa valikoimien laajuuteen.
(Makwana & Parmar 2019.) Yhteiskunnalla tai yhteiskuntaluokalla on kulttuuri. Kulttuuriset
vaikutukset kuluttajakayttaytymiseen voivat vaihdella merkittavasti maittain mutta myos
maiden sisalla. Tasta esimerkkina monikulttuuriset valtiot, joiden vaesto on eri kulttuureista.
(Kotler ym. 2016, 129.) Kulttuuri on yksi tavanomaisin syy henkilon haluihin ja kaytokseen
(Kotlerin ym. 2021a, 154).

3.1.3 Persoonalliset ominaisuudet

Makwanan ja Parmarin (2019) mukaan persoonalliset ominaisuudet ovat kaikista tarkeimpia
ymmartaa, koska ominaisuuksilla on suora vaikutus kuluttajien mieliin ja kuluttajien kulutus-
paatoksiin. Kuluttajan ialla on persoonallisissa ominaisuuksissa tarkein rooli. Tama perustel-
laan siten, etta ika tuo kuluttajalle erilaisia tarpeita, mika nakyy erilaisissa kulutustottumuk-
sissa. Esimerkkina tasta tuodaan eri ikaisten tarpeet ihonhoidossa. Nuoremmilla kuluttajilla
on erilaiset tarpeet ja kulutustottumukset ihonhoitotuotteisiin kuin vanhemmilla kuluttajilla,
ialla on merkittava vaikutus varsinkin kosmetiikkatuotteen valinnassa. (Makwana & Parmar
2019.)

kuttavat kuluttajakayttaytymiseen ja erityisesti kosmetiikkatuotteiden valintaan. Makwanan
& Parmarin (2019) mukaan tyossakayvat naiset ovat enemman tietoisempia ulkonaostaan kuin

esimerkiksi kotiaidit tai opiskelijat. Kosmetiikkatuotteiden valinnassa tyossakayvat
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naiskuluttajat ovat valmiita maksamaan kosmetiikkatuotteista enemman kuin esimerkiksi ko-
tiaidit ja opiskelijat ja nain ollen ammatilla on tarkea rooli kosmetiikan kuluttamisessa ja
tuotteen valinnassa. Kuluttajien valitsemat kosmetiikkatuotteet ovat todennakoisesti linjassa
kuluttajan persoonallisuuden kanssa, joten tyossakayvan ja opiskelevan kuluttajan valinnat

voivat nain erota toisistaan huomattavasti. (Makwana & Parmar 2019.)
3.1.4 Psykologiset ominaisuudet

Psykologiset ominaisuudet muodostuvat kuluttajan motivaatiosta, havaintokyvysta, oppimi-
sesta, uskomuksista ja asenteista. Kaiken kuluttamisen taustalla on aina tarve. Kuluttajakayt-
taytymista tarkastellessa liitetaan usein Abraham Maslowin suosittu motivaatioteoria, mika
perustuu hanen luomaansa tarvehierarkiaan. Maslowin (1987, 56) mukaan ihmisten tarpeet
lahtevat aina jostakin. lhmisten tulee ensimmaisena tyydyttaa perustarpeensa eli fysiologiset
tarpeet kuten ravinnon saanti, ennen kuin muita tarpeita voidaan miettia. Fysiologisten tar-
peiden jalkeen ihminen tyydyttaa turvallisuudentarpeensa, jonka jalkeen vuorossa on sosiaali-
set tarpeet, arvostuksen tarpeet ja itsensa toteuttamisen tarpeet. Ihmisten tarpeita voi tar-

kastella hierarkkisessa jarjestyksessa (Maslow 1987, 56.). Tama esitellaan kuviossa 4:

B3
Come
o
A
AR

Kuvio 4: Tarvehierarkia (mukaillen Maslow 1987; Kotler ym. 2021a, 163)

Kulutushyodykkeiden tuottajat, markkinoijat, voivat vedota kaikkiin Maslowin tarvehierarkian
luokkiin. On yleista, etta mainonta keskittyy juuri sosiaalisten ja arvostuksen tarpeisiin. (As-
sael 2004, 34.) Kuluttajat tekevat kulutuspaatoksia kaytannollisten arvojen pohjalta kuin

myos sisaisten ja ulkoisten arvojen pohjalta. Jokainen kuluttamisen arvo perustuu Maslowin
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tarvehierarkiaan. Kuluttajan ostopaatokseen voi vaikuttaa yksi tai kaikki viisi Maslowin tarve-

hierarkian arvoa. (Jovari 2018.)

Hyva esimerkki perustarpeiden tarkeydesta nakyy koronapandemiassa. Egerin, Komarkovan,
Egerovan ja Micikin (2021, 1) mukaan perustarpeet ovat korostuneet pandemian aikana. Pelon
vaikutus kuluttajakayttaytymiseen on havaittu siten, etta mita suurempaa pelkoa kuluttajat
kokevat, sita suurempi merkitys silla on kuluttamiseen. Uusien tuotteiden ja uusien brandi-
tuotteiden hankinnassa kuluttajien valintaperusteina suositaan laatua, tuotteiden saatavuutta
ja tuotteiden mukavuutta. Kuluttajat ostavat vain mita tarvitsevat ja keskittyvat perustarpei-
siin. (Eger ym. 2021, 10.)

Makwanan ja Parmarin (2019) mukaan motivoitunut kuluttaja on valmis toimimaan. Kulutta-
jien tekemat havainnot ovat tarkeampi kuin todellisuus, koska kuluttajien havainnot kasitte-
levat sita mita todella vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen. Kuluttaja, joka haluaa ostaa esi-
merkiksi ihonhoitotuotteen, todennakoisesti kiinnittaa enemman huomiota kyseisiin tuottei-
siin, kuin henkilo, jolla ei ole samankaltaista tarvetta. Kuluttajat siis kiinnittavat huomiota ja

havaitsevat arsykkeita mita he odottavat. (Makwana & Parmar 2019.)

Kuviossa 5 esitetaan Kotlerin ym. (2021a, 153) kuluttajan kayttaytymismalli:

« Tuote « Kulutusasenteet

° Hir}ta ja mieltymykset
[ el + Kuluttajan CITEETENN - Kuluttajakayttay

I S <hYS ikko" piirteet tyminen: mita
Ymparisto TS laatllgko « Kuluttajan kyky kuluttaja ostaa,
« Talous Eli . paatoksenteko vastaanott milloin, mista ja

« Teknologia kuluttajan prosessi aa kuinka paljon

« Brandiuskollisuus
ja suhteet

« Sosiaalisuus mieli
« Kulttuuri

Kuvio 5: Kuluttajan kayttaytymismalli (mukaillen Kotler ym. 2021a, 153)

Kuviosta 5 voidaan todeta, etta kuluttajan kayttaytymismalliin vaikuttaa laaja kirjo erilaisia
tekijoita. Kuluttajankayttaytymismalli kuvataan rakentuvan ymparistosta, kuluttajan mie-
lesta, tekijoista ja kuluttajan kyvysta ottaa vastaan tietoa. Kuluttajan sisaiset tekijat muo-
dostuvat kuluttajan paatoksentekotaidoista ja kuluttajan ominaisuuksista. Markkinoijat yritta-
vatkin kovasti selvittaa, mita nama kuluttajan ”mustassa laatikossa” olevat ominaisuudet
ovat, jotta kuluttajan kuluttajakayttaytymiseen voitaisiin vaikuttaa. Kysymys ”"miksi”- kulut-
tajien paatoksenteon taustalla on vaikea maarittaa, silla kuluttajat itsekkaan eivat ole aina
tieda mitka tekijat ovat vaikuttaneet ostopaatoksen tekoon. Markkinoijat eivat voi kuitenkaan
kontrolloida tai vaikuttaa kuluttajan ominaisuuksiin mutta markkinoijien tulee ottaa nama
seikat huomioon. (Kotler ym. 2021a, 152-153.)
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3.1.5 Ymparisto

Ymparistolla missa kuluttaja tekee ostoksia, on merkittava vaikutus. Perinteisessa kivijalka-
liilkkeessa liikkeen yleisilme, liikkeen aanet ja hajut ja muut fyysiset ominaisuudet vaikuttavat
kuluttajan kayttaytymismalliin. Mikali ostokset tehdaan muualla kuin fyysisessa kivijalassa,
liikkeen ilmapiiri heijastuu taman ominaisuuksien ja muiden tekijoiden avulla, kuten verkkosi-
vujen. (Balasescu 2019.) Verkon rooli on merkittava asiakaskokemuksen tekijana. Verkko on
yleensa ensimmainen paikka, mista kuluttaja lahtee hankintapaatoksissaan liikkeelle ja hakee

tietoa ja kartoittaa tarjontaa. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 41-42.)

Koronapandemian myota nykyinen ostosymparisto on digitalisoitunut vauhdilla. Koska pande-
mia pakotti kuluttajat pois kivijalkaliikkeista siirtaen ostovoiman verkkoon, ovat kuluttajat
tulleet entista riippuvaisemmiksi erilaista verkkoalustoista ja verkkoymparistoista. Taman us-
kotaan jaavan kuluttajien paivittaiseen toimintaan pandemian jalkeenkin, silla ostosymparis-
ton siirto verkkoalustoihin uskotaan muuttaneen kuluttajien tapaa tehda ostoksia ja kulutta-
mista. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2021b, 72.) Pandemian kasvattaman verkko-ostamisen
myota kuluttajat alkoivat noutamaan verkossa ostamiaan tuotteita itse liikkeista. (Ward 2020,
138.)

Ymparistolla voidaan tarkoittaa myos sosiaalisen median kanavia, missa kuluttajat tana pai-
vana viettavat paljon aikaansa. Wagstarffin ja Sulikowskin (2022) mukaan kuluttajat, jotka
altistuvat esimerkiksi luksuskosmetiikan mainonnalle sosiaalisen median yhteisopalvelu In-
stagramissa, ovat herkempia tekemaan luksuskosmetiikkaostoja, kuin kuluttajat, jotka eivat
ole altistuneet luksuskosmetiikan mainonnalle. Ympariston tarjoamilla mainoksilla on myos
vaikutus kuluttajien ostoaikomukseen ja kuluttajakayttaytymiseen (Zhao, Butt, Murad, Mirza
& Al-Faryan 2022.)

3.1.6 Paatoksentekoprosessi

Jokainen kuluttajan tekema paatos on vastaus johonkin ongelmaan. Erilaiset paatokset vaati-
vat kuluttajilta erilaisen paatoksenteko panostuksen, esimerkiksi asunnon osto vaatii erilaista
paatoksentekotaito kuin esimerkiksi viikoittaiset ruokakauppaostokset. Paatoksenteko voi olla
helppoa tai se voi olla tyolasta. Jotkut paatokset ovat automaattisia. (Solomon, Askegaard,
Hogg & Bamossy 2019, 291-292.)

Kuluttajan paatoksentekoprosessi alkaa aina arsykkeesta. Tata seuraa tarpeen tunnistaminen,
tiedonhaku ja vaihtoehtojen arviointi. Tata seuraa ostopaatos ja oston jalkeinen kaytos. Os-
ton jalkeisen kaytoksen myota voi seurata uusien tuotevaihtoehtojen valinta, uusintaostot,
kokemukset ja suosittelut. (Kotler ym. 2021a, 169; Bergstrom & Leppanen 2021, 120-121; So-

lomon ym. 2019, 298.) Seuraavaksi esitellaan Solomonin ym. (2019, 298) prosessikaavio:
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» . S

Kuvio 6: Kuluttajan paatoksentekoprosessi (mukaillen Solomon ym. 2019, 298)

Ongelman Vaihtoehtojen

Tiedonhaku

tunnistaminen punnitseminen

Ongelman tunnistaminen lahtee liikkeelle siita, etta nykyisessa tilassa halutaan muutos johon-
kin. Ongelma voi olla pieni tai suuri ja se vaatii ongelmanratkaisua. Markkinoijat luovat ku-
luttajille ongelmia. Talla tavalla kuluttajalle muodostetaan ongelma, etta han haluaa jotain.
Kun kuluttaja on tiedostanut ja tunnistanut ongelmansa tasta seuraa prosessin seuraava
vaihe, tiedonhaku. Tiedonhakua on sisaista ja ulkoista. Sisaisesta tiedonhausta on esimerkiksi
kuluttajan muisti. Ulkoinen tiedonhaku on esimerkiksi internet, tv-mainokset, sosiaalinen me-
dia ja ystavat. Tiedonhaun laajuus on verrannollinen ostopaatoksen laajuuteen: mita isompi
ostos, sita enemman kuluttaja kayttaa aikaa tiedonhakuun. Prosessin kolmas vaihe on vaihto-
ehtojen punnitseminen. Vaihtoehtojen punnitsemiseen riippuu kuluttajan kayttama aika ja
energia. Aikaa ja energiaa loytyessa, voi kuluttaja tehda hankintojaan kohtaan onnistuneita
valintoja. Mikali aikaa on rajallisesti, tai sita ei ole ollenkaan, voi kiireessa voi tehda huonon
ostopaatoksen, mita jalkeenpain katuu. Aika on merkittava tekija ostopaatoksessa. Vaihtoeh-
tojen punnitseminen johtaa valintaan eli ostamiseen ja tata seuraa oston jalkeinen toiminta.
Tassa kuluttaja tekee paatoksen vastasiko tehty tuotevalinta hanen ongelmaansa ja kulutta-
jan asiakastyytyvaisyys nayttelee isoa roolia tulevaisuuden kayttaytymisessa. (Solomon ym.
2019, 297-315; Solomon 2020, 392.)

Oen ja Yamaokan (2022) mukaan paatoksenteko nykyaan on enemman monimutkaisempaa
kuin koskaan aikaisemmin, koska kuluttajilla on varaa valita laajoista tuotevalikoimista. Ku-
luttajan paatoksenteonprosessi on markkinoijille erittain tarkeaa. Kun ymmartaa kuluttajaa
ja valintapaatoksen taustalla olevaa prosessia, on mahdollisuus paasta vaikuttamaan ja ole-
maan osa tassa prosessissa. Talloin markkinoijilla on mahdollisuus ohjata kuluttajan valintaa
kohti heidan tuotettaan tai palvelua. Tilanteessa, missa tuotteiden saatavuus on heikko tai
palveluntarjoajia on vahan tai ei laisinkaan, kuluttajien paatoksentekotaito on hoidettu toi-
mittajan puolesta. (Noel 2009, 134.)

Ostamisen valintaprosessi perustuu tunteeseen. Kuluttajalla on tapana perustella monesti jar-
kiperaisesti tata tunnepohjaista paatosta itselleen tai muille. Emootio eli tunnetila on kaik-

kien ihmisten paatosten takana ja esimerkiksi ostamiseen vaikuttavat toiminnot toimivat tun-
nepohjalla. Kuluttajan tehdessa ensimmaisen kaupan haluamastaan tuotteesta on se mieliku-

vapohjainen ja mikali kuluttaja toistaa saman tuotteen oston tulevaisuudessa, on se silloin
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tyytyvaisyyspohjainen kauppa. (Rope & Mether 2001, 15-18.) Laakson (2004, 113) mukaan os-

topaatokseen vaikuttaa tiedostamaton ajattelu.
3.2 Tietoperustan synteesi

Hiukset ovat yksi merkittavin asia, joihin kiinnitetaan huomiota. Hiusten ja hiustenmuotoilun
avulla voidaan luoda mielikuvia henkiloista. Hiustenmuotoilu on maailmanlaajuista, joihin vai-
kuttavat muun muassa trendit. Hiuskosmetiikan ala on jatkuvassa kehityksessa. Kestava kehi-
tys, kuluttajien kasvavat tarpeet ja kiinnostus terveellisista elamantavoista muokkaavat alaa,
tuotteita ja kulutusvalintoja. Hiustenmuotoilutuotteista hiuslakka on yksi suositun muotoilu-
tuote kuluttajien, kampaajien ja hiustenmuotoilijoiden keskuudessa. Mielikuvat voivat vaikut-
taa kuluttajien paatoksiin, joten positiivisella brandimielikuvalla on erittain merkittava vaiku-
tus kuluttamiseen ja koko hiuskosmetiikkasektoriin. Kuluttajakayttaytyminen muodostuu ku-

luttajan sisaisista ja ulkoisista ominaisuuksista.

Tietoperustan synteesi

Hiustenmuotoilun
historia ja
hiuskosmetiikan tehtavat

Kuluttajakayttaytymisen
maaritelmat

Mielikuvat

SR s e Hiuskosmetiikan tuotteet

Trendit

Kestava kehitys ja terve
hius

Kuvio 7: Synteesikeha tietoperustan yhteenvedosta
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4 Kehittamisasetelma

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2005, 18) mukaan tutkimuksellisen kehittamistyon luonne
pohjautuu tieteellisen tutkimuksen ja arkiajatteluun perustuvan kehittamisen valilta. Tutki-
muksellinen kehittamistyo eroaa tieteellisesta tutkimuksesta siten, etta tutkimuksellisessa
kehittamistyossa pyritaan ratkaisemaan kaytannossa ilmenneita ongelmia tai kehittamaan uu-
sia, parempia ratkaisuja kaytannontyohon. Tieteellisessa tutkimuksessa puolestaan tuotetaan
uutta, tieteellista tietoa. Myos tutkimuksellinen kehittamistyo pyrkii tuottamaan uutta tietoa,
mutta uuden tiedon tuotanto pohjautuu tiedon luomisesta kaytannosta. Tutkimusten ero na-
kyy tutkimuksien paamaarissa. Tutkimuksellinen kehittamistyossa mennaan kaytanto edella ja
siina hakeudutaan aktiiviseen vuorovaikutukseen erilaisten toimijoiden kanssa. (Ojasalo ym.
2005, 18-19.) Tutkimuksellinen kehittamistyo avulla voidaan tuoda uudenlaista ammatillista
tietoa kaytantoon ja tutkimuksellisessa kehittamistyossa teoria ja kaytanto ovat dialogissa
keskenaan. Uusi tieto syntyy tutkimuksellisessa kehittamistyossa ymparistossa missa kehite-
taan, eli esimerkiksi tyopaikalla tai tyoyhteisossa ja uusi tieto nousee aidosta ongelmasta, ai-

dosta tyoelaman tarpeesta. (Ojasalo ym. 2005, 20-22.)

Tassa opinnaytetyossa selvitetaan kuluttajien hiustenmuotoilutuotteiden kayttoa ja tuoteva-
lintaan vaikuttavia tekijoita seka tarkastellaan asiantuntijahaastattelujen avulla hiustenmuo-
toilun trendeja ja pohditaan, millainen on tulevaisuuden hiuskosmetiikan kuluttaja. Taman
opinnaytetyon tarkoitus on kerata tietoa tekijoista, jotka vaikuttavat kosmetiikan, erityisesti
hiuskosmetiikan ja hiustenmuotoilutuotteiden valintoihin ja kayttoon seka hiuskosmetiikan ja
hiustenmuotoilun trendeihin. Tarve kehittamistyolle syntyi toimeksiantajan halusta selvittaa
hiuskosmetiikan kuluttajakayttaytymista seka hiuskosmetiikan trendeja. Opinnaytetyon toi-
meksiantaja on kosmetiikka- ja hygienia-alalla toimiva yritys. Opinnaytetyon tavoite on hank-
suuden hiustenmuotoiluntrendeista. Tavoitteena on luoda jokin konkreettinen tuotos hiusten-
muotoilua ja hiuskosmetiikkaan vaikuttavista tekijoista ja trendeista. Tasta tyosta saatua tuo-

tosta ei testata kaytannossa.
Kehittamiskysymykset:

e Mitka ovat kolme tarkeinta ominaisuutta tai kriteeria kuluttajille, jotka vaikuttavat

hiustenmuotoilutuotteiden valintaan hiustenmuotoilutuotteiden kategoriassa?

e Kuinka tarkeana kuluttajat pitavat ominaisuutta/kriteeria kotimainen hiustenmuotoi-

lutuotteiden valinnassa?

e Kuinka tarkeana kuluttajat pitavat ominaisuutta/kriteeria vegaaninen hiustenmuotoi-

lutuotteiden valinnassa?
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Tama opinnaytetyo ottaa piirteita konstruktiivisesta tutkimuksesta. Opinnaytetyossa suorite-
taan kvantitatiivinen kysely kuluttajille hiustenmuotoilutuotteiden kaytosta ja hiustenmuotoi-
lutuotteiden valintaan vaikuttavista tekijoista ja kriteereista. Opinnaytetyon toisena menetel-
mana kaytetaan laadullista, puolistrukturoitua teemahaastattelua asiantuntijoille. Asiantunti-
jat ovat parturi-kampaajia. Opinnaytetyon aineistonkeruuna kaytetaan kyselylomaketta ja

puolistrukturoituja teemahaastatteluita asiantuntijoille.
4.1  Menetelmalliset ratkaisut ja kehittamistyon prosessi

Tassa opinnaytetyossa menetelmallisina ratkaisuina kaytetaan yhdistelmamenetelma triangu-
laatiota, koska se sopii tutkittavan ilmion tutkimiseen ja ymmartamiseen. Yhdistelmamene-
telma triangulaatio on mukaan monimetodinen toiminta, jonka avulla voidaan nivota erilaisia
aineistoja ja tutkimuksellisia toimintatapoja yhteen tutkimukseen. Taman avulla tutkimuk-
selle voidaan saada kokonaisvaltaisempi kuva. (Ronkainen, Pehkonen, Lindblom-Ylanne & Paa-
vilainen 2011, 104-105). Triangulaatio on tiivistettyna yhdistelma erilaisia aineistoja, teori-

oita, tutkijoita ja metodeja (Tuomi & Sarajarvi 2018, 167).

Opinnaytetyon ensimmaisena ja paamenetelmana kaytetaan maarallista, kvantitatiivista tut-
kimusmenetelmaa, koska toimeksiantajan toive oli saada mahdollisimman isolta vastaajamaa-
ralta tietoa. Kvantitatiivisessa tutkimusotteessa mitataan ilmion muuttujia ja niiden valisia
suhteita. Mittarina kaytetaan kyselylomaketta, jonka kysymykset ovat johdettu tutkittavan
ilmion tekijoista. Maarallisessa tutkimuksessa lasketaan maaria. Maarallisessa tutkimuksessa
yritetaan paasta tulosten yleistamiseen. (Kananen 2011, 18-27.) Opinnaytetyon toisena kehit-
tamismenetelmana kaytetaan laadullista, kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Alasuutarin
(2011, 53) mukaan laadullinen tutkimus keskittyy merkityksien tekemiseen ja tulkitsemiseen.
Laadullinen tutkimusmenetelma sopii erilaisten haastattelujen tueksi, minka vuoksi se valikoi-

tui kaytettavaksi opinnaytetyon menetelmaksi.

Konstruktiivisen tutkimuksen tavoite on tuottaa ratkaisu johonkin kaytannossa ilmenneeseen
ongelmaan seka teoreettisesti perustelua uutta tietoa. Konstruktiivisen tutkimuksen tuotos on
yleensa malli, suunnitelma, mittari tai rakenne. Tuotoksen tarkoitus on parantaa edellista ra-
kennetta ja ratkaista kaytannosta ilmennyt ongelma. Konstruktiivinen tutkimus tarvitsee tu-
ekseen vahvaa teoriatietoa. Konstruktiivisessa tutkimuksessa painottuu tutkimuksen tekijan ja
tutkimuksen tilaajan valinen yhteydenpito. (Ojasalo ym. 2005, 65-66.) Konstruktiivisen tutki-
muksen prosessi pitaa sisallaan useita vaiheita. Tassa tyossa pureudutaan prosessin kolmeen,
ensimmaiseen vaiheeseen. Nama ovat kaytannon ongelman etsiminen, teoriatiedon ja aineis-
tojen kautta hankittu tieto tutkittavasta asiasta ja ratkaisujen laatiminen. Tassa opinnayte-
tyossa ei lahdeta testauttamaan konstruktiivisesta tutkimuksesta saatuja malleja kaytan-

nossa. (Ojasalo ym. 2007, 67.)
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Konstruktiivisessa tutkimuksessa kirkas tavoite on tuottaa yritykselle jotain uutta tietoa, tu-
kee tama aineiston moninaista keraamista. Tutkimusmenetelmista kysely ja haastattelu ovat
tyypillisia konstruktiivisessa tutkimuksessa kaytettyja menetelmia. (Ojasalo ym. 2005, 68.)
Puusa ja Juuti (2011, 283) esittavat Uusitaloon ja Kohtamakeen viitaten konstruktiiviselle tut-
kimusotteelle tunnusomina piirteina olevan sen hyodyllisyyden arvioinnin, toimivuuden ja kay-
tannollisyyden. Erityisena ominaisuutena konstruktiiviselle tutkimukselle on se, etta prosessi

luo hyodynnettavan menetelman tai tyokalun (Puusa & Juuti 2011, 283).

Kehittamistyon prosessi voidaan luokitella muutostyon prosessiksi (Ojasalo ym. 2005, 22). Pro-
sessi lahtee liikkeelle alkukartoituksen avulla eli haasteen tai ongelman tarkastelusta. Sen jal-
keen prosessi tulee paattaa tavoitteet, mihin tahdataan, mita halutaan seka suunnitelma, mi-
ten naihin paasee. Nama edella esitetyt kohdat saavat aikaan suunnitteluvaiheen. Suunnitte-
luvaihetta seuraa toteutusvaihe ja sitten arviointivaihe. Usein tallaiset vaiheet ovat pitkaai-
kaisia, silla uusien toimien vienti kaytantoon vie aikaa. Esimerkiksi opiskelijoiden tekemat ke-

hittamistyot ovat pienia kokonaisuuksia naista isoista projekteista. (Ojasalo ym. 2005, 22-23.)

Opinnaytetyon prosessi tapahtuu seuraavanlaisesti:

Opinndytetyon ideointi ja

Aiheen ja nakokulman Tietoperustan

yhteydenotto
toimeksiantajaan

09/2021

Asiantuntija haastattelut
03/2022

valinta
10/2021

Kysely kuluttajille
01/2022

Aiheen rajaus
11/2021

Opinndytetyon aineiston
analyysin valinta

01/2022

kokoaminen
11-12/2021

Opinndytetyon
menetelmien valinta

01/2022

Opinndytetyo tuotoksen

Aineistojen analysointi Tulokset kehittsminen

03/2022 03/2022

Valmis opinnaytetyo

04/2022 05/2022

Kuvio 8: Opinnaytetyon eteneminen

Opinnaytetyo alkoi syksylla 2021 opiskelijan yhteydenotosta toimeksiantajayritykseen. Opin-
naytetyoyhteistyon solmimisen jalkeen, alkoi aiheen rajaus ja tietoperustan koonti. Opinnay-
tetyon ensimmainen aineistonkeruu, kysely toteutettiin tammikuussa 2022. Puolistrukturoidut

teemahaastattelut asiantuntijoille toteutettiin maalikuussa 2022.
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4.2  Maarallinen tutkimusote ja kyselytutkimus

Kanasen (2011, 17) mukaan maarallisella tutkimuksella pyritaan keraamaan tutkimustietoa
tutkittavalta joukolta kyselylomakkeen avuin. Kvantitatiivisessa, eli maarallisessa menetel-
massa mitataan ilmion muuttujia ja niiden valisia suhteita. Menetelmassa lasketaan maaria ja
pyritaan paasemaan tulosten yleistamiseen. Laskettavat maarat mitataan mittareiden avulla,
ja mittareina toimii kyselylomake. Kyselylomakkeen kysymykset ovat johdettu tutkittavan il-
mion tekijoista. (Kananen 2011, 18-27.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysymystyypit ovat
strukturoituja tai avoimia kysymyksia. Strukturoiduissa kysymyksissa kysymys ja vastausvaih-
toehdot ovat kaikille vastaajille samat. Ojasalon ym. (2015, 130) mukaan kyselylomakkeessa
kannattaa ja pitaa kysya vain niita kysymyksia, jotta kehittamistyon tavoite saavutetaan. Tata
vaitetta tukee myos Valli (2018, 93) perustellen, etta huolellisesti rakennetutut kysymykset
ohjaavat ja tukevat tutkimuksen onnistumista. Rope ja Mether (2001, 157) myos puoltavat
edella esitettyja vaitteita, silla heidan mielestaan mielikuvatutkimuksessa on erityisen tar-

keaa, etta kysyttavat ominaisuudet ovat kohderyhmalle tarkeita.

Tassa opinnaytetyossa ensimmainen tutkimuksen tutkittava perusjoukko on Laurea-ammatti-
korkeakoulun amk-opiskelijat. Tutkittavan joukon valinta perustui opinnaytetyontekijan te-
kemaan valintaan. Perusjoukko on Heikkilan (2014, 12) mukaan tutkimuksen kohde. Havainto-
yksikko eli otos ovat niita mita tutkimuksessa halutaan tutkia. Vilkan (2007, 57) mukaan mita
suurempi otos eli yksikko, josta halutaan tehda havaintoja, sita luotettavammat tulokset
ovat. Taman opinnaytetyon otokseksi valikoitui kaikki suomenkieliset amk-tutkinto-opiskelijat
seuraavilta opintoaloilta: sairaanhoitaja, terveydenhoitaja, fysioterapeutti ja estenomi. Tapa
milla havaintoyksikot eli otokset valitaan perusjoukosta, on nimeltaan otantamenetelma.
(Vilkka 2007, 52-55.) Otantamenetelmana tassa tutkimuksellisessa kehittamistyossa kaytetaan
ryvasotantaa eli klusteriotantaa. Ryvas eli klusteriotanta soveltuu mainiosti muun muassa or-
ganisaatioiden ja koululuokkien tutkimiseen. Tassa otantamenetelmassa klusterit valitaan sys-
temaattisesti ja naille tehdaan kokonaistutkimus. Klusteriotanta etenee monivaiheisena ha-
vaintoyksikoiden keraamisena. Talla tarkoitetaan, etta kuljetaan suuremmista kokonaisuuk-

sista pienempiin kokonaisuuksiin. (Vilkka 2007, 55.)

Opinnaytetyo on kertaluontoinen. Kertaluontoisesta tutkimuksesta voidaan kayttaa nimitysta
poikkitieteellinen tutkimus (Heikkila 2014, 14). Havaintoyksikoille suoritetaan kysely. Kyse-
lylla mitataan hiustenmuotoilutuotteiden kayttoa, hiustenmuotoilutuotteiden ominaisuuksia,
hiustenmuotoilutuotteiden valintaan vaikuttavia tekijoita ja mielikuvia ennalta valituista hius-
tenmuotoilubrandeista. Kysely sisaltaa valmiiksi strukturoituja kysymyksia, Likert-asteikolla
mitattavia kysymyksia seka avoimia kysymyksia. Ronkaisen ym. (2011, 114) mukaan juuri
edella esitettyja kysymystyyppeja havaitaan erilaisissa kyselylomakkeissa. Kyselyn kysymykset
ovat mukautettu vastaajille yksilolliseen muotoon. Vallin (2018, 95) mukaan kysymysten aset-

telu yksilollisessa muodossa luo vastaajalle henkilokohtaisemman vaikutelman. Kyselylinkki
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toteutetaan ilmaisella Microsoft Forms -sovelluksella. Kyselylinkki lahetetaan massasahkopos-
tina ja siihen voi vastata vain kerran. Vastaaminen tapahtuu joko tietokoneelta, tabletilta tai

alypuhelimelta.

Kyselylinkki ja saatekirje lahetettiin 1524 henkilolle. Kysely suoritettiin viikolla 4 ja kysely-
linkki oli avoinna 3-2 paivaa. Kyselyn tavoite oli tavoittaa nopeasti monta vastaajaa ja saada
tutkimukselliselle kehittamistyolle ensimmaisen aineistonkeruun kautta tietoa hiustenmuotoi-
lutuotteiden kaytosta ja hiustenmuotoilutuotteiden valintaan vaikuttavista tekijoista. Kyse-
lyyn vastasi 159 henkiloa ja kyselyn vastausprosentti oli 10,43 %. Verkkokyselyn katoprosentti
jai suureksi, mutta sita ei koettu tulosta heikentavaksi tekijaksi, koska kysely tavoitti yli sata
vastaajaa. Kyselyn valinta yhdeksi aineistonkeruumenetelmaksi opinnaytetyossa valikoitui tut-
kimuksellisen kehittamistyon toimeksiantajan toiveesta ja tarpeesta. Kysely oli helppo, edulli-
nen ja vaivaton tapa saada suurelta maaralta vastauksia. Vallin (2018, 98) mukaan kyselyn

avulla keratty aineisto on kaikkein edullisin tapa kasata aineisto.

Opinnaytetyon kysely analysoidaan maarallisesti. Kysely pitaa sisallaan erilaisten asteikkojen
avulla mitattavia mielipidekysymyksia. Kanasen (2011, 96) mukaan tallaisia kysymyksia analy-
soidaan yleisesti prosenttijakaumina. Painotettuna keskiarvoa voidaan myos kayttaa, koska se
on kuvaavampi kuin prosenttiluku (Kananen 2011, 97). Tulkinnat muodostetaan prosenteista.
Kanasen (2011, 85) mukaan analyysimenetelmaksi riittaa tunnusluvut, mikali tutkittavaa il-
miota ainoastaan kuvaillaan. Myos Alasuutari (2011, 52) vahvistaa, etta lomakkeen avulla tuo-
tettu tutkimus voidaan analysoida laskien maarien keskiarvoja. Kanasen (2011, 96-97) mukaan
painotettu keskiarvo lasketaan havaintoyksikoista, eli tassa tapauksissa vastaajista, joita ku-
vataan merkilla ”N”. Painotettu keskiarvo (ka)lasketaan seuraavanlaisesti kaavalla:
((x*5)+(x*4)+(x*3)+(x*2)+(x*1))/N = ka. (Kananen 2011, 97.) Tulosten analysointi tapahtuu Ex-
cel-taulukkolaskentaohjelmalla.

Kyselyn viisi (5) avointa kysymysta kasitellaan mielipidekysymysten tavoin maarallisesti Excel
-taulukkolaskentaohjelmalla. Avoimista kysymyksista lasketaan toistuvia maaria ja teemoja.
Kanasen (2011, 101) mukaan kun tulokset siirretaan tilastonkasittelyohjelmasta tekstinkasit-
telyohjelmaan, tuloksia voidaan kasitella vain yhtena kokonaisuutena. Avointen kysymysten

tulokset esitetaan tuloksissa kuviona ja taulukkona.
4.3  Laadullinen tutkimusote ja puolistrukturoitu teemahaastattelu

Alasuutarin (2011, 84) mukaan laadulliselle tutkimukselle on tunnusomaista kerata ja koostaa
aineisto, jota voi analysoida ja tarkastella monipuolisesti. Laadullisen, haastattelun avulla ke-
ratty aineisto on osoitus juuri siita tietysta otoksesta, mista aineisto on keratty. Haastattelu
on henkilokohtainen tulkinta asioista, ilmioista ja tapahtumista, joita haastattelu kasittelee.
Haastattelun menetelmallinen etu on, etta haastattelun kohteeksi voidaan valita henkiloita,

joilla on lahtokohtaisesti aikaisempaa tietoa tai osaamista tutkittavasta ilmiosta tai aiheesta.
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Nain saadaan aikaan harkinnanvarainen ja tarkoituksenmukainen aineisto ja nayte. (Puusa &
Juuti 2020, 103-106.)

Erilaisten haastattelut ovat tyypillisia laadullisia menetelmatapoja tutkimuksessa. Haastatte-
lut lahtevat tutkijan aloitteesta ja ovat tavoitteellista keskustelua. Haastattelut ovat vuoro-
vaikutuksellisia, missa tutkija ja haastateltavat vaikuttavat toisiinsa. Tama laadullinen mene-
telma on hedelmallinen, siina, silla haastattelut mahdollistavat tutkijan paasyn valillisesti
haasteltavan mieleen ja ajatuksiin, odotuksiin ja mieltymyksiin. Laadullisena menetelmana
haastattelu suuntautuu tunteen ja ajattelun teemoihin, tavoitteenaan koota aineisto, jonka
avulla on mahdollista paatella tutkittavasta ilmiosta ilmeisia paatelmia. Jotta paatelmia voi-
daan tehda, tulee haastattelut nauhoittaa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan asia on tul-
kita toisten tekemia tai kokemia tulkintoja. (Puusa & Juuti 2020, 103.)

Puolistrukturoitu haastattelumenetelma on Hirsjarven ja Hurmeen (2014, 47) mukaan teema-
haastattelu. Puolistrukturoitua teemahaastattelua voidaan pitaa strukturoimattoman ja loma-
kehaastattelun valimuotona. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa haastattelija esittaa
haastateltavilta kaikille samat kysymykset, mutta kysymysten jarjestysta voidaan muuttaa
haastattelutilanteessa. Kaikilta haastateltavilta kysytaan samoja kysymyksia ennalta paate-
tyista teemoista, mutta he saavat vastata niihin vapaasti, omin sanoin. Puolistrukturoidussa
teemahaastattelussa kuljetaan tarkkojen kysymysten sijaan ennalta paatettyihin teemoihin.
Tassa haastattelutavassa haastateltavien aani tulee kuuluviin, silla tulkinnat ja sisallot ovat
merkityksellisia. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, koska siina kysytaan kai-
kilta haastateltavilta samoja teemoja. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 47-48.) Haastattelu on aineis-
tonkeruumenetelmana mukautuva, joka sopii monenlaisiin olosuhteisiin (Puusa & Juuti 2020,
104).

Tassa opinnaytetyossa suoritettiin puolistrukturoitu teemahaastattelu asiantuntijoille. Asian-
tuntijat olivat parturi-kampaajia. Haastattelukutsu lahetettiin seitsemalle (7) parturi-kam-
paajalle, joista viisi (5) vastasi ja halusi osallistua haastatteluun. Kaikki parturi-kampaajat
olivat suomalaisia. Kolme heista toimi Uudenmaan alueella, yksi Lapin alueella ja yksi Lon-
toon Metropolian alueella. Tulokset osiossa asiantuntijat on merkitty H1, H2, H3, H4 ja H5
tunnistein. Teemahaastattelut koostuivat neljasta teemasta, jota tuki apukysymykset. Ensim-
mainen teema koski mielikuvia kampaamolaatuisesta tuotteesta. Tassa teemassa selvitettiin
asiantuntijoiden omaa mielikuvaa juuri kampaamolaatuisesta tuotteesta ja myo0s sita, mika
heidan mielestaan ei ole kampaamolaatuinen tuote. Toisessa teemassa selvittiin hiustenmuo-
toilutuotteita ja hiustenmuotoilutrendeja. Kolmannessa teemassa selvittiin kotimaisuus ja
luonnonmukaisuus hiustenmuotoilussa ja hiustenmuotoilutuotteissa. Neljannessa ja viimei-
sessa teemassa selvitettiin koronan vaikutuksia alaan ja tulevaisuuden hiuskosmetiikan kulut-
tajaa. Asiantuntijahaastattelut toteutettiin sen vuoksi, koska asiantuntijoilla on tietoa tutkit-

tavasta ilmiosta ja he ovat oman ammattitaitoisen kokemuksensa ansiosta oikeita henkiloita
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kertomaan hiustenmuotoilutrendeista. Nelja viidesta haastattelusta toteutettiin videopuhe-
luna Microsoft Teams -sovelluksen avulla ja yksi haastattelu kasvotusten. Kaikki haastattelut

aanitettiin ja litteroitiin Microsoft Teams -sovelluksella. Litterointi tehtiin sanatarkasti.

Laadullisen tutkimuksen analyysin kuvaus on piirteeltaan keskustelua tutkimuskohteiden kes-
ken. Laadullisen aineiston analysointi on tavoitteellista, mita ohjaa tutkimuksen paivamaarat.
Aikataululla on merkitysta aineiston keraamisessa, aineiston tulkinnassa ja aineiston ymmar-
tamisessa. (Puusa & Juuti 2020, 101-103.)

Tutkijan oma henkilokohtainen osaaminen ja tietamys aiheesta vaikuttavat keratyn aineiston
analysoinnissa. Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan analysoida teemoittain, katego-
rioittain tai luokittain. Tahan liitetaan myos luettu teoriatieto ja tehdyt tutkimukset. Aineis-
ton analyysin laatu on suoraan verrannollinen tutkijan taitoon tulkita ja kasittaa tutkimaansa
ilmiota. Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysin tavoitteena on oivaltaa, luonnehtia ja

ymmartaa tutkimuskohteen ilmio. (Puusa & Juuti 2020, 143.)

Laadullisessa menetelmassa analyysi muodostuu haastateltavien kokemuksista ja kasityksista,
joita tutkija oman puheen kautta tulkitsee (Puusa & Juuti 2020, 103). Aineistonanalysointi on
nain vahvasti tutkijaan sidoksissa, kun tutkimusmenetelmana on kaytetty laadullista otetta.
Tarkeaa on huomioida keratyn tutkimusaineiston tilannesidonnaisuus. Keratty aineisto on aina
kiinnitetty tarkasteltuihin olosuhteisiin, ja sen yleistamisessa tulee olla maltillinen (Puusa
2020, 104). Laadullinen tutkimus on sensitiivinen kasitteiden tarkastelulle. Laadullista aineis-
toa kerattaessa tulee huomioida tutkittavat kasitteet, koska nama voivat ohjata laadullisen
aineistonkeruun havaintoja. (Puusa & Juuti 2020, 101.) Alasuutarin (2011, 89) mukaan laadul-
lisen aineiston analyysissa on rajana vain tutkijan mielikuvitus ja luovuus. Alasuutarin (2011,
84) mukaan tunnusomaisia piirteita ja tekijoita laadulliselle aineistolle on monipuolisuus, il-

maisujen monivivahteisuus ja erilaiset yhdistelmat.

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan kerattyjen havaintojen pelkistamisen avulla tuotet-
tuihin tiettyihin havaintoihin ja merkitystulkintoihin, seka analysoidun aineiston yksittaisiin
viittauksiin. Naiden avulla laadullisessa tutkimuksessa pyritaan selittamaan perusteellisemmin
yksittaistapauksia tai tuoda esille suoria sitaatteja, jotka kuvailevat tai selittavat tehtyja tul-
kintoja. (Alasuutari 2011, 52.)

4.4 Teemahaastatteluiden sisallonanalyysi

Puolistrukturoituja teemahaastatteluja analysoidaan sisallonanalyysin avulla. Tuomen ja Sara-
jarven (2018, 145) mukaan sisallonanalyysi on yksinkertainen laadullisen analyysin metodi.

Puusan ja Juutin (2011, 117) mukaan sisallonanalyysi on lavea metodinen viitekehys, mika te-
kee aineiston laaja-alaisen tarkastelun mahdolliseksi. Sisallonanalyysin prosessi sisaltaa monia

vaiheita ja sen tavoitteena on tukea organisoimaan aineisto typistettyyn muotoon,
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kadottamatta aineiston fokusta. (Puusa & Juuti 2011, 117; Tuomi & Sarajarvi 2018, 122.)
Puusa ja Juuti (2011, 117) kiteyttavat aineiston analyysin tavoitteeksi onnistuneiden tulkinto-
jen suuntaamisen. Sisallonanalyysi on Tuomen ja Sarajarven (2018, 117-119) mukaan doku-
menttien sisaltoa sanallisesti ilmentava analyysi, milla haetaan tekstin tarkoituksia ja merki-
tyksia. Analysoinnin avulla pystytaan tekemaan luotettavia havaintoja ja johtopaatoksia tar-

kasteltavasta ilmiosta (Tuomi & Sarajarvi 2018, 122).

Sisallonanalyysissa voidaan kayttaa teemoittelua apuna analyysin teossa. Teemoittelu on Tuo-
men ja Sarajarven (2018, 105) mukaan sita, etta tassa painotetaan ja keskitytaan aineiston
sisaltojen kertomiseen. Teemoissa ei keskityta lukumaariin, vaan teemoittelun avulla aineisto
ryhmitellaan ja lohkotaan erilaisten teemojen ja aihepiirien mukaan. Taman avulla pystytaan
suhteuttamaan ja rinnastamaan aineistosta esille nousseita teemoja (Tuomi & Sarajarvi 2018,
105, 107). Kasitteiden yhdistaminen on Tuomen ja Sarajarven (2018, 127) mukaan tapa, milla
vastataan tutkimustehtavaan tai tutkimuskysymykseen aineistolahtoisessa, eli induktiivisessa
sisallonanalyysissa. Induktiivinen sisallonanalyysi tarkoittaa paattelyn logiikkaa, jonka avulla
edetaan yksittaisesta havainnosta kohti yleiseen. Sisallonanalyysissa kuljetaan aineistossa
kohti tarkempaa ilmentymaa tarkasteltavasta ilmiosta. Aineistolahtoisen analyysin luokkien
maara riippuu aina tarkasteltavasta analyysista. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 107, 127). Puo-
listrukturoituja teemahaastattelujen aineistot analysoidaan kolmevaiheisessa prosessissa
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 122).

Teemahaastatteluiden analysointi alkaa haastattelujen kuuntelusta ja litteroinnista. Litte-
rointi tarkoittaa puheen puhtaaksikirjoittamista (Hirsjarvi & Hurme 2014, 138). Kun litterointi
oli suoritettu, alkaa aineiston kasittely. Taman jalkeen siirrytaan aineiston pelkistamiseen.
Pelkistamisvaiheen jalkeen siirrytaan ilmausten ryhmittelyyn ja kategorisointiin. Kategoriat
voivat olla niin sanottuja alaluokkia, tai tassa tapauksessa ala-, yla- ja paakategorioita. Kun
kategorialuokat on luotu, muodostetaan naista kasitteita. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 123.) Ala-
suutarin (2011, 40) mukaan laadulliseen tutkimuksen ensimmaisen vaiheeseen kuuluu havain-
tojen pelkistaminen. Pelkistaminen tarkoittaa, etta aineistosta seulotaan kaikki epaolennai-
nen tieto pois, eli saadusta aineistosta havainnoidaan vain tutkimuksen kannalta olennainen
tieto (Tuomi & Sarajarvi 2018, 123). Taman tutkimuksellisen kehittamistyon haastattelujen

aineiston pelkistamisvaihe esitellaan taulukossa 1.

Alkuperainen ilmaus: Pelkistetty ilmaus:

Kampaamolaatuisessa tuotteessa hinta on kor-
”Kampaamolaatuinen tuote on ensinnakin keampi kuin marketti tai semiselektiivisessa
tietysti hintapiste on aina siella niinku va- tuotteessa

han korkeampi ihan senkin takia, etta kam-
paamotuote on paremmat raaka-aineet ja
sitten tietysti vahemman vetta”
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”Korkeampi hinta mita kuin jossain tammoi-
sessa niin kun marketti- tai semiselektiivissa
tuotteissa on”

”Etta se kylla sitten tietysti kun ehka hin-
taakin on enemman niin Toimii vahan pa-
remmin.”

”niin sen takia kampaamotuotteet on vaan
siis laadukkaampia ja ne on myos tarkoi-
tettu se myos sitten silleen, etta jos sille
hiukselle on tehty jotain niinku kemikaali-
nen varjaysta teet mita tahansa niin se tar-
vitsen kampaamo tuotteen. Sa tarviit sellai-
sen hyvan tuotteen sitten tavallaan saamaan
sen balanssin takaisin hiukseen.”

”Ja kyllahan nama niinku vahan parempi
laatuisia yleensa kampaamotuote, etta kun
sitten taas ihan tammaoinen kuluttajatuote.

”Ma sanoisin niinku sen etta etta nimen-
omaan niinku etta et se on enemman kayt-
tokertoja niinku tuotteella. Tuotteella jol-
lain tavalla ja sitten myos kanssa, etta ehka
kampaamotuotteet on viela enemman niin
kuin johonkin niin kuin tiettyyn ehka hius-
pohjan tai niinku hiuksenkunnon ongelmaan,
niin kuin tehtyja etta niin kuin etta ehka se
on semmoista spesifisempaa, enemman hi-
fistelya.”

Kampaamotuotteet ovat laadukkaampia

Kampaamolaatuiset tuotteet ovat vahan pa-
rempilaatuisia

Kampaamotuotteissa enemman kayttokertoja

Spesifisempaa

”Ei saa paivittaistavaraliikkeesta”
”Niita myydaan kampaamoissa”

”sita ei nyt saa ihan mista vaan ostettua”

Rajoitettu saatavuus

Tietyt paikat mista tuotteita voi ostaa

Taulukko 1: Esimerkki aineiston pelkistamisvaiheesta kampaamolaatuisen tuotteen kohdalla

Pelkistetyt ilmaukset liitetaan omiksi ryhmiksi. Samaa ilmiota luonnehtivat kasitteet ryhmitel-

laan eli klusterisoidaan ja taman jalkeen havainnot yhdistetaan ja luokitellaan tai kategorisoi-

daan. Luokat tai kategoriat nimetaan niita luonnehtivalla kasitteella. (Tuomi & Sarajarvi

2018, 124.) Taman jalkeen alkaa tulkintavaihe, eli arvoituksen ratkaiseminen. Havaintojen

pelkistamista ja arvoituksen ratkaisemista voidaan nimittaa toisella nimella myos havaintojen

tuottamiseksi ja selittamiseksi. (Alasuutari 2011, 40, 50.)

Taulukossa 2 on esitelty esimerkki kampaamolaatuisen tuotteen pelkistetyista ilmauksista,

joista on tehty alakategoriat:
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Pelkistetty ilmaus:

Alakategoria:

Kampaamolaatuisessa tuotteessa hinta on
korkeampi kuin marketti tai semiselektiivi-
sessa tuotteessa

Hinta

Kampaamotuotteet ovat laadukkaampia

Kampaamolaatuiset tuotteet ovat vahan pa-
rempilaatuisia

Kampaamotuotteissa enemman kayttoker-
toja

Spesifisempaa

Laadukkaat, turvalliset raaka-aineet
Riittoisa -enemman kayttokertoja
Taustalla enemman tutkimusta
Tasma tuote

Luotettava

Kampaamolaatuinen tuote on ammattitai-
don /palvelun jatke

Rajoitettu saatavuus

Tietyt paikat mista tuotteita voi ostaa

Ostopaikka

Taulukko 2: Esimerkki aineiston ryhmittelysta alakategoriaan kampaamolaatuisen tuotteen

kohdalla

Tuomen ja Sarajarven (2018, 124) mukaan alakategoriat yhdistetaan ylakategorioihin. Taulu-

kossa 3 on esimerkki alakategorian ja ylakategorian yhdistamisessa kampaamolaatuisen tuot-

teen kohdalla:

Alakategoria:

Ylakategoria:

Hinta

Korkea hinta

Laadukkaat, turvalliset raaka-aineet
Riittoisa -enemman kayttokertoja
Taustalla enemman tutkimusta
Tasma tuote

Luotettava

Kampaamolaatuinen tuote on ammattitai-
don /palvelun jatke

Tuotteen sisalto ja siihen liittyva ammatti-
taitoinen palvelu

Ostopaikka

Saatavilla vain kampaamoista

Taulukko 3: Esimerkki kampaamolaatuisen tuotteen ala- ja ylakategoriasta
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Seuraavaksi yhdistetaan ylakategoria paatekategoriaan. Paakategorian nimi muodostuu aineis-

tosta ilmenevan ilmiota luonnehtivan aiheen tai sisallon mukaan (Tuomi & Sarajarvi 2018,

125). Tama esitetaan taulukossa nelja (4).

Ylakategoria

Paakategoria

Korkea hinta

Tuotteen sisalto ja siihen liittyva ammatti-
taitoinen palvelu

Saatavilla vain kampaamoista

Mielikuva kampaamolaatuisesta tuotteesta

Taulukko 4: Esimerkki kampaamolaatuisen tuotteen yla- ja paakategoriasta

Kun kategoriat on tehty, seuraavaksi vuorossa aineiston abstrahointi eli kasitteellistaminen

(Tuomi & Sarajarvi 2018, 125). Abstrahointi on prosessi, jossa muodostettujen kasitteiden

avulla tutkimuskohde kuvataan (Tuomi & Sarajarvi 2018, 127). Taulukot 1,2,3 ja 4 esittavat

taman opinnaytetyon teemahaastattelusta saadun aineiston kasitteita. Yhdistelemalla kasit-

teita saadaan vastaus tutkimustehtavaan (Tuomi & Sarajarvi 2018, 127). Tama, edella kuvattu

sisallonanalyysin prosessi suoritetaan teemahaastattelun kaikille kysymyksille.
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4.5 Opinnaytetyon eettisyys ja luotettavuus

Tama opinnaytetyo noudattaa hyvaa tieteellista kaytantoa. Tyossa toimitaan tiedeyhteison
hyvaksymia tutkimus- ja tiedonhankintamenetelmia ja toimitaan hyvan tutkimusetiikan mu-
kaisesti. Vilkan (2021, 41) mukaan hyvassa tieteellisessa kaytannossa tutkija tottelee eettisia
tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmia. Taman tyon tietoperusta perustuu alan tieteellisista
julkaisuista, jotka tiedeyhteiso on hyvaksynyt seka alan muusta kirjallisuudesta. Aikaisempia
tutkimuksia ja muiden toita kunnioitetaan ja niihin viitattaan asianmukaisten viittausteknii-
koiden avulla. Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (myohemmin tekstissa nimena TENK) laa-
tima ohje hyvasta tieteellisesta kaytannosta, edistaa hyvaa tieteellista kaytantoa. Tassa opin-
naytetyossa toimitaan TENKin ohjeiden mukaan. Tyossa noudatetaan rehellisyytta, huolelli-
suutta ja tarkkuutta. Aineistot sailytetaan ja esitetaan asiankuuluvasti. (Vilkka 2021, 41-42;
TENK 2021.) Hyvarinen, Nikander ja Ruusuvuori (2017) esittavat Rantaan ja Kuula-Luumiin vii-
taten, etta tutkimuksen eettisyys varmistetaan siten, etta tutkimukseen osallistuminen perus-
tuu vapaaehtoisuuteen, tutkimuksesta saadut vastaajien tunnistetiedot kasitellaan luottamuk-
sellisesti ja asiaan kuuluvalla tavalla, ja tutkimukseen osallistuneille korostetaan heidan itse-
maaraamisoikeuttaan. Talla tarkoittaa sita, etta vastaajat voivat halutessaan jattaa vastaa-
matta heille esitettyihin kysymyksiin. Opinnaytetydssa on varmistettu eettisyys edella esite-

tyin tavoin.

Ronkaisen ym. (2011, 129) mukaan tieteellisen tutkimuksen yleisimmat arviointitarkastelut
ovat validiteetin ja reliabiliteetin tarkastelua. Validiteetti on patevyys ja talla osoitetaan, mi-
ten hyvin tutkimuksessa on onnistettu esittamaan tutkimuksen tutkittavaa ilmiota. Reliabili-
teetti on tarkkuus, eli talla selvitetaan tutkimuksen tarkkuutta ja nain luotettavuutta. (Ron-
kainen ym. 2011, 130-131.) Reliaabelius on Vilkan (2007, 149) mukaan tulosten pysyvyyden

arviointia mittauksesta toiseen.

Validiutta kaytetaan tutkimuksen laadun kuvaamiseen ja validiteetti pysyy kunnossa, kun tut-
kimus tutkii sita mita sen on tarkoitus tutkia. Validiteetilla tarkoitetaan koko tutkimusta ja
siihen liitettya prosessia arviointia, ei pelkastaan tuloksia. (Ronkainen ym. 2011, 131-133.)
Hirsjarven ja Hurmeen (2014, 184-185) mukaan tutkimushaastattelun luotettavuus on suoraan
verrannollinen haastattelun laatuun ja haastatteluvaiheen aikana laatua kehittaa paremmaksi
muun muassa huolehtimalla haastattelulaitteiston kunnosta. Taman opinnaytetyon haastatte-
lujen laatu on kunnossa, silla haastattelukysymykset testattiin ennen varsinaisia haastatte-
luja. Haastattelut litteroitiin kayttaen apuna Microsoft Teams -sovellusta. Haastattelut litte-
roitiin valittomasti haastattelujen jalkeen. Kaikkien haastattelujen aikana kaytettiin samaa
laitteistoa, jolloin varmistettiin, etta haastatteluaineistoja pystyttiin jalkeenpain tarkastella.
Haastatteluaineistojen tarkastelu onnistui, ilman etta haastatteluaineisto karsi tai oli vaike-

asti saavutettavissa. Haastatteluiden yhteydessa opinnaytetyontekija teki muistiinpanoja
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haastatteluista. Kaikissa haastatteluissa haastattelut litteroitiin Microsoft Teams -sovelluk-

sella vaikkakin yksi haastatteluista toteutettiin lahitapaamisena.

Opinnaytetyon kyselysta ja haastatteluista saadut aineistot sailytetaan tunnuksin ja salasa-
noin suojatussa opinnaytetyontekijan kayttamassa OneDrive -pilvipalvelussa. OneDrive -pilvi-
palvelu on henkilokohtainen ja pilvipalveluun ei paase kasiksi ulkopuoliset henkilot. Salasa-
noin ja tunnuksin varustettu pilvipalvelu on kaytossa opinnaytetyontekijan henkilokohtaisella
tietokoneella. Aineistoa kasittelee vain opinnaytetyontekija ja aineistoa kasitellaan turvalli-
sesti ja luotettavasti. Aineisto tuhotaan opinnaytetyoprosessin paatyttya. Aineistoja on ke-
ratty vain tarpeellinen maara mita tutkimuksen suorittamiseen on tarvittu. Kyselysta saatu
raakadata luovutettiin tyon toimeksiantajalle sovitusti. Toimeksiantaja arkistoi saamansa raa-

kadatan valitsemallaan keinolla.

Erillisia sopimuksia ei tehda kyselyyn ja haastatteluihin osallistuvien ja opinnaytetyontekijan
valilla. Opinnaytetyo tarvitsee Laurea-ammattikorkeakoulun tutkimusluvan, kuluttajakysely
lahetetaan ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Opinnaytetyolle on myonnetty Laurea-ammat-
tikorkeakoulun tutkimuslupa (liite 1). Opinnaytetyotyontekija on allekirjoittanut salassapito-
sopimuksen toimeksiantajan kanssa. Opinnaytetyossa syntyy henkilotietorekistereita, jonka
rekisterin pitajana opinnaytetyontekija toimii. Henkilotietojen kasittelyssa noudatetaan tieto-
suojalainsaadannon mukaisten tietosuojaperiaatteita. Henkilotietorekistereita kasitellaan luo-
tettavasti ja turvallisesti. Aineistosta saatuja tietoja kasitellaan luotettavasti ja turvallisesti.
Toimeksiantajan saamaa erillista tiedostoa kyselyn raakadatasta ei pystyta yhdistamaan IP-

osoitteen muodostamaan henkilotietorekisteriin.

Ensimmainen henkilotietorekisteri syntyy kuluttajille suunnatusta kyselysta, Microsoft Forms -
sovelluksessa. Rekisteri syntyy kyselyn tuottaman IP-osoitteen avulla. (Tietosuojavaltuutetun
toimisto 2022.) Kuluttajakyselyn osallistuminen perustui vapaaehtoisuuteen, mika kerrottiin
kyselyn rekrytointiviestissa (liite 2). Kyselyssa ei keratty vastaajien nimia, sahkoposteja, pu-
helinnumeroita tai muita henkilotietoja, joten kyselyn vastauksia ei voida yhdistaa vastaajiin.
Kyselylinkkia ei jaettu ulkopuolisille. Kyselyn yhteydessa jarjestettiin erillinen tuotelahja-ar-
vonta, mihin kyselyyn osallistuneet saivat halutessaan osallistua. Osallistuminen tapahtui sah-
kopostin valityksella, jolloin osallistujat luovuttivat henkilokohtaisesti yhteystietonsa opinnay-
tetyontekijalle. Arvontaan osallistuneiden yhteystiedot, saapuneet sahkopostit tuhottiin ar-
vonnan suorittamisen jalkeen helmikuun alussa 2022. Voittajaan oltiin henkilokohtaisesti yh-

teydessa. Microsoft Forms -kyselylinkki poistetaan opinnaytetyon paatyttya.

Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa validiteetti pysyy kunnossa, kun kyselyn kysymykset
ovat linjassa tutkimusongelman kanssa, eli ne mittaavat sita mita pitaakin mitata (Rope &
Mether 2001, 157). Vilkan (2007, 152) mukaan reliaabelius ja validius tuottavat toistensa

kanssa tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. Opinnaytetyossa pyritaan saavuttamaan
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kokonaisluotettavuus, mika Vilkan (2007, 152) mukaan muodostuu riittavasta otoskoosta ja
mittaamisen, eli opinnaytetyon kehittamiskysymysten hyvasta suunnittelusta ja oikeellisuu-

desta, eli mittaamisen vahaisista satunnaisvirheista.

Toinen henkilotietorekisteri syntyy asiantuntijahaastatteluista. Henkilotietorekisterin yllapi-
taja on opinnaytetyotekija. Ennen haastatteluja haastateltaville kerrotaan, mita varten haas-
tattelut tehdaan, miten haastatteluaineistot kasitellaan ja arkistoidaan ja kuka haastatteluai-
neistoja kasittelee. Haastateltaville kerrotaan myos miten haastatteluaineistot tuhotaan.
Haastateltaville on kerrottu opinnaytetyon tarkoituksesta ja toteutuksesta seka haastatelta-
van oikeuksista. Mikali haastateltavilla on ollut kysyttavaa liittyen haastatteluihin, on heilla
ollut mahdollisuus esittaa kysymyksia. Kaikki haastateltavat ovat saaneet tiedon haastattelu-
jen tarkoituksesta ja kaikki haastateltavat ovat ymmartaneet sen. Haastateltaville on ker-
rottu tyon aikataulu. Kaikki haastateltavat ovat saaneet osallistua haastatteluihin vapaaehtoi-
sesti, eika heita ole painostettu ja muulla tavalla houkuteltu osallistumisesta. Haastateltavat
eivat ole saaneet palkkaa haastatteluun osallistumisesta. Kaikilla haastateltavilla on ollut ai-
kaa harkita osallistumistaan haastatteluihin. Kaikki haastateltavat ovat olleet tietoisia kes-
keyttamisen mahdollisuudesta ja tietojensa pois vetamisesta tutkimuksesta. Kaikki haastatel-
tavat ovat olleen taysi-ikaisia. Kaikki haastateltavat ovat suostuneet haastatteluihin ja opin-
naytetyon tekija on saanut heidan suostumuksenansa suullisena ennen haastattelujen alkua.
Asiantuntijahaastatteluissa haastateltavat esiintyivat omilla nimilladn mutta opinnaytetyon
raportissa haastateltavien nimia ei julkaista. Haastateltavat nimetaan raportissa nimilla haas-
tateltava 1 (H1), haastateltava 2 (H2), haastateltava 3 (H3), haastateltava 4 (H4) ja haasta-
teltava 5 (H5). Haastattelujen myota, opinnaytetyontekijalla on tiedossa haastateltavien
nimi, sahkopostiosoite ja puhelinnumero. Naita tietoja ei luovuteta ulkopuolisille ja tiedot

poistetaan opinnaytetyoprosessin paatyttya.
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5  Tulokset

Tassa luvussa esitetaan taman opinnayteyon tulokset. Opinnaytetyon tulokset esitetaan kah-
tena, erillisena kokonaisuutena. Ensimmaisena esitellaan kuluttajakyselysta saadut tulokset ja

sen jalkeen teemahaastatteluista saadut asiantuntijahaastatteluiden tulokset.
5.1 Kyselyn tulokset

Kyselyn kaksi (2) ensimmaista kysymysta kasittelevat vastaajien perustietoja. Ensimmaisessa
kysymyksessa selvitettiin vastaajien sukupuolta. Kyselyn vastaajat jakautuivat sukupuolen mu-
kaan siten, etta vastaajista 150 henkiloa, eli 94,34 % oli naisia. Vastaajista 8 henkiloa, eli
5,03 % oli miehia, ja yksi vastaaja ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Han edusti vastaajia 0,63
%.

Vastaajien ikajakauma:

46 vuotta tai enemman
5 Q,

36-45 vuotta
16%

25vuotta tai alle
18 %

26-35vuotta
31%

Kuvio 9: Vastaajien ikajakauma (N=159)

Vastaajista lahes puolet (48 %) olivat 25-vuotiaita tai nuorempia. Hieman alle kolmannes (31
%) vastaajista oli ialtaan 26-35-vuotiaita ja 16 % vastaajista oli 36-45-vuotiaita. Vastaajista 5
% oli ialtaan 46 vuotta tai enemman. Kysely tavoitti kaikki annetut ikaryhmat. Kyselyn perus-

tietojen perusteella valtaosa vastaajista oli naisia ja ialtaan 25 vuotta tai alle.

Kolmannessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien sosiaalisen median kanavien seuraamisak-
tiivisuutta. Tulosten mukaan 25 vuotta tai nuorempien vastaajien seuratuin sosiaalisen me-
dian kanava oli Instagram. 25 vuotta tai nuorempien vastaajien kolme seuratuinta kanavaa
olivat Instagram, Shapchat ja Facebook. 26-35-vuotiaiden vastaajien seuratuin sosiaalisen me-

dian kanava oli nuoremman ikaluokan tavoin myos Instagram. 26-35-vuotiaiden vastaajien
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kolme seuratuinta sosiaalisen median kanavaa olivat Instagram, Facebook ja Youtube. 36-45-
vuotiaat vastaajat seka 46-vuotiaat ja vanhemmat vastaajat vastasivat kolmen seuratuimman
sosiaalisen median kanavista taysin identtisesti. Nama kolme seuratuinta kanavaa olivat Face-
book, Instagram ja Youtube. Paatelmana seuratuimpien sosiaalisten median kanavien osalta,
yhteisopalvelu Youtube on seuratumpi 26-vuotiaiden ja vanhempien vastaajien keskuudessa,
kun 25-vuotiaat ja nuoremmat seuraavat aktiivisesti Snapchattia, mita vanhemmat eivat tee.

Taulukossa 5 on laskettu prosenttiosuudet sosiaalisen median kanavista kaikkien vastaajien

kesken:
Use'lta If(.er— Kerran pai- ch i Silloin tal- En laisin-
toja pai- . Viikoittain
. vassa 16in kaan
vassa

Facebook 47,2 20,1 7,5 11,3 13,8
Instagram 74,8 5,7 4,4 6,3 8,8
Linkedin 0 1,3 9,2 20,9 68,6
Snapchat 43,1 3,9 7,2 9,8 35,9
Tiktok 28,4 6,5 6,5 9 49,7
Twitter 2,6 0,7 1,3 17 78,4
Youtube 7,6 11,5 36,9 40,8 3,2

Taulukko 5: Sosiaalisen median kanavien seuranta (N=159)

Taulukosta 5 kay ilmi, etta yhteisopalvelu Instagram on seuratuin kanava kaikkien vastaajien
kesken. Taman jalkeen Facebook ja Snapchat olivat seuratuimmat. Tyhjat vastaukset on ja-

tetty tasta taulukosta pois.

Neljannessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien kokemusta hiustenmuotoilun tarkeydesta.

Hiustenmuotoilun tarkeys koettiin vastaajien kesken seuraavanlaisesti:
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Erittdin tarkedd 9 % Ei lainkaan tarkeaa 7 %

Tarkedd 36 %

Hieman tarkead 48 %

Kuvio 10: Hiustenmuotoilun tarkeys asteikolla 1 Ei lainkaan tarkeaa, 2 Hieman tarkeaa, 3 Tar-
keaa ja 4 Erittain tarkeaa (N=159)

Hiustenmuotoilun tarkeys- vastaukset pisteytettiin seuraavanlaisesti: 1 on ei lainkaan tarkea,
2 on hieman tarkeaa, 3 on tarkeaa ja 4 on erittain tarkea. Vastauksien keskiarvoksi saatiin

hieman tarkean ja tarkean valista arvo 2,48.

Kyselyn viidennessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin hiustenmuotoilutuotteiden kaytosta.
Kysymyksessa oli seitseman (7) hiustenmuotoilutuotetta hiuskiinne/lakka, hiusvaha, kuiva-
shampoo, lampo- ja muotoilusuihke, muotoiluvaahto, rakenne- ja voluumisuihke ja suola-

suihke. Tuotteiden kayton aktiivisuutta mitattiin aikamaareiden avulla, jotka olivat paivit-

tain, viikoittain, kuukausittain, kerran kuudessa (6) kuukaudessa, harvoin ja en laisinkaan.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

Hiuskiinne/lakka N=158
Hiusvaha N=159 (EENEEE 77
Kuivashampoo N=157 I8 34 22 8 10 20
Lamp6- ja muotoilusuihke N=157
Muotoiluvaahto N=157
Rakenne- ja volyymisuihke N=157
Suolasuihke N=156 RNV 22 56

W Paivittdin M Viikoittain M Kuukausittain M Kerran kuudessa (6) kuukaudessa M Harvoin B En laisinkaan

Kuvio 11: Hiustenmuotoilutuotteiden kaytto (N=esitetty jokaisen hiustenmuotoilutuotteen

kohdalla kuviossa)
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Vastausten perusteella paivittaisessa kaytossa kaytetyin hiustenmuotoilutuote oli hius-
kiinne/lakka (13 %). Hiuskiinteen/lakan jalkeen kaytetyimmat hiustenmuotoilutuotteet paivit-
taisessa kaytossa olivat kuivashampoo (5 %) ja lampo- ja muotoilusuihke (5 %). Viikkotasolla
kuivashampoo (34 %) oli kaytetyin hiustenmuotoilutuote, hiuskiinne/lakka (31 %) toiseksi kay-
tetyin hiustenmuotoilutuote ja kolmanneksi kaytetyin hiustenmuotoilutuote oli lampo- ja
muotoilusuihke (27 %). Vastausten perusteella yli puolet vastaajista ei kayttanyt laisinkaan
hiusvahaa (77 %) ja sama havainto tehtiin suolasuihkeen (56 %) kohdalla. Kyselyn viidennen
kysymyksen perusteella voidaan todeta, etta hiuskiinne/lakka, kuivashampoo ja lampo- ja

muotoilusuihkeet olivat kaytetyimpia hiustenmuotoilutuotteita paiva- ja viikkotasolla.

Kun hiustenmuotoilutuotteiden kayttoa tarkastellaan ikaryhmittain, ainoa merkittava ero loy-
dettiin kuivashampoon ja rakenne- ja volyymisuihkeen kohdalla. 25 vuotta ja nuoremmat vas-
taajat kayttivat merkittavasti paljon useammin kuivashampoota kuin muut ikaryhmat. 46
vuotta ja vanhemmat vastaajat puolestaan kayttivat ikatarkastelussa eniten rakenne- ja vo-
lyymisuihketta. Hiuskiinne/lakka, lampo- ja muotoilusuihkeen ja muotoiluvaahdon osalta ika-
tarkastelu ei tuottanut uutta tietoa. Hiusvahan kaytto oli hyvin vahaista kaikissa ikaluokissa.

Lasketut keskiarvoluvut ikaryhmittain on esitetty taulukossa 6.

Hiuskiinne . . Lampq—]a Muotoilu- Rakenne-ja i
Hiusvaha Kuivashampoo muotoilu- . Suolasuihke
/lakka . vaahto voluumisuihke
suihke

Paivittain 25 tai alle 9 0 1 5 0 0 4
26-35 12 0 8 8 2 6 2

36-45 16 8 12 0 4 4 0

46 tai yli 38 0 0 0 13 0 25

Viikottain 25 tai alle 30 1 42 28 12 12 1
26-35 34 8 30 28 10 8 10

36-45 24 4 16 20 8 16 4

46 tai yli 38 25 25 25 25 50 25

Kuukausittain 25 tai alle 30 5 24 28 22 20 2
26-35 16 8 24 22 12 14 6

36-45 8 0 20 28 16 28 20

46 tai yli 0 13 0 38 13 13 13

Kerran kuudessa 25 tai alle 16 0 8 13 7 7 4
(6) kuukaudessa 26-35 8 0 10 4 8 10 8
kuukaudessa 36-45 16 0 8 8 4 0 4
46 tai yli 0 0 0 13 0 13 0

Harvoin 25 tai alle 12 8 11 17 22 20 29
26-35 12 14 8 10 24 18 20

36-45 20 12 12 16 36 4 12

46 tai yli 25 13 13 13 25 13 0

En laisinkaan 25 tai alle 3 86 14 9 37 42 58
26-35 18 70 18 26 42 42 52

36-45 12 76 28 24 28 44 56

46 tai yli 0 50 63 13 25 13 38

Tyhja 25 tai alle 0 0 0 0 0 0 1
26-35 0 0 2 2 2 2 2

36-45 4 0 4 4 4 4 4

46 tai yli 0 0 0 0 0 0 0

Taulukko 6: Hiustenmuotoilutuotteiden kaytto ikaryhmittain (N=159)

Kysymyksessa kuusi (6) selvitettiin hiustenmuotoilutuotteiden ostopaikkaa. Hiustenmuotoilu-

tuotteiden ostaminen keskittyi seuraavasti:
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Ulkomaalaisesta Ei mikaan naista
verkkokaupasta 4% Kampaajaltani

(esim. Sokos, 3% )
Stockmann) 13%
9 % .
Kosmetiikan
Suomalaisesta er.|k0|s|||(l;keehsta
verkkokaupasta (eSIrT_LkBO ykS op,
10% Kicks, Sp 0s
Emotion)
18 %

Paivittaistavaraka
upasta (esim.
Citymarket,
Prisma,
Tokmanni)
43 %

Tavaratalosta

Kuvio 12: Hiusmuotoilutuotteiden ostopaikka (N=159)

Kuviosta 12 kay selkeasti ilmi, etta paivittaistavarakauppa oli ylivoimaisin ostopaikka hiusten-
muotoilutuotteille. Vastaajista lahes puolet (43 %) ilmoitti ostavansa hiustenmuotoilutuot-
teensa paivittaistavarakaupasta. Toiseksi yleisin hiustenmuotoilutuotteiden ostopaikka oli
kosmetiikan erikoisliike (18 %). Kampaajalta hankitut hiustenmuotoilutuotteet (13 %) olivat
kolmanneksi suurin hiustenmuotoilutuotteiden ostopaikka. Neljanneksi suosituin hiustenmuo-
toilutuotteiden ostopaikka oli suomalainen verkkokauppa (10 %). Tavaratalo sai 10 % vastaa-
jien aanista ja oli nain viidenneksi suosituin hiustenmuotoilutuotteiden ostopaikka. Ulkomaa-
lainen verkkokauppa sai vastaajilta 3 % aanista ja oli kuudenneksi suosituin ostopaikka hius-
tenmuotoilutuotteille. Ei mikaan naista -ostopaikoista sai vastausmaarakseen 4 %. Vaihtoehto
”tax-free -myymala” ei saanut aania laisinkaan, minka vuoksi tata vaihtoehtoa ei esiteta kuvi-

ossa 12.

Hiustenmuotoilutuotteiden ostopaikka ikaryhmittain esitetaan taulukossa 7. Taulukko 7:n va-
rit vihrea edustaa lasketun prosenttimaaran ylimenevaa maaraa, punainen vari edustaa kes-

kiarvon alle jaanytta maaraa.
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Kosmetiikan | Paivittaistav
erikoisliikkee | arakaupasta | Suomalaises | Tavaratalost | Ulkomaalais
Kampaajalta | sta (esim. (esim. ta a (esim. esta Ei mikdan
ni Body Shop, | Citymarket, |verkkokaupa Sokos, verkkokaupa naista
Kicks, Sokos Prisma, sta Stockmann) sta
N Emotion) | Tokmanni)
25 vuotta tai alle 76 26,32 10,53 11,84
26-35 vuotta 50 14,00 54,00
36-45 vuotta 25 20,00 12,00 4,00 20,00
46 vuotta tai enemman 8 25,00 50,00 12,50 12,50
kaikki vastaajat 159 13,21 17,61 42,77 10,06 9,43 3,14 3,77

Taulukko 7: Hiustenmuotoilutuotteiden ostopaikka ikaryhmittain (N=159), vihrea vari prosent-

timaaran ylimeneva osa, punainen vari keskiarvon alle jaanyt maara

Hiustenmuotoilutuotteiden ostopaikkaan liittyvien vastausten perusteella merkittavia eroja ei
ollut havaittavissa eri ikaryhmien valilla. Huomioitava kuitenkin on, etta vastaajien vanhin
ikaryhma, 46 vuotta tai vanhemmat, ostivat hiustenmuotoilutuotteita eniten kampaajalta (25
%). Kyselyn nuorin vastaajaikaryhma 25 vuotta tai nuoremmat, ostivat hiustenmuotoiluotteita
eniten kosmetiikan erikoisliikkeista (26,32 %). Taman kysymyksen kysymyksenasettelussa epa-
onnistuttiin jonkin verran. 36-45-vuotiaiden vastaajien osuudesta 20 % vastasi vaihtoehdon ”ei
mikaan naista”. Tama vastausvaihtoehto jattaa tiedon ostopaikasta puutteelliseksi. Kysely-
alustan teknisten haasteiden vuoksi tata vastausvaihtoehtoa ei voitu avata taman enempaa.
Onnistunut kysymyksenasettelu olisi ollut, kun vastaajan valitessaan ”ei mikaan naista”, olisi
kyselyalusta avannut uuden vastausvaihtoehdon ja vastaaja olisi voinut kirjoittaa omin sanoin
hiustenmuotoilutuotteidensa ostopaikan. Lopputuloksena kuitenkin, paivittaistavarakaupasta

ostettiin kuitenkin kaikista eniten kaikista ikakategorioista.

Kysymyksessa seitseman (7) tarkasteltiin hiustenmuotoilutuotteiden valintaan vaikuttavia kri-
teereja. Valintakriteerien tulokset laskettiin kayttamalla painotettua keskiarvoa. Valintakri-
teerikysymyksessa kolme tarkeinta kriteeria kaikkien vastaajien kesken olivat laatu, helposti

saatavilla ja hinta. Valintakriteerien tulokset esitetaan kuviossa 13.

Hiustenmuotoilutuotteiden valintaan vaikuttavat tekijat kuviossa 13, y-akselin sanalliset tar-
kasteluvalit on muutettu numeerisiksi. Tarkasteluvalit ovat seuraavat: ei lainkaan tarkea on
yhta kuin (1) pistetta, hieman tarkea kriteeri on yhta kuin kaksi (2) pistetta, tarkea on yhta
kuin kolme (3) pistetta ja erittain tarkea on yhta kuin nelja (4) pistetta. Tyhjaa vastanneiden
vastaajien vastauksia ei huomioitu tassa ja heidan lukumaaransa on poistettu muutoksen suu-
ruudesta. Kysymyksen asettelussa on epaonnistuttu hieman, koska kysymyksen vastausvaihto-
ehdot olivat vain sanallisesti mitattavia, jonka vuoksi mitta-asteikko on voinut aiheuttaa vas-
taajien kesken tulkintaeroja. Y-akselin tarkasteluvalit on jaettu neljaan numeeriseen ryh-
maan; 1,99 tai alle; 2,0-2,49; 2,5-2,99 ja 3,00 tai yli. Tama on tehty tulosten selkeyttamisen

vuoksi. Valintakriteereja on 18 kappaletta.



Arvostelut (esim. arvostelu naistenlehdessd) N=158
Brandi/Tuotemerkki N=159

Ekosertifiointi N=156

Hajusteeton N=158

Helposti saatavilla N=158

Hinta N=157

Kampanjatuote esim. myymaldymparistdssa N=158

Kotimainen (esim. symbolit Avainlippu tai Design from Finland) N=158
Laatu N=159

Luonnonmukaisuus(esim. tuote sis. luonnonmukaisia raaka-aineita) N=159
Pakkauksen kdytanndllisyys tai ulkondkd N=159

Suosittelut { esim. ystdvan tai perheenjdsenen) N=158

Tottumus N=158

Tuotteen ainesosat/ Ingredients N=155

Tuotteen esillepano esim. myymalaymparistossd N=157
Valmistusmaa N=158

Vegaaninen N=158

Ymparistoystavallisyys (esim. Joutsen-merkki) N=158
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Tarkeys (ei lainkaan tirke3 1...Erittdin tirke3 4)
0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

2,08
2,23
2,07
1,71
3,09
3,07
1,79
1,95
3,49
2,15
2,59
2,63
2,68
2,37
1,71
1,87
1,62
2,25

W199taialle W2,02,49 M2,52,99 MW3,00taiyli

Kuvio 13: Hiustenmuotoilutuotteiden valintaan vaikuttavat tekijat (N=esitetty jokaisen valin-

takriteerin kohdalla kuviossa), luvut painotettuja keskiarvoja

Kuviosta 13 ilmenee, etta kolme tarkeinta kriteeria vastaajien kesken olivat laatu, helposti

saatavilla ja hinta. Tottumus, suosittelut ja pakkauksen ulkonako, olivat valittujen kolmen (3)

tarkeimman kriteerin jalkeen seuraavat tarkeimmat kriteerit. Kolme (3) vahiten vastauksia

saanutta kriteeria olivat vegaaninen, hajusteeton ja tuotteen esillepano myymalaymparis-

tossa. Loput yhdeksan (9) kriteeria jaavat naiden tarkastelujen keskelle. Tuotteen brandi tai

tuotemerkki oli valintakriteereiden puolivalissa, tarkeysjarjestyksessa sijalla yhdeksan (9).

Valintakriteeri kotimainen oli vastaajien kesken tarkeysjarjestyksessa sijalla 13. Ikaryhmittain

tarkasteltaessa kaikki ikaryhmat valitsivat kolmeksi (3) tarkeimmaksi valintakriteeriksi laa-

dun, helposti saatavilla ja hinnan.

Kysymyksessa 8 kysyttiin vastaajien tuntemusta ja aikaisempaa kayttokokemusta paivittaista-

varakaupan hiuskosmetiikan brandeista. Kysyttavia hiustenmuotoilubrandeja oli 20 kappa-

letta. Taman kysymyksen vastaukset esitetaan seuraavassa kuviossa 14. Alkuperaiset hiusten-

muotoilutuotteiden brandinimet on piilotettu salassapidon vuoksi.



0% 10 % 20 % 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

prandi £ I 28.90% T
Brandi F

Brandic (I 34.00% o
Brandi v+ (NN 38.00% )
Brandi | (T 33.30% 3y
Brandi) T 729.70% s |
Brandi k(NI 210% 1
Brandi | (I 38.60% |
Brandiv ([ 34.20% >3
BrandiN (] T I10% ]

Brandi O
Brandi P
Brandi (N 28 30% &9
Brandi R (T 25 o0% _——
Bréndi S

Brandi T (I 36.50% )

Brandi U

grandiv (NN 24.90% )

Brandiw L 39.00% |

Brandiz (I 35.00% |
W Kaytan sdannollisesti @ Kaytan silloin talloin

OOlen joskus kayttanyt, mutta en kdyta enad B Tunnen vain nimelta

M En tunne lainkaan

Kuvio 14: Paivittaistavarakaupan hiustenmuotoilubrandit mita tunnen/ mita olen kayttanyt
(N=159) Prosenttiluvuilla pyritaan havainnollistamaan vaihtoehtojen eroavaisuudet “kaytan
saannollisesti ja kaytan silloin talloin” vaihtoehtoista "tunnen vain nimelta, en tunne lain-

kaan”

Kuviossa 14 on erotettu valkoisella varilla valinta ” Olen joskus kayttanyt, mutta en kayta
enaa”. Taman avulla kuviosta voidaan erottaa ”kaytan saannollisesti” ja ”kaytan silloin tal-
l6in” tulokset, tuloksista ”tunnen vain nimelta” tai ”en tunne lainkaan”. Seuraavassa, kuvi-
ossa 13 on nostettu esille ”kaytan saannollisesti” -valinnan saaneet paivittaistavarakaupan

hiustenmuotoilutuotebrandit.
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Kuvio 15: Paivittaistavarakaupan hiustenmuotoilubrandi(t) mita kaytan saannollisesti (N=159)

Kuviosta 15 voidaan todeta, etta brandi F (19,00 %) oli saannollisesti kaytetyin paivittaistava-
rakaupan hiustenmuotoilubrandi. Brandit V (10,10 %) ja W (9,50 %) olivat seuraavaksi saannol-
lisesti kaytetyimmat paivittaistavarakaupan hiustenmuotoilutuotteet.

Kysymyksessa 10 kartoitettiin kampaamolaatuisten tuotteiden tarpeellisuutta paivittaistavara-
kaupassa. Vastaajien vastaukset esitellaan kuviossa 16:

Tyhjat
En osaa sanoa 1%
15%
)arpeesta
Ei tarpeellista 59 %
25%

Kuvio 16: Kampaamolaatuisten tuotteiden tarpeellisuus paivittaistavarakaupassa (N= 159)
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159 vastaajasta tahan kysymykseen vastasi 157 vastaajaa. Kaksi (2) vastaamatta jattanytta
vastaajaa on kuitenkin sisallytetty tahan 159 vastaajan maaraan ja he edustavat kuviossa 14
lukua ”tyhjat 1 %”. Yli puolet vastaajista (59 %) piti kampaamolaatuisten tuotteiden saata-
vuutta paivittaistavarakaupassa tarpeellisena. Vastaajista 25 % ei puolestaan kokenut kam-
paamolaatuisia tuotteita tarpeellisena paivittaistavarakaupassa. Vastaajista 15 % ei osannut

sanoa ovatko kampaamolaatuiset tuotteet tarpeellisia vai ei paivittaistavarakaupassa.

Vastaajat (n=94), jotka valitsivat vaihtoehdon kysymyksessa 10 ”tarpeellista” ostivat hiusten-

muotoilutuotteensa seuraavanlaisesti:

Tavaratalo Ei mikdan naista
Ulk.verkko, 10 % 1%
3%

Suom.verkkok
6%

Kampaaja
11%

Padivittaistavara
51%

Erikoisliike
18%

Kuvio 17: Kampaamolaatuisten tuotteiden tarpeellisuuden puolesta vastanneiden ostopaikat

hiustenmuotoilutuotteille (N=94)

Kuviosta 17 kay ilmi, etta vastaajista yli puolet (51 %), jotka kokivat kampaamolaatuisten
tuotteiden tarpeelliseksi paivittaistavarakaupassa, ostivat hiustenmuotoilutuotteita eniten

paivittaistavarakaupasta.

Vastaajat (n=40), jotka eivat kokeneet kampaamolaatuisten tuotteiden tarpeellisuutta paivit-

taistavarakaupassa, ostivat hiustenmuotoilutuotteensa kuvion 18 mukaan seuraavanlaisesti:
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Ei mikdan ndista Paivittdistavara
5% 12 %
Tavaratalo

15%

Ulk.verkko
3%

Erikoisliike
27 %

Suom.verkko
23 %

Kampaaja
15%

Kuvio 18: Ei Kampaamolaatuisten tuotteiden ei tarpeellisuudesta paivittaistavarakaupassa

vastanneiden vastaajien (N=40) hiustenmuotoilutuotteiden ostopaikat

Vastaajat (N=40), jotka eivat kokeneet tarpeelliseksi kampaamolaatuisten tuotteiden saata-
vuutta paivittaistavarakaupassa ostivat hiustenmuotoilutuotteensa eniten erikoisliikkeesta (27
%), suomalaisesta verkkokaupasta (23 %) kampaajalta (15 %) ja tavaratalosta (15 %). Ei kam-
paamolaatuisten tuotteiden tarpeellisuudesta paivittaistavarakaupassa vastanneista 12 % osti
hiustenmuotoilutuotteensa paivittaistavarakaupasta, 3 % ulkomaalaisesta verkkokaupasta ja 5
% vastaajista ei mistaan naista. Kysymyksen kuusi (6) kysymyksen asettelun epaonnistuminen
nakyy myos tassa tuloksessa, silla ei kampaamolaatuisten tuotteiden tarpeellisuudesta paivit-
taistavarakaupassa vastanneiden 5 % vastaajan hiustenmuotoilutuotteiden ostopaikka ei sel-

via.

Kampaamolaatuisen tuotteen tarpeellisuutta paivittaistavarakaupassa ikaryhmittain tarkastel-
tuna, ei tuottanut lisaarvoa. Tama selviaa taulukon 8 lasketuista luvuista. Lasketut luvut ovat

hyvin lahella toisiaan, jonka vuoksi ikaryhmittain tarkasteltuna merkittavaa uutta tietoa ei

synny.

25 vuotta | 26-35 36-45 | 46 vuotta ja | Kaikki vastaajat
tai alle vuotta | vuotta | enemman
N N= 75 N=50 N=24 N=8 157
Tarpeellista 58,67 62,00 54,17 75,00
Ei tarpeel- 25,33 24,00 | 29,17 | 25,00
lista
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En osaa sa- 16,00 14,00 16,67 0,00
noa

Taulukko 8: Kampaamolaatuisen tuotteen tarpeellisuuden tarkastelu ikaryhmittain

Kyselyn viisi (5) avointa kysymysta 9, 11, 12, 13 ja 14 analysoidaan maarallisesti. Talla tarkoi-
tetaan, etta vastauksista on laskettu toistuvia teemojen maaria. Kysymys 9 ”Mita sinulle tulee
mieleen sanasta kampaamolaatuinentuote?” tulokset esitetaan avoimesti. Kysymyksissa 11-14
vastaajilta kysyttiin mielikuvia toimeksiantajan valitsemista hiuskosmetiikkabrandeista. Bran-

dien alkuperaiset nimet on muutettu salassapidon vuoksi.

Kysymys 9, ”Mita sinulle tulee mieleen sanasta kampaamolaatuinen tuote?” sai 145 vastausta.
Useat vastaukset sisalsivat useita vastausvaihtoehtoja, minka vuoksi vastausmaara oli suu-

rempi kuin 145 kappaletta. Vastaukset ryhmiteltiin teemoittain. Taman jalkeen teemojen vas-
tausvaihtojen lukumaarat laskettiin. Laskentamaara perustui vastausvaihtoehtojen ilmentymi-
seen eli toistoon. Tulosten kasittelyssa kiinnitettiin huomiota, kuinka monta kertaa kukin vas-
tausvaihtoehto ilmentyi tuloksissa. Vastauksista luotiin kuvio 19, mika esittaa kuluttajan miel-

tamia ominaisuuksia kampaamolaatuiseen tuotteeseen:

Toi‘ka-

Kuvio 19: Kuluttajan mieltamat ominaisuudet kampaamolaatuiseen tuotteeseen

Kuvion 19 pyramidin alin kerros, laatu, kuvaa eniten lukumaarallisesti saatuja vastauksia. Kor-
kea hinta kuvaa toiseksi eniten lukumaarallisesti saatuja vastauksia. Pyramidin kohotessa
ylospain, ominaisuuksien lukumaarien esiintyvyys pienenee taman kysymyksen tuloksissa. Vas-

taajien mukaan kampaamolaatuiseen tuotteeseen liitetaan eniten laatuun liittyvia
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ominaisuuksia, sen jalkeen kampaamolaatuinen tuote mielletaan hinnaltaan korkeaksi. Kam-
paamolaatuista tuotetta kaytetaan kampaamoissa ja se mielletaan paremmaksi kuin paivit-
taistavarakaupan hiuskosmetiikantuote. Kampaamolaatuisessa tuotteessa on toimivat raaka-
aineet, jotka on testattu korkealaatuisiksi ja turvallisiksi. Seuraavaksi muutamia suoria lai-
nauksia vastaajilta, mitka ovat listattu alle:

Hyvalaatuinen ja toimiva mutta kallis.

Myydaan vain kampaamoissa.

Korkea laatu jonka huomaa heti kayton jalkeen hiuksissa koskemalla ja ehka
myos silmilla huomaa eron, seka ihanan tuoksuinen.

Kyselyn 11, 12, 13 ja 14 kysymykset keskittyivat toimeksiantajan asettamien hiuskosmetiik-
kabrandien mielikuvakysymyksiin. Kaikki nelja (4) hiuskosmetiikkabrandia ovat saatavilla pai-
vittaistavarakaupasta. Brandien alkuperaiset nimet on muutettu nimiksi: brandi a, brandi b,

brandi ¢, brandi d.

Brandi a sai vastauksia 120 kappaletta. Seuraavaksi muutama suora vastaus brandin a mieliku-
vakysymykseen:

Kotimaisuus, hyva hintalaatusuhde, voimakas tuoksu.

Markettituote

Halpa tuotemerkki. Keskitasoinen lopputulos.

Brandi b sai vastauksia 130 kappaletta. Seuraavaksi muutama suora vastaus brandin b mieliku-
vakysymykseen:

Luontoystavallinen

Edullinen

Hyvantuoksuinen

Brandi c¢ sai vastauksia 118 kappaletta. Seuraavaksi muutama suora vastaus brandin ¢ mieliku-
vakysymykseen:

Hintava, mutta selvasti parempi kuin moni muu.

Selkeat ulkoasut, tehokkaat tuotteet.

Laadukkaampi tuotemerkki, jonka saa ostettua kaupasta.
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Brandi d sai vastauksia 121 kappaletta. Seuraavaksi muutama suora vastaus brandin d mieliku-
vakysymykseen:

Kampaamotuote

Arkinen brandi perus hiustenpesuun

Myydaan monissa kaupoissa ja on helposti saatavilla

Brandien a, b, c ja d analysointi tapahtui samalla tavoin kuin kysymys 9, “kampaamolaatui-

nentuote kohdalla”. Taulukossa 10 on esitetty brandeihin eniten liitetyt mielikuvat:

Brandi A Brandi B Brandi C

Hiusvari Luonnollinen / luon- | Hiuslakka

nonmukainen

Edullinen /halpa Kotimainen Laadukas
Markettituote Edullinen Kampaamolaatuinen
Hyva tuote Markettituote Tunnistettava tuote/

tunnistettava ulko-

nako
Kotimainen Hellavarainen Hyva
Tuttu & Turvallinen | Perinteinen Sopivan hintainen
Laadukas Hyva Voimakas tuoksu
Ei miellyttava Tehoton Hyva saatavuus

Voimakas tuoksu Ei mielikuvia

Taulukko 9: Brandi a:n (120 vastausta), brandi b:n (130 vastausta), brandi c:n (118 vastausta)

ja brandi d:n (121 vastausta) liitetyt mielikuvat

Taulukosta 9 kay ilmi, etta jokainen brandi heratti erilaisia mielikuvia. Brandi a miellettiin
muun muassa hyvaksi tuotteeksi, joka on tuttu ja turvallinen. Brandi b miellettiin muun mu-

assa hellavaraiseksi ja perinteiseksi. Brandit c ja d miellettiin monen ominaisuuden osalta



54

hyvin samankaltaiseksi kuten sopivan hintaiseksi, kampaamolaatuiseksi ja laadukkaaksi. Kyse-

lyn brandeista ¢ ja d miellettiin ainoastaan kampaamolaatuisiksi.
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5.2 Haastattelujen tulokset

Sisallonanalyysin pohjalta saatiin selville seuraavat asiat:

Ensimmaisen teeman pohjalta saatiin selville asiantuntijoiden mielikuva kampaamolaatuisesta
tuotteesta. Jokainen asiantuntija vastasi, etta kampaamolaatuinentuote on laadukas, kor-
keista raaka-aineista valmistettu tuote, joka on riittoisa ja palvelee hiusta. Tuotteessa on
kaytetty hyvaksi hyvia raaka-aineita, sen hinta on korkea ja sita saa kampaamoista. Kampaa-
molaatuiseen tuotteeseen liitetaan usein brandi ja kampaamolaatuisen tuotteen taustalla on
enemman teknologiaa ja tutkimusta. Tasta on piirretty kuvio 20, missa havainnollistetaan mi-
ten asiantuntijat kokevat kampaamolaatuisen tuotteen ja mika heidan mielestaan ei ole kam-

paamolaatuinen tuote. Kuvion jalkeen esitetaan viela asiantuntijoiden suoria lainauksia.

Kampaamolaatuinen tuote

Saatavilla vain
kampaamoista

Tutkittu ja enemman
teknologiaa taustalla

Hinnaltaan korkea Korkealaatuinen

Kuvio 20: Kampaamolaatuinen tuote vs. ei kampaamolaatuinen tuote

Kaikki asiantuntijat kertoivat, etta kampaamolaatuista tuotetta ei saa paivittaistavarakau-

pasta. Ei kampaamolaatuinen tuote sisaltaa oljypohjaisia silikoneja, mitka voivat olla pidem-
malla kaytolla kayttajalleen epaedullisia. Ei kampaamolaatuinen tuote on hinnaltaan matala,
mika on suoraan verrannollinen sen heikompilaatuisiin raaka-aineisiin. Yleinen vastaus asian-

tuntijoilta oli, etta hyvaa ei saa halvalla.

Muutamat suorat lainaukset asiantuntijoilta:

Korkealuokkaisista raaka-aineista valmistettuja. Ja tuota voipi sanoa, etta etta
siinahan on semmoista tasmalaaketta erityyppisille hiuslaadulle ja sitten mita
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ongelmia on hiuksessa paanahassa on ongelmia niin ne on niinku tehty. Tasma-
tuote. (H3)

Niita myydaan kampaamoissa ja usein siella on joku brandi takana, milla on vi-
sio jotka perustuvat raaka-aineisiin, niissa on laatua. (H5)

Ei saa perus marketeista, vaan kampaamoista...korkeampi hinta kuin jossain
marketti tai semiselektisissa tuotteissa on...No niin kylla se on sitten se raaka-
aine sisalto. (H4)

Seuraava teema kasitteli hiustenmuotoilua ja hiustenmuotoilutuotteita. Tassa teemassa asian-
tuntijoilta kysyttiin taman paivan hiustenmuotoilutrendeista seka selvitettiin mitka ovat
kolme (3) tarkeinta hiustenmuotoilutuotetta, joita he kayttavat liiketyoskentelyssaan. Asian-
tuntijoilta kysyttiin myos mika hiustenmuotoilutuote on heidan vahiten kayttama talla het-
kella.

Asiantuntijoiden vastausten perusteella luotiin hiustenmuotoilutrendeista kuvio 21. Taman

jalkeen esitetaan asiantuntijoiden suoria lainauksia trendeista.

Yksinkertaisuus: SR Es

Pehmeaa, voluumia, liikkkuvaa, enemman

-luonnollisuus . o )
tekstuuria, enemman isompaa kiharaa

-hiuksen on naytettava pitkaan hyvalta,
kampaamokayntien vali on pidentynyt

Miehilld pidempaa mallia, naisille isoa,
foonattua kiharaa

Hiustenmuotoilutrendit

Kampaukset: Muotoilu vuosikymmenet:

Boho, lettikampaukset, "Dianan patamalli", Sl F-, SEH, ol BT

takatukka

Kuvio 21: Hiustenmuotoilutrendit

Kuviosta 21 kay ilmi, etta trendeina nahdaan vahvasti eri vuosikymmenet, muotoilussa teks-
tuuri ja voluumi ja isot foonatut kiharat ovat suosittuja. Trendina nahdaan hiusten luonnolli-
suus ja helppohoitoisuus. Kampauksissa nostettiin esille lettikampaukset ja nousevana tren-

dina myos prinsessa Dianan ikoninen hiusmalli.

Asiantuntijat kuvailivat hiustenmuotoilutrendeja seuraavanlaisesti:
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Volyymi on ehdottomasti tulossa takaisin...Isot foonaukset mihin kaytetaan Old
School tuotteita, kuten muotovaahto, kuivashampoo ja hiuskiinne. 60 -luvun
Blow Dry on tulossa takaisin...ja tietysti kesa tulee niin kaikki beach waves- ki-
harat...70-luvun vivahteet niin ja jopa 80-luku. Yli kasvaneet otsikset, curtain-
bangs ovat iso juttu. (H3)

...70 luvun tyylista kiharaa ja tammosta. Vahan takatukkamaista, Kampauksessa
letit...Aika luonnollinen on ainakin se mita halutaan...mahdollisimman
helppo..koska ei ihan hirveasti jakseta ehka laittaa. (H1)

Pehmeaa, volyymia. Luonnollista, liikkuvaa ne on ehka nyt isoin trendi. Hius-
tenmuotoilu nappaa koko aika jotain, nyt on ollut 80- 90- luku...nyt nakee
enemman pidempia miesten hiuksia ja naisilla vahan takatukkaa. Geelia on ru-
vennut menemaan enemman kuin ennen. (H5)
Tuloksista jatettiin ammattilaisten nimeamat brandit pois, silla tassa tutkimuksellisessa kehit-
tamistyossa ei tarkastella yksittaisia brandeja. Asiantuntijoiden nostamat tarkeimmat hiusten-

muotoilutuotteet esitetaan kuviossa 22.

Asiantuntijoiden kolme (3) Asiantuntijoiden vahiten

tarkeinta kayttama
hiustenmuotoilutuotetta hiustenmuotoilutuote talla
lilketyoskentelyssa: hetkella liikety6skentelyssa:
Hiuskiinne Muotovaahto

Muotoilu-rakennesuihke

Kevyt vaha tai sprayvaha

Kuvio 22: Asiantuntijoiden suosimat hiustenmuotoilutuotteet liiketyoskentelyssa

Kuviosta 22 kay ilmi, etta asiantuntijoiden luotetuimmat hiustenmuotoilutuotteet ovat erilai-
set hiuskiinteet ja muotoilu-rakennesuihkeet seka erilaiset vahat kuten kevyt vaha ja spray-

vaha. Hiustenmuotoilutuotteista muotovaahto oli vahiten tai ei laisinkaan kaytetty tuote. Ta-
man kysymyksen avulla ilmeni tarve uudelle ammattilaisten nostamalle hiustenmuotoilutuot-
teelle. Tama tarve esitellaan tulosten lopussa yhdessa muiden kehittamisideoiden/tarpeiden

kanssa.
Kotimaisuus ja luonnonmukaisuus hiustenmuotoilutuotteissa

Teemahaastattelun kolmas teema koski kotimaisuutta, luonnonmukaisuutta ja vegaanisuutta
hiustenmuotoilussa ja hiustenmuotoilutuotteissa. Tassa teemassa yhdistyi selkeasti neljalta

(4) asiantuntijalta se, etta kotimaisia hiustenmuotoilutuotteita on olemassa jonkin verran,
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mutta kukaan asiantuntijoista ei kayttanyt tyossaan kotimaisia hiustenmuotoilutuotteita. Ko-
timaisuus itse hiustenmuotoilussa ei herattanyt mielikuvia. Lontoon Metropolia alueella tyos-
kentele asiantuntija huomautti, etta kotimaisuus -termi on Suomessa hyvin vahva, mutta
Isossa-Britanniassa tallaista samanlaista ”tehty brittilaiselle hiukselle” ei ole, silla maan va-

esto on hyvin kulttuuririkasta.

Luonnonmukaisuudesta useat asiantuntijat nostivat eraan kampaamotuotemerkin, joka on
tuonut tuotteissaan ja pakkauksissaan vahvasti esille luonnonmukaisuutta ja ympariston suo-
jelemista. Yksi asiantuntija vastasi, etta tuotteen ollessa luonnonmukainen tai ekologisesti
tuotettu ja valmistettu, voi se "keventaa” kuluttajan ostopaatosta viitaten esimerkiksi ilmas-
tonlampenemiseen. Luonnonmukaisuus nahtiin myos brandien markkinointikeinona, milla voi-

daan kasvattaa tuotteiden myyntia. Tasta esimerkkikommentti:

Kaikille brandeille on niinku tosi tarkeaa, etta niilla on luonnonmukaisia juttuja
ja kaikkea luonnon oljyja tuotteiden raaka-aineissa. Kaikkea on tuotu siihen,
etta se ei ole mikaan pelkka kemikaali. Varsinkin siis oljyssa aina puhutaan.
Tassa on Arganoljya niin niista tulee semmonen tavallaan markkinoinninkeino,
etta ihmiset kaikki tietaa yhtakkia mika arganoljy niin sa voit laittaa sen mi-
hinka pakettiin vaan ja myyda mita tahansa silla, etta siella on se puoli pro-
senttia arganoljya sitten. (H2)

Vegaanisuuteen liittyvat kysymykset koettiin erittain tarkeiksi Lontoon Metropolia alueella
tyoskentelevalle asiantuntijalle, silla Iso-Britanniassa vegaanisuus on kasvata trendi ja yleistyy
huimalla vauhdilla myos hiustenmuotoilussa. Kolme asiantuntijaa koki, etta hiusalan tukku-
kauppiaat kayttavat termia ”vegaaninen tuote” ahkerasti, mutta itse liiketyossa kukaan asia-
kas ei ollut kysynyt onko kaytetyt tuotteet vegaanisia. Toki nama kampaamot eivat olleet
ekokampaamoja tai vegaanisiin tuotteisiin erikoistuneita kampaamoja, joiden vuoksi vastaus

voi selittya siten.

Koronapandemia ja tulevaisuuden hiuskosmetiikan kuluttaja

Viimeinen haastatteluteema sisalsi kysymyksen koronapandemian vaikutuksesta asiantuntijoi-
den tyohon ja mahdolliset vaikutukset hiustenhoidon ja hiustenmuotoilun kuluttajakayttayty-
miseen seka liittyen tulevaisuuden hiuskosmetiikan kuluttajan mielikuvaan. Koronapandemia
nakyi asiantuntijoille hieman erin tavoin, silla esimerkiksi Isossa-Britanniassa koronan sulku-
toiminnot olivat laajempia kuin Suomessa. Isossa-Britanniassa kampaamot menivat kiinni, kun
Suomessa kampaamot saivat pitaa ovensa auki. Asiantuntijat olivat yhta mielta siita, etta asi-
akkaiden kampaamokayntien valit pidentyivat pandemian myota. Yksi asiantuntijoista totesi,
etta kuluttajat lakkasivat kaymasta sairastumisen pelon vuoksi. Yksi asiantuntija kertoi, etta
koronan myota han oli havainnut kuluttajien hieman laiskistuneen hiustenhoidossa- ja hius-
tenmuotoilussa. Yksi havainto oli myos, etta koska kuluttajien kampaamokayntivalit ovat pi-

dentyneet, tulee hiusten nayttaa mahdollisimman pitkaan hyvalta. Asiantuntijoiden mukaan
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hiustenmuotoilussa. Nama nakyvat yleisesti siten, etta kuluttajat pitavan oman tyvivarin tai
pitavat omat harmaat. Kuluttajat ovat alkaneet kasvattamaan hiuksiaan, eli kasvatusprojek-
teja on nahty. Koronan myota on myos uskallettu olla hieman rohkeampia, mika nakyy esi-
merkiksi hiustenvarjaamisessa. Asiantuntijat olivat yhta mielta siita, etta koronan hellittaessa

kuluttajat ovat alkaneet palaamaan palveluiden piiriin.

Asiantuntijoiden kommentteja koronan vaikutuksista kuluttajien kayttaytymiseen:

Korona saattoi tehda jostakin ihmisesta vahan rohkeampia, lahtea kokeilemaan
eri juttuja, koska niita ei tarvinnut menna takaisin toimistoon toihin...osa laittoi
sen pinkin tukan...Osa lopetti varjaamatta kokonaan ja sitten lahti pitamaan
tummia harmaita ja hyvakseen sita omaa tekstuuria vaikka et ikina ollut pita-
nyt tuota kihara tukka niin nyt pitaa kiharan... (H2)

Kampaamokayntien valit on todella pidentyneet, jopa ei olla vuoteen kayty
kampaajalla, tai sitten on tehty kotona jotain varikokeiluja tai jotain tallai-
sia...aika hyvakuntoisia hiuksia ihmisilla on ollut, koska kun eihan ne ole tehnyt
mitaan varmaan kotona. Tiedatko millekaan muotoilulle tai talleen se on toi
ponnari paahan tama nuttura...Ei sita paljon tarvitse kuivata tai suoristella tai
sitten se silleen... (H4)

Kasvatus projekteja aloitettu, etta kun ei ole paasty kampaajalle, niin kylla
tosi monet, jotka on niinku vahankin miettinyt aikaisemmin etta lyhyesta vahan
pidempaan... No siis varmaan sitten jotenkin se, etta kun, ei ole ollut niinku
naissa tyopaikalle menoa et ole ollut vaan siella kotona, niin eihan sita ihan
hirveasti ole sitten laitettu sita tukkaa... (H1)

Asiantuntijoiden mielikuvat tulevaisuuden hiuskosmetiikankuluttajasta olivat pitkalti saman-
kaltaisia. Asiantuntijat ennakoivat, etta tulevaisuuden hiuskosmetiikankuluttaja on hyvin tie-

toinen kuluttaja. Asiantuntijoiden kommentteja tulevaisuuden hiuskosmetiikan kuluttajasta:

Tulevaisuuden kuluttaja on hyvin informoitu ja tietoinen siita omasta hiuk-
sesta. (H2)

10 vuoden sisalla teknologia on muuttunut, niin luulen etta se vaikuttaa siihen
etta kaikki pitaa olla paljon helpompaa entisestaan, tuotteet pitaisi olla nope-
ammin ja helpommin toimivia...Asiakkaat tietaa koko ajan aika enempi ja
enempi tai ainakin luulee tietavansa. (H1)

Ihmiset panostavat enemman hiusten kuntoon. Valittavat enemman ja tietoi-
suus on kasvanut. Tulevaisuuden asiakas on halukas oppimaan lisaa ammattilai-
silta hiustenhoidosta ja muotoilusta. Tulevaisuuden asiakas on tyossakayva asia-
kas. (H3)

Ovat enemman tietoisia. Koko ajan tietamys lisaantyy seka raaka-aineista ja
muista, etta sitten ehka osataan vaatia... Ammattilaiselle tama nakyy siten etta
on pysyttava karryilla ja ajan hermoilla koko ajan, muuten uskottavuus ja am-
mattitaito karsii. (H5)

Musta tuntuu, etta nuoret ovat enemman valveutuneita nimenomaan juuri
ihonhoidon, hiuspohjanhoidon tai hiustenhoidon kanssa. Kun taas sitten
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vanhempi ikapolvi tai keski-ikaiset...mutta sanoisin etta koska kun nyt ihonhoito
on niin trendaavaa, niin musta tuntuu etta ihmiset kayttavat enemman tal-
laiseen aikaa ja rahaa... (H4)

Haastatteluista nousi esille kuluttajien vahva tietoisuus ja kasvava kiinnostus hiuskosmetiikka-
tuotteiden raaka-ainesiin. Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta monet kuluttajat haluavat jo-
tain tietyntyylista hiusmallia, mutta eivat valttamatta ole valmiita pitamaan mallia ylla.
Tassa kuluttajien halu ei vastaa halutun mallin vaatimaa tyota, eli kuluttajat eivat olekaan
valmiita yllapitamaan haluttua tyylia koska se vaatii enemman vaivaa. Asiantuntijat totesivat,
etta tuotteiden helppo ja nopea kaytto ovat merkittavia tekijoita hiuskosmetiikankuluttajille.
Hiustenmuotoilutuotteissa kuluttaja hakee usein yhta tuotetta koska ei ehka haluta satsata
moneen muotoilutuotteeseen. Tallaiselta hiustenmuotoilutuotteelta toivotaan, etta se palve-
lee mahdollisimman laajasti, esimerkiksi erilla lailla kaytettyna yhdesta tuotteesta saadaan
irti enemman. Tata on jo nakynyt, ja yksi asiantuntijoista uskoikin, etta kehityssuunta tassa
pysyy, eli tuotteet ovat monikayttoisempia. Tulevaisuudessa myos mahdolliset digitaaliset
palvelut kuluttajille esimerkiksi erityisesti hiusten muotoiluun tai hiustenhoitoon liittyvat

henkilokohtaiset verkkopalvelut voisivat toimia tulevaisuuden hiuskosmetiikan kuluttajalle.
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5.3  Kehittamistuotos

Opinnaytetyon alussa kehittamistuotoksena oli tarkoitus tehda jokin tuotos tai suunnitelma
hiuskosmetiikkaan liittyen, mita toimeksiantaja tai kuka tahansa hiuskosmetiikasta kiinnostu-
nut voisi hyodyntaa. Opinnaytetyon edetessa, kehittamistuotos kirkastui ja muuttui alun suun-
nitelmasta. Kehittamistuotos on kehittamisidea hiuskosmetiikan tuotekehittamiseen. Tahan
kehittamistuotokseen paadyttiin asiantuntijoiden teemahaastatteluista saatujen tietojen pe-
rusteella, mita tukivat kuluttajakyselysta saadut vastaukset seka opinnaytetyon tietoperusta.

Visuaalinen kehittamistuotosidea esitellaan taman luvun lopussa kuviossa 23.

Asiantuntijoiden keskuudessa ilmeni, etta hiustenmuotoilussa ja kampauksien teossa kayte-
taan useita, yksittaisia muotoilutuotteita. Muotoilutuotteet maksavat ja niiden kantaminen
erilaisille kampauskeikoille on raskasta. Useiden tuotteiden kuluttaminen kuormittaa enem-
man ymparistoa. Useiden hiustenmuotoilutuotteiden myynti kampaamoasiakkaille on haas-
teellista, koska kuluttajat etsivat yhta, monipuolista muotoilutuotetta. Asiantuntijoiden mu-
kaan kuluttajat eivat ole halukkaita panostamaan useisiin muotoilutuotteisiin. Hiuslakka ja
kuivashampoo ovat erittain suosittuja hiustenmuotoilutuotteita, silla tuotteet antavat hius-
tenmuotoiluun ja kampauksiin tuuheutta, helpottavat hiuksen kasittelya ja pitoa. Asiantunti-
jat ovat huomanneet, etta hiuslakka ja kuivashampoo ovat suosittuja kuluttajien kayttamia
hiuskosmetiikan tuotteita. Taman tiedon vahvistaa myos kuluttajakyselysta saatu tieto. Kulut-
tajakyselyn perusteella hiuslakka ja kuivashampoo olivat paiva- ja viikkotasolla kaytetyimmat
hiustenmuotoiluttuotteet. Asiantuntijat kohtaavat kuluttajia paivittain ja kuulevat tyossaan
kuluttajien tarpeet. Taman myota haastattelujen pohjalta kavi ilmi, etta hiuslakan ja kui-
vashampoon monitoimiyhdistelmatuotteelle olisi todellinen tarve ja kysynta. Monitoimituote
olisi niin alan asiantuntijoille mutta erityisesti kuluttajille suunnattu hiustenmuotoilun yhdis-

telmatuote. Tuote olisi helppo myyda kampaamokaynnin yhteydessa suoraan kuluttajalle.

Ominaisuuksiltaan hiuslakan ja kuivashampoonyhdistelmatuote olisi helppokayttoinen muotoi-
lutuote, jota olisi nopea kayttaa. Tuotteella olisi useita kayttotarkoituksia ja sita voitaisiin
kayttaa erilaisiin hiustenmuotoilun tarpeisiin. Tasta esimerkkina tuotteen kaytto kuivaan ja
kosteaan hiukseen, latvaan ja tyveen. Edella mainitut ominaisuudet perustellaan siten, etta
asiantuntijat ovat havainneet kyseisten ominaisuuksien olevan kuluttajalle tarkeita. Asiantun-
tijoiden mukaan kuluttaja etsii usein yhta, monikayttoista tuotetta, joka palvelee mahdolli-

simman monipuolisesti kuluttajan tarpeita.

Kuluttajakyselysta saatujen vastausten perusteella, kuluttajat arvostavat eniten hiustenmuo-
toilutuotteiden valinnassa tuotteen laatua, tuotteen hintaa ja tuotteen helposti saatavuutta.
Nama ominaisuudet olisivat ehdottoman tarkeita liittaa kehittamistuotoksen monitoimituo-
teideaan. Monitoimituotteen tulisi olla laadukas, se tulisi olla helposti saatavilla ja tuotteen

hinta tulisi vastata tuotteen laatua. Doylen (2021) mukaan hiuskosmetiikan tuote, joka on
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kampaamolaatuinen, menestyy. Menestysta lisaa myos tuotteet, jotka tuovat kuluttajille sel-
keita hyotyja (Doyle 2021). Kuluttajakyselyssa kampaamolaatuinen tuote miellettiin muun
muassa laadukkaaksi ja riittoisaksi tuotteeksi. Nama ominaisuudet olisivat myos hyvia olla mo-

nitoimituotteella.

Kuluttajakyselysta saatujen vastausten perusteella hiustenmuotoilutuotteita ostetaan eniten
paivittaistavarakaupasta, kosmetiikan erikoisliikkeesta ja kampaajalta. Yhdistelmatuote olisi
hyva loytya jostain naista hankintapaikoista, jotta se saavuttaisi kuluttajat. Tassa kohtaa toki
tulisi miettia tuotteen markkinointistrategia, mihin kategoriaan, paivittaistavara, erikoisliike
vai kampaamo tuote halutaan profiloida. Mikali tuote profiloidaan kampaamolaatuisena, tulee
miettia voiko tuotetta myyda esimerkiksi marketeissa vai onko tuote pelkastaan saatavilla
kampaamoista. Tuotteesta olisi hyva kertoa myos sosiaalisen median eri alustoilla kuten In-
stagramissa, Facebookissa ja Snapchatissa, koska nama yhteisopalvelut olivat kuluttajaky-

selysta saadun tiedon mukaan kolme suosituinta sosiaalisen median kanavaa.

Monitoimituotteen ominaisuuksissa otettaisiin huomioon hiuskosmetiikan trendit; kestava ke-
hitys ja terve hius. Monitoimituote olisi vedeton tai vetta saastavista raaka-ainepohjasta val-
mistettu tuote. Tuote olisi ymparistoystavallinen ja tuotepakkaus olisi vaivattomasti kierra-
tettava. Tuotteen raaka-aineet olisivat monimuotoisia, luonnollisia ja tuote sisaltaisi ihonhoi-
toon ja ikaantymista ennaltaehkaisevia anti-aged-ominaisuuksia seka terveen hiukseen liitet-
tavia selkeita hyotyja. Hiuslakan ja kuivashampoon monitoimituote antaisi muotoiluun ja

kampaukseen tarvittavan pidon ja kiillon.

Tassa opinnaytetyossa ei lahdeta testauttamaan tuoteideaa kaytannontasolla. Asiantuntija-
haastatteluiden perusteella juuri tallaista monitoimituotetta ei ole markkinoilla, joten tarve
tuotteelle on todellinen. Kehittamistuotos voisi toimia ideana ja liikkeelle panevana voimana
hiuskosmetiikan tuotekehityksessa ja brandityossa, ja kehittamistuotosta voisi hyodyntaa
alalla toimivat yritykset. Kehittamistuotoksen lisahyoty esimerkiksi jo markkinoilla oleviin ty-
vikohottajiin voisi olla, etta tama tuote olisi vedeton ja tuotteella olisi kuivashampoon omi-
naisuudet sitoa hiuspohjan rasvaa ja talia seka hiuslakan antama kiinnittava vaikutus hiuk-
seen. Kuviossa 23 esitetaan idea kehittamistuotoksesta. Kuvio on toteutettu verkossa ilmai-

sella Canva Design -tyokalulla.
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MONITOIMITUOTE
HIUSTENMUOTOILUUN

Hiuslakan ja kuivashampoon yhdistelmatuote

Tehty kuluttajalle, joka
arvostaa:

Laatua/
Kilpailukykyista hintaa/

"Hienojakoinen He|ppoc1 SOO"'GVUUH'O/
yhdistelméatuote antaa = .
hiustenmuotoiluun ja R' ittoisuutta

kampauksiin
tarvitsemasi pidon ja
kiillon."

Vain 1 tuote riittaa

>

Asiantuntijoiden
suosittelema

Helppokayttéinen hiustenmuotoilun

monitoimituote / Nopea kayttaa /
Voidaan kayttad kuivaan ja kosteaan
hiukseen / Riittoisa

Vedeton & vetta sddstavistd raaka-ainepohjasta valmistettu/ helposti kierratettava/ sisaltaa
monimuotoisia ja luonnollisia raaka-aineita/ lhonhoidon tuomat hyoédyt/ Edistaa hiuksen
terveytta ja auttaa vaurioituneita hiuksia

Kuvio 23: Idea kehittamistuotoksesta
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6  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa kuluttajien hiustenmuotoilutuotteiden kayt-
toa ja tuotevalintaan vaikuttavia tekijoita. Tarkoitus oli kerata tietoa tekijoista, jotka vaikut-
tavat kosmetiikan, erityisesti hiuskosmetiikan tuotevalintoihin ja kayttoon seka hiuskosmetii-
kan ja hiustenmuotoilun trendeihin. Tassa opinnaytetyossa hiuskosmetiikalla keskityttiin hiuk-
siin valiaikaisesti vaikuttaviin tuotteisiin ja tyon tarkastelussa olivat hiustenmuotoilutuotteet.
Opinnaytetyon aihe tuli toimeksiannon kautta. Tarve opinnaytetyolle syntyi toimeksiantajan
kiinnostuksesta tutkia hiuskosmetiikan kuluttajakayttaytymista ja hiuskosmetiikan trendeja.
Opinnaytetyon tavoite oli hankkia tietoa kuluttajien hiustenmuotoilutuotteiden valinnoista
vaikuttavista tekijoista ja tulevaisuuden hiustenmuotoiluntrendeista. Tavoitteena oli luoda
jokin konkreettinen tuotos tai suunnitelma hiustenmuotoilun ja hiuskosmetiikkaan vaikutta-

vista tekijoista ja trendeista. Opinnaytetyon edetessa kehittamistuotoksesta tuli tuoteidea.

Opinnaytetyon kehittamiskysymysten avulla selvitettiin, mitka ominaisuudet tai kriteerit ovat
kuluttajille tarkeita heidan valitessaan hiustenmuotoilutuotteita seka miten kuluttajat koke-
vat ominaisuudet ja kriteerit kotimainen ja vegaaninen hiustenmuotoilutuotteiden valintati-
lanteessa. Opinnaytetyon tulosten perusteella saatiin vastaukset opinnaytetyon kehittamisky-
symyksiin. Kuluttajille tarkeimmat valintakriteerit hiustenmuotoilutuotteiden valinnassa oli-
vat laatu, helposti saatavilla ja hinta. Nama ominaisuudet ja kriteerit olivat kolme tarkeinta.
Nain ollen ensimmaiseen kehittamiskysymykseen saatiin vastaus. Ominaisuus ja kriteeri koti-
mainen oli kuluttajien valintakriteerina sijalla 13, kun valintakriteereja oli 18 kappaletta.
Tasta voidaan paatella, etta kriteeria kotimainen ei koettu kovin tarkeaksi. Nain ollen toiseen
kehittamiskysymykseen saatiin vastaus. Ominaisuus ja kriteeri vegaanisuus oli kuluttajien va-
lintakriteerina sijalla 18, eli viimeisena kun valintakriteereja oli 18 kappaletta. Tasta voidaan
paatella, etta valintakriteeri vegaaninen oli ominaisuutena ja kriteerina kaikista vahiten tar-
kein hiustenmuotoilutuotteiden valinnassa. Nain ollen kolmanteen kehittamiskysymykseen

saatiin vastaus.

Valintakriteerit laatu, helposti saatavilla ja hinta toistuvat tietoperustan kansainvalisissa tut-
kimuksissa. Ozdemir ym. (2019) tutkimuksen perusteella merkittavimmat tekijat kosmetiikan-
tuotevalinnoissa ovat tuotteen hinta ja laatu. Nama kriteerit olivat merkittavimmat. (Ozdemir
ym. 2019.) Tarkein valintakriteeri laatu, mainitaan Ishakin ym. (2019) tutkimuksesta, missa
selvitettiin naiskuluttajille tarkeinta ostopaatokseen vaikuttavaa tekijaa kosmetiikassa. Gard-
nerin ym. (2021) tutkimuksessa kosmetiikkatuotteiden tarkein valintakriteeri oli hinta. Hinnan
uskotaan olevan myos tulevaisuudessa tarkein valintakriteeri kosmetiikkatuotteen valinnassa.
Opinnaytetyon tulosten ja kansainvalisten tutkimustulosten vertailun pohjalta, voidaan sanoa,

etta hinta ja laatu ovat merkittavimmat valintakriteerit kosmetiikkatuotteen valinnassa.
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Hiuskosmetiikkatuotteiden kuluttamiseen vaikuttavat myos tuotteiden kaytto ja tuotteiden
ostopaikka. Opinnaytetyon tulosten perusteella kuluttajat kayttavat paiva- ja viikkotasolla
eniten hiuslakkaa, kuivashampoota ja lampo- ja muotoilusuihketta. Taman tyon perusteella
hiusvahaa kaytetaan erittain harvoin, silla kuluttajista 77 % vastasi, ettei kayta laisinkaan
hiusvahaa. Tata tulosta voidaan selittaa silla, etta hiusvahaa kayttaa yleisesti enemman mie-
het kuin naiset. Taman opinnaytetyon kyselyyn vastaajista 94,34 % oli naisia mika voi selittaa
tuotteen kayton vahyyden. lkaryhmittain tarkasteltuna nuoremmat kuluttajat kayttavat mer-
kittavasti useammin kuivashampoota kuin muut ikaryhmat. 46 vuotta ja vanhemmat kulutta-
jat kayttivat eniten muihin ikaryhmiin verrattuna rakenne- ja volyymisuihketta. Jos verrataan
opinnaytetyon tulosten perusteella eniten kaytetyimpia hiustenmuotoilutuotteita Henrichin
(2022) tekemaan selvitykseen, huomataan yhtalaisyys hiuslakan ja kuivashampoon kohdalla.
Henrichin (2022) selvityksessa saannollisesti ostetuimmat hiustenmuotoilutuotteet olivat juuri

hiuslakka ja kuivashampoo, mika kertoo siita, etta naita tuotteita kaytetaan eniten.

Tyon tulosten perusteella selvisi, etta vastaajista 43 % ostaa hiustenmuotoilutuotteensa pai-
vittaistavarakaupasta. Tama oli ylivoimaisin ostopaikka muotoilutuotteille. Kosmetiikan eri-
koisliikkeessa asioi vastaajista 18 % ja kampaajalla 13 % vastaajista. Loput vastaajat ostavat
hiustenmuotoilutuotteensa Suomalaisesta verkkokaupasta (10 %), tavaratalosta (9 %), ulko-
maalaisesta verkkokaupasta (3 %) ja 4 % vastaajista ilmoitti, etta hiustenmuotoilutuotteiden
ostopaikka ei ole mikaan edella esitetyista. Tax free -myymala ei saanut kyselyssa yhtaan vas-
tausta ja tata voidaan selittaa koronapandemian aiheuttamien sulkutilojen ja matkustusrajoi-

tusten avulla.

Opinnaytetyossa kuluttajilta kysyttiin mielikuvia kampaamolaatuisesta tuotteesta. Opinnayte-
tyon tulosten perusteella kuluttajat liittavat kampaamolaatuiseen tuotteeseen eniten laatuun
liittyvia ominaisuuksia. Taman jalkeen kampaamolaatuinen tuote mielletaan hinnaltaan kor-
keaksi. Kampaamolaatuista tuotetta kaytetaan kampaamoissa ja se mielletaan paremmaksi
kuin paivittaistavarakaupan hiuskosmetiikantuote. Kampaamolaatuisessa tuotteessa on toimi-
vat raaka-aineet, jotka on testattu korkealaatuisiksi ja turvallisiksi. Mielikuvia kampaamolaa-
tuisesta tuotteesta kysyttiin myos asiantuntijoilta. Haastattelujen perusteella asiantuntijat
mieltamat kampaamolaatuisen tuotteen kuluttajien tavoin korkealaatuiseksi ja hinnaltaan
korkeaksi tuotteeksi, jota kaytetaan kampaamoissa ja tuotteiden taustalla on tutkimuksia.
Toki tassa kohtaa tulee huomata se, etta asiantuntijat ovat jaavia vastaamaan kampaamolaa-
tuisesta tuotteesta, koska kyseessa on heidan elinkeinonsa. Tama on voinut vaikuttaa heidan
vastauksiinsa. Kuluttajien ja asiantuntijoiden vastausten valilla on kuitenkin selkea yhtalai-
syys. Doylen (2021) mukaan on ehdottoman selvaa, etta hiuskosmetiikan tuotteet, jotka ovat

kampaamolaatuisia, menestyvat.

Opinnaytetyon haastattelututkimuksen perusteella selvisi, etta tulevaisuuden hiuskosmetiikan

kuluttaja on hyvin tietoinen. Kuluttajia kiinnostaa yha enemman hiuskosmetiikkatuotteiden
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raaka-aineet. Sosiaalinen media on yksi merkittava paikka, mista kuluttajat ammentavat tie-
toaan ja hakevan esimerkiksi hiustenmuotoiluun ideoita. Asiantuntijoiden mukaan useat ku-
luttajat haluavat jotain tietyntyylista hiusmallia, mutta eivat valttamatta ole valmiita pita-
maan mallia ylla, niin sanotusti eivat jaksa nahda vaivaa. Tulevaisuuden kuluttaja arvostaa
helppoa, nopeasti toimivaa, monipuolista hiustenmuotoilutuotetta. Hiustenmuotoilutuotteissa
kuluttaja hakee usein yhta hiustenmuotoilutuotetta, jonka toivotaan palvelevan mahdollisim-

man laajasti.
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7  Pohdinta

Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantajan toiveesta ja tarpeesta selvittaa hiustenmuo-
toilutuotteisiin liittyvaa kayttoa ja tuotevalintoihin vaikuttavia tekijoita. Tama opinnaytetyo
on opinnaytetyontekijan itsenaisesti toteuttama kokonaisuus. Opinnaytetyossa kaytetyt mene-
telmat edistavat opinnaytetyon sujuvuutta. Menetelmalliset ratkaisut perustellaan tyon kehit-
tamisosiossa ja ne ovat valittu tyon aiheen vuoksi. Opinnaytetyo otti piirteita konstruktiivi-
sesta tutkimuksesta, koska tyon tavoitteena oli luoda jokin konkreettinen tuotos. Opinnayte-
tyon menetelmalliset ratkaisut tukivat opinnaytetyon kehittamisasetelmaa ja kehittamiskysy-
myksia. Menetelmallisina ratkaisuina kaytettiin yhdistelmamenetelma triangulaatiota koska se
sopi tutkittavan ilmion tutkimiseen ja ymmartamiseen. Triangulaation avulla tyossa nivottiin
erilaisia aineistoja, teorioita, metodeja ja tutkimuksellisia toimintatapoja yhteen ja taman
avulla tyolle saatiin kokonaisvaltaisempi kuva. (Ronkainen ym. 2011, 104-105; Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 167.)

Opinnaytetyon ensimmaisena ja paamenetelmana kaytetaan maarallista, kvantitatiivista tut-
kimusmenetelmaa koska toimeksiantajan toiveena oli suorittaa kuluttajakysely. Peruste kyse-
lyn kaytolle oli se, etta se oli luonnollisin tapa kerata suurelta maaralta tietoa. Kvantitatiivi-
sessa tutkimusotteessa mitataan ilmion muuttujia ja niiden valisia suhteita. Maarallisen me-
netelman etu on juuri siina, etta menetelman avulla voidaan kerata isolta vastaajamaaralta
tutkimustietoa ja tietojen keraaminen ja mittaaminen tapahtuu kyselylomakkeen avulla. Ky-
selylomake on johdettu tutkittavan ilmion tekijoista. Maarallisessa tutkimuksessa lasketaan
maaria ja maarallisessa tutkimuksessa yritetaan paasta tulosten yleistamiseen. (Kananen
2011, 17-27.) Kuluttajakyselyn tulokset analysoitiin maarallisesti. Kysely piti sisallaan erilais-
ten asteikkojen avulla mitattavia mielipidekysymyksia ja naita analysoitiin yleisesti prosentti-
jakaumilla ja painotetulla keskiarvolla. Painotettua keskiarvoa kaytettiin, koska se oli kuvaa-
vampi kuin prosenttiluku. Kyselyn tulokset muodostettiin prosenteista. (Kananen 2011, 96-
97.) Myos Alasuutari (2011, 52) vahvistaa, etta lomakkeen avulla tuotettu tutkimus voidaan

analysoida laskien maarien keskiarvoja.

Opinnaytetyon toisena kehittamismenetelmana kaytettiin laadullista, kvalitatiivista tutkimus-
menetelmaa, koska opinnaytetyossa suoritettiin puolistrukturoidut teemahaastattelut asian-
tuntijoille, jotka olivat tassa tyossa parturi-kampaajia. Alasuutarin (2011, 53) mukaan laadul-
linen tutkimus keskittyy merkityksien tekemiseen ja tulkitsemiseen. Laadullinen tutkimusme-
netelma sopii erilaisten haastattelujen tueksi, minka vuoksi se valikoitui kaytettavaksi opin-
naytetyon toiseksi menetelmaksi. Laadulliset haastatteluaineistot analysoitiin sisallonanalyy-
sin keinoin. Analyysikeinoina kaytettiin aineistolahtoista, induktiivista sisallonanalyysia. In-
duktiivinen sisallonanalyysi tarkoittaa paattelyn logiikkaa, missa edetaan yksittaisesta havain-
nosta kohti yleiseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 107, 127.) Teemahaastatteluaineistot analysoi-

tiin kolmivaiheisessa prosessissa ja tassa kaytetiin teemoittelua. Aineistot litteroitiin, jonka
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jalkeen aineistot pelkistettiin eli aineisto redusointiin. Tata seurasi aineiston ryhmittely ja ka-
tegorisointi aina paakategorian ja kasitteiden muodostamiseen saakka. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 123-138.) Kyselyssa ja haastatteluissa kaytetyt kysymykset ovat linjassa tutkittavan
asian kanssa ja tutkivat juuri sita, mita on tarkoitus tutkia. Haastattelujen avulla tutkittavaan
ilmioon saatiin yksityiskohtaisempaa, asiantuntijatietoa, jotka tukivat kyselysta saatuja ai-

neistoja. Valitut menetelmat tukevat tyon tarkoitusta.

Opinnaytetyossa on kaytetty kansainvalisia lahteita ja tutkimustuloksia, vertaisarvioituja tie-
teellisia artikkeleita ja tietoperustaan keratyt laaja-alaiset lahteet vahvistavat tyon kehitta-
misasetelmaa. Tietoperusta rakentuu hiuskosmetiikan maaritelmasta, hiuskosmetiikan tehta-
vista ja tuotteista ja hiuskosmetiikan markkinoista. Tietoperustassa kasitellaan koronapande-
mian vaikutusta kuluttajien kosmetiikan ja hiuskosmetiikan tottumuksiin ja kuluttamiseen.
Tietoperustassa kasitellaan myos hiuskosmetiikan trendeja, mielikuvien vaikutusta kosmetiik-
katuotteiden valintoihin seka yleisesti mita kuluttajakayttaytyminen on. Juuri hiuskosmetii-
kan kuluttajakayttaytymisesta liittyvia kansainvalisia, tieteellisia ja vertaisarvioituja artikke-
leita on hyvin vahan saatavilla, jonka vuoksi opinnaytetyossa kasitellaan yleisesti kosmetiik-
kaan liittyvia tutkimuksia. Kansainvaliset, vertaisarvioidut tieteelliset tutkimukset ovat lahto-
kohtaisesti tassa tyossa Lahi-ldasta ja Aasiasta, koska lansimaiset ja pohjoismaiset artikkelit

olivat maksullisia. Tietoperusta pohjustaa tehtya tutkimus- ja kehittamistoimintaa.

Haastatteluista saatujen aineistojen luotettavuutta parantaa se, etta haastattelut litteroitiin
sanatarkasti ja haastattelukysymykset testattiin ennen haastattelua. Kanasen (2015, 115) mu-
kaan yksi tapa arvioida haastatteluaineistoja on kayttaa saturaatiota, eli kyllaantymista. Kyl-
laantyminen tarkoittaa tulosten toistoa (Kananen 2015, 115). Kyllaantymispiste tapahtui, silla
mita enemman haastatteluita pidettiin, huomattiin, etta haastattelut toistivat jo kuultuja asi-
oita ja ne eivat tuoneet uutta tietoa. Laadulliset haastatteluaineistot analysoitiin heti haas-
tattelujen paatyttya. Tama on myos yksi tapa, milla kyllaantyminen voidaan todeta (Kananen
2015, 115). Saturaatio toteutui myos tietoperustan kohdalla, kun toistuvia teemoja loytyi asi-
antuntija-artikkeleiden pohjalta. Eri aineistojen valilla tapahtuvaa kyllaantymista kutsutaan

triangulaatioksi (Kananen 2015, 115).

Vilkan (2007, 150) mukaan kyselytutkimus on validi, kun se mittaa sita mita sen kuuluukin mi-
tata. Tama kyselytutkimus on validi, koska kysely mittasi sita mita sen pitikin mitata. Kyselyn
tavoitti vastaajia kaikista ikaryhmista. Kyselyn vastausprosentti oli 10,43 %, ja kyselyyn osal-
listui 159 henkiloa. Kysely lahetettiin 1524 henkilolle. Kyselyn katoprosentti jai suureksi
mutta otoskoko koettiin kuitenkin riittavaksi, koska kysely tavoitti yli 150 henkiloa. Kyselyn
laatua vahvistaa se, etta kyselylomake testattiin useilla henkiloilla ennen kyselyn lahetta-
mista. Kyselyn otos edustaa perusjoukkoa ja kyselyssa kaytettiin klusteriotantamenetelmaa,

mika oli toimivin tahan kyselyyn. Kaikille kyselyyn osallistuneille esitettiin samat kysymykset.
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Kyselytutkimus sisalsi muutamia mittausvirheita. Mittausvirheet ilmenivat kysymysten kuusi
(6) ja seitseman (7) asettelusta. Kysymyksessa kuusi (6), missa kysyttiin hiustenmuotoilutuot-
teiden ostopaikkaa, kyselyalustan teknisten haasteiden vuoksi vastausvaihtoehto ”ei mikaan
naista” ei avannut uutta vastausvaihtoa, jolloin vastaaja olisi voinut kirjoittaa omin sanoin
hiustenmuotoilutuotteidensa ostopaikan. Kysymyksessa seitseman (7) tarkasteltiin hiusten-
muotoilutuotteiden valintaan vaikuttavia kriteereja. Kysymyksen asettelussa epaonnistuttiin
hieman, koska kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat vain sanallisesti mitattavia, jonka vuoksi
mitta-asteikko on voinut aiheuttaa vastaajien kesken tulkintaeroja. Kyselytutkimus noudattaa

hyvaa kokonaisluotettavuutta.

Opinnaytetyotyossa toimittiin eettisesti. Opinnaytetyohon osallistuminen perustui vapaaehtoi-
suuteen. Vastaajien tunnistetietoja kasiteltiin luottamuksellisesti ja kyselyyn ja haastatelta-
villa oli tyon aikana itsemaaraamisoikeus. Opinnaytetyo sai hyvaksytyn tutkimusluvan. Opin-
naytetyoprosessi oli erittain antoisa, mielenkiintoinen ja osittain jopa hieman rankka. Ennen
kaikkea prosessi oli hyvin opettavainen. Yksi haaste opinnaytetyoprosessissa oli tietoperustan
vertaisarvioitujen artikkeleiden etsiminen, silla hiuskosmetiikan kuluttajakayttaytymiseen liit-
tyvia tieteellisia tutkimuksia, erityisesti hiustenmuotoilutuotteisiin liittyvia tutkimia oli erit-
tain vahan. Opinnaytetyontekija kokee opinnaytetyon onnistuneen. Opinnaytetyon onnistu-
mista tukee se, etta tyo muodostaa selkean kokonaisuuden, jossa noudatetaan Laurea-am-
mattikorkeakoulun ohjeita. Opinnaytetyonkieli on asiatekstia. Opinnaytetyon tulokset ovat
siirrettavissa ja kehittamistuotos palvelee monipuolisesti hiuskosmetiikka-alan toimijoita.
Opinnaytetyo lisasi opinnaytetyontekijan kiinnostusta hiuskosmetiikan kemiaan, tuotekehityk-

seen ja hiuskosmetiikan trendeihin.

Tassa opinnaytetyossa on tehty tyoelamayhteistyota. Tyoelamayhteistyo ilmenee toimeksian-
tajayhteistyon seka asiantuntijahaastatteluiden avulla. Opinnaytetyon tarkoitus on ollut sel-
kea ja opinnaytetyolla on pyritty kehittamaan tyoelamaa. Toimeksiantajalle on tuotettu heita
kiinnostavaa ja heille tarpeellista tietoa hiuskosmetiikan trendeista, kuluttajien hiustenmuo-
toilutuotteiden valinnoista ja tuotevalintoihin liittyvista tekijoista. Tyon avulla on loydetty
tyoelaman asiantuntijoiden nostamia selkeita kehittamistarpeita ja pyritty vastaamaan naihin

tarpeisiin tehdylla kehittamistuotoksella.

Opinnaytetyossa on hyodynnetty monipuolisesti kehittamisen menetelmia, kuluttajakyselya,
teemahaastatteluja tyoelaman asiantuntijoille seka alan julkaisuja ja aikaisempia tieteellisia
tutkimuksia. Opinnaytetyon dokumentaatio on selkeaa ja opinnaytetyo etenee loogisesti. Asi-
antuntijoiden teemahaastatteluista ilmeni, etta hiustenmuotoilun monitoimituotteelle olisi
todellista kysyntaa ja todellinen tarve. Kehittamistuotosluvussa esitellaan idea monitoimi-
tuotteesta, jossa huomioidaan asiantuntijoilta saadut kommentit, kuluttajakyselysta ilmen-
neita vastauksia seka alan aineistoista ja tutkimuksista saatuja tietoja. Selkea tarve ehdote-

tulle kehittamistuotokselle perusteltiin asiantuntijoiden nakokulmasta siten, etta tuotteella
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olisi merkittava taloudellinen hyoty. Monitoimituote korvaisi kaksi erillista tuotetta, jolloin
kustannukset, kuluttaminen ja ympariston kuormitus vahenisivat. Monitoimituote lisaisi asian-
tuntijoiden kampaamopakkeihin tilaa, ja tasta olisi merkittavaa kaytannon hyotya erilaisilla
kampauskeikoilla. Monitoimituote palvelisi myos kuluttajia, koska asiantuntijoiden mukaan
kuluttajat kokevat tarkeaksi sellaisen hiustenmuotoilutuotteen mika palvelee heita mahdolli-
simman monipuolisesti, nopeasti ja helposti. Asiantuntijoiden mukaan kuluttajia ei kiinnosta
hankkia useita hiustenmuotoilutuotteita, jolloin kehittamistuotoksen monitoimituote olisi vas-

taus asiantuntijoiden tormaamiin kuluttajien tarpeisiin.

Talla opinnaytetyolla on merkitysta tyoelamalle myos siten, etta opinnaytetyon tuottamat ai-
neistot ja kehittamistuotos ovat kosmetiikkateollisuudessa toimiville brandeille, yrityksille,
markkinoijille ja alan muille ammattilaisille erittain hyodyllisia esimerkiksi brandikehitys, -
tuotekehitys tai markkinointi ja myynninedistamistehtavissa. Tata kehittamistuotosta voivat
hyodyntaa kaikki hiuskosmetiikka-alalla toimivat yritykset ja opinnaytetyon kehittamistuotos

voi haastaa markkinoilla jo olevia tuotteita.

Jatkokehitysaiheina taman tyonpohjalta olisi kehittamistuotoksessa syntyneen monitoimituo-
teidean tuotekehittaminen ja valmistus. Tahan jatkokehitysidean yhteydessa olisi mielenkiin-
toista selvittaa kuivashampoon kulutusta ja tuotteen kayttoon liitettavia hyoty- ja haittavai-
kutuksia lyhyella ja saannollisella kaytolla. Kuivashampoon kaytto nousi kuluttajakyselyssa
nuorten kuluttajien suosituimmaksi tuotteeksi, joten tahan olisi myods mielenkiintoista tutkia
juuri nuorten kuluttajien hiuskosmetiikkatuotteiden tottumuksia laajemmin. Jatkokehittamis-
ideassa esimerkiksi seuraavassa opinnaytetyossa voitaisiin lahtea toteuttaa tuotekehitysta ja

sopivien raaka-aineiden loytamista.

Asiantuntijahaastatteluista nousi myos toinen kehittamisidea, mika voisi olla mielenkiintoinen
jatkokehitysidea uudelle opinnaytetyodlle. Erilaisten tayttokonseptien kehittaminen ja yleista-
minen kampaamolaatuisille shampoo ja hoitoaineille seka muille kampaamotuotteille. Ajatuk-
sena tassa ideassa olisi, etta kuluttaja voisi kayda tayttamassa kampaamossa shampoo ja hius-
tenhoitopullonsa, ilman etta kuluttajan tarvitsi hankkia uusia tuotepakkauksia. Tassa ideassa
voitaisiin tutkia miten idea toimisi kaytannossa ja minkalainen kiinnostus kuluttajilla olisi tal-

laiseen konseptiin ja kuinka ymparistoystavallista ja hygieenista toiminta voisi olla.

On mielenkiintoista pohtia, millaisia hiuskosmetiikan tulevaisuuden trendit ja tuoteinnovaa-
tiot ovat. Mielenkiintoista on nahda miten kosmetiikkayritykset pienentavat vesijalanjalke-
aan, kun makeanveden vaheneminen, ilmastonmuutos, kestava kehitys ja ymparistoystavalli-
syys muokkaavat maailmaamme ja kulutustottumuksiamme. Vesi on yksi paaraaka-aine kos-
metiikkatuotteiden valmistuksessa. Onkin kiinnostavaa nahda, kuinka kosmetiikkayritykset on-
nistuvat vesijalanjaljen pienentamisessa vai muuttuuko vesi kultaakin kalliimmaksi raaka-ai-

neeksi kosmetiikkatuotteessa, joka nakyy tulevaisuudessa tuotteiden korkeammissa hinnoissa.
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Kiinnostavaa on myos pohtia, kuinka yleiseksi ja suosituksi vedeton hiustenpesu tulevaisuuden
kuluttajille tulee olemaan kiinteiden shampoo-, hoitoainepalatuotteiden ja hiustenpesun kan-

gasnaamioiden/lappujen avulla.

Kosmetiikan kuluttajakayttaytymisen muutosta on myos hyva pohtia. Koronapandemia siirsi
ostostenteon verkkoon ja muutti kuluttajien kulutustottumuksia. Pandemian myota lisaanty-
neet videopuhelut- ja neuvottelut lisasivat ruutuaikaamme ja mielenkiintoista on nahda, onko
nailla vaikusta kauneusihanteisiimme ja kulutustottumuksiimme. Kasvavatko ulkonakoa paran-
tavat, esteettisten hoitojen maara vai jaako pandemiassa totuttu, luonnollinen, vahaisempi
varikosmetiikan kaytto paalle? Mielenkiintoista on nahda pitavatko kuluttajat tulevaisuudessa
ylla pandemian aikana oppimiaan taitoja kuten hiustenhoito, -varjays ja leikkaus vai tuleeko
kampaamon ovi kaymaan yhta tiuhaan kuin ennen pandemiaa. Miten esimerkiksi parturi-kam-
paajien tyo tulee kehittymaan, kun kuluttajat ovat oppineet uusia taitoja ja omien harmaiden

tai tyvikasvun pito on hyvaksyttavampaa kuin ennen pandemiaa.

On mielenkiintoista pohtia, tuleeko tuotteiden hinta, tuotteiden laatu ja helposti saatavuus
edelleen kuluttajien arvostamia kriteereja hiuskosmetiikan tuotteille vai nouseeko esimerkiksi
kestava kehitys tai ymparistoystavallisyys valintakriteerien karkeen. Mielenkiintoista on myos
pohtia miten hiuskosmetiikan tuotemerkkien kay, miten esimerkiksi markettituotteen ja kam-
paamolaatuisen tai ammattituotteen valilla erotutaan, jos kuluttaja huomaa, etta marketti-

laatuinen tuote tarjoaa samanlaisia hyotyja kuin kampaamolaatuinen tuote.
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Liite 1: Tutkimuslupa

Tutkimuslupahakemus 1(3)

AMMATTIKORKEAKOULU
University of Applied Sciences

24.1.2022

Tutkimuslupahakemuksen tulee sisdltdd ainakin seuraavat seikat.
Tarvittaessa voit antaa lisdtietoja liitteessd

Nimi: Saara Kivilompolo : .
Tehtdvii/virka-asema/oppiarvo: Estenomi YAMK-opiskelija

Osoite: Rinnetie 5, 95700 Pello

Puhelinnumero: 040-8480383

Sdhkoposti: saara.kivilompolo@student.laurea.fi

Pdiviys:

Tyon [tutkimuksen,
opinndytetydn,
jatkotutkinnon]
tekijd/c:

Saara Kivilompolo

Koulutusohjelma/
korkeakoulu/
yliopisto:

Kosmetiikka-asiantuntijuuden kehittdminen ja johtaminen, Estenomi YAMK-
tutkinto 90 op. Laurea-ammattikorkeakoulu

Toimipiste:

Tikkurila, Vantaa.

[tutkimuksen,
opinndytetyan,
jatkotutkinnon]
Ohjaaja/ohjaajat:

Satu Vuorela
satu.vuorela@laurea. fi

Tyon/tutkimuksen nimi:

Hiusmuotoilutuotteiden kdyttdon ja valintaan vaikuttavat tekijat




Tavoitteet/
tutkimusongelma:

Tarvittavien tietojen /
aineistojen maddrittely:
Tarkka rajaus mitd
tietoja tarvitaan, missd
tiedostomuodossa ne
tarvitaan ja miten
tiedot toimitetaan
tutkimusluvan
hakijoille:

Opinndytetydn tavoite on luoda toimeksiantajayritykselle tietoa
kuluttajakayttdytymisestd ja ostopddtokseen vaikuttavista tekijoistd.
Tarkasteltava teimiala on hiuskosmetiikka pdivittdistavarakaupan sektorissa,
tarkemmin hiustenmuotoilutuotteet.

Tavoitteena on luoda jokin konkreettinen tuotos/malli tai suunnitelma
toimeksiantajayritykselle, mita he hyddyntavdt brindikehitystydssd.
Opinndytetydssd kdytetddn monimenetelmd Triangulaatiota ja kehittdmistyd
ottaa piirteitd konstruktiivisesta tutkimuksesta ja palvelumuotoilusta.

Opinndytetydssd tutkitaan Laurea-ammattikorkeakoulun suomenkielisten
opiskelijoiden kuluttajakdyttdytymiseen, ostopddtdkseen ja valintaan
vaikuttavia tekijoitda hiustenmuotoilutuotteiden kategoriassa. Kysely kohdistuu
koskemaan vain suomenkielisid opiskelijoita, jotka suorittavat opintonsa
pdivid-, monimuoto tai verkko-opintoina. Opiskelijat ovat tutkinto-
opiskelijoita. Tarkasteltavat opiskelijaryhmdt ovat syksylld 2018- kevddlld
2021 aloittaneita amk-opiskelijoita. Kyselyn vastaajat ovat seuraavista
suomenkielisistd opiskelijaryhmistd: sairaanhoitaja amk-, terveydenhoitaja
amk-, sosionomi amk-, fysioterapeutti amk-, estenomi amk- ja liiketalouden
koulutusohjelma amk. Opinndytetydstd rajataan pois vieraskieliset opiskelijat,
yamk-opiskelijat sekd muut amk-opintolinjat mitd edelld ei esitelty sekd
Liiketalouden oikeudellinen osaaminen amk -opiskelijat.

Laurea-ammattikorkeakoulu

Tutkimuslupahakemus 2(3)

24,1.2022

Tieto hankintaan sdhkdiselld kyselylld, mikd on luotu Microsoft Forms -
sovelluksella. Kysely suoritetaan suomen kielelld. Kyselyyn vastaaminen on
vapaaehtoista.

Vastaukset toimitetaan sdhkdisesti Microsoft Forms sovelluksen "vastaukset” -
vililehdelle. Vastaajien henkilgtietoja ei kerdtd, eikd vastauksia voida
kohdistaa kyselyn ldhettdjddn anonymiteetin vuoksi.

Kyselyn rackadata luovutetaan opinndytetydn toimeksiantajalle viimeistddn
31.1.2022.

Opiskelija poistaa kyselystd kerdtyn raakadatan omalta henkilokohtaiselta
OneDrive -tililtddn kun opinnaytetydprosessi on saatu pddtikseen. OneDrive -
tili on suojattu salasanalla.
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Opinndytetydn toimeksiantaja lahjoittaa kyselyd varten 30 € arvoisen
tuotelahjan. Lahja arvotaan niiden vastaajien kesken, ketkd haluavat
osallistua arvontaan. Vastaaja ,joka haluaa osallistua arvontaan ldhettdd
sahkdpostia osoitteeseen: saara.kivilompolo@student.laurea.fi.
Opinndytetydntekijd suorittaa arvonnan ja on yhteydessd sdhkdpostitse
voittajaan. Tuotelahja postitetaan tarvittaessa voittajalle tai voittaja noutaa
palkinnon Laurea-ammattikorkeakoulun Tikkurilan kampukselta.
Opinndytetydntekijd kerdd arvontaan osallistuneilta nimen ja sdhkdpostin mitd
hin sailyttdd omassa salatussa kansiossa henkildkohtaisella OneDrive -tililla.
Tdmd nimi &sdhkdpostilista tuhotaan heti arvonnan suorittamisen jalkeen.
Nimen ja sdhkdpostin luovutus arvontaa varten opiskelijalle perustuu
vapaaehtoisuuteen. Palkinnon voittajalta pyydetidn mahdollisesti hdnen
puhelinnumeroon ja oseitetta palkinnon postittamista varten.

Opinndytetydssd sitoudutaan noudattamaan hyvii tieteellistd kdytdntdd.

Aikataulu {noin kahden
kuukauden
tarkkuudella):

Tutkimusluvan saanti vk 3, 2022

Kyselyn ajankohta vk 3-4, 2022

18.3.2022 opinndytetydn lGhettaminen 1.arviointikierrokselle
13.4.2022 opinndytetydn esitys ONT-pdivdssd

30.4.2022 opinndytetyd valmis ja arvioitu

Liitteet (edellytetdiin:
tutkimussuunnitelma,
kyselylomake,
teemahaastattelurunko,
tietosuojaseloste, jne.):

Tutkimussuunnitelma
Verkkokyselylomake
Verkkokyselyn saatekirje
ONT-Tietosuojaseloste

Kyselyn otos - opiskelijaryhmdt

Padtdksentekijd tdyttdd
Laureassa

Tutkimuslupa mydnnetddn

s

Perusteet
Alueellinen kehitt@minen, yritysyhteistyd; Hiusmuotoilutuotteiden kdyttddn ja
valintaan vaikuttavat tekijdt, opinndytetyd.

Pddtdksentekijd nimi ja
pdivamddra

Sanna Partamies
24.1.2022

Tutkimusluvan my@ntamisen ja tietojen/aineiston luovuttamisen ehtona on se, ettd tutkimuksen/selvityksen
tekijé sitoutuu huolehtimaan tietojen kisittelysta ottaen huomioon henkilGtietojen kisittelyd ja yksityisyyden
suojaa koskevan lainsaadanndn. Tutkimuksen/selvityksen tekija on velvollinen kayttamain tietoja/aineistoa

Laurea-ammattikorkeakoulu

Tutkimuslupahakemus 3(3)

24.1.2022

lucttamuksellisesti ja ainoastaan taman tutkimuksen/selvityksen tekemiseksi seka turvaamaan tarkastelemiensa
henkilgiden intimiteetin ja anonymiteetin. Tutkimuksen/selvityksen toteuttamisen jilkeen aineisto havitetdan

asianmukaisella tavalla.

Jos tutkimuksessa syntyy henkildtietoja koskeva rekisteri, tulee liitteena olla myds EU:n yleisen tietosuoja-
asetuksen 13 ja 14 artiklojen mukainen tietosuojaseloste. Tarvittaessa hakemuksen liitteend tulee olla myds
tutkimuseettinen ennakkoarviointilausunto.

Tutkimusluvan hakija toimittaa mydnteisen pédtdksen henkildlle, joka vastaa aineiston luovuttamisesta Laurea-
ammattikorkeakoulun sovelluksesta. Tissi yhteydessd tutkimusluvan saanut sopii myds esim. kyselyjen
lahettdmisen kdytdnndn toteuttamisesta.
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Liite 2: Saate verkkokyselytutkimukseen

Hyva Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelija. Nimeni on Saara Kivilompolo ja tutkin estenomi
YAMK-opinnaytetyossani hiustenmuotoilutuotteiden kayttoa, ostokayttaytymista ja mielikuvia.

Opinnaytetyolleni on myonnetty Laurea-ammattikorkeakoulun tutkimuslupa ja tietosuojail-
moitus on viestin liitteena. Opinnaytetyoni toimeksiantaja on kotimainen hygienia ja kosme-
tiikka alalla toimiva yritys.

Perusta opinnaytetyolleni on kuluttajien hiustenmuotoilutuotteiden kayttotottumukset ja os-
topaatokseen liittyvat tekijat. Osallistumisesi tahan verkkokyselyyn on todella merkittavaa.
Vastaaminen tapahtuu alla olevan linkin kautta ja vastaukset ovat anonyymeja. Mikali haluat
osallistua tuotelahjan (arvo 30 €) arvontaan, verkkokyselyn lopussa on ohjeet tahan. Verkko-
kyselynlinkki ja arvontaan osallistuminen ovat voimassa 28.1.2022 klo 22.59 asti. Vastaa kyse-
lyyn ja voita!

Verkkokyselylinkki: https://forms.office.com/r/8JCkUZe8R4

*Hiustenmuotoilutuotteet kuten hiuskiinne/lakka, hiusvaha ja muotoiluvaahto ovat kosmeettisia valmisteita. Hiusten-
muotoilutuotteiden paaasiallinen tehtava on muun maussa vahvistaa hiusten tuuheutta, lisata hiusten kiiltoa ja uu-
delleen muotoilla hius haluttuun lopputulokseen (Baki & Alexander 2015, 490).

Kiitos ajastanne ja vastauksestanne,
Ystavallisin terveisin,
Saara Kivilompolo

saara.kivilompolo@student.laurea.fi

Kosmetiikka-asiantuntijuuden kehittaminen ja johtaminen, Estenomi YAMK

Tikkurila


https://eur01.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fforms.office.com%2Fr%2F8JCkUZe8R4&data=04%7C01%7C%7C80886a02b7f94ebf882808d9e01212b8%7Cf0b9e9d78d664b169c1c6b07c4796280%7C1%7C0%7C637787190494876151%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C3000&sdata=Nal5ydwnYkHNoUipZoQv1jx0s0BQLJcmT%2BqYOFwD1jM%3D&reserved=0
mailto:saara.kivilompolo@student.laurea.fi

Liite 3: Verkkokyselyn kysymykset

Hiusmuotoilutuotteiden kaytto ja
tuotevalintoihin liittyvat tekijat

Hei ja tervetuloa vastaamaan kyselyyn!

Tama kysely on osa YAMK-estenomi opinnaytety6tani, jonka toimeksiantaja on kotimainen hygienia ja
kosmetiikka alalla toimiva yritys. Kyselyn avulla selvitdan hiustenmuotoilutuotteiden kayttda ja ostopaatdkseen
vaikuttavia tekijoita. Kyselyyn vastaaminen on vapaaehtoista ja vastaukset ovat anonyymeja.

Vastauksesi on arvokas. Kiitos ajastanne!

Ystavallisin terveisin, Saara Kivilompolo

Hiustenmuotoilutuotteet kuten hiuskiinne/lakka, hiusvaha ja muotoiluvaahto ovat kosmeettisia valmisteita.

Hiustenmuotoilutuotteiden pdaasiallinen tehtdvd on muun maussa vahvistaa hiusten tuuheutta, lisdtd hiusten kiiltoa ja
uudelleen muotoilla hius haluttuun lopputulokseen (Baki & Alexander 2015, 490).

Osa 1

1. Sukupuoleni
Nainen
Mies

En halua kertoa

2. lkani
25 vuotta tai alle
26-35 vuotta
36-45 vuotta
46-55 vuotta

56 vuotta tai enemman



3.Sosiaalisen median kanavia, joita seuraan:

Valitse jokaiseen kanavaan yksi (1) vaihtoehto.

Useita kertoja
paivassa Kerran paivassa

Facebook
Instagram
Linkedin
Snapchat
TikTok
Twitter

Youtube

4. Minulle hiustenmuotoilu on:
Vaihtoehdot:

1 Ei lainkaan tarkeda
2 Hieman tarkeaa

3 Tarkeada

4 Erittain tarkeaa

5. Kéytdn seuraavia hiustenmuotoilutuotteita:

Valitse jokaisen tuotteen kohdalle yksi (1) vaihtoehto.

Paivittain Viikottain  Kuukausittain kuukaudessa

Hiuskiinne/lakka

Hiusvaha

Kuivashampoo

Lampo- ja
muotoilusuihke

Muotoiluvaahto

Rakenne- ja
Volyymisuihke

Suolasuihke

Viikottain Silloin talldin

Kerran
kuudessa (B)

Harvoin

En laisinkaan

En laisinkaan
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6. Ostan hiustenmuotoilutuotteeni mieluiten:

Valitse yksi (1) vaihtoehto.
Kampaajaltani
Kosmetiikan erikoisliikkeesta (esim. Body Shop, Kicks, Sokos Emotion)
Paivittaistavarakaupasta (esim. Citymarket, Prisma, Tokmanni)
Suomalaisesta verkkokaupasta
Tavaratalosta (esim. Stockmann, Sokos)
Tax-free myymalasta
Ulkomaalaisesta verkkokaupasta

Ei mikaan naista

7. Hiustenmuotoilutuotteiden valinnassa seuraavat kriteerit ovat minulle:

Valitse jokaiselle kriteerille yksi (1) mielestasi parhaiten kuvaava vaihtoehto.

Ei lainkaan tarkes Hieman tarke3 Tarkes
Arvostelut (esimerkiksi
arvostelu
naistenlehdessa)
Brandi/Tuotemerkki

Ekosertifiointi

Hajusteeton

Erittain tarked
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Helposti saatavilla
Hinta

Kampanjatuote
esimerkiksi
myymaldymparistossa

Kotimainen (esimerkiksi
symbolit Avainlippu tai
Design from Finland)

Laatu

Luonnonmukaisuus
(esimerkiksi tuote
sisaltas
luonnonmukaisia raaka-
aineita)

Pakkauksen
kaytanndllisyys tai
ulkondkad

Suosittelut (esimerkiksi
ystavan tai
perheenjdsenen)

Tottumus

Tuotteen ainesosat/
Ingredients

Tuotteen esillepano
esimerkiksi

myymaldymparistossa

Valmistusmaa

Vegaaninen

Ymparistoystavallisyys
(esimerkiksi Joutsen-
mierkki)
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8. Paivittdistavarakaupan hiustenmuotoilutuotebrandi(t) mitd olen kayttanyt/ mitad tunnen:

Valitse jokaista tuotetta kohti yksi (1) vaihtoehto,

Olen joskus
Kaytan Kaytan silloin  kayttanyt, mutta  Tunnen vain En tunne
saanndllisesti talldin en kayts enad nimelta lainkaan

Brandi e

Brandi f Q ® o Q &)
Brandi g O O £ )

Brandi h O O ] O O
Brandi i & O O

Brandi j O @) @ O O
Brandi k & O O

Brandi | @) (@] @ O
Erandi m O G 3]

Brandi n @) (@] @ O
Brandi o O [ O C

Erandi p O O ® @] @]
Brandi g £ O O

Brandi r O " O @) O
Brandi s 3 O O

Brandit @) @ @ @] @
Brandiu 3 O ) O

Brandiv ) @ O O @
Brandi w & £

Brandi x ) @ O

9. Mitéd sinulle tulee mieleen sanasta "kampaamolaatuinen tuote"?

Kirjoita vastaus

10. Koetko tarpeellisena, ettd péivittaistavarakaupassa on saatavilla kampaamolaatuisia tuotteita?
Kyllg, koen tarpeellisena
En, koe tarpeellisena

En osaa sanoa
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11. Millaisia mielikuvia sinussa herdttda bréndi "a"?

Jos et lainkaan tunne kyseistd brandid, voit vastata tekstikenttddn "en osaa sanoa" tai jattaa tekstikentan tyhjaksi.

Kirjoita vastaus

12. Millaisia mielikuvia sinussa herdttda bréndi "b"?

Jos et lainkaan tunne kyseistd brandid, voit vastata tekstikenttddn "en osaa sanoa" tai jatta3 tekstikentan tyhjdksi,

Kirjoita vastaus

13. Millaisia mielikuvia sinussa herdttaa bréndi "c"?

los et lainkaan tunne kyseistd brandid, voit vastata tekstikenttd&n "en osaa sanoa" tai jatta3 tekstikentan tyhjaksi.

Kirjoita vastaus

14. Millaisia mielikuvia sinussa herdttaa brandi "d"?

Jos et lainkaan tunne kyseista brandia, voit vastata tekstikenttddn "en osaa sanoa" tai jattaa tekstikentan tyhjaksi,

Kirjoita vastaus

Osa 2

Jos haluat osallistua 30€: n arvoisen tuotelahjan arvontaan, ldheta séhképostitse
yhteystietosi osoitteeseen: saara.kivilompolo@student.laurea.fi Lahettamalla
sahk&postin, suostut vapaaehtoisesti luovuttamaan henkil6tietosi. Henkilétietoja
kéytetdan vain arvontaa varten ja henkil6tiedot tuhotaan heti arvonnan
suoritettua. HenkilGtietoja ei jaeta ulkopuolisille.

Arvonta suoritetaan viikolla 5. Vioittajaan ollaan henkilékohtaisesti yhteydessa. Kiitos!
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Liite 4: Teemahaastattelun kysymykset

Mielikuva kampaamolaatuisesta tuotteesta
1. Miten maarittelet kampaamolaatuisen tuotteen?
2. Mitka tekijat vaikuttavat siihen, etta tuote koetaan kampaamolaatuiseksi?
3. Mita mielta olet, onko kampaamolaatuinen tuote muuttumassa tulevaisuudessa?
4. Mika mielestasi El ole kampaamolaatuinen tuote?

Hiustenmuotoilu ja hiustenmuotoilutuotteet

Mika on mielestasi talla hetkella trendi hiustenmuotoilussa?

Mihin suuntaan mielestasi hiustenmuotoilu on menossa?

Mita mielta olet, onko hiustenmuotoilutuotteet muuttumassa tulevaisuudessa?

Mitka kolme (3) tarkeinta hiustenmuotoilutuotettasi ovat?

Onko jokin hiustenmuotoilutuote kadonnut hiuspakistasi, mita ennen kaytit mutta et
enaa? Mikali kylla, mika?

WENowW

Kotimaisuus ja luonnonmukaisuus hiustenmuotoilutuotteissa

10. Miten mielestasi kotimaisuus nakyy talla hetkella hiustenmuotoilutuotteissa tai hius-
tenmuotoilussa?

11. Miten mielestasi luonnonmukaisuus / luonnonkosmetiikka nakyy talla hetkella hiusten-
muotoilutuotteissa tai hiustenmuotoilussa?

12. Miten mielestasi vegaanisuus nakyy talla hetkella hiustenmuotoilutuotteissa tai hius-
tenmuotoilussa?

Koronapandemia ja tulevaisuuden hiuskosmetiikan kuluttaja
13. Miten mielestasi korona vaikutti kuluttajien hiustenhoito ja hiustenmuotoilutottumuk-
siin? Vai vaikuttiko laisinkaan?
14. Millainen on mielestasi tulevaisuuden hiuskosmetiikan kuluttaja?
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