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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat naisten ostopaatokseen
ostettaessa meikkituotteita. Opinnaytetyolla ei ole toimeksiantajaa, silla tutkimuksesta halut-
tiin laaja, ja mahdollinen toimeksiantaja olisi saattanut rajata kohderyhman vain tiettyyn
asiakaskuntaan. Opinnaytetyon aiheen valintaan vaikutti oma kiinnostus mahdollisen meikki-
tuotteiden maahantuonnin perustamiseen.

Opinnaytetyon tavoitteeksi muodostui selvittaa 20-40-vuotiaiden naisten ostokayttaytymista
meikkituotteiden hankinnassa. Paaasiallisessa tutkimuskysymyksessa pohdittiin, mitka tekijat
vaikuttavat ostopaatoksen syntymiseen. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli selvittaa paaasial-
liset tekijat meikkituotteiden ostopaatokseen seka onko esimerkiksi ialla vaikutusta ostokayt-
taytymiseen meikkituotteiden hankinnassa.

Teoreettisessa viitekehyksessa on kaytetty kirja- seka sahkoisia lahteita. Tietoa on keratty os-
tokayttaytymisesta, ostopaatosprosessista seka esimerkiksi ostokayttaytymiseen vaikuttavista
tekijoista. Opinnaytetyohon kuului myos kvantitatiivinen kyselytutkimus, joka toteutettiin e-

lomakekyselyna Facebookin kautta.

Tuloksista kavi ilmi, etta useimmat demografiset ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ei-
vat niinkaan vaikuta naisten ostokayttaytymiseen meikkituotteiden hankinnassa. Tarkein osto-
paatokseen vaikuttava tekija oli tulosten perusteella tuotteen laatu ja toimivuus, mutta myos
sosiaaliset tekijat vaikuttavat naisten ostopaatokseen meikkituotteiden hankinnassa. Meikki-
tuotteita ostetaan rutiininomaisesti seka hintataso vaikuttaa myos melko paljon 20-40- vuoti-
aiden naisten ostokayttaytymiseen. Tulosten perusteella on katsottu, etta aloittavan maahan-
tuonnin paras jakelutie olisi esimerkiksi tavaratalo tai kosmetiikkaliike, silla verkkokauppa ei
tulosten perusteella ollut kovin suosittu meikkituotteiden ostopaikka.

Asiasanat: Ostokayttaytyminen, Ostopaatos, Ostopaatosprosessi, Meikkituotteet
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The aim of this thesis was to find the factors, which most affect 20 to 40-years old women’s
buying behaviour of make-up products. The thesis has no commissioner as it would have lim-
ited the target group. The idea for this thesis arose from the author’s own interest in starting
up a make-up import business.

The main research question was about the factors influencing the final buying decision. In ad-
dition, the aim of the research was to find where the possible import should place and where
to aim the marketing.

The theoretical framework for this thesis included literature and web sources. The theoreti-
cal framework dealt with consumer buying behaviour, buying decision-making processes and
also the factors of buying behaviour. Part of the thesis was also conducted as quantitative re-
search carried out as an e-questionnaire distributed through Facebook. The questionnaire fo-
cused on the research question and also looked at how age influences a buying decision.

The research showed that the main factors influencing women’s buying decisions were quality
of the products, usability, social attitudes towards the products and also the price level. The
research also showed that the most common demographic factors that usually influence buy-
ing behaviour do not always affect the buying behaviour of make-up products. As an outcome
of this research, a new import business should target hypermarkets or cosmetics companies.
Based on this research online stores were not popular for buying make-up.

Keywords: Buying behaviour, buying desicion, make-up



Sisallys

1 o] 3T =T o | o 6
1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet.....ccvvuiiieiiiiiiiiiiiiii e eaeeas 6
1.2 Opinnaytetyon aiheen rajaus ja rakenne ........ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieeennnnnns 7
2 Kuluttajan ostokayttaytyminen.....c.cereieiniiiiiiiiiiiiii i ieeieieeeeeeeeeeeeeanens 8
2.1 Ostokayttaytymisen taustalla olevat tekijat .......ccevveiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnennes 8
2.2 Naisten ostokayttaytyminen......coeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i eireeeaaeeans 10
3 101 0] 0] 01 <11 PN 11
3.1 Ostopaatosprosessin VaiNEeT ..cuvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieiieeeeiieeeaanaanns 11
3.2 Ostotilanteet......oiuiiiiiiiiiii i e 11
3.3 Ostopaatokseen vaikuttavat markkinoinnilliset tekijat ..........cccovveviinaenn. 13
4 KYSELYTULKIMUS .eenteiitiiiiit i reiiirei et eeeeeeeenneesenneesanneesennessonnasenns 15
4.1 Validiteetti ja reliabiliteetti....cooiriiiiiiiiiiiiiiiii e 15
4.2 Kyselytutkimuksen toteULUS ... vviriiiiiiiiii i i eiieeeiieeeeneeeannans 16
4.3 Kyselytutkimuksen tUlOKSet ......cooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i i eereeeenaes 16
4.4 RistiintauluKOiNtl . .coeneeeii i e e 23
5 Yhteenveto ja JOhtOPAAtOKSE ....virntiiiiiiiiiiiiiiiriiiireiirereerereeeenneeeannes 26
[ 13 = o PPN 28
LU 17 o ) N 29

I o T =) o 30



1 Johdanto

Naiset ovat kaunistautuneet ja ehostautuneet lapi historian. Jokainen historian aikakausi on
luonut omat kasitteensa kauneudesta ja niihin ovat vaikuttaneet niin yhteiskunnallinen kehi-
tys, vallitseva muoti kuin uskontokin. Ehostustaidot ovat kehittyneet hiljalleen historian saa-
tossa ja niin naiset kuin miehetkin ovat omaksuneet ehostuksen. Ehostus ei kuulu enaa vain
nayttelijoille tai juhlatilaisuuksiin - se on nykyisin lahes jokaisen naisen arkipaivaa. (Nuotio
2009)

Suomalaiset naiset ovat kosmetiikan kohdalla kuitenkin vaatimattomia eivatka halua herattaa
huomiota. lakkaammat naiset ovat hyvin tietoisia siita, mita he haluavat, mutta arempia

kayttamaan ehostustuotteita. Nuorten naisten kohdalla ajatusmaailma on jo kuitenkin muut-
tunut. Nuoret naiset ovat rohkeampia seka valmiimpia kokeilemaan uutuuksia ja kayttamaan

aikaa kosmetiikkaosastoilla. (Consumer Compass 2004)

Kosmetiikan parissa pyorii suuria summia rahaa. Keskimaarin kosmetiikkaan kaytettiin rahaa
vuonna 2014 noin 170€/hlo/vuosi. Tahan sisaltyy kaikki kosmetiikka, josta varikosmetiikan eli
meikkien myynti koko kosmetiikasta vuonna 2014 oli 17 %. (Kauneustoimittajat 2010-2016)
Meikkituotteiden myynnin kohderyhma on siis laaja ja markkinoilla on paljon kilpailua. Menes-
tyakseen meikkituotteita tai ylipaataan kosmetiikkaa myyvana yrityksena, on tunnettava koh-

deryhman ostokayttaytymista.

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Aihe opinnaytetyolle muodostui oman ammatillisen taustan ja kiinnostuksen kautta. Oma kiin-
nostus mahdollisen meikkituotteiden maahantuonnin perustamiseen vaikutti opinnaytetyon
muotoon ja tutkimusongelman muodostumiseen. Tasta syysta myos mahdolliset toimeksianta-

jat jatettiin opinnaytetyosta pois.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat naisten ostopaatokseen
meikkituotteissa. Tutkimuksen kohderyhmana on 20-40 -vuotiaat naiset. Opinnaytetyon tutki-
musongelmana on, ettei ole tiedossa, mitka ovat yleisimpia tekijoita kohderyhman ostopaa-
toksen syntymiseen ostettaessa meikkituotteita. Aikaisempia tutkimuksia koskien suomalais-
ten naisten ostokayttaytymista nimenomaan meikkituotteiden hankinnassa ei juurikaan ole

tehty, joten tutkimus oli myos tasta syysta aiheellinen.



Tutkimusongelma muodostaa paaasiallisen tutkimuskysymyksen *’Mitka tekijat vaikuttavat
naisten ostopaatokseen meikkituotteiden hankinnassa?’’. Tutkimuskysymykseen etsitaan vas-
tausta seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

- Mitka ovat ostokayttaytymisen taustalla olevat tekijat?

- Mitka ovat yleisimpia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita?

- Mita vaiheita asiakkaan ostoprosessiin kuuluu?

1.2 Opinnaytetyon aiheen rajaus ja rakenne

Opinnaytetyon aihe on rajattu siten, etta se koskee vain tietyn kohderyhman ostokayttayty-
mista seka erityisesti ehostustuotteita. Aiheen rajauksen avulla valtytaan liian laajalta tutki-
mukselta ja saadaan juuri haluttuja tietoja. Opinnaytetyolle ei ole toimeksiantajaa, silla se
olisi rajannut tutkimusta liikaa esimerkiksi tiettyyn asiakaskuntaan. Opinnaytetyo tehtiin
aloittavan maahantuonnin nakokulmasta, lopputuloksena hyvaa markkinatietoa aloittavan yri-

tyksen kayttoon.

Opinnaytetyon rakenne jakautuu kolmeen osaan, teoriaosuuteen, kyselytutkimukseen ja joh-
topaatoksiin. Consumer Compassin (2004) tekeman tutkimuksen mukaan tulevaisuudessa kau-
neustuotteiden kuluttajat ovat entista vaativampia. Laadun ja hinnan valista suhdetta vertail-
laan yha enemman seka uutuuksia odotetaan tiheaan tahtiin. Tama ilmenee yha valikoitu-
neemmassa ostoprosessissa. Tutkimuksen onnistumisen kannalta on tunnettava kuluttajan os-
toprosessia seka syvennyttava ostopaatokseen vaikuttaviin tekijoihin. Taman vuoksi opinnay-
tetyon teoreettisen viitekehyksen keskeisimmiksi kasitteiksi muodostuivat ostokayttaytyminen

ja ostopaatosprosessi.

Kyselytutkimuksen vastaukset analysoidaan kayttaen erilaisia kuvioita ja diagrammeja. Osa
vaikutuksesta ostokayttaytymiseen. Lopuksi saatujen tutkimustulosten perusteella tehdaan
johtopaatokset ja yhteenveto. Yhteenvedossa kasitellaan muun muassa sita, kuinka yritys voi

hyodyntaa saatuja tuloksia.



2 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Koko markkinoinnin lahtokohtana on asiakas. Markkinoivan yrityksen taytyy tuntea asiak-
kaansa, jotta tuotteet ja palvelut olisivat haluttuja ja toimivia. Asiakkaiden tuntemiseen vaa-
ditaan tietoa heidan ostokayttaytymisestaan: heidan elintapansa, mita he arvostavat tai tar-

vitsevat ja miten he ostavat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92-93.)

Yksinkertaisuudessaan kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat ostohalu ja ostokyky. Osto-
halun syntymiseen vaikuttavat muun muassa tarpeet, motiivit seka ymparisto. Ostokyky ker-
too kuluttajan rahallisesta seka ajallisesta tilanteesta. Kuluttajan ostokyky eli voimavarat

joko mahdollistavat tai estavat ostopaatoksen (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2009, 90-91.)

2.1 Ostokayttaytymisen taustalla olevat tekijat

Kotlerin ja Armstrongin (2010) mukaan kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat
voidaan jaotella kulttuurisidonnaisiin, sosiaalisiin, henkilokohtaisiin seka psykologisiin tekijoi-

noinnin on tarkea ottaa kaikki tekijat huomioon.

Helpoiten mitattavissa ja analysoitavissa olevat tekijat ovat henkilokohtaiset eli demografiset
tekijat. Ika, sukupuoli, asuinpaikka, elamanvaihe, taloudellinen asema, ammatti ja esimer-
kiksi uskonto vaikuttavat suuresti ostokayttaytymiseen. Monet asiat kuten mieltymykset vaat-
teiden, ruuan tai esimerkiksi huonekalujen suhteen ovat yleensa ikasidonnaisia. Elamanvaihe
ja usein sen myota muuttuva taloudellinen asema vaikuttavat niin ikaan ostokayttaytymiseen

ja -paatosten syntymiseen. (Kotler & Armstrong 2010)

Kulttuuri on yleisin vaikuttaja kuluttajan kayttaytymiseen ja ostohaluihin. Myos sosiaaliluokka
vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen ja usein samassa luokassa olevat ihmiset omaavat
samanlaisen ostokayttaytymisen. Jokaisella ryhmalla tai yhteiskunnalla on kuitenkin oma kult-
tuurinsa ja kulttuurisidonnaiset ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat vaihtelevat eri mai-
den valilla. Mikali kyseisia eroja ei huomioida, se saattaa aiheuttaa tehotonta markkinointia
tai virheita. (Kotler & Armstrong 2010)

luokitellaan erilaiset ryhmat, perhe, sosiaaliset roolit seka status. Ryhmat, joilla on samoja
tavoitteita tai asenteita, omaavat yleisesti myos yhtenaisen ostokayttaytymisen. (Kotler &
Armstrong 2010.) Perheen vaikutus on erittain suuri ja se onkin yksi tarkeimmista vaikuttaja-

heen vaikutusta voidaan tarkastella kahdesta eri nakokulmasta: vanhempien vaikutuksena



seka kuluttajan oman perustaman perheen kannalta. Erilaiset roolit niin perheessa kuin tois-
sakin vaikuttavat ostokayttaytymiseen ja lopulliseen ostopaatokseen. Markkinoijan on tarkeaa
tunnistaa naita roolijakoja, jotta markkinoinnin pystyy kohdistamaan oikein. (Bergstrom &

Leppanen, 2015.)

Naiden sosiaalisten tekijoiden lisaksi myos sosiaaliset yhteisot vaikuttavat ostokayttaytymi-
seen ja ne ovatkin nousseet perheen rinnalle vaikuttamaan ostopaatoksentekoon. Yha use-
ampi kuluttaja kayttaa internetia esimerkiksi tiedonhakuun, blogien lukemiseen tai seuruste-
lemiseen internettuttavien kanssa. Internetissa kaydaan useita kertoja paivassa ja eri yhtei-
soilla seka kanavilla on yha suurenevampi merkitys kuluttajan paatoksenteossa. Markkinoijalle
tama voi tuottaa haasteita, silla jatkuvasti muuttuvassa sosiaalisessa verkossa voi olla hanka-

laa pysya mukana. (Bergstrom & Leppanen, 2015.)

Kotlerin ja Armstrongin (2010) mukaan psykologiset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostokayt-
taytymiseen. He ovat nimenneet nelja suurinta psykologista tekijaa, jotka ovat tarve, kasitys,

oppiminen seka uskomukset ja asenteet.

Abraham Maslowin tarvehierarkian mukaan ihminen yrittaa tyydyttaa tarkeimman, eli fysiolo-
gisen tarpeen ensin. Kun tama tarve on tyydytetty, ihminen siirtyy seuraavaksi tarkeimman
tarpeen tyydyttamiseen ja vasta sitten kolmanneksi tarkeimman tarpeen tyydyttamiseen.
Maslowin tarvehierarkiaa on kuvattu usein pyramidina, jossa pohjalla on perustarpeet ja hu-
pulla korkeimmat tarpeet. (McLeod 2016) Yrityksen on helpompi ymmartaa asiakkaitaan, kun

tietaa milla tasolla tuote tai palvelu vastaa heidan tarpeitaan.
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Kaiken oppimisen perusta on kyky tallentaa tietoa muistiin ja osata kayttaa sita hyvaksi. Ko-
kemuksen kautta kuluttaja voi oppia tietoa tuotteista ja nain ollen ratkaista tuoteongelmia.
Tietoista orientoitumista tarvitaan korkeatasoisessa oppimisessa. Korkeatasoinen oppiminen
tarkoittaa ostamisen kannalta eri vaihtoehtojen selvittamista, tietojen hankintaa seka tie-
toista ongelmanratkaisua. Kaikki tarkea tieto ei kuitenkaan saily muistissa, siksi markkinoijan
kannalta olisi tarkeaa, etta kuluttajalla olisi muistissaan positiivista tietoa hanen tarjonnas-

taan ja tieto palautuisi mieleen ostohetkella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 105-106)

Kuluttajan omat nakokulmat seka asenteet muokkaavat myos ostokayttaytymista. Vaikka jo-
kainen oppii tietoa samojen aistien kautta, jokainen vastaanottaa sen erilailla. Uskomukset ja
asenteet muokkautuvat niin ikaan oppimisen seka tekemisen avulla. Markkinoinnin kannalta
uskomukset ovat tarkeassa roolissa, silla ne luovat tuote- ja brandimielikuvia, jotka vaikutta-
vat ostokayttaytymiseen. Asenteita on vaikeampi muuttaa, siksi yritysten kannattaisi pyrkia
saamaan tuotteensa sopimaan jo olemassa oleviin asenteisiin, ennemmin kuin lahtea yritta-

maan muuttamaan asenteita. (Kotler & Armstrong 2010)

2.2 Naisten ostokayttaytyminen

Naiset ovat kautta aikojen kiinnittaneet huomiota ulkonakoonsa, ja sen vuoksi ostaneet tuot-
teita, jotka parantavat heidan ulkonakoaan. Naiset haluavat sailya nuorekkaina ja nayttaa hy-
valta mahdollisimman pitkaan. Taman vuoksi naisille suunnattu markkinointi kasittelee

yleensa tuotteita, joilla parantaa ulkonakoa ja sailyttaa nuorekkuus. (Poyhonen, 2012)

Naisten asema on kuitenkin muuttunut nopeasti. Sosiaaliset muutokset - esimerkiksi naisten
kasvanut maara palkkatyossa - ovat vaikuttaneet myos naisten ostokayttaytymiseen. Nykyai-
kaiset naiset ovat luovempia ostopaatoksissaan esimerkiksi perinteisesti miehekkaina pidetty-
jen ostosten kanssa. (Solomon ym. 2013, 165.) Monet markkinoijat tietavat, etta naisten roo-
lit ovat muuttuneet. Tarkeaa on kuitenkin analysoida niita useita rooleja, joita naiset ovat jo-
kapaivaisessa elamassaan. Kommunikaatio ostajan ja markkinoijan valilla on tarkeaa lapi koko

ostoprosessin.
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3 Ostoprosessi

Edellisessa luvussa kaydyt kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ohjaavat
kuluttajaa jatkuvasti ostoprosessin eri vaiheissa ja nain ollen ostopaatoksen tekeminen on
vain yksi osa koko laajaa ostoprosessia. Ostoprosessilla tarkoitetaan vaiheita, joita asiakas kay

lapi ostaessaan palveluita tai tuotteita.

Ostoprosessin ymmartaminen on keskeinen osa yrityksen markkinoinnin tai myynnin
suunnittelua. Ostoprosessiin kuuluu yleisimmin viisi eri vaihetta ja markkinoijan tulisi

keskittya jokaiseen viiteen vaiheeseen. (Kotler & Armstrong 2010, 177.)

3.1 Ostopaatosprosessin vaiheet

Ostoprosessin ensimmainen vaihe on tarpeen tunnistaminen. Tama vaihe on ostoprosessin tar-
kein, silla ilman tarvetta ei tule toimenpiteita. Usein asiakas tunnistaa itse tarpeen, mutta
tarpeen syntymiseen vaikuttavat myos esimerkiksi markkinointi tai sosiaaliset tekijat. Toinen
ostoprosessin tarkea vaihe on tiedonhakuvaihe. Tassa vaiheessa asiakas etsii ja arvioi ratkai-
suja tunnistamaansa tarpeeseen. Usein tietoa etsitaan itsenaisesti ilman asiantuntijan neu-

voa. Hankin (2015) mukaan jopa 61 % etsii tietoa internetista ennen varsinaista ostopaatosta.

Kolmannessa ostoprosessin vaiheessa asiakas vertailee tiedonhaun perusteella loytyneita vaih-
toehtoja ja yrittaa loytaa itselleen parhaimman ratkaisun. Mikali ongelmanratkaisu nahdaan
erittain tarkeana, vaihtoehtoja saattaa olla useita. Jos ongelmanratkaisun tarve on pieni, yk-

sinkin vaihtoehto saattaa riittaa ratkaisuksi. (Hanki 2015)

Neljannessa vaiheessa asiakas tekee ostopaatoksen. Tarvittava tieto on valmiina ja mielikuvat
ratkaisusta ovat jo syntyneet. Ostopaatoksen tekoon saattaa kuitenkin viela vaikuttaa esimer-
kiksi negatiiviset kommentit luotettavaksi koetulta taholta tai vastaavasti myyjan positiiviset
argumentit myotavaikuttaen ostopaatokseen. Viimeinen vaihe on ostoprosessin jalkeinen
vaihe, jossa asiakas vertailee ostamaansa tuotetta tai palvelua aiemmin syntyneisiin odotuk-
siin. Tama on tarkea vaihe asiakkuuden jatkuvuuden kannalta, silla se maarittaa asiakkaan

tyytyvaisyyden tai tyytymattomyyden. (Hanki 2015)

3.2 Ostotilanteet

Kuluttajien erilaiset ominaisuudet vaikuttavat hyvin paljon siihen, miten he tekevat ostopaa-
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kaikki vaiheet kaydaan yleensa lapi silloin, kun ostotilanne on monimutkainen. Sen sijaan yk-
sinkertaisemmissa rutiiniostotilanteissa ostoprosessin vaiheita saatetaan ohittaa tai lyhentaa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 120-121.)

Ostotilanteet eroavat eri tuotteiden kohdalla paljonkin. Esimerkiksi keksipaketin, matkapuhe-
limen tai uuden auton ostotilanteet ovat hyvin erilaisia. Erot perustuvat kuluttajien kokemaan
tuotemerkkien erilaisuuden merkitykseen tai esimerkiksi ostopaatoksen tarkeyteen. Kotler ja

Armstrong (2012) ovat jakaneet ostotilanteet neljaan eri tyyppiin.

Monimutkaiseen ostotilanteeseen kuluttajat sitoutuvat silloin, kun tuote on esimerkiksi kallis,
harvemmin ostettu tai riskiostos. Tallaisissa tilanteissa kuluttajat havainnoivat paljon eroja
eri brandien valilla. Kuluttaja kay lapi tietynlaisen oppimisprosessin, ensin luoden uskomuksia
tuotteesta, sen jalkeen asenteita tuotetta kohtaan ja viimeiseksi kuluttaja tekee harkitun os-
topaatoksen. Yritysten on tarkea ymmartaa tallaista ostotilannetta esimerkiksi antamalla in-
formaatiota tuotteiden tai brandien ominaisuuksista seka johdattamalla kuluttaja lopulliseen

brandivalintaan.

Ristiriitainen ostotilanne tulee esiin silloin, kun kuluttaja on erittain sitoutunut ostamaan tuo-
tetta, joka on kallis, harvemmin ostettu tai riskiostos. Tassa tapauksessa kuluttaja ei kuiten-
kaan nae paljoa eroa eri brandien valilla. Kuluttajat saattavat kierrella kaupassa etsien sopi-
via vaihtoehtoja, mutta tekevat ostopaatoksen suhteellisen nopeasti. Taman ostamisen tyyp-
pia noudattavat kuluttajat vastaavat paaasiallisesti hyvin hintatarjouksiin tai ostosuosituksiin.
Kuluttaja saattaa kuitenkin ostopaatoksen jalkeen kokea ostopaatoksen jalkeista epamuka-
vuutta huomatessaan valitun brandin haittapuolia tai kuullessaan hyvia puolia brandista, jota
kuluttaja ei valinnut. Taman vuoksi yritysten tulisi tukea kuluttajaa myos oston jalkeen tuo-

malla esiin esimerkiksi todisteita hyvasta valinnasta.

Rutiininomainen ostotilanne ilmenee silloin kun kuluttaja on ostamassa tuotetta, joka on
edullinen, usein ostettu tuote ja minka brandien valilla ei juurikaan ole suuria eroavaisuuksia.
Ostotilanne tulee esiin ostettaessa esimerkiksi jotain elintarviketta. Kuluttaja etsii kaupasta
mahdollisesti jo aiemmin tutuksi tullutta brandia, mutta tekee sen yleisimmin tottumuksesta
kuin vahvasta brandiuskollisuudesta. Tallaisissa tapauksissa kuluttaja ei etsi tietoa brandeista,
vertaile niiden eroavaisuuksia tai tee suuria paatoksia siita mita brandeja ostaa. Sen sijaan
kuluttajat vastaanottavat tietoa passiivisesti esimerkiksi lehtien tai television kautta. Mainos-
ten toistuminen luo branditunnettuutta eika niinkaan brandiuskollisuutta. Kuluttajat eivat ole
siis kovinkaan uskollisia mitaan tiettya brandia kohtaan, siksi yritykset voivat ohjailla kulutta-

jia esimerkiksi hinnan tai mainosten avulla.
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Vaihtelua etsivassa ostotilanteessa kuluttaja ostaa usein jotain edullista, usein ostettua tai
riskitonta, mutta havainnoi kuitenkin brandien eroavaisuuksia. Kuluttaja saattaa vaihtaa bran-
dia vaih-telun tai esimerkiksi kokeilun halun vuoksi. Markkinajohtajan ja pienempien brandien
markkinointistrategiat voivat vaihdella tassa tapauksessa paljonkin. Markkinajohtaja yrittaa
saada kuluttajaa rutiininomaiseen ostotilanteeseen dominoimalla hyllytilaa tai esimerkiksi
mainostamalla tuotteita rutiininomaisesti. Haastajat yrittavat taas kehottaa kuluttajaa vaih-
telua etsivaan ostotilanteeseen tarjoamalla edullisempia hintoja, ilmaisia naytteita tai mai-
nostamalla syita kokeilemaan jotain uutta.

Bergstrom ja Leppanen (2015) ovat jaoitelleet ostotilanteet kolmeen eri osaan: rutiiniostoti-
lanteet, jonkin verran harkitut ostot ja harkitut ostot. Naissa tilanteissa tarkastellaan ostajan

aktiivisuutta, palveluiden tai tuotteiden erilaisuutta ja ostajan sitoutuneisuutta.

3.3 Ostopaatokseen vaikuttavat markkinoinnilliset tekijat

Yritykset voivat vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen markkinoinnillisten keinojen avulla.

Markkinoinnin kilpailukeinoista kaytetaan yleisimmin nimitysta 4P:n malli.

harkkinoinnin

aP-rmalli

Tuote = Hirta= Saatavuus = Markkinointivie
stinta=
Product Price Place
Promotion

Kuvio 2 Markkinoinnin 4P-malli

Markkinoinnin kilpailukeinoista tuote on tarkein, silla yrityksen menestymisen kannalta kan-
nattavat tuotteet voivat taata yrityksen menestyksen jatkuvuuden. Tuotteella tarkoitetaan
kokonaisuutta, joilla asiakkaan tarve tyydytetaan. Sen vuoksi asiakasnakokulma tulisi ottaa
huomioon jo tuotetta suunniteltaessa. Tuotteen varaan rakentuvat myos muut kilpailukeinot.
(Kinkki & Isokangas 2002, 198-200.)

Hinnan merkitys kilpailukeinona vaihtelee hyvin paljon tuoteryhmittain. Kun hintaa kaytetaan
kilpailukeinona, on loydettava sopiva hintataso asiakkaiden hintaodotusten mukaisesti ja suh-
teessa kilpailijoihin. Oikea hinta ei ole vain se hinta, joka kattaa kustannukset ja jattaa tietyn
katteen. Oikea hinta on se, jonka asiakas on valmis maksamaan ja joka tuottaa asiakkaalle

tunteen, etta han on saanut vastinetta rahoilleen. (Bergstrom & Leppanen 2009)



14

Saatavuus kilpailukeinona on ostamisen tekemista mahdollisimman helpoksi. Se ei kuitenkaan
tarkoita sita, etta tuotetta pitaisi olla kaikkialla myynnissa. Jakelutie valitaan sen mukaan,
mita ostopaikkaa asiakkaat haluavat kayttaa ja jakelutiet tulisi valita myos suhteessa tavoitel-

tuun imagoon. (Bergstrom & Leppanen 2009, 170.)

Bergstromin ja Leppasen (2009) mukaan yrityksen eniten ulospain nakyva kilpailukeino on

markkinointiviestinta. Silla luodaan mielikuvia tuotteista tai markkina-asemasta, seka herate-
taan kuluttajan ostohalua tai kiinnostusta tuotteisiin. Markkinointiviestintaan kuuluu eri muo-
toja, jotka ovat henkilokohtainen myyntity0, mainonta, myynninedistaminen seka tiedotus- ja

suhdetoiminta.



15

4 Kyselytutkimus

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena suoraan
halutulle kohderyhmalle. Tutkimuksen tavoitteena on saada yleistettavaa tietoa, joten otan-
nan oli oltava laaja. Taman vuoksi kvantitatiivisen tutkimusotteen kaytto oli perusteltua.
Kvantitatiivisen kyselylomakkeen kysymykset ovat joko strukturoituja tai avoimia. Tassa tutki-
muksessa kyselylomakkeeseen kaytettiin strukturoituja kysymyksia, silla kysymyksiin on nopea
ja helppo vastata ja tulosten kasittely seka analysointi ovat tehokkaampaa. (Kananen 2011,
30-31.)

Verkkokysely rakennetaan tutkimusongelman pohjalle ja sen vuoksi teoreettinen pohja on
edellytys tyon onnistumiselle. Kysymykset luodaan niin, etta ne tuottavat oleellisen tiedon

varsinaisen tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten kannalta. (Kananen 2014, 164.)
4.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimus tulee suunnitella huolellisesti. Ilman suunnitelmallisuutta ja asiaan varautumista jo
tutkimuksen suunnitteluvaiheessa luotettavuutta ei voida saavuttaa. Kyselytutkimuksen laa-
tua ja luotettavuutta mitataan validiteetin seka reliabiliteetin avulla. Kvantitatiivisessa tutki-

muksessa validiteetti on edellytys tutkimuksen reliabiliteetille. (Kananen 2014, 260.)

Ilmid / Toimenpiteet

*
Tutkimus- Tutkimuksen toteutus
asetelma ‘
Mittauksen Kaytettava Mittaus Mittaustulos
iy - 5 =

kohde mittari

| | | |

! "‘ ‘ ,‘[

Validiteetti Reliabiliteetti

Kuvio 3 Opinnaytetyon luotettavuusmittarit (Kananen 2014, 260.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen pysyvyytta. Mikali tutkimus toistettaisiin, tutkimustu-
lokset olisivat korkean reliabiliteetin mukaan samat. Pysyvyytta voidaan mitata uusimalla tut-
kimus samanlaisena tai uusilla samaa asiaa mittaavilla mittareilla. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa reliabiliteetti ei aina kuitenkaan takaa tutkimuksen validiteettia, silla vaara mittari

voi antaa samat tutkimustulokset uudelleen. (Kananen 2014, 261-265.)
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Validiteetti puolestaan mittaa tutkimuksen osuvuutta. Validi mittari mittaa sita, mita sen pi-
taakin mitata. Oikeaa tutkimusmenetelmaa, oikeaa mittaria ja mittaamalla oikeita asioita
voidaan varmistaa tutkimuksen validiteetti. Usein verkkotutkimuksissa tutkimuksen validi-

teetti on ongelmallinen, silla tutkimusjoukkoa ei aina tunneta. (Kananen 2014, 264-265.)

Kaikki tutkimukseen osallistuneet kuuluivat tutkittavaan joukkoon, silla kyselyt lahetettiin
suoraan halutuille henkiloille. Kyselyyn vastanneet eivat ole siis satunnaisia verkkovieraili-
joita, vaan ennalta tunnettu otos. Nailla tekijoilla tuetaan sita, etta tutkimuksen ulkoinen va-
liditeetti on kunnossa. Tutkimuksessa kaytettiin strukturoituja eli valmiiksi muotoiltuja kysy-
myksia varmistaakseen, etta reliabiliteetti pysyisi korkeana. Koska vastaajajoukko oli ennalta
tunnettu, mikali tutkimus tehtaisiin uudestaan, voidaan olettaa, etta tutkimustulokset olisivat

samanlaiset.

4.2  Kyselytutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon kyselytutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselyna internetin valityksella.
Kysely toteutettiin E-lomakekyselyna, jotta kyselyyn vastaaminen olisi mahdollisimman help-
poa ja vaivatonta. Kyselytutkimuksen kysymykset pohdittiin tarkoin, jotta tuloksia voitiin ver-

rata opinnaytetyon teoreettiseen taustaan.

Kyselya jaettiin Facebookin kautta suoraan kohderyhmalle. E-lomakekysely laitettiin jakoon
21.11.2016 ja kyselyyn oli aikaa vastata kaksi viikkoa. Tavoiteotanta oli 150 vastausta. Tavoi-

teotanta toteutui, silla kaiken kaikkiaan vastauksia saatiin 155 kpl.

4.3  Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselylomake loytyy liitteista. Kyselylomakkeeseen vastasi yhteensa 155 henkiloa mutta vali-
deja vastauksia oli kuitenkin vain 154 vastausta, silla tutkimuskysymyksiin oli vastannut vain
154 henkiloa. Kyselylomakkeen analysoinnissa hyodynnettiin SPSS- ohjelmistoa seka Microsoft
Excelia. Tutkimustuloksia analysoidaan tilastollisten menetelmien avulla ja niita havainnollis-
tetaan erilaisten diagrammien ja kuvioiden avulla. Kyselyn tulokset ovat analysoitu alusta lop-
puun, ja vastauksien perusteella on tehty johtopaatos. Kyselytutkimuksen kysymysten jalkeen

tuloksia on ristiintaulukoitu esimerkiksi ikajakauman perusteella.

Kyselylomakkeen ensimmainen kohta oli perustiedot, jossa kysyttiin vastaajien ikaa, tyotilan-
netta seka asuinpaikkaa. Naiden kysymysten avulla saatiin tietoa vastaajien ikajakaumasta ja

esimerkiksi kuinka paljon vastaajia oli paakaupunkiseudulta.
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Kuvio 4 Tutkimuksen ikajakauma

Kuten kuviosta kay ilmi, suurin osa vastaajista (69,5%) oli 20-24 vuotiaita. Tama johtuu siita,
etta ennalta tunnettu otos oli suurimmaksi osaksi tahan ikaluokkaan kuuluvia henkiloita. Seu-
raavaksi eniten oli 25-29 vuotiaita (15,6%), ja kolmanneksi suurin ryhma vastanneista oli 35-
39-vuotiaita. Varsinaisen kohderyhman ulkopuolelle jaavia yli 40-vuotiaita oli vastanneista

vain kaksi henkiloa (1,3%).

Tyossdkayva Opiskelija Tyoton Aitiysvapaalla
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Kuvio 5 Vastanneiden tyotilanne

Kuviosta 5 selviaa, etta suurin osa vastanneista oli tyossakayvia (53,2%). Seuraavaksi eniten
oli opiskelijoita (39,6%), mika oli oletettavissa, silla kohderyhmana oli 20-40-vuotiaat naiset.

Tyottomia oli vain nelja (2,6%) ja aitiysvapaalla oli yllattavat seitseman henkiloa (4,5%).
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Kuvio 6 Vastanneiden asuinpaikka

Perustietojen kolmantena kysymyksena oli kysymys asuinpaikasta. Kuten kuviosta kay ilmi,
suurin osa vastaajista (74,7 %) oli paakaupunkiseudulta (Helsinki, Espoo, Vantaa). Muualta
Suomesta vastanneita oli jopa (25,3%). Perustietokysymysten perusteella voidaan olettaa,

etta tyypillisin vastaaja on 20-24 -vuotias tyossakayva tai opiskelija paakaupunkiseudulta.

Paivittain Lahes paivittdin kerran viikkossa  harvemmin kuin
kerran viikossa
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Kuvio 7 Meikkituotteiden kayttotottumukset

Kyselyn neljannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien meikkituotteiden kayttotottumuksista.
Kysymyksen tarkoituksena oli varmistaa, etta muut vastaukset ovat luotettavia, silla mikali

vastanneet eivat kayttaisi meikkituotteita, kysely ei olisi luotettava. Kuten kuviosta kay ilmi,
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suurin osa vastaajista kayttaa meikkituotteita paivittain tai lahes paivittain. Vain 3,2% kayttaa

meikkituotteita kerran viikossa ja 5,8% harvemmin kuin kerran viikossa.
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Kuvio 8 Meikkituotteiden ostotottumukset

Tutkimuksessa tutkittiin myos meikkituotteiden ostotottumuksia. Kuten kuviosta 8 kay ilmi,
suurin osa kyselyyn vastanneista kayttaa meikkituotteisiin kuukaudessa maksimissaan 50€.
11,7% vastanneista kayttaa meikkituotteisiin rahaa 51-75€/kk ja 5,2% 76-100€/kk. Vain 1,3%

vastanneista kayttaa yli 100€ meikkituotteisiin kuukaudessa.
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Kuvio 9 Meikkituotteiden ostotiheys
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Meikkituotteiden ostotiheytta kysyttiin myos tutkimuksessa. Talla kysymyksella pyrittiin sel-
vittamaan kuinka usein kohderyhma ostaa meikkituotteita, eli kuinka usein ostopaatokseen
liittyvaa pohdintaa tapahtuu. Kuten kuviosta 9 nakyy, suurin osa vastanneista 49,7% ostaa
meikkituotteita kerran kuukaudessa. Harvemmin kuin kerran kuukaudessa ostaa vastanneista
37,3%. Kahden viikon valein meikkituotteita ostaa 11,1% vastanneista ja viikoittain ostaa 2%
vastanneista. Kuukauden valinen ostotiheys johtuu luultavimmin meikkituotteiden pakkaus-
koosta. Kuluvimmat meikkituotteet kuten meikkivoiteet ja esimerkiksi puuterit kestavat kayt-

tajasta riippuen ja tutkimustulosten perusteella noin kuukauden tai hieman kauemmin.
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Kuvio 10 Meikkituotteiden ostopaikat

Tutkimuksessa kysyttiin meikkituotteiden ostopaikkoja paasaantoisesti. Kuten kuviosta kay
ilmi, suurin osa kyselyyn vastanneista ostaa meikkituotteita tavaratalosta (55,8%) tai kosme-
tiikkaliikkeesta (32,5%). Verkkokaupasta kyselyyn vastanneista tilaa 9,1%. Vahemman suosiota

saaneet ostopaikat ovat kauneushoitola, maahantuoja/tukkuliike ja kauneuskonsultti/jalleen-

myyja.



Yleiset asenteet/Mielipiteet tuotetta kohtaan
Asiakaspalvelu

Mainostus

Tuotteen kaunis pakkaus/Visualisuus
Tuotteen alkupera

Tuotteen sisallys (Ekologisuus)

Julkisuuden henkildn suositus

Tutun suositus

Brandi/Tunnettuus

Laatu/Toimivuus

Hintataso

B Erittdin vahan
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Tutkimuksessa tutkittiin eri tekijoiden vaikutusta ostopaatokseen. Kuvioon on yhdistetty kaik-

kien vastanneiden vastaukset eri tekijoiden vaikuttavuudesta vastanneiden ostopaatoksen

syntymiseen. Kuten kuviosta kay ilmi, laatu ja toimivuus oli vastanneiden keskein tarkeimpia

tekijoita ostopaatoksen syntymisessa, silla 61% prosenttia vastanneista koki sen erittain tar-

keana. Vastanneista suuri osa (50%) koki myos tutun suosituksen melko tarkeaksi tekijaksi os-

topaatoksen syntymisessa. Myos yleiset asenteet ja mielipiteet tuotetta kohtaan vaikuttivat

vastanneiden mielesta jonkin verran (45,5% melko tarkea tai erittain tarkea). Hintataso koet-

tiin melko paljon vaikuttavana tekijana (44,8%).

Julkisuuden henkilon suositusta pidetty tulosten perusteella suuresti vaikuttavana tekijana

(vaikutus erittain vahainen 33,1%). Myos tuotteen sisallys tai alkupera ei tulosten perusteella

vaikuttanut kovinkaan paljoa ostopaatoksen syntymiseen. Tuotteen visuaalisen ulkomuodon

tai brandin kohdalla vastaukset jakautuivat melko tasan, neutraalin vastauksen antoi 37,6%

(tuotteen kaunis pakkaus/visuaalisuus) ja 35,7% (brandi/tunnettuus).



22

SesonkiTrendi I |
Mainostus e

Uutuus

arve 1
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100%
W Erittdin vahan Melko vahan m Neutraali m Melko paljon  mErittdin paljon

Kuvio 12 Ostotarpeen syntymiseen vaikuttavat tekijat

Kuviosta 12 nahdaan, etta ostotarpeen syntymiseen vaikuttaa eniten aito tarve saada tuote.
Jopa 87,7% vastanneista koki tarpeen vaikuttavan erittain paljon ostotarpeen syntymiseen.
Tutun suositusta piti myos melko paljon vaikuttavana tekijana 39,6% vastanneista. Sesonki ja
trendit koettiin myos jonkin verran vaikuttavana asiana tarpeen syntymiseen, vastanneiden

vastauksien jakautuen lahes kahtia.

Suurin osa vastanneista oli sita mielta, etta markkinoille tullut uutuus vaikuttaa vain melko
vahan tai erittain vahan ostotarpeen syntymiseen. Tuotteen mainostusta ei pidetty myoskaan
kovin vaikuttavana tekijana ostotarpeen syntymiselle vastanneiden keskuudessa. Tama voi
johtua myos siita, etta mainostusta ei koeta tarpeen syntymiseen vaikuttavana, mutta se

saattaa kuitenkin vaikuttaa tiedostamattomasti.
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Kuvio 13 Ennen ostopaatosta tapahtuva pohdinta

Kyselyn viimeisissa kysymyksissa kysyttiin ennen ostopaatosta tapahtuvasta pohdinnasta. Vas-
tanneista noin 19,5% kyseli erittain vahan mielipiteilta tutuilta. Melko vahan mielipiteita ky-
seli 35% ja neutraalin vastauksen antoi 23,4% vastanneista. Melko paljon mielipiteita tutuilta
kyseli 22,7% vastanneista. Kukaan ei kokenut erittain tarkeaksi kysella tuttujen mielipiteita

ennen ostopaatoksen tekoa.

Vastanneista 18,8% luki erittain vahan tuotearvosteluja ennen ostopaatosta. Melko vahan tuo-
tearvosteluja luki 35,7% ja neutraalin vastauksen antoi 20,8%. Tuotearvosteluja luki melko
paljon 22,7% vastanneista ja 2,6% koki erittain tarkeaksi tuotearvostelujen lukemisen ennen

ostopaatosta.

Tuotteiden vertailu koettiin melko tarkeana. Erittain paljon tuotevertailua teki 3,2% vastan-
neista ja melko paljon tuotteita vertaili 46,1% vastanneista. Neutraalin vastauksen antoi
19,5%. Melko vahan tuotteita vertaili 31,2% vastanneista ja erittain vahan tuotevertailua teki

0,6% vastanneista.

4.4  Ristiintaulukointi

Tassa kappaleessa kyselytutkimuksen tuloksia on ristiintaulukoitu ikajakauman mukaan. Kaa-
vioista kay ilmi muun muassa meikkituotteiden ostotottumuksia suhteessa ikaan, seka eri teki-

joiden vaikuttavuudesta ostopaatokseen ikajakauman mukaan.
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Kuvio 14 Meikkituotteiden ostotottumukset ikdjakauman mukaan

Kuviossa 14 on vertailtu meikkituotteiden ostotottumuksia suhteutettuna vastaajien ikaan.
Kaaviosta kay ilmi, etta suurin joukko nuorimmista kyselyyn vastanneista (20-24v) naisista
kayttaa rahaa meikkituotteisiin keskimaarin 31,3€/kk. Sen sijaan 25-29-vuotiaat ovat vastan-
neet kayttavansa keskimaarin 42€/kk rahaa meikkituotteisiin. 30-34-vuotiaita oli vain muu-
tama vastanneista, heista kukaan ei vastannut kayttavansa yli 50€/kk meikkituotteisiin. 35-
40-vuotiaista suurin osa vastasi kayttavansa maksimissaan 25€/kk meikkituotteisiin. Kuvioon
on yhdistetty kaikkien yli 30-vuotiaiden vastaukset yhteen ja keskimaarin yli 30-vuotiaat kayt-

tavat rahaa meikkituotteisiin 22,4 euroa kuukaudessa.
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Kuvio 15 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ikajakauman mukaan

Kuviossa 15 on ristiintaulukoitu ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ikajakauman mukaan. Ku-
ten kuviosta kay ilmi, laatu ja toimivuus ovat eniten vaikuttavia tekijoita ostopaatokseen
meikkituotteissa kaikilla ikaryhmilla. Toiseksi tarkeimmat ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
20-24-vuotiailla ovat hintataso seka tutun suositus, kun taas asiakaspalvelu nousi 25-29-vuoti-
ailla toiseksi vaikuttavimmaksi tekijaksi. Tutun suositus seka yleiset asenteet vaikuttivat niin
ikaan alle 30-vuotiaiden mukaan melko paljon. Sen sijaan 25-29-vuotiaat eivat kokeeneet hin-
tatasoa niin vaikuttavana tekijana kuin 20-24- vuotiaat ja yli 30-vuotiaat. Vastausten perus-
teella voidaan kuitenkin todeta, etta hintataso on melko paljon vaikuttava tekija yleisesti
meikkituotteiden hankinnassa. Yli 30-vuotiaiden vastausten perusteella tutun suositus oli

toiseksi tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija.

Julkisuuden henkilon suositus koettiin vahiten vaikuttavana tekijana kaikkien ikaryhmien vas-
tausten perusteella. Kuten kuviosta 15 voidaan todeta, myos tuotteen sisallys seka tuotteen
alkupera eivat ole kovin vaikuttavia tekijoita yleisesti naisten ostopaatokseen meikkituottei-
den hankinnassa. Brandi ja tunnettuus eivat vaikuta yli 30-vuotiaiden mukaan ostopaatokseen
kovin paljoa, sen sijaan alle 30-vuotiaiden vastanneiden ostopaatokseen se vaikuttaa melko

paljon.
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5  Yhteenveto ja johtopaatokset

Demografisilla tekijoilla kuten ialla ei tutkimuksen mukaan ole kovin paljoa vaikutusta siihen,
kuinka paljon rahaa kaytetaan kosmetiikkaan kuukausittain, tai kuinka usein kosmetiikkaa os-
tetaan. Tama voi johtua mahdollisesti siita, etta meikkituotteet koetaan tarkeiksi ja niita os-
tetaan iasta riippumatta melko rutiininomaisesti. Myos nuoremmat saattavat kayttaa suuria

summia rahaa meikkituotteisiin kuukausittain.

Demografisista tekijoista asuinpaikkaa ei voida pitaa validina tuloksena ja siten kayttaa ver-
tailukohteena, silla suurin osa vastaajista oli paakaupunkiseudulta ja tutkimuksessa ei selvin-
nyt mista muut vastanneet ovat. Mahdollisen maahantuonnin kannalta tutkimukseen vastan-
neiden asuinpaikka oli kuitenkin oleellinen, silla mahdollinen yritys tai tuotteiden jakelutiet

tulisivat todennakoisesti sijaitsemaan paakaupunkiseudulla.

Ostopaatosprosessi kaynnistyy kun kuluttaja tunnistaa tarpeen. Tutkimuksen mukaan kohde-
ryhman tarpeen ja sita kautta ostopaatosprosessin kaynnistaa suurimmaksi osaksi aito tarve

saada tuote. Tama johtuu muun muassa siita, etta meikkituotteet ovat tutkimuksen mukaan
suurimmalla osalla paivittaisessa kaytossa 20-40-vuotiailla naisilla. Tutkimuksen mukaan tar-
peen syntymiseen vaikuttaa myos melko paljon tutuilta saadut suositukset. Tasta voidaan

paatella, etta ostokayttaytymiseen vaikuttavat suuresti myos ryhmat ja sosiaaliset tekijat.

Tutkimuksen mukaan ennen ostopaatosta tapahtuvassa pohdinnassa ei niinkaan keskityta tuo-
tearvostelujen lukemiseen tai tuttujen mielipiteiden kyselemiseen. Sen sijaan tuotteiden ver-
tailu keskenaan on tutkimuksen mukaan kohderyhman tarkein ennen ostopaatosta tapahtuva
pohdinta. Tama tarkoittaa sita, etta ostoprosessia ei valttamatta noudateta kaikkineen vai-

heineen, meikkituotteita ostettaessa.

Meikkituotteiden kohdalla ostoprosessia saatetaan usein siis lyhentaa. Markkinoijan on hyva
ottaa huomioon, etta kaikkia ostoprosessin vaiheita ei kayda lapi. Tama johtuu siita, etta
meikkituotteiden ostotilanteet ovat yleisimmin rutiiniostotilanteita, eivatka monimutkaisia
ostotilanteita. Ostotilanteiden ollessa rutiiniostotilanteita, kuluttaja ei niinkaan havainnoi
eroavaisuuksia brandien valilla. Kuluttaja vastaanottaa informaatiota passiivisesti. Markki-
noinnin kannalta tama tarkoittaa, etta markkinoinnin tulisi keskittya informatiiviseen jatku-

vaan markkinointiin.

Meikkituotteiden ostotilanteet voivat olla myos vaihtelua etsivia ostotilanteita, silla tutkimuk-
sen mukaan kuluttajat vertailevat tuotteita melko paljon ennen ostopaatosta. Taman vuoksi
voidaan olettaa, etta kuluttajat kuitenkin vertailevat brandeja satunnaisesti. Tutkimuksen tu-

losten perusteella yrityksen olisi tarkeaa keskittaa voimavarojaan meikkituotteiden asette-
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luun hyllyissa, silla tulosten perusteella ostotilanteet saattavat olla myos vaihtelua etsivia os-
totilanteita. Naissa tapauksissa kuluttaja havainnoi eroja brandien valilla ja taman vuoksi hyl-

lytilalla ja tuotteiden esillepanolla saattaa myos olla merkitys kuluttajan ostopaatokseen.

Tulosten perusteella markkinoijan on syyta keskittya myos ostopaatoksen jalkeiseen pohdin-

taan. Tutkimuksen mukaan laatu ja toimivuus olivat tarkeimpia vaikuttavia tekijoita ostopaa-
toksen syntymisessa, ja asiakkuuden jatkuvuuden kannalta tuotteiden tulisi vastata lupauksi-
aan. Kuten Consumer Compass (2004) tutkimuksessaan mainitsi, laadun ja hinnan valista suh-

detta vertaillaan myos taman tutkimuksen mukaan erittain paljon.

Meikkituotteita ostetaan tutkimuksen mukaan eniten tavaratalosta ja kosmetiikkaliikkeista.
Yli puolet tutkimukseen osallistuneista vastasi ostavansa tavaratalosta meikkituotteita. Digi-
talisoituneista markkinoista huolimatta vastanneista vain alle 10% vastasi ostavansa meikki-
tuotteita verkkokaupoista. Tama johtuu mahdollisesti siita, etta meikkituotteet usein vaativat
kokeilua ja oikeiden itselle sopivien meikkituotteiden tilaaminen verkkokaupasta voi olla han-
kalaa. Tutkimuksesta ei kuitenkaan selvinnyt, onko verkkokaupasta tilatut tuotteet samoja
mita Suomen markkinoilla on, vai tilataanko verkkokaupasta tuotteita, joita ei Suomesta saa.
Markkinoijan tulisi ottaa huomioon, etta tassa kohderyhmassa tuotteen jakelutiena toimii par-

haiten helposti loydettavissa ja mahdollisimman monipuolisesti saatavilla olevat jakelutiet.

Meikkituotteiden ostokayttaytymisessa hintataso oli erittain suuri vaikuttaja ostopaatokseen,
joten markkinoijan olisi hyva huomioida taman hinnoittelua suunnitellessaan. Kuitenkin tar-
keimmaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi maariteltiin laatu ja toimivuus, joten voi-
daan olettaa, etta meikkituotteiden ostajat pitavat suuressa arvossa sita, etta he saavat vas-

tinetta rahoilleen ja tuote palvelee kayttotarkoitustaan.

Yhteenvetona tutkimuksen mukaan yleisimmilla demografisilla tekijoilla kuten ialla tai asuin-
paikalla ei niinkaan ole vaikutusta 20-40-vuotiaiden naisten ostokayttaytymiseen. Ostopaatos-
prosessi ei tutkimuksen mukaan aina noudata jokaista viitta vaihetta, vaan sen vaiheita saate-
taan lyhentaa tai ohittaa. Tama johtuu rutiininomaisesta seka vaihtelua etsivista ostotilan-
teista, silla kosmetiikkaa ei pideta riskiostoksena. Hintataso vaikuttaa kuitenkin kohderyhman
ostopaatokseen, eika meikkituotteisiin sijoiteta keskimaarin suuria summia rahaa kuukausit-
tain. Sen sijaan ostopaatokseen vaikuttavat ensisijaisesti tuotteen ominaisuudet kuten laatu
ja toimivuus. Sosiaaliset tekijat vaikuttavat melko paljon 20-40-vuotiaiden naisten ostopaa-
tokseen meikkituotteiden hankinnassa. Yhteenvetona tutkimuksesta saatujen tulosten mukaan
meikkituotteita maahantuovan yrityksen olisi hyva keskittaa jalleenmyynti tavaratalojen tai
kosmetiikkaliikkeiden kautta seka keskittya asettamaan hintataso niin, etta kuluttaja kokee

saavansa vastinetta rahoilleen.
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Liite 1

Liite 1 Kyselytutkimus

Kuluttajien ostokayttaytyminen meikkituotteiden hankinnassa -kysely

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittad, mitka tekijat vaikuttavat 20—40 -vuotiaiden naisten
ostopaatdkseen meikkituotteiden hankinnassa. Kysely toteutetaan anonyymisti. Kysely toteute-
taan osana opinnaytetyota ja toteuttajana on Laurea Ammattikorkeakoulun liiketalouden opiske-
lija Ida Matikainen.

Perustiedot
1. k&
20-24v
25-29v
30-34v
35-39v
40+

2. Ammatti/Tyétilanne

Tyossakayva
Opiskelija
Tyoton
Aitiysvapaalla

3.Asuinpaikka

P&aakaupunkiseutu (Helsinki, Espoo, Vantaa)
Kerava

Tuusula

Jarvenpaa

Muu Suomi

Meikkituotteiden kayttétottumukset
4. Kuinka usein kaytat meikkituotteita?

Paivittain Léhes paivittain Kerran viikossa Harvemmin kuin kerran viikossa

Meikkituotteiden ostotottumukset

5. Kuinka paljon rahaa kaytat keskimaarin meikkituotteisiin kuukaudessa?
0-25€/kk 26-50€/kk 51-75€/kk 76-100€/kk Yli 100€/kk

6. Kuinka usein ostat meikkituotteita?

Viikoittain Kahden viikon vélein Kerran kuukaudessa Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

7. Misté ostat meikkituotteita padsaantdisesti?

Tavaratalo Kosmetiikkaliike Kauneushoitola Verkkokauppa Maahantuoja/Tukkulike Kauneuskonsultti/Jalleenmyyja

7.1 Muu, Mika? R



8. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat ostopaatokseesi ostaessasi
meikkituotteita?
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Erittéin vahan Melko vahan Neutraali Melko paljon Eritdin paljon En osaa sanoa

Hintataso

Laatu/Toimivuus
Brandi/Tunnettuus

Tutun suositus

Julkisuuden henkilon suositus

Tuotteen siséllys (ekologisuus)
Tuotteen alkupera

Tuotteen kaunis pakkaus/Visuaalisuus
Mainostus
Asiakaspalvelu

Yleiset asenteet/Mielipiteet tuotetta
kohtaan

9. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat tarpeeseesi hankkia uusi meik-
kituote?

Erittéin véahan Melko vahan Neutraali Melko paljon Erittéin paljon
Tarve
Uutuus
Tutun suositus
Mainostus

Sesonki/trendit

10. Kuinka paljon vertailet tuotteita keskenéan ennen ostopaatosta?

Erittéin véhan Melko vahan Neutraali Melko paljon Erittéin paljon

11. Kuinka paljon luet tuotearvosteluja tuotteesta ennen ostopaatdsta?

Erittéin véahan Melko vahan Neutraali Melko paljon Erittéin paljon

12. Kuinka paljon kyselet tuttujen mielipiteita tuotteesta ennen ostopaatdsta?

Erittéin véahan Melko vahan Neutraali Melko paljon Erittéin paljon

Tietojen lahetys

Tallenna

Kiitos vastauksistanne!

En osaa sanoa



