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Taman opinnaytetyon aiheena on kuluttajakayttaytyminen ja sen tutkiminen kosmetiikka-
myymalassa. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselyna yhteistyossa Lumenen kanssa.
Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa kosmetiikkakuluttajan ostotottumuksista ja odotuk-
sista kosmetiikkaosaston palvelulle. Lisaksi vastaajilta haluttiin saada mielipiteita Lumenen
konsulenttipalvelun laadusta. Aiheen teoriapohjana kaytettiin kuluttajakayttaytymiseen ja
myymalaymparistoon liittyvaa kirjallisuutta. Tutkimuksesta pohjalta oli tarkoitus saada tietoa
ja ideoita Lumenen konsulenttipalvelun kehittamista varten. Kohderyhmana oli Lumenen
tuotteita kayttavat naiset, jotka tavoitettiin Lumenen uutiskirjeen tilaajien joukosta.

Tutkimus toteutettiin sahkoisena kyselyna 428:lle Lumenen uutiskirjeen tilaajalle, mika mah-
dollisti tiedon saamisen juuri Lumeneen liittyvista asioista. Kyselyyn vastasi 224 henkiloa, jo-
ten tutkimustuloksia voidaan pitaa luotettavina. Tutkimustulosten perusteella saatiin paljon
tietoa ja ideoita konsulenttipalvelun kehittamista ajatellen. Kuluttajat haluavat saada kosme-
tiikkaosastolla henkilokohtaista, juuri heille raataloitya ja asiantuntevaa palvelua. Lisaksi he
arvostavat tuotteen kokeilumahdollisuutta ennen ostopaatosta. Lumenen konsulenttipalvelu
sai positiivista palautetta: palvelua pidettiin hyvana, asiantuntevana ja iloisena. Tutkimus
onnistui odotusten mukaisesti ja tuloksia voidaan hyodyntaa Lumenen konsulenttipalvelua
kehitettaessa.
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This Bachelor’s thesis discusses consumer behaviour and how it is shown in a cosmetics store.
The survey was carried out as a quantitative inquiry and it was made in collaboration with
Lumene. The aim of this thesis was to provide more information about cosmetics consumers
and learn more about their expectations of the service in a cosmetics store. Furthermore the
purpose was to receive opinions about Lumene’s beauty advisor service. The theory that was
used in this thesis involved consumer behaviour and retail environment. The intention was to
receive information and ideas concerning about Lumene’s beauty advisor service based on the
results of the study. The target group in the survey was women who use Lumene’s products
and they were chosen among the subscribers of Lumene’s newsletter.

The survey was executed as a web inquiry which was sent to 428 people who subscribed the
newsletter of Lumene. This enabled receiving information just about Lumene. There were 224
respondents in the inquiry, which made the results reliable. The results provided a lot of data
and ideas concerning about the development beauty advisor service. The consumers want to
have service that is personal and specialised. In addition to this they think highly of an oppor-
tunity to test the product before making the decision. The beauty advisor service of Lumene
received positive feedback from the respondents: the service was good and the beauty advi-
sors were professional and glad. The study met the expectations and the results can be used
when improving Lumene’s beauty advisor service.

Key words: consumer behaviour, retail environment, cosmetics service, survey
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1 Johdanto

Kuluttajat ovat nykyisin vaativia ja haluavat saada erinomaista palvelua. Tarjonnan paljouden
vuoksi kuluttajilla on varaa valita ja vaatia palvelulta yha enemman. Kosmetiikka-alalla kil-
pailu on kovaa ja palvelulla on suuri merkitys myynnin kannalta. Palvelu liittyy laheisesti
myos yrityksen brandikuvan muodostumiseen kuluttajan mielessa. Kuluttajan kayttaytymiseen
perehtymalla saadaan tarkeaa tietoa siita, milla tavoin asiakkaita voidaan palvella kosmetiik-

kamyymalassa entista paremmin.

Opinnaytetyon tarkoituksena on Lumenen konsulenttitoiminnan kehittaminen. Lumene on
suomalainen kosmetiikkayritys, jolla on konsulenttitoimintaa Suomen suurimmissa kaupun-
geissa. Myymalamyynti on Lumenelle tarkein myynninkanava ja siihen halutaan jatkossakin
panostaa. Lumenen myynnin kannalta konsulenttitoiminta on erityisen tarkeaa, silla nain saa-
daan palveltua kuluttajia mahdollisimman hyvin. Asiakkaalle halutaan luoda henkilokohtaisiin
tarpeisiin keskittyva ostokokemus, josta hanelle jaa positiivinen olo ja halu vierailla Lumene-
pisteessa uudelleen. Konsulenttitoiminnan kehittaminen on ajankohtaista jatkuvasti. Sen

vuoksi lisatiedon hankkiminen taman opinnaytetyon avulla on tarkeaa.

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia kuluttajaa ja taman kayttaytymista kosmetiikkaostoksil-
la. Tutkimustuloksista on tarkoitus saada konkreettista tietoa myymalassa tapahtuvan palve-
lun kehittamiseen. Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin kyselyna kosmetiikkakuluttajille
heidan ostokayttaytymiseensa liittyen. Kyselyssa selvitettiin kuluttajien ostopaikkaan ja osto-
paatokseen vaikuttavia tekijoita seka heidan odotuksiaan ja toiveitaan kosmetiikkaosaston
palvelulle. Kyselyn avulla tutkittiin myos asiakkaiden kokemuksia Lumenen konsulenttipalve-
lusta heidan vieraillessa Lumenen myyntipisteessa. Talla tavoin saadaan arvokasta tietoa,
jonka avulla Lumene voi parantaa konsulenttitoimintaansa. Lumene kayttaa palvelun laadun
mittaamiseen mystery shopping -menetelmaa, jossa konsulentin luona vierailee valeostaja.
Valeostaja arvioi palvelua tietyn kriteeriston perusteella. Menetelma ei kuitenkaan anna tie-
toa "tavallisesta” kuluttajasta ja taman mielipiteista Lumenesta. Tama opinnaytetyo antaa

tarkempaa tietoa siita, minkalaisena Lumenelta saatua palvelua pidetaan.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan kuluttajakayttaytymista ja myymalaymparistoa. Ne
antavat perustan kyselytutkimukselle ja tulosten tulkitsemiselle. Opinnaytetyon onnistumisen
kannalta oleellisinta oli saada kuluttajasta keskeista tietoa, jota hyodyntamalla Lumene voi

kehittaa konsulenttitoimintaansa entista paremmaksi.



2 Lumene

Lumene Oy on suomalainen kosmetiikkayritys, joka sijaitsee Espoon Kauklahdessa. Lumene on
ollut markkinajohtaja Suomessa jo noin 40 vuotta, lahes heti perustamisensa jalkeen. Lumene
on ollut osa Orion-laakeyhtymaa jo 1940-luvulta, mutta Lumene -tuotemerkki syntyi vuonna
1970, jonka jalkeen sen menestys oli taattu pohjoismaisena kauneusbrandina. Lumenella on
kaksi tytaryhtiota, jotka sijaitsevat Venajalla ja USA:ssa. Lumene Oy:n muut brandit ovat
nuorille suunnattu Natural Code by Lumene ja apteekkikanavassa myytava Lumene LAB. (Lu-
mene 2014.)

Lumenen liikevaihto vuonna 2012 oli noin 90 miljoonaa euroa ja liikevaihto kasvoi edellisvuo-
desta noin kuusi prosenttia. Suomen, Venajan ja USA:n lisaksi Lumenen tuotteita myydaan
pohjoismaissa ja Baltian maissa. Lumenen liikevaihdosta 50 prosenttia tulee kansainvalisilta
markkinoilta. Lumenella tyoskentelee noin 530 henkiloa, joista noin 330 toimii Suomessa.
(Lumene 2014.)

Lumene hyodyntaa kosmetiikassaan villeja, pohjoisia raaka-aineita, kuten lakkaa, mustikkaa
ja tyrnia. Se yhdistaa pohjoisen luonnon kasvien tehon laaketiedeosaamiseen. Pohjoisen raa-
ka-aineet, esimerkiksi marjojen siemendljyt on saatu kotimaisista marjoista ja tuotekehitys
seka tuotanto tapahtuvat Suomessa. Tama on kuluttajankin kannalta tarkeaa tietoa, silla mo-

ni ei tieda, etta tuotteet valmistetaan Suomessa.

Konsulenttitoiminta on Lumenelle tarkeaa, silla myymalamyynti on suurin ja tarkein myynnin
kanava. Sen vuoksi Lumene kehittaa jatkuvasti kentalla tapahtuvaa toimintaa ja haluaa tarjo-
ta asiakkaalleen parhaan mahdollisen palvelukokemuksen, jotta tama saa juuri itselleen sopi-

vat tuotteet.

3 Kuluttajakayttaytyminen tutkimuskohteena

Konsulenttitoimintaa kehittaessa tulee tarkastella ensin kuluttajaa. Kuluttajien kautta saa-
daan arvokasta tietoa heidan toiveistaan ja ostotottumuksistaan, joita tutkimalla voidaan ke-
hittaa asiakaspalvelua. Kuluttajakayttaytyminen on teoreettisen viitekehyksen lahtokohta,
johon tulee paneutua ymmartaakseen asiakkaan tarpeita ja toiveita. Taman lisaksi on tarkeaa
kasitella myymalaymparistoa, silla se toimii tapahtumapaikkana kosmetiikkapalvelulle ja sita

tutkimalla saadaan tarkempaa tietoa myymalassa tapahtuvassa ostotapahtumasta.

Markkinointi on laaja kokonaisuus, johon kuluttaja- ja ostokayttaytyminen liittyvat. Tutki-
muksessa keskitytaan kuluttajakayttaytymiseen ja myymalaymparistoon. Asiakaspalvelun ke-

hittaminen ja sen tutkiminen liittyvat olennaisesti kuluttajakayttaytymiseen, mutta tassa tut-



kimuksessa aihe rajataan kuluttajan tutkimiseen ja ymparistoon, jossa tama toimii. Yrityksen
kehittamiseen liittyy laheisesti myos markkinointisegmentointi, mutta sen tutkiminen on ra-

jattu pois tasta opinnaytetyosta.

3.1 Kuluttajakayttaytyminen ja ostokayttaytyminen

Kuluttajakayttaytyminen tarkoittaa ihmisten ja kotitalouksien ostokayttaytymista eli omaan
kayttoon hankkimia tavaroita ja palveluita (Kotler & Armstrong 2012, 159). Kuluttajakayttay-
tyminen ja ostokayttaytyminen mielletaan monissa kirjallisissa lahteissa samaksi asiaksi, mut-
ta niissa on pieni ero. Tarkennetusti kuluttajakayttaytyminen on laajempi kasite ja sita voi-
daan pitaa tutkimusalana, joka sisaltaa ostokayttaytymisen. Ostokayttaytyminen on sita, mi-
ten kuluttaja toimii ostaessaan jotakin ja siihen liittyy ostohalu ja ostokyky. Tassa opinnayte-
tyossa keskitytaan kuluttajakayttaytymiseen kokonaisuutena, jolloin voidaan puhua seka ku-

luttaja- etta ostokayttaytymisesta.

Kuluttajakayttaytymisessa on kyse yksilon tavasta toimia kulutusprosessissa. Talloin kulutta-
jaan vaikuttavat ymparistolliset tekijat seka taman omat tuntemukset ja ajatukset, jotka oh-

jaavat yksiloa tiettyihin tekoihin. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 146.)

Puusan ym. (2012, 146) mukaan kuluttajakayttaytyminen liittyy laheisesti markkinointiin ja se
sisaltaa kolme ydinaluetta: dynaamisuuden, interaktiivisuuden ja vaihdannan. Dynaamisuus

nakyy siina, etta kuluttajien asenteet, mielipiteet, teot ja tunteet muuttuvat koko ajan ja

naihin vaikuttaa myos ymparisto, jossa elamme. Interaktiivisuus tulee ilmi ihmisen jatkuvasta
vuorovaikutuksesta ympariston kanssa. Markkinoinnissa tulee ottaa huomioon nama asiat seka
se, etta ihmiset antavat jotakin saadakseen jotakin takaisin. Menestyksekkaalla yrityksella on
tietoa kuluttajastaan ja taman kaytoksesta, silla niilden mukaan voidaan muokata markkinoin-

tistrategiaa. (Puusa ym. 2012, 146.)

3.1.1 Kuluttajakayttaytymisen sisaiset ja ulkoiset tekijat

Kuluttajakayttaytyminen on laaja kokonaisuus, jota voidaan kasitella eri nakokulmista ja jo-
hon vaikuttaa moni asia. Yksilon sisaiset eli yksilotekijat ja ulkoiset eli markkinoinnilliset teki-
jat seka ostoprosessin toteutuminen tulee ottaa huomioon kuluttajan kayttaytymista tarkas-
tellessa (Raatikainen 2008, 8).

Yksilon sisaiset tekijat vaihtelevat suuresti yksilon tarpeiden, ominaisuuksien ja toiveiden mu-
kaan. Ostokayttaytymista tarkastellessa helpoimmin havaittavia sisaisia tekijoita ovat muun
muassa sukupuoli, ika, perhetausta, rotu ja asuinpaikka. Nama seikat vaikuttavat yksilon tar-

peisiin ja voivat muuttua ajan myota. Esimerkiksi eri-ikaisena ihmisen kuluttaminen vaihtelee



oleellisesti. (Raatikainen 2008, 10-11.) Raatikaisen (2008, 11) mukaan persoonalliset tekijat
kuten arvot, asenteet ja elamantyyli ovat sen sijaan hankalammin tulkittavia kulutustottu-
muksiin liittyvia asioita. Ne vaihtelevat suuresti yksiloiden valilla ja niihin vaikuttavat opitut
asiat ja kokemukset, kulttuuri ja perinteet seka tunnetila. Eri kulttuureissa arvot vaihtelevat,

esimerkiksi Suomessa korostuvat terveys, perhe ja henkinen tasapaino.

Kuluttajan ostokayttaytymista voi myos tarkastella PESTE-analyysin avulla. PESTE tulee
sanoista political, economical, socio-cultural, technological ja environmental. Tata analyysia
kaytetaan ymparistotekijoiden arvioinnissa yritysten strategiaa suunnitellessa. Yrityksen liike-
toimintaa suunnitellessa on tarkeaa tietaa tekijat, jotka voivat vaikuttaa yrityksen kilpai-
luetuihin. Poliittisiin, taloudellisiin, sosio-kulttuurisiin, teknologisiin ja ymparistollisiin kysy-
myksiin liittyvia asioita tulee miettia liiketoimintastrategiaa paattaessa. (Puusa ym. 2012,
41.) Kuluttajaa tarkastellessa voidaan ottaa huomioon PESTE-analyysi, jossa kuluttajan osto-
kayttaytymiseen vaikuttavat sosiodemografiset tekijat (ika, sukupuoli, ammatti), psykologiset
tekijat (motivaatio, arvot, asenteet), kulttuuritekijat seka sosiaalinen ryhma (ystavat, perhe,

yhteisd), johon henkilo kuuluu (Kuluttajakayttaytyminen 2014).

Kuluttaja vaikuttaa yritykseen ja yritys kuluttajaan. Kuluttajan demografiset tekijat kuten
ika, sukupuoli ja perhetausta vaikuttavat kohderyhman valintaan, jonka perusteella yritys
suunnittelee markkinoinnin suuntaamista. Yritys taas yrittaa markkinoinnin avulla saavuttaa

tietyn kohderyhman kuluttajia esimerkiksi omalla mainonnallaan.

Ulkoiset eli markkinoinnilliset tekijat vaikuttavat sisaisten tekijoiden lisaksi suuresti siihen,
miten henkilo ostaessaan kayttaytyy. Esimerkiksi yrityksen mainonta voi vaikuttaa yksiloon
luomalla talle mielikuvan tarpeesta. Raatikainen (2008, 13) toteaa ihmisen olevan jatkuvasti
informaation keskella, jossa yritykset yrittavat saada kontaktia potentiaalisiin asiakkaisiin
tarjoamalla palveluitaan ja tuotteitaan muun muassa eri medioiden kautta. Kuluttajia voi-
daan houkutella eri menetelmin, esimerkiksi hinnan, pakkauksen, laadun ja brandien avulla.
Jokainen kuluttaja arvottaa haluamansa tuotteen erilailla: jotkut ostavat edullisuuden, jotkut
tunnetun brandin perusteella. Nama asiat vaihtelevat tietysti siina, mika tuote on kyseessa.
Esimerkiksi peruskayttotavaratuotetta ostaessa asiakas ei valttamatta valitse brandin, vaan
hinnan perusteella. Mutta kun kyseessa on suurempi investointi, kuten esimerkiksi kodinkone,

voi kuluttaja ostaa sen tunnetun, luotettavaksi kokemansa tuotemerkin perusteella.

Edellisen esimerkin mukaan kosmetiikkakuluttajakin valitsee tuotteensa esimerkiksi laadun,
hinnan, pakkauksen tai brandin perusteella. Myos palvelulla voi olla suuri merkitys tuotteen
valintaan. Jos asiakas miettii kahden eri merkin paivavoiteen valilla, asiakaspalvelun asian-

tuntijuus ja tietysti asiakaspalvelijan omat mielipiteet vaikuttavat ostopaatokseen.
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Kosmetiikka-ala on voimakkaasti markkinoiva ala, joka muuttuu koko ajan ja kilpailu on ko-
vaa. Siksi markkinoinninkin tulee olla jossain maarin aggressiivista. Brandit ovat kosmetiik-
kayritysten kilpailukeino ja niilla yritetaan luoda tiettyja mielikuvia asiakkaalle. Selektiiviset
brandit yrittavat luoda mielikuvia luksuksesta ja kalliin nakoiset pakkaukset koettavat tuoda
lisaarvoa ostajalleen. Erilaiset luonnonkosmetiikkayritykset taas yrittavat luoda mahdollisim-
man luonnonmukaista sanomaa pakkausten myota ja naiden mainostuskaan ei ole kovin naky-
vaa suurissa medioissa, kuten televisiossa. Kosmetiikan kuluttajia on monenlaisia ja heidan
ostokayttaytymistaan ohjaavat aiemmin mainitut asiat, kuten esimerkiksi arvot. Arvot ja
asenteet muuttuvat ian myota, joten yritysten tulee olla valppaana ja vastata kuluttajien ky-
syntaan. Nopeasti kehittyvana alana kosmetiikkayritysten pitaa myos reagoida erilaisiin ohi-
meneviinkin trendeihin, silla muuten ne jaavat helposti kilpailijoiden jalkoihin. Kosmetiikka-
kuluttajat ovat kokeilunhaluisia ja he ovat avoinna uusille trendeille, joita tulee muualta

maailmasta.

Suomalaisten kosmetiikan kulutus on nousussa mika viittaa siihen, etta oman kaunistautumi-
sen ja hyvinvoinnin eteen halutaan yha enemman nahda vaivaa. Teknokemian yhdistyksen
(2014) mukaan vuonna 2013 suomalaisten kosmetiikan ja hygieniatuotteiden kulutus nousi
edellisvuodesta kaksi prosenttia kokonaismarkkinoiden ollessa 420 miljoonaa euroa. Lisaksi
kotimaisten tuotteiden kulutus nousi edellisvuoteen verrattuna. Varikosmetiikan kaytto vahe-
ni yhden prosentin, mutta hygieniatuotteiden kaytto oli selvassa kasvussa (6 %). Myos ihonhoi-
totuotteiden myynti nousi kahdella prosentilla. Apteekit nousivat kosmetiikan myyntikanava-
na 10 prosenttia. (Teknokemian Yhdistys 2014.)

Tahan kulutuksen nousuun on monia syita, mutta yksi on varmasti myos tarjonnan maara ja
monipuolisuus. Esimerkiksi apteekit ovat jakelukanavana vaikuttava ryhma, silla ne tarjoavat
ja testattuina. Ihmiset ovat nykyaan tarkkoja kuluttajia, jotka ottavat selvaa asioista. Monet
ovat tietoisia kosmetiikan turvallisuuteen liittyvista seikoista ja seuraavat median kirjoituksia
eri tuotteista ja niiden raaka-aineista. Yritysten tulee olla valppaina ja vastata kuluttajien
tarpeisiin ja kiinnittaa huomiota mainontaansa ja toimintansa eettisyyteen. Pienikin negatii-
vinen kirjoitus yrityksen tuotteista tai toiminnasta voi tulla kalliiksi, silla kuluttajat uskovat
sokeasti sithen, mita jokin “tieteellinen tutkimus” jostakin raaka-aineesta osoittaa. Tietty
negatiivinen leima ei valttamatta pyyhkiydy koskaan kuluttajan mielesta pois, siksi yritysten

pitaa olla varovaisia kaikessa toiminnassaan.

Wrightin (2006, 24) mukaan ulkoinen ymparisto ja yksilon sisaiset tekijat vaikuttavat ja muut-
tavat ihmisen ajatuksia, asenteita ja persoonallisuutta jatkuvasti. lhmisen muuttuminen nai-
den tekijoiden mukaan on monimutkainen tapahtuma ja se vaihtelee suuresti kulttuurista

riippuen.
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Graves (2013, 10) on sita mielta, etta kuluttajakayttaytymisen takana on vahvasti ihmisen
tiedostamaton mieli, joka vaikuttaa ostotapoihin ja - paatoksiin. Tama on otettava huomioon
kuluttajakayttaytymista tutkiessa. Tiedostamaton puoli voi liittya seka sisaisiin etta ulkoisiin
Ihmisen tiedostamattoman puolen tutkiminen ja siihen perehtyminen on tarkeaa, silla silloin
ymmarretaan asiakasta ja tiedetaan miten, miksi ja milloin tama ostaa ja nain voidaan kehit-

taa lilkketoimintaa entista paremmaksi.

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden jalkeen tarkastellaan erilaisia ostokayttay-
tymisen tyyppeja. Seuraavassa kappaleessa kerrotaan yleisesta tavasta luokitella erilaisia os-

tamisen muotoja.

3.1.2 Ostokayttaytymisen tyypit

Ostokayttaytyminen vaihtelee sen mukaan, mita tuotetta ollaan ostamassa. Monimutkaisem-
mat ostopaatokset syntyvat, kun siihen osallistuu monta henkiloa tai ostopaatos vaatii paljon
harkintaa. Ostokayttaytymisen tyypit perustuvat kuluttajan osallistumiseen ja brandien eroa-

vaisuuksiin.

Runsas osallistuminen Vahainen osallistuminen
Selkeiti eroja Monimutkainen Vaihtelua etsiva
brindien valilla ostokayttaytyminen ostokayttaytyminen
Harvoia eroia Epasointuinen Tavallinen
brindi é n v'aliJlla ostokayttaytyminen ostokayttaytyminen

Kuvio 1: Ostokayttaytymisen nelja tyyppia

Monimutkainen ostokayttaytyminen ilmenee silloin, kun kuluttaja osallistuu ja on sitoutunut
ostopaatokseen ja tiedostaa selvia eroavaisuuksia brandien valilla. Kuluttaja haluaa paljon

tietoa tuotteesta, jota ostetaan harvoin ja harkiten. Tallainen tuote voi olla esimerkiksi tie-
tokone. Tassa tyypissa kuluttaja kokee oppimisprosessin lapi koko ostopaatoksen. Hanella on

uskomuksia ja asenteita tuotteesta, ja lopulta han tekee paatoksen harkinnan jalkeen.
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Epasointuinen ostokayttaytyminen on kyseessa kuluttajan ollessa osallistuva ja aktiivinen seka
tuotteen ollessa kallis tai riskialtis, mutta brandien valilla ei ole kovin paljon eroavaisuuksia.
Esimerkiksi tietyn tuotteen hinnat ovat samaa luokkaa, joten niita on vaikea vertailla keske-
naan. Talloin kuluttaja voi tehda ostopaatoksen nopeasti ja esimerkiksi tarjouksen perusteel-
la. Ostopaatoksen jalkeen kuluttaja voi kokea tyytymattomyytta, jota yritys voi toimillaan

helpottaa ostopaatoksen jalkeisilla toimilla.

Tavallinen ostokayttaytyminen on sita, kun kuluttaja on ostamassa jotain tavanomaista ja
edullista jokapaivaista tuotetta. Kuluttajan osallistuminen on vahaista ja tuotemerkeissa ei
ole suurta eroavaisuutta. Talloin han ei etsi tietoa tuotteesta, vaan voi saada tietamattaan

passiivista informaatiota esimerkiksi televisiomainoksen kautta.

Vaihtelua etsiva ostokayttaytyminen tapahtuu tilanteissa, jossa kuluttajan osallistuminen on
vahaista, mutta brandieroavaisuuksia on paljon. Tallaisissa tilanteissa kuluttaja ei osta aina
saman brandin tuotetta, vaan vaihtelee sita usein. Tuote on yleensa edullinen, esimerkiksi
keksit. Talloin asiakas voi ostaa vaihdellen eri merkkien kekseja halutakseen vaihtelua. (Kot-
ler & Armstrong 2010, 177.)

Kosmetiikan ostamisessa voidaan loytaa naita ostokayttaytymisen tyyppeja. Esimerkiksi hinta-
va voide vaatii enemman tiedonhakua ja harkintaa kuin perusdeodorantti, silla brandeja on
useita ja tuote on kallis. Vaihtelua etsiva kuluttaja taas voi kayttaa monen eri brandin huuli-

punia vain kokeillakseen uusia savyja.

Kun ostokayttaytymisen tyypit on maaritelty, tarkastellaan tarkempaa ostoprosessia. Seuraa-
vassa osiossa eritellaan tarkemmin kuluttajan kayttaytymista ostopaatosprosessin aikana ja

pohditaan, mita kussakin vaiheessa tapahtuu ja miten kuluttaja reagoi.

3.1.3 Ostoprosessi

Ostoprosessia kuvataan tietylla kaavalla, joka kasittelee kuluttajan ostoprosessia tarpeesta
ostoksen jalkipuintiin. Wrightin (2006, 27) mukaan yritysten tulee ottaa huomioon kuluttajan
ostoprosessin kaikki vaiheet, jolloin ne voivat vaikuttaa asiakkaansa ostopaatokseen monissa
vaiheissa neuvomalla ja tukemalla tata. Kuviossa 2 (Puusa ym. 2012, 149) nahdaan yleinen
ostoprosessi, jonka mukaan kuluttaja toimii ostaessaan tuotteen, oli se joko pikainen impul-

siiviostos tai tarkkaan harkittu tuote, kuten asunto tai auto.
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4 \
Tarpeen tunnistaminen
|\ J
A
4 1\
Informaation hankinta
|\ J
4 l 1\
Vaihtoehtojen arviointi
& J
v
4 \
Paatos
& J
4 ¢ \
Hankinnan jalkeinen arviointi
& J

Kuvio 2: Ostopaatosprosessi

Ensimmainen vaihe prosessissa on tarpeen tunnistaminen, jolloin kuluttajalla tulee jonkinlai-
nen tarve hankkia jotakin. Tarpeet voivat syntya mista tahansa. Niiden ei tarvitse olla fysiolo-
gisia kuten nalan tunne, vaan nykyaan ne liittyvat yha enemman itsensa toteuttamisen tarpei-
siin. Tarpeita voidaan tutkia tarkemmin Maslowin tarvehierarkian avulla, jossa ihmisen tar-
peet on jaoteltu pyramidikuviossa fysiologisiin perustarpeisiin (ravinto), turvallisuuden tar-
peeseen, rakkauden ja yhteenkuuluvaisuuden tarpeeseen, arvostuksen tarpeeseen seka itsen-
sa toteuttamisen tarpeeseen. (Palmer 2011, 154.) Tarpeen syntyminen voi olla monimutkai-
nen asia, johon voi liittya monta tekijaa. Se voi lahtea ihmisesta itsestaan tai tilanteesta tai

elamanvaiheesta, jossa tama on tietylla hetkella (Palmer 2011, 154).

Kosmetiikan ostamisessa tarve voi syntya monen syyn takia, mutta useimmiten se voidaan
luokitella itsensa toteuttamisen tarpeeksi. Kaikki parjaisivat ilman uusia meikkeja, mutta silti
niita halutaan ostaa lisaa; harvalla varikosmetiikkaa kayttavalla henkilolla on vain yksi huuli-
puna. Lisaksi erityisesti nuorilla tarve voi liittya arvostukseen, jota saadaan esimerkiksi kave-
ripiirissa uusien meikkien myota. Tietysti puhdistautumiseen tarkoitettu kosmetiikka, kuten

hammastahna ja saippua voidaan lukea ihmisen perustarpeisiin, joita kaikilla on.

Wrightin (2006, 27) mukaan kuluttajan tarve voi syntya ongelmasta, johon halutaan saada
ratkaisu tai halusta saada tietty tuote tai palvelu. Tarve voi olla yksinkertainen tai ulkoisen
arsykkeen aiheuttama, esimerkiksi mainos. Toisaalta tarpeet voivat syntya myos alitajuisesti
ja piilossa. Puusan ym. (2012, 147) mukaan kuluttajan on itse tunnistettava ongelma, mutta
yritys voi markkinointitoimillaan herattaa ongelman. Tassa kosmetiikka-ala on hyva esimerkki
ongelmanherattamisesta mainonnalla. Ryppyvoidemainoksen nakeva nainen voi todeta tarvit-

sevansa nimenomaan anti age -voiteen tavallisen kosteusvoiteen sijasta.
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Ostopaatosprosessin toisessa vaiheessa kuluttaja alkaa etsia informaatiota tuotteesta tai pal-
velusta. Informaation etsintaa voi olla kahdenlaista: aktiivista ja passiivista. Aktiivisessa in-
formaation etsimisessa kuluttaja keraa tietoa itselleen tarkoituksellisesti, tietaakseen minka-

lainen esimerkiksi jokin tietty tuote on ja haluaako han sen ostaa. (Puusa ym. 2012, 147.)

Wilkie (1990, 573) tarkentaa aktiivisen tiedonetsinnan viela kolmeen eri tapaan. Ensimmainen
on sisainen tiedonhankinta, jossa yksinkertaisesti tunnistetaan ongelma ja tehdaan paatos
ostoksesta oman tiedon perusteella. Toinen vaihtoehto on sisainen ja ulkoinen tiedonhankinta
ostopaatosta tehtaessa. Talloin kuluttaja harkitsee paatosta ensin itsellaan jo olevien tietojen
pohjalta, minka jalkeen han ottaa huomioon ulkoiset tekijat, kuten ystavilta saadun tiedon.
Kolmas tapa on paatos, jossa ei tehda ostopaatosta. Se voi johtua esimerkiksi pitkasta harkin-

nasta ja paatoksen lykkaamisesta.

Informaation hankinnan jalkeen tapahtuu vaihtoehtojen arviointi. Talloin lahtokohtana Raati-
kaisen (2008, 27) mukaan on se, minkalainen mielikuva asiakkaalla on valmiista tuotteesta,
jonka han toivoo saavansa. Vaihtoehtoja valitessaan kuluttaja keraa tietoa eri lahteista ver-
taillakseen esimerkiksi eri ominaisuuksia, hintaa, muotoilua ja myyjien tai tavarantoimittajan
luotettavuutta. Arvioinnin vertailuperusteet vaihtelevat kuluttajasta ja tapauksesta riippuen,
jolloin yrityksen markkinointitoimenpiteilla voidaan yrittaa vaikuttaa kuluttajan paatokseen
ostaa tietty tuote. (Wright 2006, 28.) Nykyaan kuluttajat tutkivat puolueettomia arviointeja
muun muassa internetin keskustelupalstoilla. Talloin joltakin yritykselta saatu tieto tuottees-
ta voi kumoutua ja kuluttaja voi saada taysin erilaisen kuvan jo tuotetta kayttaneelta henki-

lolta.

Kosmetiikkakuluttajat saavat paljon tietoa sosiaalisen median avulla. Esimerkiksi bloggaajat
kirjoittavat jatkuvasti arvioita saamistaan kosmetiikkatuotteista. Ennen tallaista puolueetonta
tahoa, josta saisi todellista tietoa tuotteen tehosta tai toimimisesta, ei ollut. Useimmat blog-
gaajat saavat tuotteita ilmaiseksi testattavaksi, mutta kirjoittavat niista oman arvionsa. Ku-
luttaja saa talla tavoin tietoa haluamastaan kosmetiikkatuotteesta; han nakee minkalainen
tuote on, milta se nayttaa iholla ja mita siita on sanottu. Tietysti tuotteet toimivat eri tavoin
eri ihmisilla, mutta nama tuotetestaukset ovat omiaan tuomaan varmuutta ostopaatokseen.
Toisaalta kuluttajat voivat saada blogeista lisaa ideoita itselleen tai ne voivat luoda jopa tar-
peen jonkin tuotteen ostamiselle. Moni kosmetiikkayritys hyodyntaa sosiaalista mediaa mark-
kinoinnissaan, silla se on talla hetkella erittain tarkea mainostuskanava varsinkin nuorille.
Aikuiset kosmetiikankayttajat luottavat paljon aikakauslehdissa tehtyihin tuotearviointeihin ja

lehtikirjoituksiin.
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Arviointia seuraa luonnollisesti paatos ostamisesta. Valinta tehdaan arvioinnin pohjalta, johon
on voinut vaikuttaa myos muiden mielipiteet ja kayttokokemukset, kuten asken mainittiin.
Raatikaisen (2008, 27) mukaan suuri vaikutus ratkaisuun on vaihtoehtojen riskien maara. Eli
kuluttaja haluaa punnita tarkasti rahamaaran ja epaonnistumisen mahdollisuuden. Ostopaa-
toksen tulee tapahtua mahdollisimman helposti ja siksi jotkut asiat, kuten huono palveluko-
kemus tai tuotteen toimimattomuus, voivat peruuttaa paatoksen (Wright 2006, 28). Kuluttaja
haluaa, etta han saa henkilokohtaista palvelua ja paatos tehdaan hanelle helpoksi. Talloin
han tuntee saaneensa rahoille vastinetta ja parhaassa tapauksessa han tuntee saaneensa jo-
takin yli odotustensa. Tama asia on tarkea ottaa huomioon arvioidessa tutkimuksen tuloksia.
Miten asiakas on kokenut Lumenelta saadun palvelun ja onko han saanut jotakin enemman,
mita haki? Erinomainen palvelu on odotukset ylittavaa, johon Lumene-konsulentit asiakaspal-

velullaan pyrkivat.

Ostamisen jalkeen tuotetta kokeillaan ja koetaan, miten se toimii tai millainen se on suhtees-
sa odotuksiin. Siina on kyse oston jalkeisesta arvioinnista. Puusan ym. (2012, 148) mukaan
erityisesti pitkan harkintaprosessin jalkeisen ostopaatoksen seurauksena kuluttaja etsii tietoa,
joka tukee positiivisesti hanen valintaansa. Talloin kuluttajalle tulee tunne, etta on tehnyt
hyvan paatoksen ja on tyytyvainen siihen. Yritykset voivat omalla toiminnallaan vaikuttaa os-
ton jalkitoimiin esimerkiksi lahettamalla kyselyn tuotteen toimivuudesta tai lahettamalla jon-
kin muistamisen hyvasta asiakassuhteesta. Ostoprosessin jalkeinen arviointi ja niiden hoitami-
nen tulee ottaa huomioon organisaatioiden myyntitoiminnassa. Nain saadaan pidettya ylla
hyvaa mainetta ja tyytyvaisia asiakassuhteita. Hyvan palvelun jalkeen asiakas palaa aina ta-

kaisin.

4 Myymalaymparisto

Taman opinnaytetyon toinen tutkimuskohde on myymalaymparisto. Tutkimus tehdaan myyma-
laymparistossa asioiville asiakkaille, joten tarkempi tutustuminen aiheeseen on olennaista.
Myymalaymparistolla on suuri vaikutus yritykselle myynnillisesti, joten sen suunnitteluun tu-
lee nahda vaivaa. Se voi vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen positiivisesti tai negatiivisesti.
Myymalaymparisto on tarkea tekija mielikuvien luomisessa ja se tukee yrityksen brandi-

imagon ilmenemista kuluttajalle.

Myymalaymparisto on tarkea osa kulutusta, silla sielta tuote yleisimmin ostetaan. Myyma-
laymparistolla voi olla myos suuri merkitys kuluttajan ostopaatokseen. Markkasen (2008, 98)
mukaan myymalaympariston ymmartaminen on keskeinen asia liiketoiminnan suunnittelussa

le.
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4.1  Myymalaymparistoon vaikuttavat tekijat

Myymalaymparistoa voidaan luokitella monin tavoin. Siihen liittyy visuaalinen puoli ja infor-
matiivinen puoli. Markkanen (2008, 101) on soveltanut Castaldon ja Bottin (1999) koostamaa
luokittelua myymalaympariston osatekijoista (kuvio 3). Tama ryhmittely kuvaa yhden tavan,
joka nayttaa selkeasti, mitka asiat vaikuttavat ymparistoon. Osatekijat voidaan jakaa kol-

meen ryhmaan: myymalan rakenteeseen, tuotevalikoimaan ja palveluihin.

/ Arkkitehtuuri

Myymalan rakenne

I Layout
Visuaalisuus
Myymalan |  Tuotevalikoima —]
tarjonnan piirteet > Tuoteluokkien hallinta
Palvelut Informatiiviset palvelut

Virkistaytymispalvelut

Kuvio 3: Myymalaympariston osatekijat (soveltaen Castaldo & Botti, 1999)

4.1.1  Myymalaympariston rakenne

Markkasen (2008, 102) mukaan myymalan rakenne koostuu arkkitehtuurista (ulkoinen ele-
mentti) ja layoutista eli pohjaratkaisusta (sisainen elementti). Ulkoisiin elementteihin voi-
daan lisaksi lukea nayteikkunat ja myymalan julkisivu, sisaisiin elementteihin kuuluvat
layoutin lisaksi kalusteet ja koristeet. Lisaksi kaikki aisteja houkuttelevat elementit, kuten
tuoksut, lampotila, valaistus ja musiikki voidaan luokitella myymalan rakenteeseen. Nama
aistein koettavat ominaisuudet tekevat myymalaymparistosta erottuvan ja niilla voidaan suu-

resti vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen.

Kaikilla myymaloilla on oma tyylinsa ja rakenteensa, jolla vaikutetaan esimerkiksi asiakkaan
lilkkkumiseen myymalassa. Pohjaratkaisulla pyritaan myos saamaan asiakas kulkemaan tiettya
reittia ja tehda heti ensi nakemalta selvaksi, mita myymala tarjoaa. Ostosten tekeminen pyri-
taan pohjaratkaisun avulla tehda kuluttajalle helpoksi. Myymaloissa voi olla myos erilaisia
kyltteja ja merkkeja, jotka ohjaavat asiakkaan reittia ja antavat informaatiota esimerkiksi
tuotteiden sijainnista. Ikea on tasta hyva esimerkki. Siella asiakas loytaa helposti haluamansa
ja voi tarvittaessa oikaista toiselle osastolle. Ruokamarketeissakin loytyy kyltit, mista kayta-
valta loytyy mitakin. Toisaalta ruokakaupoissa on tietyt visuaalisuuteen ja myynnillisyyteen

liittyvat elementit, joita kuluttaja ei valttamatta tiedosta. Esimerkiksi heti sisaan tullessa
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useimmissa kaupoissa loytyy hedelma- ja vihannesosasto, joka varikkyydellaan houkuttelee
asiakasta ja luo raikkaan seka houkuttelevan tunnelman. Maitotuotteet taas loytyvat usein
myymalan peralta, jolloin yhta maitopurkkia hakeva henkilo joutuu kulkemaan koko myyma-

lan lapi ja nain hanelle tarttuu matkalla mukaan jotakin muuta.

Myymalan ilmapiiri on yksi elementti, jolla halutaan vaikuttaa asiakkaaseen. Myymalaymparis-
ton suunnittelussa tulee ottaa huomioon kaikki aistit, joita asiakas kokee tullessaan myyma-
laan, ja tehda ymparistosta mahdollisimman houkutteleva. Esimerkiksi musiikki voi luoda suu-
ren vaikutuksen ostokokemukseen. Kotlerin ja Kellerin (2012, 479) mukaan nopeatempoinen
musiikki vaikuttaa keskimaaraisen rahan kayttoon ja kaupassa kaytettyyn aikaan. Joissain
myymaloissa kaytetaan myos tuoksuja, joilla luodaan mielikuvia asiakkaille. Myos esimerkiksi
kalusteet ja pinnat, joita myymalassa on kaytetty, tuovat asiakkaan mieleen jotain erityista

nakokulmaa yrityksesta.

Myos vareilla on todettu olevan vaikutusta myymalaymparistossa kuluttajan kayttaytymiseen.
Tutkimukset ovat osoittaneet, etta kylmat savyt, kuten sininen, koetaan puoleensavetavina ja
miellyttavina vareina, jotka houkuttelevat asiakkaita ostamaan. Oranssi taas voi aiheuttaa
likuvia luova vari. Raikeat varit ovat levottomampia ja voivat viestia halvoista hinnoista, kun
taas hillittyja ja vaaleita savyja suositaan laadukkaissa myymaloissa. On myos tutkittu, etta
eri varit voivat stimuloida fysiologisia toimintoja; verenpaine ja hengitystahti nousevat punai-
sesta varista ja laskevat sinisesta. Toimivimmat varit myymalaymparistossa olisivat siis jotain
naiden valilta. (Markkanen 2008, 111.)

Panostus aistein havaittaviin elementteihin ja asiakkaalle tuottamiin mielikuviin on nykypai-
vana tarkeaa myymalamyynnin maailmassa. Carter (2013) kertoo, miksi yritysten tulisi panos-
taa aistikokemuksiin. Hanen mukaansa verkkomarkkinoinnin tullessa yha suositummaksi monet
yritykset saattavat laiminlyoda myymaloiden merkityksen niiden ollessa samanlaisia kuin muut
myyntikanavat. Carter painottaa brandayksen ja kokonaisvaltaisen kokemuksen luomista liik-
keessa, jossa voi vaikuttaa asiakkaan kaikkiin aisteihin. ”Myymala on paljon enemman kuin
pelkka myyntikanava; se on brandin fyysinen ilmaisutapa”, Carter toteaa. Tuotot kasvavat,
kun asiakkaalle tuotetaan moniaistillinen kokemus. Carter painottaa myos, etta yrityksen liik-
keessa vieraillessaan asiakas luo itselleen tietyn brandikuvan kyseisen myymalan perusteella,
halusi yritys valittaa sellaista imagoa tai ei. Siksi juuri myymaloiden ulkonako ja niiden anta-
ma kuva on tarkein yrityksen valittama viesti asiakkaalleen. Myymalaymparistoon kannattaa
Carterin mukaan panostaa, jotta asiakas vierailee myymalassa verkkokaupan sijaan. Carter
sanoo myos, etta on olemassa paljon tutkimuksia siita, miten myynti on kasvanut asiakkaille
tarjotun aistikokemuksen vuoksi. (Carter 2013.) Musiikki tai tuoksut ovat siis myynnillisesti

tarkeita elementteja menestyksekkaan myymalaympariston luomisessa.
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4.1.2 Tuotevalikoima

Myymalaympariston toinen osatekija on Markkasen (2008, 125) mukaan tuotevalikoima, joka
tassa tapauksessa tarkoittaa visuaalista markkinointia ja myymalassa olevia esillepanoja.
Kaikki tuoteratkaisut, -jarjestykset ja somisteet ovat tarkoin harkittuja elementteja, joiden
tarkoitus on tehda esillaolevat tuotteet haluttaviksi ja niin, etta ne itse myyvat itseaan. Kos-
metiikkamyymalassa esillepanot ovat tarkeita, silla tarjontaa on paljon. Tuotteet, jotka ovat
ensimmaisella poydalla asiakkaan astuessa liikkeeseen, myyvat hyvin. Lisaksi naiden visuaali-
nen esillepano, eli miten ja minka kanssa tuotteet on poydalle laitettu, vaikuttaa suuresti

ostohalukkuuteen.

Visuaalinen markkinointi on Markkasen (2008, 125) mukaan ”itsepalveluun” liittyva kasite,
mika tarkoittaa sita, etta tuotteet puhuvat puolestaan. Visuaalinen markkinointi antaa asiak-
kaalle helpon tavan lahestya tuotetta ja silla tavoin auttaa tata tutustumaan sen ominaisuuk-
siin paremmin. Myos kyltit, taulut, kalusteet, myyjien vaatetus ja pienet yksityiskohdat kuten
muovikassit ja wc-tilat vaikuttavat elamykseen, jonka asiakas kokee vieraillessaan myymalas-
sa. Brandin kannalta pieniakin asioita tulee harkita tarkasti halutun imagon luomiseksi. Myy-
malaymparistossa tuotteiden pitaa tulla esiin selkeasti, vaikka somisteita olisikin paljon. Li-
saksi tuotteiden sijainti hyllylla on oleellinen myynnin kannalta. Alahyllylla olevat tuotteet
eivat myy niin hyvin kuin silmien tasolla olevat tuotteet. Siksi vahiten myyvat tuotteet tulee

sijoittaa ”huonoimmalle” paikalle.

4.1.3 Palvelut

Palvelut on kuvion 3 mukaan jaettu virkistyspalveluihin ja informatiivisiin palveluihin. Virkis-
tyspalveluiden Markkanen (2008, 129) kertoo olevan lisapalveluja, joita tarjotaan asiakkaalle
pelkan tuotteen tai palvelun lisaksi. Virkistyspalvelut voivat liittya tiiviisti myytavaan tuottee-
seen. Esimerkkina han mainitsee eraan kaupan viiniosaston, jossa asiakkaille tarjotaan viini-
maistiaisia tai kahvitarvikemyymalan, jossa asiakas voi maistaa kupin kahvia. Lisaksi virkistys-
palveluita voi olla tuotteisiin suoraan liittymattomat palvelut tai tuotteet, kuten luksusliik-
keessa tarjottu kuohuviini tai elektroniikkaliikkeessa tarjottu kahvikuppi odotellessa. Nama

asiat tekevat ostokokemuksesta mukavan ja jattavat asiakkaalle usein positiivisen kuvan.

Informatiiviset palvelut ovat myymalasta tai tuotteista kertovia tietoja, joita liikkeessa voi
olla kylttien, muiden elektronisten videoiden tai interaktiivisten sovellusten muodossa. Esi-
merkiksi asiakkaan etsiessa itselleen sopivaa tuotetta, han saa interaktiivisten paatteiden
avulla lisaa tietoa tuotteesta tai siita, mika tuote hanen tarpeisiinsa parhaiten sopii. Tallaista

interaktiivisuutta voi hyodyntaa ja on jonkin verran jo kaytetty kosmetiikkamyymaloissa. Esi-
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merkiksi joillain tuotemerkeilla on olemassa nayttoja, johon asiakas voi tayttaa tietonsa ja

ihotyyppinsa, jolloin kone kertoo hanelle sopivimman ihonhoitolinjan. Tallaista neuvontaa ja
aktiivisuutta kuluttajan kanssa voisi hyodyntaa enemman kokonaisvaltaisen palvelukokemuk-
sen luomiseksi. Tassa tutkimuksessa kysyttiin juuri tahan liittyva kysymys, jossa tiedustellaan

asiakkaan kiinnostusta kayttaa tallaisia ostamisen apuvalineita.

Kotlerin ja Kellerin (2012, 480) mukaan myymalaympariston aktiviteetit, jotka antavat kulut-
tajalle mahdollisuuden osallistua interaktiivisesti myymalassa, vaikuttavat ostopaatokseen.
Nama voivat olla esimerkiksi videoita tuotteesta tai sen kaytosta. Niiden tarkoituksena on se,
etta asiakas saa itse kokeilla tuotetta tai muuten kommunikoida muiden kuluttajien kanssa.
Joissain urheiluliikkeissa voi olla palvelu, jossa itselle omiin tarpeisiin suunnitellaan lenkkitos-
sut. Paikalla on asiantuntija ja laitteet, jotka mittaavat juoksutyylin ja jalanmuodon. Naiden

tietojen perusteella kuluttajalle kehitetaan yksilolliset kengat.

Moni internetpalvelu tarjoaa henkilokohtaisia tuotteita, jolloin asiakas saa itse suunnitella
esimerkiksi paitansa kuvion tai kynsitarrat. Raatalointi voi olla yksi tarkea tekija myos myy-
malaymparistossa. Tata voitaisiin hyodyntaa erityisesti kosmetiikkamyymalassa, jolloin asia-
kas saa itselleen parhaiten sopivat tuotteet. Talla tutkimuksella yritettiin kartoittaa kulutta-
jan toiveita myos myymalaymparistosta, eli mita lisapalvelua tai -tuotetta han kaipaisi kos-

metiikkamyymalaan.

Palveluun liittyy myos kommunikointi muiden asiakkaiden ja henkilokunnan kanssa. Myyjien
kanssa toimiminen kytkeytyy asiakaspalveluun, joka on myos oleellinen osa myymalaymparis-
toa. Taman tutkimuksen tarkoituksena on saada selville Lumenen asiakaspalvelusta saatuja

kokemuksia myymalaymparistossa.

4.2  Kosmetiikkaosasto myymalaymparistona

Kosmetiikkamyymalassa ympariston merkitys korostuu erityisesti, silla kyse on estetiikasta ja
ihmiset tulevat ostamaan itselleen jotakin kaunistavaa, hemmottelevaa tai hoitavaa. Ostotar-
peista riippuen kuluttajat voivat tulla ikkunaostoksille eli vain katselemaan, jolloin kauniit
esillepanot, nayttavat ja houkuttelevat pakkaukset seka siistit hyllyt ovat avainasemassa luo-
malla ostotarpeen. Tuoksut ovat myos tarkea tekija myymalan ulkonaon lisaksi. Aistit ovat

suuressa osassa kosmetiikkaosastolla vieraillessa.

Myos myymalaympariston tunnelma vaikuttaa olennaisesti kuluttajan kokemukseen; onko
myyjia riittavasti, ovatko he palvelualttiita ja ystavallisia? Minkalainen olemus heista valittyy,
onko tunnelma kiireinen vai rauhallinen? Nama asiat voivat vaikuttaa kuluttajan ostopaatok-

seen, joka riippuu taas siita, mita han on tullut ostamaan. Tuttua perustuotetta hakeva asia-



20

kas ei todennakoisesti valita myymalan ilmapiirista tai ulkonaosta. Han vain hakee tuotteen ja
lahtee. Toisaalta huono asiakaspalvelu tai epasiistit hyllyt voivat aiheuttaa asiakkaalle nega-
tiivisen kuvan, jolloin han vaihtaa myymalaa ja hankkii saman tuotteen seuraavan kerran eri
paikasta. Tietysti tassa tulee ottaa huomioon jalleen asiakkaan ostokyky ja - halu. Esimerkiksi
jos han haluaa ostaa tuotteen kaikista edullisimman hinnan tarjoavasta myymalasta, han tus-
kin valittaa mistaan muusta. Lahtokohtana on kuluttajan tarve ja mita han on hakemassa.
Tassa tutkimuksessa haluttiin saada selville juuri se, mista ja miksi kuluttaja kosmetiikkatuot-

teensa ostaa.

Luovuus on myymalaymparistossa tarkea tekija. Erilaiset luovat tilaratkaisut tuovat uutta
ulottuvuutta myymalaan ja brandien myyntistrategiaan (Kent 2007, 741). Kuluttajatutkimus-
ten avulla on saatu tietoa myymaloiden brandayksesta, palveluista ja toiminnoista, seka yri-
tyksen yleisesta innovatiivisuudesta. Silti vahittaiskaupan luovasta toiminnasta seka erilaisista
myymalaratkaisuista ei ole tutkittua informaatiota. Kentin (2007, 742) mukaan myymalarat-
kaisujen suhteen voi olla luova ja niiden avulla voi luoda aisteja houkuttelevia ja kuluttajaa
aktivoivia tiloja. Tama on erittain tarkeaa kosmetiikkamyymalaymparistossa, silla siella voi-
daan luoda tunnelmaa monin, innovatiivisin tavoin. Moni yritys ei viela valttamatta ole huo-
mannut myymalatilojen potentiaalia palvella kuluttajaa vielakin paremmin ja luoda talle ai-
nutlaatuisia ostokokemuksia visuaalisen, mutta myos interaktiivisen ja innovatiivisten ratkai-

sujen myota.

4.3  Myymalaymparisto tulevaisuudessa

Verkkomainonta ja verkossa ostaminen ovat nykypaivaa, joten myymalamyynti on saanut suu-
ren kilpailijan. Myymalamarkkinointi ja myymalaymparistoon panostaminen on tarkeaa, jotta
asiakkaita saataisiin houkuteltua enemman tekemaan ostoksia myymaloihin. On epatodenna-
koista, etta myymaloissa ostaminen loppuisi kokonaan, mutta yrityksille myymalaympariston
uudistaminen ja houkuttelevana pitaminen on merkityksellista verkko-ostamisen tullessa yha
suositummaksi. Taman vuoksi on tarkeaa, etta asiakkaalle tehdaan ja luodaan kokemus hanen
vieraillessa myymalassa. Silloin han saa tuotteen lisaksi myos taydellisen ostokokemuksen,
johon ymparistolla voidaan suuresti vaikuttaa. lhmisen aisteihin ja tunteisiin vetoaa enemman

myymalassa kontaktointi kuin saman tuotteen ostaminen internetin verkkokaupassa.

Deloitten (2011, 4) mukaan kuluttaja on tulevaisuudessa yha tietoisempi; asioista tiedetaan
enemman ja niista halutaan ottaa selvaa etukateen. Tulevaisuudessa kuluttaja on myos kiirei-
nen ja sosiaalisesti yhteydessa kaikkeen, muun muassa internetin valityksella. Han on myos
tietoinen ymparistosta ja sen turvallisuudesta, seka vaativa kuluttaja, joka tietaa mita halu-
aa. Jalleenmyyjien tulee vastata kuluttajan tarpeisiin paljon monipuolisemmin, minka vuoksi

myymaloiden tulee muuttua ja kehittya naiden vaatimuksien ohjaamalla tavalla.
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Deloitten (2011, 5) kirjoituksessa todetaan, etta myymaloiden rooli on yha monimutkaisempi
ja haastavampi kuluttajan ja jalleenmyyjan suhteessa. Myymaloiden osa muuttuu tuotteen
ostopaikasta ”brandin ja tuotteen esittelytilaksi”, mika tarkoittaa sita, etta myymaloissa koe-
taan elamyksia ja siella tarjotaan laaja tuotevalikoima. Lisaksi kuluttajalle halutaan luoda
liilkkeessa vierailusta henkilokohtainen ja ainutlaatuinen kokemus. Myymaloiden tarkoitus on
myos sitouttaa asiakasta ja saada tama palvelun kautta uskolliseksi brandille. Viela muutama
vuosi sitten tallaisia asioita ei tarvinnut miettia, mutta tahan aikaan yritysten tulee pohtia

lilkkeiden vaikutusta kuluttajan ostamiseen.

Myymalat vahenevat tulevaisuudessa, koska niita ei tarvita enaa yhta paljon kuin ennen. Pe-
rinteinen myyntikanava muuttuu verkkomarkkinoiden myota ja yritysten pitaa miettia uudes-
taan myyntikanaviaan ja tehda mahdollisesti paatoksia myymaloiden lopettamisesta. Liikkeita
tarvitaan ja tullaan kayttamaan aina, mutta niista tulee tehda yksiléllisia ja niihin tulee pa-
nostaa eri tavoin kuin aikaisemmin. Koko jalleenmyyntijarjestelma tulee muuttumaan tulevai-
suudessa, eika siihen liity pelkastaan myymalat, vaan yrityksen koko toiminta, jonka tulee

tukea muutoksia. (Deloitte 2011, 2).

Seuraavassa kappaleessa esitellaan ostotottumuksiin ja palvelutoiveisiin liittyvan kyselyn tut-
kimustulokset, jotka osoittavat, etta kuluttaja hakee kosmetiikkaostoksillaan myymalaympa-

ristossa henkilokohtaista palvelua, mika tulee Deloitten tutkimuksen paikkansapitavyytta.

5  Tutkimus kuluttajien ostotottumuksista ja palvelutoiveista kosmetiikkaosastolla

Tama opinnaytetyo koostuu teoreettisen pohjan lisaksi kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Kvan-
titatiivisena tutkimuksena oli kysely (liite 1), joka toteutettiin Lumenen kanssa yhteistyossa.
Kyselysta oli tarkoitus saada tietoa kuluttajan ostokayttaytymisesta seka taman palveluodo-
tuksista ja - toiveista kosmetiikkaosastolla. Lisaksi haluttiin tietaa, mita mielta kuluttajat
ovat Lumenen konsulenttipalvelusta. Kyselyn luotettavuus riippui siita, oliko vastaajia tar-

peeksi ja olivatko he kayttaneet Lumenen konsulenttipalveluja.

Kysely koostui kahdesta osasta. Ensimmaisessa osassa kysyttiin vastaajan perustietoja, yleisia
kosmetiikan ostotottumuksia koskevia ja kosmetiikkaosaston palvelutoiveisiin liittyvia kysy-
myksia. Ensimmaisiin kysymyksiin pystyivat vastaamaan kaikki. Toinen osa liittyi Lumeneen ja
sen palveluun. Siina kysyttiin, ovatko vastaajat ostaneet Lumenen tuotteita ja ovatko he
kayttaneet konsulenttipalvelua. Lopuksi kysyttiin erilaisin vaittamin, mita mielta kuluttajat
olivat Lumenen asiakaspalvelusta. Kysely yritettiin pitaa mahdollisimman helppona, eli kysy-
mykset olivat nopeita vastata ja avoimia kysymyksia oli vain kaksi. Kysymyksia oli yhteensa
16, joten vastaamiseen ei mennyt kauan. Nain saatiin myos mahdollisimman paljon vastauk-

sia.
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Kysely lahetettiin 428 satunnaiselle Lumene-klubin jasenelle. Nama ihmiset kuuluvat Lumenen
uutiskirjeen tilaajiin, joten mahdollisuus saada relevanttia tietoa juuri Lumenesta parani.
Kysely toteutettiin Lumenen kayttamalla Webropol-ohjelmalla. Ohjelma kerasi kyselysta saa-
dun datan, joten tieto saatiin koottua yhteen helposti. Kysely lahetettiin maaliskuun lopussa
ja vastaajille annettiin aikaa viikko. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin Lumenen 90 eu-

ron arvoinen tuotepaketti, joka toimi houkuttimena.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta, jonka avulla sel-
vitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia tietoja. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on
tarkoitus saada suuri otos. Tassa tutkimuksessa se tarkoitti sita, etta kyselyyn saataisiin mah-
dollisimman paljon vastaajia, jolloin tutkimuksen tulos olisi relevantti eli luotettava. Tallgin
voidaan vertailla tuloksia ja niiden riippuvuuksia toisiaan kohtaan. Tuloksia kuvataan numee-
risten tietojen perusteella. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vastataan kysymyksiin: Mika? Mis-
sa? Paljonko? Kuinka usein? (Heikkila 2002, 16.) Kvantitatiivinen tutkimus perustuu useimmi-
ten satunnaisotokseen ja esimerkiksi kysely on strukturoidussa muodossa. Tassa tutkimusmuo-
dossa objektiivisuus saavutetaan silla, etta kyselyn tekija on erillaan vastaajasta, jolloin ta-

han ei voida vaikuttaa millaan tavalla. (Kurkela 2006).

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 140) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen keskei-
siin piirteisiin kuuluvat oleellisesti erilaiset, aiemmat teoriat aiheesta, joista tutkimus tullaan
tekemaan. Teorian hankkiminen on valttamatonta kvantitatiivista tutkimusta tehdessa, jolloin
se on tarkoitus yhdistaa kaytantoon. Teorian lisana kasitteiden maarittely on osa maarallista
tutkimusta. ”Lahtokohtana on, etta tutkimus rakentuu aina kasitteellisten ratkaisujen ja mer-
kitystulkintojen varaan”, tarkentavat Hirsjarvi ym. (2009, 147). Teorian lisaksi tarkea kvanti-
tatiivisen tutkimuksen piirre on hypoteesien esittaminen. Hypoteesi on olettamus tai ennakoi-
tu ratkaisu tutkittavan aiheen tuloksesta. Hypoteesit ovat vaittamia ja niiden pitaa olla pe-

rusteltuja esimerkiksi teorian muodossa. (Hirsjarvi ym. 2009, 158.)

5.2 Tutkimustulokset

Kysely kosmetiikan ostotottumuksista ja kosmetiikkaosaston palvelutoiveista lahetettiin 428
henkilolle, joista kyselyyn vastasi 224. Vastausprosentti oli n. 52, mika on hyva tulos luotetta-
vuuden kannalta. Kysely lahetettiin vastaajajoukolle sahkopostilla, jossa oli lyhyt saate ja
linkki kyselyyn. Sahkopostin otsikosta oli tehty houkutteleva, jotta vastauksia saataisiin mah-

dollisimman paljon.
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Tassa tutkimuksessa saatiin paljon tietoa kuluttajasta ja taman toiveista palvelun suhteen.
Kaikki saatu tieto on tarkeaa ja tuloksia keskenaan vertailemalla saadaan paljon arvokasta
informaatiota. Tassa tutkimuksessa oli kuitenkin tarkoitus keskittya niihin asioihin, jotka vai-
kuttavat Lumenen palvelutoimintaan, ja joiden avulla asiakaspalvelua saataisiin entista pa-
remmaksi. Lumenen kannalta tarkeimpia asioita olivat ostopaikat: lahinna tavaratalot, marke-
tit ja halpahintamyymalat, jotka ovat Lumenen myynnin ja konsulenttitoiminnan kannalta
tarkeita kohtaamispintoja asiakkaan kanssa. Lisaksi tuloksissa keskitytaan palveluun ja siihen,
missa sita haluavat kuluttajat asioivat ja mita he pitavat tarkeana. Palvelutoiveet ja lisapal-

velujen hyodyllisyys olivat myos tarkeita tarkastelunkohteita.
5.2.1  Ika
Suurin osa kyselyyn vastaajista oli naisia (96 %). laltaan vastaajat olivat suurimmaksi osaksi yli

40-vuotiaita (kuvio 4). 32 % oli 41-50 -vuotiaita, 28 % 51-60 -vuotiaita, 17 % 31-40 -vuotiaita ja
14 % oli 21-30-vuotiaita.
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Kuvio 4: Vastaajien ikajakauma

Hieman yllattavaa oli, etta suurin osa vastaajista oli aikuisia naisia, eika nuoria ollut lahes
ollenkaan. Olisi ollut mielenkiintoista saada tietoa myos nuorempien kuluttajien ostotavoista
ja varsinkin palvelutoiveista. Joillakin nuoremmilla kuluttajilla voi olla viela hieman vanhan-
aikainen kasitys Lumenesta, joten ehka siksi he eivat olleet halunneet vastata kyselyyn. Pai-
navampi syy kuitenkin on luultavasti Lumenen uutiskirjeen tilaajalista. Heidan joukossaan voi
olla enemman aikuisia. Nuoret eivat ole valttamatta uutiskirjeiden suurinta kohderyhmaa,

vaan he etsivat haluamansa tiedot muilla tavoin, esimerkiksi internetista.

Toisaalta iakkaampi vastaajakunta vaikutti siihen, etta monet olivat vastausten perusteella
kiinnostuneet palvelusta. Se oli heille tarkea kriteeri kosmetiikkaostoksilla ja myos monet
olivat kayttaneet konsulenttipalvelua. Yleisesti palvelusta puhuttaessa nuoret eivat ole niin

ahkeria kayttamaan konsulenttipalvelua kuin aikuiset, joten juuri palveluun liittyen tutkimuk-
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sen vastauksista saatiin paljon tietoa. Myos avoimiin kysymyksiin vastattiin ahkerasti ja annet-
tiin palautetta seka ehdotuksia palvelun parantamiseksi. Lumenen konsulenttitoiminnassa asi-
akkaan ialla ei ole merkitysta, mutta sita kysyttiin siksi, etta saadaan kasitys, minka ikaiset
kuluttajat ostavat Lumenen tuotteita ja milla perusteella he valitsevat myymalan tai tuot-
teen. Ostopaatosta tutkiessa ialla on suurikin merkitys, mutta se ei ollut tutkimuksessa kaik-

kein tarkein vertailukohde.

5.2.2 Asuinpaikka

Kyselyssa vastaajien asuinpaikkaa kysyttiin postinumerolla, jolloin vastaajat olisi helppo luoki-
tella alueittain. Eniten vastauksia tuli paakaupunkiseudulta (30 %). Seuraavaksi eniten vasta-
uksia tuli Tampereen alueelta (11 %), sitten Turusta (10 %) ja Oulun seka Jyvaskylan seudulta

molemmista 8 %.

Suurin osa vastaajista oli isoista kaupungeista ja niiden laheisyydesta, mika oli hyva asia tut-
kimuksen kannalta. Lumenen konsulenttipalvelua tarjotaan suurimpien kaupunkien tavarata-
loissa, joten vastauksia konsulenttipalveluun liittyvista vaittamista saatiin kiitettavasti (70

kappaletta), kun vastausprosentti oli 33 (Lumenen tuotteita ostaneista henkiloista).

5.2.3 Rahankaytto

Suurin osa (52 %) kyselyyn vastaajista kayttaa kosmetiikan ostamiseen keskimaarin 20-50 eu-
roa kuukaudessa (kuvio 5). 29 % vastaajista sanoi kayttavansa alle 20 euroa ja 14 % 50-70 eu-
roa. 3 % kertoi kayttavansa 70-100 euroa ja 2 % yli 100 euroa kosmetiikkaostoksiinsa. Tulokset
olivat odotettavia. Kysymyksessa oli eritelty meikit ja ihonhoitotuotteet, johon ei otettu mu-
kaan tuoksuja, eika muita kosmetiikkatuotteita, joita Lumenella ei ole valikoimissa. Nain tie-

to saatiin tarkemmaksi analysoidessa lopputulosta ja juuri Lumenea koskevaa tietoa.

Kuinka paljon kaytat keskimaarin rahaa meikkeihin ja
ihonhoitotuotteisiin kuukaudessa?
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Kuvio 5: Vastaajien kuukausittainen rahankaytto
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Rahankayttoon liittyvien tulosten perusteella ne vastaajat, jotka olivat asioineet Lumenen
konsulentin kanssa, kayttivat keskimaarin enemman rahaa kuukaudessa kosmetiikkaan. Esi-
merkiksi kun kaikista vastaajista 3,1 % kaytti rahaa 70-100 euroa, niin konsulenttipalvelua

kayttaneista saman verran rahaa kaytti 7,1 %. Tulosten mukaan palvelua haluavat henkilot

kayttivat enemman rahaa kosmetiikkaostoksiin.

5.2.4 Ostopaikka ja ostopaatos

Eniten kosmetiikkaa ostettiin tavarataloista (45 %) ja marketeista (25 %) (kuvio 6). Kosmetii-
kan erikoismyymaloissa kavi 11 %, halpahintamyymaloissa 6 % ja internetista kosmetiikkansa
osti 5 % vastaajista. Vain pieni osa osti kosmetiikkatuotteensa outlet-myymalasta, tax free -
myymalasta tai ulkomailta. Muu, mika? - kohtaan vastasi 4 %, joista kolme henkiloa oli mai-

ninnut apteekin.

Mista ostat useimmiten yll& mainitut
kosmetiikkatuotteesi?

Muu, mika?
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Kosmetiikan erikoismyymalaEsim...
TavarataloEsim. Sokos, Stockmann, Anttila
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Kuvio 6: Vastaajien kosmetiikan ostopaikka

Ostopaikka valittiin hinnan, sijainnin ja valikoiman perusteella (kuvio 7). Kysymyksessa sai
valita useamman vaihtoehdon. Palvelu oli vain 17 % mielesta peruste kosmetiikan ostopaikan
valinnalle. Tama oli tietysti odotettavissa, silla yleensa kuluttajat valitsevat paikan ennemmin
sijainnin perusteella. Palvelu on todennakoisesti positiivinen lisa, mutta se ei ole ensisijainen

kriteeri monelle.
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Milla perusteella valitset ylla mainitsemasi ostopaikan?

Muu, mik&a?
Myymalaymparist®
Valikoima

Palvelu

Hinta

Sijainti
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Kuvio 7: Vastaajien ostopaikkakriteerit

Ostopaikan valinnassa marketissa asioiville sijainti oli tarkeinta (verrattuna koko vastaajien
joukkoon). Halpahintamyymaloissa asioiville henkilgille sijainti ei ollut kovin tarkeaa, vaan he
valitsivat ostopaikkansa hinnan perusteella; halpahintamyymalassa asioivista 92,5 % ja kaikis-
ta vastaajista 55,8 % mainitsi hinnan yhdeksi kriteeriksi ostopaikalle. Tavarataloissa asioivat
arvostivat valikoimaa, sijaintia ja palvelua hieman enemman verrattuna koko vastaajajouk-

koon.

Palvelu vaikutti erikoismyymalassa asioivien ostopaikkaan paljon verrattuna kaikkiin vastaa-
jiin. Kaikista vastaajista 17,4 % ja erikoismyymaloissa asioineista 37,5 % valitsi palvelun kri-
teerikseen. Myos myymalaymparisto oli heille tarkeampi kriteeri kuin muille. Ostopaatokseen

liittyva myyjan suositus oli ndille vastaajille tarkeaa ja vaikutti tuotteen ostopaatokseen.

Kysymyksessa ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista vastaajan tuli valita kolme itselleen tar-
keinta asiaa (kuvio 8). Kolme ylivoimaisesti suosituinta kriteeria olivat oma aiempi kokemus,
tuotemerkki ja tuotteen hinnoittelu. Eri medioiden mainonta vaikutti ostopaatokseen 22 %
vastaajista, ystavan suositus 17 %, myyjan suositus 12 %, myymalan esillepano 10 % ja blogikir-

joitus 5 % vastaajista.
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Mitkéd asiat vaikuttavat useimmiten ostopaatdkseesi ostaa
kosmetiikkatuote?

Muu, mika?
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Kuvio 8: Vastaajien ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Halpahintamyymalassa asioivat henkilot sanoivat ostopaatokseensa vaikuttavan tuotteen hin-
ta, tuotemerkki ja oma aiempi kokemus (85,7 % heista valitsivat nama kriteerit). Myos ystavan
suositus oli heille tarkeampaa verrattuna kaikkiin vastaajiin. Tavaratalossa asioiville ostopaa-
tokseen vaikuttivat suurin piirtein samat asiat kuin koko vastaajajoukolle. Heille kuitenkin
medioiden mainonta vaikutti ostopaatokseen enemman verrattuna kaikkiin vastaajiin, kun
taas ystavien suositus ei vaikuttanut heihin kovinkaan paljon. Marketissa asioivien henkiloiden
ostopaatokseen vaikuttivat enemman ystavan suositus ja myymalan esillepano (verrattuna

koko vastaajajoukkoon).

Palvelun tarkeys nakyi iakkaammille kuluttajille (liite 2). Nuoret eivat valinneet sita kriteeri-
na ostopaikan valinnalle, mutta 41-50-vuotiaille ja varsinkin yli 60-vuotiaille palvelu oli tarke-
aa. Myos ne vastaajat, jotka olivat valinneet palvelun ostopaikkakriteerikseen, kayttivat
enemman rahaa kosmetiikkaan kuukaudessa. Palvelua tarkeana pitaneet myos ostivat kosme-
tiikkansa joko tavaratalosta tai kosmetiikan erikoismyymalasta. Esimerkiksi kaikista vastaajis-
ta kosmetiikan erikoismyymalan ostopaikakseen oli valinnut 10,7 %, kun taas palvelua halun-
neista vastaajista 23,1 % oli valinnut saman paikan. Kukaan palvelua ostopaikan kriteerina
pitava vastaaja ei ostanut kosmetiikkaansa halpahintamyymalasta. Palvelua halunneiden vas-
taajien ostopaatokseen myyjan suositus vaikutti enemman verrattuna koko vastaajajoukkoon
(20,5 % palvelun valinneista, 12,5 % kaikista vastaajista). Myos myymalan esillepano ja lehti-,
televisio ja internetmainonta vaikuttivat heidan ostopaatokseensa enemman verrattuna kaik-

kiin vastaajiin.
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5.2.5 Palveluodotukset

Kosmetiikkaosaston palveluodotuksista liittyvaan kysymykseen vastaajat valitsivat myos kolme
itselleen tarkeinta asiaa (kuvio 9). Kaksi suosituinta asiaa olivat myyjan asiantuntevuus ja
palvelun henkilokohtaisuus. Myos lisatietojen ja kayttovinkkien saaminen
kosmetiikkatuotteesta oli suurimmalle osalle tarkeaa. Neljantena tuli myyjan ystavallisyys.
Palvelun nopeus, tuotteen kokeilu ja lisa- ja tukituotteiden suosittelu eivat olleet
suurimmalle osalle tarkeimpia odotuksia. Kun kysymyksessa tuli valita vain kolme kriteeria,
haluttiin rajata kaikkein tarkeimmmat asiat, joita kuluttaja palvelulta haluaa. Kaikki
vaihtoehdoista ovat keskeisia hyvaan palveluun liittyvia asioita, mutta nain saatiin selville

kuluttajalle kaikkein tarkeimmat asiat.

Minkéalaisia odotuksia sinulla on kosmetiikkaosaston
palvelulle?

Muu, mika?
Palvelu on nopeaa
Myyija kokeilee tuotetta minulle
Myyja antaa tuotteesta lisatietoja ja/tai..
Myyija on kiinnostunut tarpeistani ja..
Myyija suosittelee lisa- tai tukituotteita
Myyija on ystavallinen
Myyja on asiantunteva

0 50 100 150 200

Kuvio 9: Vastaajien odotukset kosmetiikkaosaston palvelulle

Odotukset kosmetiikkaosaston palvelulle jakautuivat hieman eri ostopaikoissa asioivien vas-
taajien kesken (liite 2). Myyjan asiantuntevuus oli tarkeaa erityisesti kosmetiikan erikoismyy-
malassa asioiville (95,8 % heista valitsi sen tarkeaksi). Myos tavaratalossa asioivat pitivat myy-
jan asiantuntijuutta tarkeampana verrattuna koko vastaajajoukkoon. Sen sijaan halpahinta-
myymalassa asioivien odotuksien karkipaahan ei kuulunut myyjan asiantuntevuus; vain 35,7 %
heista valitsi sen tarkeaksi. Monet palveluodotukset jakautuivat melko tasaisesti eri ostopai-
koissa asioivien kesken, mutta esimerkiksi halpahintamyymalassa kosmetiikkaostoksensa teke-
vat pitivat lisa- ja tukituotteiden suosittelua ja tuotteen kokeilua tarkeampana verrattuna
koko vastaajajoukkoon. Toisaalta halpahintamyymalodissa ja marketeissa asioivat henkilot ar-

vostivat myos nopeaa palvelua.
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5.2.6 Lisapalvelut

Kysymyksessa 9 kysyttiin, minkalaisia lisapalveluja kuluttajat kosmetiikkaosastolla toivovat.
Taulukon 1 mukaan hyodyllisimpana palveluna pidettiin henkilokohtaista ihonhoito-opastusta
ja hyodyttomimpana maksullista meikkauspalvelua. Joidenkin palvelujen valilla ei ollut kovin
paljon eroa, kuten opastusvideoiden, QR-koodin ja interaktiivisen ruudun hyodyllisyydessa.
Suurin osa piti niita joko melko hyodyllisena tai melko hyodyttomana. Tama voi kertoa siita,
etta vastaajat eivat valttamatta tienneet mita kyseiset lisa-/apupalvelut ovat tai heilla ei

ollut selvaa mielipidetta asiasta.

Henkilokohtaisen ihonhoito-opastuksen lisaksi hyodyllisena pidettiin tuote-esitteita. Vastaus
heijastuu varmasti vastaajien ikaan. Monet aikuiset kuluttajat eivat valttamatta kayta tiedon-
hankintaan internetia, joten heista paperiset, myymalasta saadut tuote-esitteet ovat tarkeita
tiedonlahteita lisatiedon saamiseksi kosmetiikkamerkista ja sen tuotteista. Vastaukset olisivat
varmasti hieman erilaisia, jos suurin osa vastaajista olisi nuoria alle 20-vuotiaita kuluttajia.
Henkilokohtainen meikkausopastus oli vastaajien mielesta kolmanneksi hyodyllisin palvelu.
Oheisen taulukon perusteella nahdaan tarkemmin, miten mielipiteet palvelujen hyodyllisyy-

desta ovat jakautuneet.

. . Melko . . .
Hy6dytdn o Melko hyo- Hyddyllinen u .

1) hyo(dz))/ton dyllinen (3) ) Yhteensa | Keskiarvo
Henkilbkohtainen meik-
kausopastus 10 42 104 68 224 3,03
Henkilékohtainen ihonhoito-
opastus 3 18 97 106 224 3,37
Maksullinen meikkauspalvelu 56 85 68 15 224 2,19
Pikamanikyyri 48 80 77 19 224 2,3
Ripsien/kulmien kestovarjays 45 55 75 49 224 2,57
Kosmetiikkamerkkien tuote-
esitteet 6 23 100 95 224 3,27
Opastusvideot tuotteen kaytosta 36 79 86 23 224 2,43
QR-koodi pakkauksessa, jonka 42 73 82 27 204 242

avulla lisétietoja tuotteesta

Interaktiivinen kosketusnaytto
tuotevalinnan apuna tai lisatie- 44 71 86 23 224 2,39
don saamiseksi

Yhteensa 290 526 775 425 2016 2,66

Taulukko 1: Vastaajien mielipiteet kosmetiikkaosaston lisapalvelujen hyodyllisyydesta
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Kosmetiikkaosaston lisapalveluista kysyttaessa tuloksia ei ole tarpeen verrata ostopaikkaan tai
palvelua haluaviin vastaajiin, silla yleinen mielipide kuluttajien keskuudessa kyseisista vaihto-
ehdoista on tarkeinta. Lisapalveluista haluttiin tietaa yleisia mielipiteita, silla nain saataisiin

tietoa, kannattaisiko joitain niista hyodyntaa Lumenen pisteissa ja konsulenttipalveluissa.

Tuloksista paatellen henkilokohtaisuus palvelussa on hyvin tarkeaa. Seka ihonhoidon etta
meikkauksen henkilokohtainen opastus oli hyodyllista suurimman osa mielesta. Tama kannat-
taa ottaa huomioon konsulenttitoiminnassa. Talla hetkella konsulenttien tehtava on auttaa
asiakkaita loytamaan juuri heille sopivat tuotteet, mutta henkilokohtaista neuvontaa voisi
korostaa viela enemman. Joissain tavarataloissa on ilmaista kauneusneuvontaa, jossa asiak-
kaalle naytetaan sopivat tuotteet ja autetaan tata ihonhoitoon ja meikkaukseen liittyvissa
asioissa. Taman tapainen ajanvarauksella toimiva palvelu voisi olla myos Lumenella silloin
talloin kaytossa. Tama ei valttamatta toimisi pienissa pisteissa, mutta palvelua voisi yhdistaa
tiettyihin tapahtumiin tai toisaalta hiljaisiin viikkoihin tavarataloissa, jolloin myyntia pystyisi
kasvattamaan kauneusneuvonnalla ja sita kautta enemman kosmetiikkaa ostavilla asiakkailla.
Henkilokohtaista kauneusneuvontaa voisi toteuttaa niissa pisteissa, joissa normaalistikin toi-
mii konsulentti. Neuvontaan voisi varata ajan, ja sita voisi olla esimerkiksi kerran viikossa

tiettyna paivana.

Henkilokohtaisen palvelun lisaksi asiakkaat toivoivat tuote-esitteita, joista nakee tarkempia
tietoja kosmetiikkamerkin tuotteista. Nykyaan kaikki tiedot ovat verkossa, mutta ilmeisesti
perinteinen paperinen esite on monelle tarkea tiedonlahde. Varsinkin iakkaammat kuluttajat
haluavat konkreettista materiaalia, josta nakee tuotetietoja. Lumenella tuote-esitteita ei
talla hetkella ole, joten tahan asiaan voisi perehtya, olisiko niista hyotya ja minkalainen tuo-
te-esite olisi jarkevaa tehda. Ainakin kuluttajat pitaisivat esitteita tarkeana lisapalveluna.
Varsinkin sellaisissa pisteissa, joissa ei ole konsulenttia, olisi hyva saada jokin yhteenveto
tuotteista. Lumenella on todella monia tuotteita; eri ihonhoitolinjoja eri-ikaisille ja eri iho-
tyypeille, joista kuluttajan on vaikea lahtea hakemaan itselleen tuotetta. Talloin tuote-

esitteet olisivat katevia informaation lahteita.

Myos ripsien ja kulmien varjaysta pidettiin enemman hyodyllisena kuin hyodyttomana lisapal-
veluna. Lumenea ajatellen tama voisi olla hyva lisapalvelu suurimpiin pisteisiin, joissa tyos-
kentelee monia konsulentteja. Toisaalta Lumenella ei ole ripsien ja kulmien kestovareja eika
tallaista palvelua valikoimissa, mutta se voisi olla yksi idea, jos palvelukonseptia haluttaisiin
laajentaa. Oleellista myos tallaisen palvelun kannalta myyntipisteessa ovat tilaratkaisut, joita
tulee pohtia. Muita kysymyksen 9 lisapalveluita ei pidetty kovin hyodyllisina, joten niihin ei

valttamatta ole syyta panostaa Lumenen palvelua ajatellen.
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Kysymyksessa 10 kysyttiin ideoita ja toiveita lisapalveluiden seka unelmien kosmetiikkamyy-
malan suhteen. Avoimia vastauksia tuli 137 kappaletta. Vastauksissa oli monia ideoita ja eh-
dotuksia, joita toivottiin kosmetiikkamyymalaan ja palveluun liittyen. Eniten toivottiin tuote-
naytteita, jolloin kosmetiikkaa ostaessa ei tulisi virheostoksia ja tuotetta saisi kokeilla itse
rauhassa ennen kuin tekee ostopaatoksen. Lumenella asiakkaille annetaan naytteita, mutta
niiden jakamista voisi tehostaa. Etenkin uutuuksista olisi hyva olla aina nayte, varsinkin jos

tuote on taysin erilainen ja hintava. Kokeilu etukateen on kuluttajalle tarkeaa.

Toiseksi eniten kysymykseen 10 mainittiin palvelun henkilokohtaisuudesta. Vastaajat sanoivat,
etta olisi hyva saada juuri itselle sopivat tuotteet ja esimerkiksi saada neuvontaa, minkalai-
nen meikki iakkaammalle henkilolle sopii. Henkilokohtainen palvelu on Lumene-konsulentin
tehtava, mutta tatakin voisi korostaa konsulenttipalveluja kehittaessa. Konsulenteille voisi
esimerkiksi jarjestaa enemman koulutusta juuri vanhemman henkilon meikkauksesta tai va-
riopastusta, mitka savyt sopivat kenellekin. Lumene-konsulentit ovat koulutukseltaan yleisesti
kosmetologeja tai meikkaajia, jolloin heilla on ammattitaitoa. Siita huolimatta koulutuksen
yllapito ja perehtyneisyys esimerkiksi meikkitrendeihin ovat tarkeita asioita. Konsulenteille
jarjestetaan tuotekoulutuksia tietyin valiajoin, mutta asiakaspalveluun ja vinkkeihin liittyvaa
koulutusta voisi tehostaa, jotta he saisivat kannustusta ja rohkeutta palvella kuluttajaa viela-
kin henkilokohtaisemmin. Avoimissa vastauksissa tuli kommentteja myos myyjien ammattitai-

dosta. Siihenkin liittyen saannollinen lisakoulutus voisi tehostaa ja parantaa palvelulaatua.

Yksi lisaidea avoimissa vastauksissa palveluun liittyen oli sellainen, etta asiakkaalla olisi myy-
malassa paikka, jossa han voisi rauhassa itse kokeilla tuotteita ja tutustua niihin. Esimerkiksi
tuotteista voisi tehda tallaisen ”pop up -pisteen”, jossa olisi uutuustuotteita kauniisti asetel-

tuna ja kuluttaja saisi mahdollisuuden testata uutuusmeikkeja.

5.2.7 Lumenen palvelu

Toinen osa kyselysta koski Lumenen palvelua. Ensimmaisena kysyttiin, ovatko vastaajat osta-
neet Lumenen tuotteita viimeisen puolen vuoden aikana. 94,6 % vastaajista oli ostanut Lume-
nen tuotteita, mika kertoo brandin suosiosta ja siita, etta Lumenen uutiskirjeen tilaajat kayt-
tavat Lumenen tuotteita. Henkiloilta, jotka olivat vastanneet kysymykseen kieltavasti, tiedus-
teltiin, miksi he eivat olleet ostaneet Lumenen tuotteita. Tahan sanottiin syyksi muun muas-
sa, etta ei ole tarvetta tai he kayttavat eri merkin tuotteita. Yksi vastaaja sanoi syyksi, etta
kokee Lumenen meikkisavyjen olevan tarkoitettu vaalealle iholle, ja hanella itsellaan on
tummempi ihon savy. Yksi vastaaja taas sanoi, etta esimerkiksi kynsilakat eivat ole tarpeeksi
varikkaita ja etta Lumenen pakkaukset ja tuotteet voisivat olla ”jannittavampia”. Heidan
osaltaan, jotka eivat olleet ostaneet Lumenen tuotteita, kysely loppui siihen. Naita henkiloita

oli 12 kappaletta.
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Toisena kysymyksena kysyttiin, ovatko vastaajat kayttaneet Lumenen konsulenttipalvelua. 33
% (70 kappaletta) vastasi asioineensa konsulentin kanssa, suurin osa ei. Kieltavasti vastanneil-
ta tiedusteltiin tarkennusta vastaukseen: 44,1 % sanoi, ettei ollut tarvinnut/halunnut apua,
41,3 % olisi halunnut palvelua, mutta konsulentti ei ollut paikalla. Naista henkiloista 32,2 %
ostivat yleensa kosmetiikkansa tavaratalosta ja 32,2 % marketista. 11,9 % osti kosmetiikkansa
erikoismyymalasta, samoin 11,9 % halpahintamyymalasta. Tasta voidaan karkeasti paatella,
etta marketteihin haluttaisiin enemman palvelua, samoin tavarataloihin. Tietysti konsulentti-
toimintaa on jo tavarataloissa, mutta kyseiset henkilot vierailivat sellaisissa taloissa tai tiet-
tyina aikoina, jolloin palvelua ei tarjota. 14,7 % ei osannut sanoa, miksi eivat kayttaneet Lu-

menen konsulenttipalvelua.

Lumene-konsulentin kanssa asioineilta vastaajilta kysyttiin tarkemmin heidan kokemuksiaan
saamastaan palvelusta. Kysymykset oli aseteltu vaittamamuotoon, jotta vastaaminen olisi
mahdollisimman nopeaa. Taulukosta 2 saa yleiskuvan siita, mita vastaajat olivat mielta Lu-

mene-palvelusta.

Eri Ei samaa Melko sa-

Melko eri S
mielta . eika eri maa mielta . Yhteensa | Keskiarvo
mielta (2) ) mielta (5)
@) mielta (3) 4)
Léysin minulle sopivan
0 3 2 16 49 70 4,59
tuotteen
Olin positiivisesti yllattynyt 1 1 13 24 31 70 4,19
Konsulentti suositteli mi-
nulle useampaa kuin yhta 3 5 11 28 23 70 3,9
tuotetta
En etsinyt mitéan erityista,
o . 14 12 11 21 12 70 3,07
mutta ostin jotakin
Palvelu jatti minulle hyvéan
. 0 3 4 22 41 70 4,44
mielen
Asioisin Lumene-pisteessa
0 5 20 45 70 4,57
uudelleen
Sain jotakin enemman,
. . 3 5 11 19 32 70 4,03
mit& odotin
Konsulentti oli aidosti kiin-
. . 2 9 30 29 70 4,23
nostunut tarpeistani
Tunnelma oli kiireetén 2 2 6 29 31 70 4,21

Odotukseni palvelusta 1 4 3 23 39 70 4,36
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tayttyivat
Minulla oli mahdollisuus
) 3 2 13 21 31 70 4,07
kokeilla tuotetta
Suosittelisin Lumenelta
1 1 8 21 39 70 4,37
saatua palvelua ystavilleni
Palvelussa oli parannetta-
. 38 7 13 9 3 70 2,03
vaa, mita?
Yhteensa 66 47 109 283 405 910 4

Taulukko 2: Vastaajien mielipiteet Lumenen konsulenttipalvelusta

Vastausten mukaan moni oli tyytyvainen palvelukokemukseensa Lumene-pisteessa. Lahes
kaikki loysivat itselleen sopivan tuotteet (70 % oli samaa mielta) ja positiivisesti yllattyneita
oli suurin osa (44,3 % samaa mielta ja 34,3 % melko samaa mielta). Konsulentti oli suositellut
suurimmalle osalle useampaa kuin yhta tuotetta. Tassa kohdassa suurin osa oli vastannut joko
melko samaa mielta tai samaa mielta. Kohdassa ’En etsinyt mitaan erityista, mutta ostin jo-
takin’ vastaukset olivat vaihtelevia. Tama voi johtua siita, etta kysymys on ymmarretty eri
tavoin. Suurin osa (30 %) vastasi melko samaa mielta, mika voi kertoa siita, etta konsulentin
suositus vaikutti ostopaatokseen tai sitten asiakas olikin etsimassa jotakin tiettya tuotetta,

jolloin han valitsi vaihtoehdon eri mielta (20 %).

Palvelu jatti suurimmalle osalle hyvan mielen, joten palvelukokemus on ollut positiivinen la-
hes kaikille. Vaitteen kanssa samaa mielta oli 58,6 % vastaajista ja melko samaa mielta 31,4
%. Vain 3,4 % oli melko eri mielta, eika kukaan ollut aivan eri mielta. Lumene-pisteessa uudel-
leen asioisivat lahes kaikki. Vain 7,1 % vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta, ja loput oli-
vat melko samaa tai samaa mielta. Naiden kahden vaittaman vastausten perusteella palvelu

on selkeasti ollut ystavallista ja asiakkaalle mieluisaa.

72,9 % vastaajista sai palvelulta enemman mita oli odottanut (melko samaa tai samaa mielta).
Vastaajista 11,4 % ei saanut enempaa kuin odotti. Loput eivat olleet eri eivatka samaa mielta.
Konsulentin aito kiinnostus asiakasta kohtaan nakyi vastauksissa. 84,3 % oli melko samaa tai
samaa mielta, 12,9 % ei ollut samaa eika eri mielta. Tunnelma oli kiireeton 85,7 % mielesta,
ja 5,7 % vastaajista piti tunnelmaa kiireisena. Palvelu taytti suurimman osan odotukset. 88,6

% oli melko samaa tai samaa mielta. Vain 7,1 %:n odotukset palvelusta eivat tayttyneet.

74,3 % vastaajista koki joltain osin, etta heilla oli mahdollista kokeilla tuotetta. 18,6 % ei ol-
lut samaa eika eri mielta vaittaman kanssa, mika voi kertoa siita, etta kyselyn asettelu on
hieman epaselva. Tahan kysymykseen olisi ollut ehka helpompi vastata kylla tai ei. Vastaajista

85,7 % suosittelisi Lumene-palvelua ystavalleen. Vain 2,8 % ei suosittelisi palvelua. Palvelussa
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oli parannettavaa 17,1 % mielesta. 64,6 % vastaajista oli tyytyvaisia palveluun ja 18,6 % ei

ollut samaa eika eri mielta.

Tulokset Lumenen palvelukokemuksista olivat positiivisia. Taulukosta 2 nakee, miten tulokset
ovat jakautuneet. Kuluttajat ovat olleet tyytyvaisia Lumenen konsulenttipalveluun. Lahes
kaikissa keskiarvo oli yli 4, mika tarkoittaa sita, etta vastaajat ovat olleet joko melko samaa
mielta tai samaa mielta vaitteiden kanssa. Lahes kaikki loysivat itselleen sopivan tuotteen,
olivat positiivisesti yllattyneita palvelusta ja se jatti melkein kaikille vastaajille hyvan mielen.

Vastauksista paatellen Lumenen palvelussa ei ole paljoa parannettavaa.

Vastauksista voidaan paatella, etta konsulentti voisi suositella useampia tuotteita, eli lisa-
myyntia voisi yrittaa viela lisata. Lisaksi mahdollisuus kokeilla tuotetta ja odotusten ylittami-
nen saivat hieman pienemman keskiarvon kuin muut, joten jos jotain kehityskeinoja halutaan
tehda, naihin asioihin voitaisiin kiinnittaa viela enemman huomiota. Vastaajilta kysyttiin
myos, oliko palvelussa parannettavaa ja tahan 17,1 % vastasi melko samaa mielta tai samaa
mielta. Kysymykseen sai kirjoittaa tarkennuksen, ja muutama yksittainen syy vaikutti palve-

lun parantamiseen, muun muassa kiireinen tunnelma.

Viimeisessa kysymyksessa vastaajat saivat antaa avointa palautetta Lumenen palvelusta. La-
hes kaikki palautteet (yhteensa 50 kpl) olivat positiivisia. Pari palautetta oli neutraaleja ja
huonoja palautteita ei ollut yhtaan. Moni kehui palvelua hyvaksi, ammattimaiseksi ja iloiseksi.
Jotkut vastauksista koskivat Lumenen tuotteita ja brandia; suomalaisuutta kehuttiin ja sanot-
tiin, etta tuotteet olivat toimivia. Vastaukset kertovat paljon Lumenen kuluttajille luomasta
mielikuvasta ja konsulenttipalvelun laadusta. Palvelua pidetaan ystavallisena, asiantuntevana
ja iloisena. Koska avoimia palautteita tuli suuri maara ja moni vastauksista oli pitkia, ei niita
kasitella tutkimustuloksissa yksityiskohtaisesti. Avoimista vastauksista saatiin paljon arvokasta
tietoa kuluttajan mielipiteista ja mielikuvista seka Lumenesta brandina etta myos palvelusta.
Avoimet palautteet annetaan toimeksiantajayritykselle sellaisenaan, joista voidaan nahda

yksityiskohtaisemmin, mita Lumenesta on sanottu.

6  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia kosmetiikkaostajien ostokayttaytymista myyma-
laymparistossa. Tutkimuksen perusteella saatiin paljon informaatiota, jota voidaan mahdolli-
sesti hyodyntaa myymalan asiakaspalvelua ja konsulenttitoimintaa kehittaessa. Erityisesti tar-
keaa tietoa saatiin lisapalveluiden hyodyllisyydesta kuluttajille. Tutkimuksen perusteella hen-
kilokohtainen opastus seka ihonhoidossa etta meikkauksessa on kuluttajalle tarkeaa, joten
konsulenttitoiminnassa tata aspektia voitaisiin kehittaa hieman pidemmalle. Esimerkiksi juuri

ajanvarauksella toimiva neuvontapalvelu voisi olla yksi idea, jota voisi toteuttaa tiettyna
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ajankohtana (esimerkiksi joulun ja kevaan juhlakausia edeltavana aikana) ja tietyissa konsu-
lenttipisteissa, jossa se olisi mahdollista. Lisapalveluista myos tuote-esitteiden tuominen
myymalaymparistoon voisi olla yksi lisakehitysidea. Tama voisi toimia niissa pisteissa, joissa ei

ole konsulenttipalvelua.

Tutkimuksesta saatiin myos tietoa kuluttajan muista toiveista ja ideoista, joita he haluaisivat
saada kosmetiikkaosastolla vieraillessaan. Esimerkiksi tuotenaytteet olivat tarkeita todella
monelle, joten niiden jakelua voitaisiin tehostaa myymaloissa. Myos erilaiset tapahtumat ja
esittelyt kiinnostavat kuluttajaa. He haluavat saada myos tietoa uutuuksista ja neuvontaa it-
selle haastavissa kosmetiikka-asioissa. Lisaksi tarjoukset ja myyjan asiantuntijuus tuotiin esil-

le myymalan palvelun tarkeydessa.

Moni tutkimuksessa esiin noussut asia on tuttu ja niita on ehka harkittu konsulenttitoiminnan
kehitysta pohdittaessa. Silti kyselysta saadut vinkit ja ideat saattavat vahvistaa jotakin asiaa,
joka konsulenttitoiminnassa kannattaisi toteuttaa ja johon pitaisi panostaa enemman. Toinen
oleellinen ja tarkea asia oli, etta Lumene-konsulenttien palvelusta saatiin palautetta tavalli-
selta kuluttajalta. Tulokset olivat erittain onnistuneita ja niista saa olla ylpea. Kyselyn tulos-
ten esittaminen konsulenteille tuo varmasti myos lisaa luottamusta omaan toimintaan ja sii-
hen, etta heidan tyonsa on todella tarkeaa ja moni kuluttaja arvostaa sita. Positiivisia palve-
lukokemuksia ei valttamatta yleisesti tuoda esille yhta paljon kuin negatiivisia, joten nain

positiivisten tutkimustulosten saaminen on varmasti hieno asia Lumenelle.

Joidenkin kysymysten asettelu oli haastavaa ja oikeiden asioiden hakeminen vei paljon aikaa.
Kysymykset olivat kaiken kaikkiaan onnistuneita ja niista saatiin paljon irti, mutta jotkin olisi
voinut miettia hieman tarkemmin. Esimerkiksi viimeisissa Lumenen palveluun liittyvissa asiois-
sa vaittamien asettelu ja muotoilu oli aikaa vievaa. Joidenkin vaittamien lopputulos ei ollut
parhain mahdollinen ja niiden asettelua olisi voinut miettia tarkemmin. Toisaalta paaasia tuli

ymmarretyksi vastaajien keskuudessa ja saatu tieto on relevanttia.

Tutkimuksesta saatu tieto on luotettavaa, silla vastaajia oli riittava maara. Tuloksiin voi silti
hieman vaikuttaa se, etta vastaajat olivat Lumenen uutiskirjeen tilaajia. Toisaalta Lumene on
suosittu merkki Suomessa ja silla on laaja kayttajakunta, joten tulokset olisivat voineet olla
samanlaisia, jos kysely olisi lahetetty satunnaisille henkiloille. Kohderyhma oli oikea, silla
naisvastaajia haettiin alun perin. Myos uutiskirjeen tilaajat olivat sopiva joukko vastaamaan

kysymyksiin, silla tietoa haluttiin saada nimenomaan myos Lumenen konsulenttipalvelusta.

Monet vastauksista olivat melko ennalta-arvattavia, esimerkiksi palvelussa tarkeimpana pita-
mat asiat. Toisaalta saatiin varmuutta, siita mihin asioihin tulee keskittya, kun halutaan miet-

tia miten palvelua voidaan parantaa.
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7  Pohdinta

Opinnaytetyon tekeminen oli aikaa vievaa, mutta palkitsevaa. Oli hienoa saada tehda yhteis-
tyota tunnetun ja luotettavan kosmetiikkayrityksen kanssa, seka olla mukana kehittamassa
heidan toimintaansa. Ty0 onnistui odotusten mukaisesti ja asetetut tavoitteet saavutettiin.

Vastauksia kyselyyn saatiin paljon, joten tulosten luotettavuus on hyva.

Palvelu on kuluttajalle tarkeaa seka kosmetiikka-alalla etta muilla sektoreilla. Tutkimus osoit-
ti, etta palvelua halutaan saada ja kuluttajien vaatimustaso on noussut. Kuluttajat haluavat
kokeilla tuotetta ennen ostopaatosta, mika liittyy kokonaisvaltaiseen palvelukokemuksen
tuottamiseen myymalassa. Kuluttajalla on varaa valita, silla kilpailua on kosmetiikka-alalla
todella paljon ja se vain kiihtyy. Niinpa yritysten tulee houkutella asiakkaita ja ennen kaikkea
saada heidat palaamaan uudestaan. Kanta-asiakkaat ovat yrityksille tarkeita ja heille tulee
tarjota jotakin lisaa, jotta he myos pysyvat jatkossa tyytyvaisina asiakkaina. Luotettavuus on

yrityksille tarkea asia, jota pitaa vaalia hyvilla asiakassuhteilla.

Myymalaymparistossa palvelun vaikutus ja laatu korostuu. Kuluttaja voisi ostaa saman tuot-
teen edullisemminkin verkkokaupasta, mutta han tulee myymalaan saadakseen henkilokoh-
taista ja hyvaa palvelua. Tama tuskin muuttuu vahaan aikaan, mutta yritysten tulee olla varo-
vaisia brandi-imagonsa suhteen. Tahan liittyvat myymalan esillepanot, tuotteet, edut ja pal-
velut, joita yritys tarjoaa. Kosmetiikka-ala elaa jatkuvasti ja vauhdilla. Kuluttajan odotuksiin
ja toiveisiin tulee vastata nopeasti, muuten jaa kilpailijoiden jalkoihin. Taman tutkimuksen
lopputulokset osoittavat, etta Lumene on vankasti mukana markkinoilla ja sen tarjoama kon-

sulenttipalvelu on ensiluokkaista ja asiakaslahtoista.

Opinnaytetyo oli opettavainen kokemus, joka tuotti paljon jo tiedettya tietoa, mutta myos
uusia ideoita. Tyo opetti organisoimaan ja hallitsemaan laajaa projektia. Tutkimuksen alku oli
haastava, silla aihe on laaja ja sen rajaaminen hankalaa. Myos tutkimuskysymysten asettelu
vei paljon aikaa. Teoriaosuus tuki kyselya ja tuloksia pystyi peilaamaan opittuun tietoon. Oli
palkitsevaa nahda, etta tutkimustulokset olivat positiivisia ja vastaajista naki, etta he ovat
kiinnostuneita kehittamaan palveluita ja antoivat ideoita. Tama osoittaa, etta kosmetiikkaku-

luttaja on valveutunut ja vaativa, mutta myos palkitseva.
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Liite 1 Kyselylomake

Perustiedot

1. Sukupuoli:
a. nhainen
b. mies

2. Ika:
a. alle 20
b. 21-30
c. 31-40
d. 41-50
e. 51-60
f. yli60

3. Postinumero:

Ostokayttaytyminen

1. Kuinka paljon kaytat keskimaarin rahaa yhteensa meikkeihin ja ihonhoitotuotteisiin
kuukaudessa?
Ihonhoitotuotteet kdsittdvdt tdssd kasvo- ja vartalovoiteet, ihonpuhdistustuotteet, deodoran-
tit, aurinkovoiteet ja itseruskettavat tuotteet.

alle 20 euroa
20-50 euroa
50-70 euroa
70-100 euroa
yli 100 euroa

D o0 T

2. Mista ostat useimmiten ylla mainitut kosmetiikkatuotteesi?
Valitse yksi vaihtoehto.

Tavaratalo (esim. Stockmann, Sokos, Anttila)

Kosmetiikan erikoismyymala (esim. Stockmann Beauty, Emotion, Kicks)
Market (esim. Prisma, K-Citymarket)

Halpahintamyymala (esim. Tarjoustalo, Tokmanni, Halpa-Halli)
Outlet-myymala

Tax Free-myymala

Ulkomaat

Internet

Muu, mika?

T N QA0 T
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3. Milla perusteella valitset ylla mainitsemasi ostopaikan?
Voit valita useamman vaihtoehdon.

SO0 a0 T

Sijainti
Hinta
Palvelu
Valikoima
Myymalaymparisto
Muu, mika?

4. Mitka asiat vaikuttavat useimmiten ostopaatokseesi ostaa kosmetiikkatuote?
Valitse kolme sinulle tdrkeintd.

ST hD OO0 T

Tuotteen hinnoittelu

Tuotemerkki

Myyjan suositus

Ystavan suositus

Lehti-, televisio- tai internetmainonta
Blogikirjoitus

Myymalan esillepano

Oma aiempi kokemus

Muu, mika?

Odotukset kosmetiikkaosaston palvelulle

5. Minkalaisia odotuksia sinulla on kosmetiikkaosaston palvelulle?
Valitse kolme sinulle tédrkeintd.

Sw o o0 T

Myyja on asiantunteva

Myyja on ystavallinen

Myyja suosittelee lisa- tai tukituotteita

Myyja on kiinnostunut tarpeistani ja loytaa minulle sopivat tuotteet
Myyja antaa tuotteesta lisatietoja ja/tai kayttovinkkeja

Myyja kokeilee tuotetta minulle

Palvelu on nopeaa

Muu, mika?

6. Mita lisapalveluja toivot kosmetiikkaosastolla saavasi?
Arvioi alla olevien asioiden hyddyllisyyttd asteikolla Hyddyton - Hyodyllinen.

@ o an T

Henkilokohtainen meikkausopastus
Henkilokohtainen ihonhoito-opastus
Maksullinen meikkauspalvelu
Pikamanikyyri

Ripsien/kulmien kestovarjays
Kosmetiikkamerkkien tuote-esitteet
Opastusvideot tuotteen kaytosta
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h. QR-koodi pakkauksessa, jonka avulla lisatietoja tuotteesta
i. Interaktiivinen kosketusnaytto tuotevalinnan apuna tai lisatiedon saamiseksi

7. Toiveita ja ideoita unelmiesi kosmetiikkamyymalaan?
Esimerkiksi mitd muita lisdpalveluja (ks. edellinen kysymys) toivoisit saavasi?
Lumene
8. Oletko ostanut viimeisen puolen vuoden aikana Lumenen kosmetiikkaa?
a. Kylla
b. Ei
9. Jos vastasit ei, kertoisitko miksi et ole ostanut Lumenen tuotteita? (Kysely loppuu.)
10. Oletko asioinut Lumene-konsulentin kanssa?
Lumene-konsulentti on Lumenen oma asiantuntija, joka tyoskentelee tavarataloissa Lumene-
pisteessd.
a. Kylla
b. Ei
11. Jos vastasit ei, tarkentaisitko vastaustasi. (Kysely loppuu.)
a. En halunnut/tarvinnut apua
b. Olisin halunnut palvelua, mutta pisteessa ei ollut konsulenttia
c. Enosaa sanoa
12. Mitka seuraavista vaittamista sopii palvelukokemukseesi Lumene-pisteessa?

Jos olet saanut palvelua useamman kerran, valitse viimeisin kdyntisi.

(vaittamat 1-5 samaa mielta - eri mielta)

a. Loysin minulle sopivan tuotteen

Olin positiivisesti yllattynyt

Konsulentti suositteli minulle useampaa kuin yhta tuotetta
En etsinyt mitaan tiettya, mutta ostin jotain

Palvelu jatti minulle hyvan mielen

Asioisin Lumene-pisteessa uudelleen

Sain jotakin enemman, mita odotin

w oo o0 T
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Konsulentti oli aidosti kiinnostunut tarpeistani

Tunnelma oli kiireeton

Odotukseni palvelusta tayttyivat

Minulla oli mahdollisuus kokeilla tuotetta

Suosittelisin Lumenelta saatua palvelua ystavilleni
. Palvelussa oli parannettavaa, mita?

=Rl

Avoin palaute Lumene-palvelusta:

Mikali haluat osallistua Lumene-tuotepaketin arvontaan, taytathan tahan yhteystieto-
si.

Etunimi:

Sukunimi:

Matkapuhelin:

Sahkoposti:

Osoite:

Postinumero:

Postitoimipaikka:

Kiitos vastauksistasi!
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Liite 2 Vastausten vertailutaulukko

Oheisessa taulukossa on vertailtu palvelun ostopaikkakriteeriksi valinneiden ja eri myymalois-
sa asioivien henkiloiden vastauksia koko vastaajajoukon vastauksiin.

Kaikki | Palvelu K Tavaratalo = Market :,?,lg:lgigta- Erikoi s-
myymala

1. Sukupuoli: Nainen 96,4% | 92,3% 97% 100% 92,9% 87,5%
1. Sukupuoli: Mies 3,6% 7,7% 3% 0% 7,1% 12,5%
2. Ika: alle 20 0,9% | 0% 0% 1,8% 7,1% 0%
2. Ika: 21-30 14,3% | 7,7% 15,8% 12,5% | 14,3% 8,3%
2. lka: 31-40 17% 15,4% | 11,9% 17,9% | 7,1% 29,2%
2. lka: 41-50 31,7% | 35,9% | 35,6% 30,4% | 42,9% 16,7%
2. Ika: 51-60 28,1% | 28,2% | 26,7% 26,8% | 28,6% 37,5%
2. lka: yli 60 8% 12,8% | 9,9% 10,7% | 0% 8,3%
4. Kuinka paljon kaytat keskimaarin

rahaa meikkeihin ja ihonhoitotuottei- | 28,6% | 23,1% 29,7% 30,4% | 50% 8,3%
siin kuukaudessa?: alle 20 euroa

4. Kuinka paljon kaytat keskimaarin
rahaa meikkeihin ja ihonhoitotuottei- | 52,2% | 33,3% 48,5% 62,5% | 35,7% 50%
siin kuukaudessa?: 20-50 euroa

4. Kuinka paljon kaytat keskimaarin
rahaa meikkeihin ja ihonhoitotuottei- | 13,8% | 25,6% 14,9% 5,4% 14,3% 33,3%
siin kuukaudessa?: 50-70 euroa

4. Kuinka paljon kaytat keskimaarin
rahaa meikkeihin ja ihonhoitotuottei- | 3,1% 7,7% 5% 0% 0% 4,2%
siin kuukaudessa?: 70-100 euroa

4. Kuinka paljon kaytat keskimaarin
rahaa meikkeihin ja ihonhoitotuottei- | 2,2% 10,3% 2% 1,8% 0% 4,2%
siin kuukaudessa?: yli 100 euroa

5. Mista ostat useimmiten ylla maini-
tut kosmetiikkatuotteesi?: Tavarata- | 45,1% | 51,3% 100% 0% 0% 0%
loEsim. Sokos, Stockmann, Anttila

5. Mista ostat useimmiten ylla maini-
tut kosmetiikkatuotteesi?: Kosmetii-
kan erikoismyymalaEsim. Stockmann
Beauty, Emotion, Kicks

10,7% | 23,1% | 0% 0% 0% 100%

5. Mista ostat useimmiten ylla maini-
tut kosmetiikkatuotteesi?: Marke- 25% 10,3% 0% 100% 0% 0%
tEsim. Prisma, K-Citymarket

5. Mista ostat useimmiten ylla maini-
tut kosmetiikkatuotteesi?: Halpahin-

tamyymalaEsim. Tarjoustalo, Tok- 6,3% 0% 0% 0% 100% 0%
manni, Halpa-Halli

5. Mista ostat useimmiten ylla maini-

tut kosmetiikkatuotteesi?: Outlet- 1,8% 0% 0% 0% 0% 0%

myymala

5. Mista ostat useimmiten ylla maini-
tut kosmetiikkatuotteesi?: Tax Free- | 1,3% 2,6% 0% 0% 0% 0%
myymala



5. Mista ostat useimmiten ylla maini-

tut kosmetiikkatuotteesi?: Ulkomaat

5. Mista ostat useimmiten ylla maini-

tut kosmetiikkatuotteesi?: Internet

5. Mista ostat useimmiten ylla maini-

tut kosmetiikkatuotteesi?: Muu, mi-
ka?

6. Milla perusteella valitset ylla mai-

nitsemasi ostopaikan?: Sijainti

6. Milla perusteella valitset ylla mai-

nitsemasi ostopaikan?: Hinta

6. Milla perusteella valitset ylla mai-

nitsemasi ostopaikan?: Palvelu

6. Milla perusteella valitset ylla mai-

nitsemasi ostopaikan?: Valikoima

6. Milla perusteella valitset ylla mai-

nitsemasi ostopaikan?: Myymalaym-
paristo

6. Milla perusteella valitset ylla mai-

nitsemasi ostopaikan?: Muu, mika?

7. Mitka asiat vaikuttavat useimmi-

ten ostopaatokseesi ostaa kosmetiik-

katuote?: Tuotteen hinnoittelu

7. Mitka asiat vaikuttavat useimmi-

katuote?: Tuotemerkki

7. Mitka asiat vaikuttavat useimmi-

katuote?: Myyjan suositus

7. Mitka asiat vaikuttavat useimmi-

ten ostopaatokseesi ostaa kosmetiik-

katuote?: Ystavan suositus

7. Mitka asiat vaikuttavat useimmi-

katuote?: Lehti-, televisio- tai inter-
netmainonta

7. Mitka asiat vaikuttavat useimmi-

ten ostopaatokseesi ostaa kosmetiik-

katuote?: Blogikirjoitus

7. Mitka asiat vaikuttavat useimmi-

ten ostopaatokseesi ostaa kosmetiik-

katuote?: Myymalan esillepano

7. Mitka asiat vaikuttavat useimmi-

ten ostopaatokseesi ostaa kosmetiik-

katuote?: Oma aiempi kokemus

7. Mitka asiat vaikuttavat useimmi-

ten ostopaatokseesi ostaa kosmetiik-

katuote?: Muu, mika?

8. Minkalaisia odotuksia sinulla on

Kaikki

1,3%

4,5%

4%

50%

55,8%

17,4%

47,3%

4,5%

5,4%

73,2%

75,4%

12,1%

16,5%

22,3%

4,5%

10,3%

78,1%

4%

79,5%

Palvelu

0%

5,1%

7,7%

51,3%

56,4%

100%

56,4%

10,3%

79,5%

20,5%

7,7%

30,8%

0%

15,4%

76,9%

0%

87,2%

Tavaratalo | Market

0%

0%

0%

54,5%

49,5%

19,8%

54,5%

1%

75,2%

77,2%

13,9%

11,9%

26,7%

3%

7,9%

73,3%

5,9%

85,1%

0%

0%

0%

64,3%

60,7%

7,1%

37,5%

1,8%

8,9%

71,4%

75%

7,1%

21,4%

21,4%

5,4%

17,9%

78,6%

1,8%

75%
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Halpahinta- g jy 5.
vy myymala

0% 0%
0% 0%
0% 0%
35,7% 41,7%
92,9% 41,7%
0% 37,5%
21,4% 41,7%
0% 16,7%
0% 4,2%
85,7% 58,3%
85,7% 66,7%
0% 29,2%
21,4% 16,7%
7,1% 25%
7,1% 0%
7,1% 12,5%
85,7% 83,3%
0% 4,2%
35,7% 95,8%



kosmetiikkaosaston palvelulle?: Myy-
ja on asiantunteva

8. Minkalaisia odotuksia sinulla on
kosmetiikkaosaston palvelulle?: Myy-
ja on ystavallinen

8. Minkalaisia odotuksia sinulla on
kosmetiikkaosaston palvelulle?: Myy-
ja suosittelee lisa- tai tukituotteita

8. Minkalaisia odotuksia sinulla on
kosmetiikkaosaston palvelulle?: Myy-
ja on kiinnostunut tarpeistani ja loy-
taa minulle sopivat tuotteet

8. Minkalaisia odotuksia sinulla on
kosmetiikkaosaston palvelulle?: Myy-
ja antaa tuotteesta lisatietoja ja/tai
kayttovinkkeja

8. Minkalaisia odotuksia sinulla on
kosmetiikkaosaston palvelulle?: Myy-
ja kokeilee tuotetta minulle

8. Minkalaisia odotuksia sinulla on
kosmetiikkaosaston palvelulle?: Pal-
velu on nopeaa

8. Minkalaisia odotuksia sinulla on
kosmetiikkaosaston palvelulle?: Muu,
mika?

Kaikki

50%

6,7%

79%

55,8%

16,1%

11,2%

1,3%

Palvelu

53,8%

12,8%

82,1%

46,2%

10,3%

7,7%

0%

Tavaratalo

47,5%

3%

84,2%

58,4%

13,9%

5,9%

2%

Market

57,1%

5,4%

73,2%

53,6%

14,3%

21,4%

0%

Halpahinta-
myymala

42,9%

28,6%

71,4%

57,1%

28,6%

35,7%

0%
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Erikois-
myymala

45,8%

12,5%

70,8%

45,8%

20,8%

4,2%

0%



