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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, miten miesten kosmetiikkatuotteita markkinoi-
daan myymaloissa. Miesten kosmetiikkatuotteiden valikoimien laajennettua myymala on hyva
keino Kkilpailijoista erottautumiseen. Myymalat, joiden myymalamarkkinointia tutkittiin, olivat
Turussa sijaitsevat Sokos Wiklund, Stockmann, Anttila, K-Supermarket, K-Citymarket ja Rai-
siossa sijaitseva Prisma. Tyon toimeksiantajana oli ihon- ja vartalonhoitotuotteista tunnettu
Beiersdorf Oy. Miesten kosmetiikkamerkit, jotka olivat tarkastelun kohteena, olivat Nivea for
Men, Lumene for Men, L’Ore’al Paris Men Expert, Biotherm Homme ja Gillette.

Tyon teoriaosassa kasiteltin miesten kosmetiikkaa ja myymalamarkkinointia. Miesten kosmetii-
kan osalta aiheina olivat muun muassa kosmetiikkatuotteiden kayttd, miesten asenteet eri kos-
metiikkamerkkeja kohtaan, naisten ja miesten tuotteiden erot ja miesten ostopaatdokseen vaikut-
tavat tekijat. Myymalamarkkinoinnin osalta kasiteltiin puolestaan myymalasuunnittelun vaiheita,
tunnetilojen hyddyntamista myymalamarkkinoinnissa ja mieleenpainuvan myymalaympariston
luomista. Tyon tutkimusosassa kasiteltiin miesten kosmetiikkatuotteiden myymalamarkkinointia
kayttden hyvéksi teoriaosassa saatua tietoperustaa. Tutkimusosa toteutettiin kayttamalla ha-
vainnointia. Miesten kosmetiikkatuotteiden myymalamarkkinoinnin havainnoinnissa kiinnitettiin
huomiota muun muassa tuotteiden esillepanoihin, hyllyopastuksiin ja mainoksiin.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan sanoa, ettéd miesten kosmetiikkatuotteiden myymala-
markkinointi on melko erilaista myymalasta ja tuotemerkisté rijppuen. Muutamassa tutkimuksen
kohteena olleessa myymalassd myymalamarkkinoinnissa oli viela paljon parantamisen varaa,
kun taas osassa myymalamarkkinointi oli lahestulokoon moitteetonta. Suurimpia ongelmia
miesten kosmetiikkatuotteiden myymalamarkkinoinnissa olivat tuotteiden [6ytyminen myymalois-
sa, hyllyjen epasiisteys, hyllyopastuksien epaselkeys ja myymalavirikkeiden puute. Parhaiten
miesten kosmetiikkatuotteiden myymalamarkkinoinnin olivat toteuttaneet Sokos Wiklund, Pris-
ma ja K-Citymarket. Naissé jokaisessa myymalassa miesten kosmetiikkatuotteet olivat selkedasti
esilla ja hyllyt olivat siisteja ja hyvin taytettyja. Tutkittavista tuotemerkeista oli sen sijaan vaikea
valita parhaiten myymalamarkkinointinsa toteuttanutta tuotemerkkid. Jokaisella tuotemerkilla oli
omat vahvuutensa ja heikkoutensa.
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The target of this thesis was to examine how men’s cosmetic products are marketed in stores.
The selections of men’s cosmetics have expanded and stores provide a good way to stand out
from the competitors. The stores, whose marketing was researched, were Sokos Wiklund,
Stockmann, Anttila, K-Supermarket and K-Citymarket in Turku and Raisio’s Prisma. The thesis’s
employer was Beirsdorf Ltd. which is known for the skin- and body products. Men’s cosmetic
brands, that were explored, were Nivea for Men, Lumene for Men, L’'Ore’al Paris Men Expert,
Biotherm Homme and Gillette.

The thesis’s theory part handles men’s cosmetic and store marketing. The chapter on men’s
cosmetic deals with consumption of cosmetic products, men’s attitudes towards different
cosmetic brands, differences in women’s and men’s productsand factors that influence the
consumption of men’s cosmetic products. The store marketingsection handles in turn different
phases in store designs, the utilization of emotional conditions in store marketing and creating
an unforgettable store environment. The thesis’s research part handles store marketing of
men’s cosmetic products making use of the information that was received in the theory part.
The research part was executed using observation.

Based on the research’s results, store marketing of men’s cosmetic products is very different
depending on the store and the brand. A few store’s marketing should improve considerably,
while some of the store’s marketing was almost faultless. The biggest problems in store
marketing of men’s cosmetic products were in finding the products in stores, shelves
uncleanness and the lack of store stimulates. Sokos Wiklund, Prisma and K-Citymarket had
executed store marketing of men’s cosmetic products in a most impressive way. Cosmetic
products were explicitly on display and shelves were tidy and well-filled in these stores. Of the
brands that were studied, it was more difficult to choose a brand, which had executed store
marketing the best. Every brand has its own strengths and weaknesses.
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1 Johdanto

Miesten kosmetiikkatarjonta on viime vuosina kasvanut nopeasti kosmetiikka-
tuotteisiin kohdistuneen kiinnostuksen myota. Nykypaivan miehet eivat halua
endad nayttaa karuilta ja ulkonaostaan piittamattomilta vaan raikkailta ja itses-
taan huolehtivilta. Miehet ovat myds aikaisempaa ennakkoluulottomampia ja
kokeilevat mielellaédn uusia tuotteita. Viela muutama vuosi sitten asia oli toisin,
silla miesten kosmetiikkatuotteisiin liittyi monia ennakkoluuloja. Kosmetiikkatuot-
teita kayttavaa miesta pidettiin helposti pinnallisena, eika "tosimies” voinut kuvi-
tellakaan levittavansa hoitovoidetta kasvoilleen tai suihkauttavansa hajustetta
kaulalleen. Nyt asiat ovat kuitenkin toisin, ja kosmetiikka kuuluu monen miehen
arkipaivaan. Miehet ovat kiinnostuneita ulkonadstaan ja haluavat panostaa sii-

hen yhda enemman.

Opinnaytetyon aiheena on miesten kosmetiikkatuotteiden myymalamarkkinointi.
Tarkoituksena on tutkia, miten miesten eri kosmetiikkamerkkeja markkinoidaan
myymaloissa. Miesten kosmetiikkatarjonnan kasvaessa yritysten on aikaisem-
paa vaikeampaa erottua kilpailijoistaan. Tuotteet ovat usein hyvin samankaltai-
sia, ja tuotevalikoimat ovat laajoja. Taman takia yritysten pitaisikin pystya erottu-
maan muista saman alan yrityksistd myos jollain muulla tavalla kuin pelkastaan
markkinoimallaan tuotteella. Yksi hyva tapa kilpailijoista erottumiseen on myy-
malamarkkinointi. Suuri osa ostopaatoksista tehdadan paikan paalla, ja tasta

syysta yritysten kannattaa panostaa tuotesarjansa markkinointiin myymaléissa.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Beiersdorf Oy, joka tuottaa laadukkaita ihon-
ja kauneudenhoitotuotteita. Beiersdorfin vahvimpia tuotemerkkeja ovat Eucerin,
Labello, Nivea, Hansaplast/Elastoplast, Juvena, Florena, 8x4, Atrix ja La prairi.
Beiersdorfin kaikkien aikojen tunnetuin tuotemerkki on kuitenkin Nivea, joka on
suunnitellut myo6s erityisesti miehille tarkoitetun kosmetiikkasarjan nimeltd Nivea
for Men. (Beiersdorf 2009.) Opinnéaytetydssa keskitytadn Nivea for Men —tuottei-
den ja sen Kkilpailevien tuotesarjojen myymalamarkkinointiin suurissa ja kes-
kisuurissa myymaloissa. Nivea for Men —tuotteita myydaan myos muissa liik-
keissa, kuten pienissa lahikaupoissa ja huoltoasemilla, mutta tdssa tyossa ne

jaavéat tarkastelun ulkopuolelle. Nivea for Men —tuotesarjan tarkeimpia kilpaili-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Maria Nummila



joita ovat L'Ore’al Paris Men Expert, Lumene for Men, Gillette ja Biotherm

Homme, joita tarkastellaan opinnéytetytssd mydhemmin yksityiskohtaisemmin.

Opinnaytetyon aihe muotoutui toimeksiantajan tarpeista ja opinnaytetyon tekijan
oman kiinnostuksen pohjalta. Aihe on ajankohtainen, ja sen takia kiinnostava
tutkimuskohde. Tavoitteena on selvittdd, miten Nivea for Men —tuotesarja ja sen
kilpailijat toteuttavat myymalamarkkinointinsa. Taman lisaksi pyritdan selvitta-
maan, voiko Beiersdorf oppia kilpailijoiltaan jotakin. Tietoa L’Ore’al Paris Men
Expert, Lumene for Men, Gillette ja Biotherm Homme —sarjojen myymalamarkki-
noinnista saadaan tutustumalla myymaldihin, joissa edella mainittujen tuote-
merkkien tuotteita on esilla. Havainnointi toteutetaan yhteensa kuudessa eri
myymalassa. Myymalat, joissa havainnointia tehddén ovat Turussa sijaitsevat
Stockmann, Sokos Wiklund, Anttila, K-Citymarket, K-Supermarket ja Raisiossa

sijaitseva Prisma.

Opinnaytetyo jakautuu yhteensa kuuteen eri paalukuun. Ensimmaisené on joh-
danto, ja seuraavaksi kerrotaan tyon taustoista. Naiden kahden paaluvun jal-
keen kasitelladn miesten kosmetiikkaa ja myymalamarkkinointia. Miesten kos-
metiikan paaluvussa kasitelldadn naisten ja miesten tuotteiden eroja, miesten
kosmetiikkatuotteiden kayttdd, miesten asenteita eri kosmetiikkamerkkeja koh-
taan ja miesten kosmetiikkaostoja. Kati Saarenpéa on vuonna 2006 tehnyt pro
gradu —tutkielman, joka kasittelee miesten kosmetiikkaa. Saarenpaan tutkiel-
massa oli paljon mielenkiintoista tietoa, jota tdssakin tydssa voidaan hyddyntaa.
Myymalamarkkinoinnin paéaluvussa kasitellaan puolestaan myymalaymparistoa,
myymalasuunnittelun vaiheita, tunnetilojen hyddyntamista ja ostoprosessiin vai-
kuttamista. Tietoa myymalamarkkinoinnista saadaan aihetta kasittelevista kir-
joista ja artikkeleista. Miesten kosmetiikan ja myymalamarkkinoinnin paalukujen
jalkeen on vuorossa tyon empiirinen vaihe. Siina kasitelladn miesten kosmetiik-
kasarjojen myymalamarkkinointia, ja aiheina on muun muassa tuotteiden sijoit-
telu, hyllyopasteet, hyllyjen ja kalusteiden kunnossapito, tuotenaytteet ja —esit-
teet sekd mainokset ja kilpailut. Tyon viimeisessd paaluvussa on pohdintaa
tydssa esiintulleista asioista. Tyodn rakenteen havainnoillistamiseksi kuviossa 1

on kerrottu tyon tarkeimmat aihealueet.
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nossapito

Kuvio 1. Tyon rakenne.

Tyon alussa opinnaytetyon tekijdn oli tarkoitus toteuttaa haastattelu miesten
kosmetiikkamerkkien myymalamarkkinoinnista myymalodiden henkilékunnalle.

Tama suunnitelma hylattiin kuitenkin melko pian, silla tuloksia ei voisi pitda
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taysin luotettavina. Haastateltavien henkiliden saattaisi olla vaikeaa olla puolu-
eettomia, mink& vuoksi on varmempaa, etta arvioinnin tuotemerkkien myymala-
markkinoinnista tekee kuluttaja. Todellisuus on kuitenkin se, minka kuluttajat
nakevat, ei se, minka myymalan henkilokunta nakee. Toisena vaihtoehtona oli,
ettd haastattelu toteutettaisiin myymaloiden asiakkaille. TA&mé&kin suunnitelma
kuitenkin hylattiin, silla tavalliset kuluttajat harvemmin ovat perehtyneet miesten
kosmetiikkatuotteiden myymalamarkkinointiin liittyviin tekijéihin. Kaikkein todelli-
simman kuvan antaakin sellaisen kuluttajan ndkemykset, joka tietédd, minkalai-
siin asioihin myymal&ssa tulee kiinnittéd huomiota. Naiden pohdintojen jalkeen
tyon toimeksiantaja ehdotti, etta tydssa kaytetdaan havainnointia, ja havainnoin-
nin toteuttaa opinnaytetyon tekija. Koska tyon tekija on perehtynyt miesten kos-
metiikkatuotteiden myymalamarkkinointiin, on hanella enemman tietoa aiheesta
kuin tavallisella kuluttajalla. Tyon tekija osaa kuitenkin katsoa asioita kuluttajan
nakokulmasta, ja ehk& objetiivisemmin kuin myymaldiden henkilokunta.

2 Tyon tausta

Opinnaytetyon toimeksiantajalla eli Beirsdorf Oy:lla oli tarkea osa tyon aiheen
muodostumisessa ja etenemisessa. Opinnaytetyon tekija pohti yhdessa toimek-
siantajan edustajan kanssa sopivaa aihetta, ja lopulta paatettiin, ettd tytssa
tutkitaan Nivea for Men —tuotesarjan ja sen kilpailevien tuotesarjojen myymala-
markkinointia. Aihe kiinnostaa opinnaytetyon tekijaa itseaan, ja tyon avulla
my0Os toimeksiantaja saa arvokasta tietoa ajankohtaisesta asiasta. Beiersdorfin
markkinoima Nivea on tuottanut ihon- ja kauneudenhoitotuotteita jo pitkaan,
mutta Nivea for Men —tuotesarja on viela melko uusi. Taméan takia onkin mielek-
kainta tutkia juuri kyseista tuotesarjaa.Tyon aiheen lisaksi tyon tekija sai toimek-

siantajalta arvokasta tietoa kosmetiikka-alasta.

2.1 Toimeksiantaja

Beiersdorf Oy tunnetaan laadukkaista ihon- ja kauneudenhoitotuotteistaan. Se
on toiminut jo vuodesta 1882 lahtien, jolloin apteekkari Carl Paul Beiersdorf

perusti yrityksen. Beiersdorf on maailmanlaajuinen yritys, joka myds avaa uusia
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markkina-alueita jatkuvasti. Kansainvalisend yrityksena Beiersdorfin selkea
tavoite on olla mahdollisimman lahella asiakkaita huolimatta siitd, missd maas-
sa he elavat. Beiersdorf haluaa tayttaa asiakkaiden toiveet ja tarpeet, ja sen
menestyksekéasta taipaletta tarkasteltaessa voidaan huomata, etta Beiersdorf

on onnistunut tavoitteissaan erinomaisesti. (Beiersdorf 2009.)

Beiersdorf edustaa useita suosittuja bréandeja, ja niistd tunnetuimmat ovat
Nivea, Eucerin, Labello, Hansaplast/Elastoplast, Juvena, Florena, 8x4, Atrix ja
La prairie. Jokainen naista brandeistd on ainutlaatuinen, mik& onkin mahdol-
listanut Beiersdorfin menestyksen. Beiersdorf on kasvanut dynaamisesti vuosi
vuodelta. Vuosi 2008 oli Beiersdorfille erityisen kannattavaa aikaa, silla sen
myyntitulos oli kaikkien aikojen paras sen 125-vuotisen historian aikana.
(Beiersdorf 2009.)

Suomessa Beiersdorfin myydyin tuotemerkki on Nivea, jonka tuotevalikoimaan
kuuluvat niin aurinkotuotteet, meikit, kasvojenhoitotuotteet, kasivoiteet, vartalon-
hoitotuotteet, deodorantit, suihkusaippuat kuin hiustenhoitotuotteetkin. (Nivea
2009a). Nivea on Suomessa onnistunut vakuuttamaan asiakkaansa, silla
vuonna 2009 se valittiin viidennen kerran perdakkdin maan luotetuimmaksi
ihonhoitomerkiksi. Tutkimuksen jarjesti Valitut Palat, jossa sen lukijat saivat
aanestdd omasta mielestdan luetettavinta tuotemerkkid. Kysely oli avoin, joten
kuluttajat saivat itse nimetd tuotemerkit, joita he halusivat danestaa. (Nivea
2009b.)

2.2 Miesten kosmetiikkamerkit

Kosmetiikka-alalla kilpailu on kovaa, mink& vuoksi on hyva seurata myos
muiden saman alan yritysten markkinointitoimia. Opinnaytetydssa vertaillaan
Nivea for Men —tuotesarjan myymalamarkkinointia sen kilpailevien tuotesarjojen
myymalamarkkinointiin. Talla tavoin saadaan arvokasta tietoa siitd, miten muita
miehille suunnattuja kosmetiikkamerkkeja markkinoidaan myymaloissa. Taman
lisdksi halutaan selvittaa, voisiko Beiersdorf oppia kilpailijoiltaan jotain. Tydssa
keskitytddn Nivea for Men —tuotesarjan tarkeimpiin kilpailijoihin, joita ovat
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L’Ore’al Paris Men Expert, Lumene for Men, Gillette ja Biotherm Homme. Osa
naista tuotesarjoista on menestynyt markkinoilla toista paremmin, vaikka niiden
tuotevalikoimat ovat melko samankaltaisia. Taman takia on mielenkiintoista tie-
taa, mita yritykset ovat tehneet erottuakseen toisistaan myymaloissa ja saadak-

seen myyntinsa kasvamaan.

L’Ore’al Paris on tunnettu yritys niin Suomessa kuin muuallakin maailmalla.
Tuotemerkin viisi erikoisosaamisaluetta ovat hiusten hoito, hiusvérit, ihonhoito,
meikit ja tuoksut. (L’Ore’al Paris 2009a.) L’Ore’al Paris Men Expert -tuotesarjan
L’Ore’al Paris on kehittanyt erityisesti miehen tarpeita varten. Sen tuotevalikoi-
massa on tuotteita muun muassa ensimmaisia ryppyja vastaan seka veltostu-

neelle ja rasvaiselle iholle. (L'Ore’al Paris 2009b.)

Lumene Oy on Suomessa Nivean suurin Kilpailija, silla Lumenen suomalaisuus
ja pohjoisten olojen tuntemus ovat tehneet vaikutuksen kuluttajiin. Lumene on
kosmetiikkamerkkien markkinajohtaja Suomessa, ja sen tuotteilla on erityisen
korkea uudelleenostoaste. 2000-luvun lopussa Lumene on Kkasvattanut
mainettaan myo6s ulkomailla, ja vuonna 2007 yhtion liikevaihdosta 50 prosenttia
syntyi muualta kuin Suomesta. (Lumene 2009a.) Lumene for Men —tuotesarja
on muiden Lumenen tuotteiden tapaan menestynyt hyvin. Tuotesarjassa on
tuotteita vartalon- ja kasvojenpesuun, parranajoon ja ihon suojaamiseen.
(Lumene 2009b.)

Gillette on Nivea for Men —tuotesarjan vahva kilpailija, silla sen miehekas imago
houkuttelee mieskuluttajia. Gillette tunnetaan parhaiten laadukkaista ja moni-
puolisista parranajovalineista, ja myds sen ihonhoitosarjassa on tuote jokaiseen
parranajon vaiheeseen (Stockmann 2009a). Gillette kutsuu parranajogeelejaan
edistyksellisiksi, ja lupaa niiden olevan kehityksessad askeleen edella tavano-
maisiin parranajogeeleihin verrattuna. Parranajon jalkeen kaytettavat tuotteet
ovat puolestaan ainutlaatuisia koostumuksensa ja vaikuttavien aineidensa ansi-
osta. Gilletten teratekniikka on yrityksen mukaan huipputasoa, silla se tutkii par-
ranajotekniikan uusia mahdollisuuksia jatkuvasti. (Gillette 2009.) Yritys on
kehitt&nyt useita parranajoa helpottavia tuotteita, mutta niiden liséksi sen tuote-

valikoimassa on tuotteita myos naisille. Padasiassa Gillette on kuitenkin keskit-
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tynyt miesten tuotteisiin, mik& osaltaan varmasti lisda miesten kiinnostusta ky-

seiseen tuotesarjaan.

Biotherm on lahdevesipohjainen kosmetiikkasarja, ja se on tullut markkinoille
vuonna 1950. Nykyddn brandin omistaa tunnettu kosmetiikkavalmistaja
L’Ore’al. (Niemi 2004, 67.) Biotherm on tunnettu laadukkuudestaan, minka joh-
dosta silla on paljon uskollisia kanta-asiakkaita. Biotherm tarjoaa monipuolisen
valikoiman erilaisia kasvojen- ja vartalonhoitotuotteita, meikkeja, aurinkotuot-
teita ja miehille suunnattuja tuotteita (L'Ore’al 2009). Biotherm Homme on
erityisesti miehen iholle kehitetty ihonhoitosarja, ja se on ollut markkinoilla jo 25
vuoden ajan. Tuotesarjan pitkdn menestyksen on tehnyt mahdolliseksi asiak-
kaiden luottamuksen saavuttaminen ja heidan tarpeidensa ymmartaminen.
(Stockmann 2009b.)

3 Miesten kosmetiikka

Yleistuotteiden aika on mennyttd, ja vain erikoistumalla yritys voi parjata yha
kilpailullisemmilla markkinoilla (Rope 2005, 47). Taman voi huomata muun
muassa siita, ettd lahes jokainen valmistaja on kehittdnyt omat kosmeettiset
tuotesarjansa erikseen seka naisille ettd miehille (Saarenpaa 2006, 11). Kohde-
ryhmien maarittely on entista tarkeampaa, ja jokaiselle kohderyhmalle on oltava
oma tarjontansa (Rope 2005, 47). Nivea for Men —tuotesarjan osalta sen kohde-
ryhméan maarittely on helppoa, ja kohderyhma ilmenee jo tuotenimesta. Nivea

for Men —tuotesarja on suunniteltu itsestaan huolehtiville miehille.

Miesten kosmetiikkavalikoima on laajentunut viime vuosina, silla ulkonako-
vaatimukset eivat koske enéa pelkastaan naisia (Tamminen 2007). Nykymaail-
ma painottaa ulkonddn merkitysta yhd enemman, ja myoés miehet ovat joutuneet
naiden ulkon&akopaineiden kohteeksi. Miehille asetetut ulkonakdvaatimukset
ovat samantapaisia kuin naisillakin. Myds miehiltd odotetaan nuorekasta ulko-
nakoa, seksuaalista houkuttavuutta ja siisteytta. (Saarenpaa 2006, 7, 21.)
Monet miehet ovat kuitenkin l6ytaneet kosmetiikkatuotteista avun ndiden painei-

den helpottamiseksi, ja kaupan paalle he ovat saaneet trendikkdan ulkonaon.
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Miehet tuntevat nayttdvansa komeammilta kayttaessaan kosmetiikkatuotteita,
mika tuo heille samalla lisdé itsevarmuutta. (Tamminen 2007.)

3.1 Naisten ja miesten kosmetiikkatuotteiden erot

Muinaisen Egyptin aikoihin seka naisilla ettd miehilla oli tapana kaunistaa itse-
aan. Molemmat nyppivéat kulmiaan, maalasivat huuliaan ja korostivat silmiaan.
(Ehrnroot 1994, 5.) Talléin kosmetiikan tarkoituksena oli ainoastaan saada
aikaan muodin mukainen ulkonako, hygienialla ja kosmetiikalla ei viela silloin
ollut mitd&n yhteytté toisiinsa (Saarenpaa 2006, 9-10). Naisten ja miesten kau-
nistautumista pidettiin taysin normaalina, ja se kuului lahes jokaisen ihmisen
arkipaivaisiin rutiineihin. Ajan kuluessa asenteet kuitenkin muuttuivat, ja itsensa
koristelemisesta tuli padasiassa naisten harrastus. Miehet kayttivat enda vain
vahan aikaa ulkonékonsa paranteluun, eivatkd he voineet enda kuvitellakaan
kayttaytyvansa samalla tavalla kuin miehilla oli tapana muinaisen Egyptin aikoi-
hin. (Ehrnroot 1994, 5.)

Nykyaan miehet ovat kosmetiikan suhteen melko avarakatseisia, mutta siita
huolimatta he jakavat tuotteet miesten tuotteisiin, naisten tuotteisiin ja unisex-
tuotteisiin eli tuotteisiin, joita voi kayttdd sukupuolesta riippumatta (Tamminen
2007). Miesten tuotteina pidetaan tavanomaisesti tuotteita, jotka vastaavat
selkeaan tarpeeseen (Saarenpaa 2006, 7). Tallaisia tuotteita ovat parranajo-
tuotteet, miesten omat deodorantit ja hajusteet. Kasvonaamiot ja meikit kuuluvat
edelleen l&hinn& naisille (Tamminen 2007), vaikka rohkeimmat miehet uskal-
tautuvat kokeilemaan jo niitdkin. Miehia yritetd&n saada kiinnostumaan myos
perinteisesti naisille tarkoitetuista tuotteista, kuten kuorinta-aineista ja meikeista,
mutta vain pieni osa naista tuotteista paatyy miehen ostoskoriin (Saarenpaa
2006, 18). Niin sanotusti sukupuolettomia kosmetiikkatuotteita ovat hygienia-
tuotteet, hiustenmuotoilutuotteet ja perinteiset ihonhoitotuotteet (Tamminen
2007).

Vaikka naisille ja miehille on kehitetty omat tuotesarjansa, ei tuotteissa usein-
kaan ole paljon eroa. Miesten kosmetiikkatuotteet pyrkivat padasiassa samaan

kuin naistenkin: kosmetiikkatuotteilla halutaan poistaa vasymyksen merkkeja ja
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tehda ihosta mahdollisimman virheettéman nakdinen. (Tamminen 2007.) Tuote-
sarjojen tekeminen erikseen naisille ja miehille parantaa myyntia. Miehet eivat
koe kosmetiikan kayttba naisellisena asiana, kun tuotteet on tehty heitéa varten.
Miehet eivat innostu hohtavista ja kimaltelevista pakkauksista, eivatka huu-
maannu ruusun tuoksusta, joten heille pitda olla omanlaisensa miehiset tuot-
teet. Kyseessa on siis usein myynninedistamiskeino, mutta toki osassa tuotteis-
sa on muitakin eroja kuin pakkaus ja tuoksu. Helsingin Sanomien 5.11.2008
julkaistussa artikkelissa pyydettiin Helsingin Allergia- ja Astmayhdistyksen kos-
metiikan asiantuntija Paivi Kousan mielipidettd eri tuotteista, joita on tarjolla
sekd naisille etta miehille. Kousan tehtavana oli arvioida kolmea eri naisille ja
miehille tarkoitettua tuotetta. Arvioitavat tuotteet olivat kohottava tehohoito, sil-

manymparysvoide ja kosteuttava paivavoide. (Sinerkari 2008.)

Kohottavan tehohoidon koostumus oli Kousan arvion mukaan miesten ja nais-
ten tuotteissa samankaltainen, joskin naisten tuotteessa oli hieman enemman
hajusteita. Tuoksun liséksi tuotteet erotti vain siité, ettd miehille tarkoitetussa
tuotteessa oli piparmintun lehtiuutetta, jota kaytetdan usein raikkaan ja viilenta-
van tunteen aikaansaamiseen. Myo6s silmanymparysvoiteet olivat keskenaan
hyvin samankaltaisia, joskin muutamia eroja l6ytyi. Naisten voide sisalsi nylonia
ja maniokkitarkkelysta, mink& vaikutuksesta meikki tarttuu ihoon paremmin.
Miesten tuotteessa tehoaineita on usein enemman, koska miehen iho on pak-
sumpi. Testattavissa tuotteissa tehoaineita oli kuitenkin yhta paljon, eli tuottei-
den erot olivat hyvin vahaisid. Kosteuttavan paivavoiteen osalta miesten voi-
teessa oli kaytetty enemman hajusteita kuin vastaavassa naisten tuotteessa.
Kousan mukaan tuotteissa ei ollut muuta selvdd eroa, joten hanen mielestaan

naiset ja miehet voivat kayttaa kumpaa tuotetta tahansa. (Sinerkari 2008.)

Kosmetiikkatuotteiden koostumusten lisaksi Helsingin Sanomien artikkelissa
arvioitiin miesten ja naisten kosmetiikkatuotteiden pakkausten ja hinnoittelun
eroavaisuuksia. Niissa molemmissa oli pienid eroja, mutta ei kuitenkaan sen
suurempia kuin ainesosissakaan. Miesten kosmetiikkatuotteet ovat useammin
pumppupulloja, naiset puolestaan suosivat voidepurkkeja. Pumppupullojen etu

on niiden helpossa annostelussa, kun taas voidepurkkien tiedetadn miellyttavan
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naisia siksi, ettd niihin saa upottaa sormensa (Sinerkari 2008.) Saarenpaan
(2006, 60) pro gradu —tutkielmasta selvisi, ettd miehet arvostavat kosmetiikka-
tuotteissa helppoa annostelua ja kaytannéllisyyttd. Tuotteiden hinnoissa ei
yleisesti ole kuin pienia eroja, ja niin naisille kuin miehillekin suunnatuissa tuot-

teissa on seka edullisia etta kalliita (Sinerkari 2008).

3.2 Miesten kosmetiikkatuotteiden kaytto

Yhteishyva-lehden verkkosivujen vuonna 2008 teettdméssa kyselyssa tutkittiin
miesten kosmetiikan kayttdd. Vastauksia tuli paljon, mutta vain miesten vas-
taukset otettiin lopulta tutkimukseen mukaan, ja niitd kertyi yhteensa 1887.
Yhteishyva.fi:n kyselyyn vastanneet miehet olivat melko ahkeria kosmetiikan
kayttajia (Malén 2008.) Nykypaivan miehet ovat kiinnostuneita siitd, miltad he
nayttavat, ja he haluavat kosmetiikan avulla korostaa parhaita puoliaan
(Saarenpaa 2006, 12). 20 prosentilla kyselyyn vastanneista miehista olikin kyl-
pyhuoneessaan vahintaan viisi kosmetiikkatuotetta, osalla jopa useampia. Pelk-
kaan veteen ihonhoidossaan luotti ainoastaan nelja prosenttia vastaajista, mika

on kosmetiikkatuotteiden valmistajien kannalta erinomainen asia. (Malén 2008.)

Kosmetiikan kayttd on jo suurelle osalle miehista paivittainen rutiini. 62 prosent-
tia Yhteishyva.fi:n kyselyyn vastanneista miehista kertoi kayttavansa kosmetiik-
katuotteita paivittain. Vain 18 prosentin mielestéa kosmetiikan kaytté on turhaa.
20 prosenttia vastaajista oli sitd mielta, ettd kosmetiikan kayttdé on hyva keino
hoitaa ulkonakoéd ja panostaa itseensa. Kyselyn tulosten mukaan miesten
yleisimmin kayttdmia kosmetiikkatuotteita ovat suihkugeeli, shampoo ja deodo-
rantti (Malén 2008). Myds Saarenpaan pro gradu -tutkielmasta (2006, 54)
iimeni, ettd miehet pitdvat naiden tuotteiden kayttdmista tarkedna ja jopa valtta-

mattdmana hygienian yllapidossa.

Partavaahto ja -geeli olivat kolmanneksi eniten kaytettyja kosmetiikkatuotteita
Yhteishyva.fi:n kyselyn mukaan, ja niitd kaytti puolet vastaajista. Varikosmetiik-
kaa eli varsinaista meikki& kaytti vain yksi prosentti vastaajista. Kyselyn mukaan
suurin osa eli 69 prosenttia miehista ei ostaisi missdan tapauksessa miehille

tarkoitettuja meikkeja, vaikka niita olisi tarjolla jossain miesten kosmetiikkasar-
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jassa. (Malén 2008.) Tama kertookin siitd, ettd vaikka asenteet kosmetiikkaa
kohtaan ovat muuttuneet, on meikin kayttoé vield suurelle osalle miehista mah-

doton ajatus.

3.3 Miesten asenteet eri kosmetiikkamerkkeja kohtaan

Yhteishyva.fi:n tuottaman kyselyn mukaan miehet luottavat kosmetiikkamerkeis-
ta eniten Niveaan. Sita kehuttiin kyseisessa tutkimuksessa tutuksi ja turvallisek-
si, ja sen tuotteiden nahtiin sopivan monen vastaajan ihotyypille. Tuotteiden
positiivisina puolina tuotiin esille myds niiden mieto tuoksu ja luonnollisuus.
Vastauksista voikin hyvin paatella, mitd ominaisuuksia miehet kosmetiikkatuot-
teissa arvostavat. Hoitavuus ja kaytannollisyys ovat usein miehille tarkeimpia

asioita kosmetiikkatuotetteita valittaessa. (Malén 2008.)

L’'Ore’al Paris Men Expert oli toiseksi suosituin kosmetiikkamerkki Yhteishy-
va.fi:n lukijoiden keskuudessa. Kyseisen merkin hinnan ja laadun suhde oli
monen vastaajan mielesta sopiva, ja tuotesarjaa pidettiin luotettavana. Plussaa
saivat myods sen miellyttdva tuoksu ja tarpeeksi laaja tuotevalikoima. (Malén
2008.)

Lumene for Men ja Biotherm Homme saivat myds kyselyssa positiivista palau-
tetta, ja moni Yhteishyvan internetlukija oli erittdin tyytyvainen myds naihin
kahteen tuotesarjaan. Lumene for Men —sarjan tuotteen moni kertoi valitsevan-
sa sen suomalaisuuden takia, ja Biotherm Homme —sarjan tuotevalikoima puo-
lestaan miellytti monia vastaajia siksi, etta sen tuotteet tuntuivat laadukkailta.
(Malén 2008.)

3.4 Miesten kosmetiikkaostot

Miesten suhde kosmetiikkaan on usein hyvin monimutkainen. Kosmetiikkatuot-
teiden kayttod pidetddn naisellisena ja pinnallisena asiana, mutta toisaalta nyky-
paivan miehet huomaavat tarvitsevansa yhd enemman kosmetiikkatuotteiden
apua ulkonakoa korostavassa maailmassa. Tuotepakkausten tulee kuitenkin
olla tarpeeksi miehekkaan nakoisia, silla heti, kun pakkaus on liian naisellisen

nakoinen, miehen ostokynnys kasvaa. Olennaista onkin, ettd miehet tuntevat,
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ettd tuote on tehty juuri heille. Miesten tuotevalikoiman ei mydskaan tarvitse olla
kovin laaja, silla miehet kokevat laajan tuotevalikoiman usein vaikeuttavan
ostopaatosta. Miehet ostavat tuotteita mieluimmin ihonhoidon perustarpeisiin,

kuten ihon puhdistukseen ja kosteutukseen. (Tamminen 2007.)

Miehet ovat aktiivisia kosmetiikkaostoissaan, ja nykyaan vain harva tyytyy
pelkastaan joululahjaksi saatuihin kosmetiikkapakkauksiin. Yhteishyva.fi:n tuot-
taman kyselyn mukaan 74 prosenttia miehista valitsee itse kosmetiikkatuot-
teensa. Vaikka suurin osa kyselyyn vastanneista luottaakin omaan tietamyk-
seensd, on monille myds vaimon tai tyttdystavan mielipide tarkea. 21 prosenttia
kyseisen kyselyn vastaajista kuunteleekin heidan neuvojaan, ja antaa naispuo-
listen perheenjasentensa tehda kosmetiikkaostokset puolestaan. (Malén 2008.)
Ehka kaikkein eniten miehen kiinnostukseen hoitaa ulkondkéaan ja tehda
kosmetiikkaostoja vaikuttaa kuitenkin se, missa elamantilanteessa ja -vaiheessa
han on (Saarenpaa 2006, 25). Esimerkiksi nuoren poikamiehen kosmetiikan

kayttd on yleensa melko erilaista kuin keski-ikaisen lapsiperheen isan.

3.5.1 Taustatekijoiden vaikutus

Sukupuoli

Shoppailu yhdistetddn usein naisten vapaa-ajanviettotapoihin, mutta nykypéi-
vana my6s miehet ovat entista aktiivisempia shoppailijoita. Miesten shoppailu
on kuitenkin erilaista kuin naisten, silla miehille shoppailu on lahinna tehtavan
suorittamista paamaaran saavuttamiseksi, toisin kuin naisille, joille shoppailu
itsessaan on jo paamaara. Miehille shoppailu on pikemminkin valine, jonka

avulla he saavuttavat haluamansa. (Markkanen 2008, 86-87.)

Miesten ja naisten kulutustottumukset poikkeavat myds kosmetiikkaostoissa
merkittavasti toisistaan. Naisille kosmetiikan kayttd on paitsi itsestaan huolehti-
mista, myds hemmottelua kiireisen paivan keskellda. Toki miehetkin nauttivat
kosmetiikan kaytostd, mutta heilla syynd siihen on useammin todellinen tarve
kuin mielihyvan tavoittelu. Miehet l|ahtevatkin kosmetiikkaostoksille yleensa
konkreettisimmista syista kuin naiset. (Sinerkari 2008.)
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Miehille aika on rahaa, ja tam& on usein syyna esimerkiksi siihen, etteivat he
pida alennuksien peréssa juoksemisesta. Miehet ostavat mieluummin tarvitse-
mansa tuotteen hinnasta valittamatta, kun taas naiset ostavat tarpeettomiakin
tuotteita edullisen hinnan takia. Miehet tuntevat hukkaavansa aikaa, jos he kier-
televat kaupoissa ilman todellista tarvetta. Naisista puolestaan pelkk& kaupois-
sa seikkailu voi olla antoisaa, ja tarjousten etsiminen kuuluu tarke&n& osana
shoppailuun. (Markkanen 2008, 87.)

Kuten monien muidenkin ostosten tekemiseen, myds kosmetiikkaostoksiin
miehilla kuluu selvasti vahemman aikaa kuin naisilla. Miehia harvemmin nékee-
kaan kosmetiikkaosastolla tutkimassa eri tuotteita ja tutustumassa uutuuksiin.
(Sinerkari 2008.) Yksi syy siihen, etteivat miehet osta kovin usein uutuustuot-
teita, on tietamattomyys tuotteiden kayttotarkoituksista. Tutut tuotteet myyvét
uutuustuotteita paremmin, koska tarvittava tieto on jo hankittu. (Valkila 2009,
27.) Miehet toivoisivatkin, etté tuotteesta selviaisi nopeasti sen tarkoitus, ja se,
kuinka sita kuuluu kayttdd. Tuotteiden suuret lupaukset eivat niink&&n kiinnosta
miehi&, vaan he haluaisivat mieluummin tuotteen, jossa lukisi pelkat faktat, eika
mitdan ylimaaraista. Kun luvataan tuloksia, joita ei pystytakaan tayttamaan, on
vaarana, ettd mahdollisesta ensikaupasta tulee kerralla kaksi kauppaa: ensim-

mainen ja viimeinen. (Rope 2005, 42; Sinerkari 2008.)

Miehid ei siis kannata yrittdd saada kokeilemaan tuotetta ihmeita tavoittelevilla
lupauksilla, vaan selkeilla tuotekuvauksilla ja tuotteen helppokayttoisyydella.
Kun miehet ensi kerran saadaan kokeilemaan tuotetta, jonka kokonaisuuteen
he ovat tyytyvaisia, he pysyvat sille uskollisina vuosia. Miehet ovatkin merkki-
uskollisempia kuin naiset, jotka kokeilevat helpommin uutuustuotteita ja juokse-
vat tarjousten perassa. (Sinerkari 2008.) Vaikka naiset kokeilevatkin mielellaan
uutuuksia, tAman hetken huono taloustilanne on tehnyt naisistakin aikaisempaa
merkkiuskollisempia. Uutuuksia ei kokeilla yhta helposti kuin aikaisemmin, vaan
luotetaan tuttuihin tuotteisiin. Aikaisemmin ostetuista tuotteista kuluttaja tietda

varmasti, mihin han on rahansa kuluttamassa (Valkila 2009, 26.)
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Ika

Ahkerimpia miesten kosmetiikan kuluttajia ovat nuoret miehet, jotka ovat erityi-
sen kiinnostuneita tuoksuista ja hiustuotteista (Hammarsten 2004). Kosmetiikka
on kuulunut nuorten miesten elamaan suhteessa huomattavasti kauemmin kuin
vanhempien sukupolvien, jotka vasta totuttelevat ajatukseen miesten kosmetii-
kasta. Nuorille miehille on vanhempia sukupolvia helpompaa myyda kosmetiik-
katuotteita, silla he suhtautuvat asiaan ennakkoluulottomammin aikaisempien

kokemuksiensa vuoksi.

Vanhemmat miehet kokevat kosmetiikkaosastolla kiertelyn helposti naismai-
sena asiana. Nuoret miehet puolestaan asioivat kosmetiikkaosastolla mielel-
laén, silla he haluavat pitéda huolta ulkonadstaan. (Saarenpaa 2006, 18.) Vaikka
miesten kosmetiikka on ollut osa vanhempien sukupolvien elamaa vasta vahan
aikaa, ovat ennakkoluulot asiantuntijoiden mielestd kuitenkin murrettavissa
(Hammarsten 2004). Vanhemmille ikéluokille taytyy vain antaa hieman enem-
man aikaa tottua ajatukseen kosmetiikan kaytdstda, mutta tehtdva ei missaan
tapauksessa ole mahdoton. Suomen vastérakenne on muuttunut, ja vanhem-
pien ikaluokkien kasvaminen tulee luultavasti osaltaan vaikuttamaan kosmetiik-
kamarkkinoihin positiivisesti. Myds nuoruuden ihannointi ja kiinnostus omaan
ulkoiseen hyvinvointiin tulevat varmasti kasvattamaan vanhemmille ikaluokille

tarkoitettujen kosmetiikkatuotteiden kysyntaa.
Kulttuuri

Kosmetiikkaa myydaan maailmanlaajuisesti useiden miljardien eurojen arvosta
vuosittain (Saarenpdd 2006, 10). Eniten EU-maista kosmetiikkaan kuluttavat
rahaa tanskalaiset ja seuraavaksi eniten espanjalaiset (Teknokemian yhdistys
2010). Eniten rahaa kosmetiikkaan kuluttavat naiset, mutta myods miesten
kosmetiikan kayttd on kasvanut viime vuosina. Vaikka miesten kosmetiikan
kulutus onkin kasvanut, ovat suomalaiset siina viel& paljon muita maita jaljessa.
Kulttuurin vaikutus kosmetiikkaan suhtautumisessa on selkeasti havaittavissa,
silla esimerkiksi japanilainen mies voi kayttdd meikkivoidetta ulkondkdnsa

kohentamisessa, ja unkarilainen liikemies voi kdyda paivan paatteeksi manikyy-
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rissa. Suomalaiselle miehelle tallaiset asiat ovat kuitenkin vield melko tuntemat-

tomia tapoja. (Kalajoki 2002.)

Kosmetiikan ohella miesten kiinnostus on kasvanut huomattavasti kauneus-
hoitoloiden palveluita kohtaan. Enaa kasvohoidoissa kaymista ei pideta pelkas-
ta&n naisille tarkoitettuna rentoutumiskeinona, vaan yha useammin asiakkaana
on mies. Muun muassa Brysselissa erdan kauneushoitolan mukaan miehet ovat
siella lahes yhta ahkeria kavijoita kuin naisasiakkaat. Monissa maissa itsestaan
huolehtiminen viestittda kykya huolehtia myds muista asioista, ja esimerkiksi
Kaukoidassa tarkeaan neuvotteluun ei ole sopivaa menna hoitamattomin kasin.
(Kalajoki 2002.)

Vaikka muut maat ovat Suomea edella kosmetiikan kayttssa ja kauneushoi-
doissa kaymisessa, ovat suomalaiset miehet tulossa kovaa vauhtia perassa.
Miesten kosmetiikkatuotteet valtaavat yna enemman hyllytilaa myymaloissa, ja
kosmetiikkatuotteiden suosio on selvasti kasvussa. Helsinkildisen kauneushoi-
tolan mukaan myds miesten kauneushoidoissa kdayminen on lisaantynyt, ja
todennakoisesti jokin péaiva naiden palveluiden kaytté Suomessa yltéa muiden
maiden tasolle. (Kalajoki 2002.)

3.5.2 Erilaiset kuluttajatyypit

Salonen ja Vahvaselka (1994, 93) muistuttavat, ettd jokainen ihminen on
ainutlaatuinen, ja tama patee myos heidan ostokayttaytymiseensa. Vaikka jokai-
sella on oma tapansa ja motiivinsa tehda ostoksia, voidaan kuluttajat kuitenkin
luokitella yleisimpiin kategoriohin heidan ostokayttaytymisensa perusteella.
Kuluttajat voivat siten olla taloudellisia, sosiaalisia, apaattisia, aktiivisia, tinkivia,

yksil6llisia tai eettisia ostajia.

Taloudelliselle ostajalle tarkeinté tuotteessa tai palvelussa on sen hyva hinta-
laatusuhde. Tallainen kuluttaja pyrkii ostoissaan aina taloudellisuuteen ja miettii
tarkkaan ostosten kannattavuutta. Sosiaaliselle ostajalle itse ostosmatka on

puolestaan merkittdva, eikd han yleensa pida kiirettd ostostensa tekemisessa.
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H&an nauttii ihmisten kanssa seurustelusta ja kay usein samoissa myymaloissa

tutustuttuaan niiden henkilokuntaan. (Salonen & Vahvaselka 1994, 93.)

Apaattisen ostajan mielestad ostosten tekeminen on lahinna ik&ava velvollisuus,
jonka han jattaisi mieluusti valiin. Apaattinen ostaja ei viihdy myymaléssa pit-
kadan, vaan han haluaa suorittaa ostosten tekemisen mahdollisimman nopeasti.
Aktiivinen ostaja on apaattisen ostajan vastakohtaja, silla h&n nauttii ostosten
tekemisesta ja kayttdd yleensd paljon aikaa siihen. Aktiivinen ostaja on kui-
tenkin haastava asiakas, silla han on vaativa ja hankkii usein runsaasti tietoa

ennen ostopaatoksensa tekemista. (Salonen & Vahvaselka 1994, 93.)

Tinkivalle ostajalle hinta on usein ratkaiseva tekija ja suurin vaikuttaja osto-
paatosta tehtdessa. Han uhraa huomattavan paljon aikaa eri myymaloissa kier-
tamiseen ja tarjousten perassa juoksemiseen. Nimensd mukaisesti han tinkii
usein ja kayttaa hyodykseen alennuksia ja erikoistarjouksia. Yksil6llinen ostaja
ei puolestaan kulje massan mukana, vaan han haluaa ostostensa olevan per-
soonallisia ja ainutlaatuisia. Yksil6llinen ostaja on usein kuitenkin muodikas,
mutta ottaa vaikutteita muodista omalla tyylillaan. Taméa ostajatyyppi kay taval-
lista useammin erikoisliikkeissd ja pienissa myymaldissa, joissa ei ole tarjolla

tavaraa suurelle maaralle ihmisia. (Salonen & Vahvaselka 1994, 93.)

Eettiselle ostajalle on tarkeaa, missa ja miten tavara on tuotettu. Han on selvilla
tuotteen sellaisista ominaisuuksista, joista monella tavallisella kuluttajalla ei ole
tietoakaan. Eettinen kuluttaja kannattaa myds tavallista useammin kotimaisia
tuotteita ja palveluita. (Salonen & Vahvaselka 1994, 93.) Vaikka suuri osa kulut-
tajista ei olekaan tietoinen tavaroiden tuotannosta, tAman ostajatyypin osuus on
kuitenkin kasvussa. lhmisten ymparistotietoisuus on kasvanut viime vuosina, ja
siten myds heidan ostopaatoksensé ovat aikaisempaa eettisempia. Eettisyyden
noustua monille kuluttajille yhdeksi tarkeimmista kriteereista tuotteiden valinnas-
sa myos kosmetiikkateollisuus on alkanut valmistaa aikaisempaa eettisempia
tuotteita. Elainten kayttd tuotteiden testaamisessa tulee lahitulevaisuudessa
vahenemaan entisestaan, ja luonnon raaka-aineiden kayttda tullaan puolestaan
lisaamaan. (Valkila 2009, 26.)
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3.5.3 Ostomotiivit ja -tarpeet

Ihmisten ostomotiivit riippuvat yleisistd demografisista tekijoista kuten iasta,
sukupuolesta ja tulotasosta sekd nykyddn merkittavasti myos elamantyyleista,
elinvaiheista ja asennetekijoista. Tastd huolimatta on olemassa joitain yleisia
ostomotiiveja, jotka ovat rippumattomia edella mainituista tekijoista. Tallaisia
tyypillisia ostomotiiveja synnyttavéat ihmisten erilaiset tarpeet kuten tarve saada
valtaa, tarve kokea jannitysta ja tarve paasta helpolla. Tarpeita, joita voidaan
nahda liittyvan kosmetiikkaostosten motiiveihin, ovat erityisesti ihmisten tarve
olla ihailtu, tarve kuulua joukkoon ja tarve osoittaa menestyvansa. (Rope 2005,
23, 37.)

Varsinkin miehet perustelevat kosmetiikkaostoksiaan usein jarkisyin (Rope
2005, 38-39). Saarenpaan (2006, 7) pro gradu —tutkielman mukaan miehet
sanovat kayttdvanséd kosmetiikkaa perushygienian yllapitoon ja valttamatto-
maan ihonhoitoon. Todellisuudessa jarkiperaistenkin ostosten taustalla on usein
kuitenkin jokin tunneperdinen tarve (Rope 2005, 38-39). Kosmetiikka tuottaa
niin naisille kuin miehillekin nautintoa ja mielihyvaa. Se on myods arvostuksen ja
elamassa parjaamisen lahde (Saarenpaa 2006, 7). Tasta voidaankin huomata,
kuinka henkilokohtaisiin asioihin ostopaatds lopulta perustuu. Markkinoilla
menestymisen ratkaiseekin se, kuinka hyvin yritys osaa koskettaa niita ihmisen
henkilokohtaisia tarpeita, jotka saavat kuluttajan ostamaan juuri kyseisen tuote-
merkin tuotteen. (Rope 2005, 38-39.)

Ostomotiiveja on demografisten ja tunneperaisten motiivien lisédksi myds monia
muita. 4P-malli on tunnettu keino, kun halutaan selvittdd ihmisten ostokayttay-
tymista. Mallin mukaan ihmisten ostohalukkuus riippuu tuotteesta (product), ja
sen hinnasta (price), saatavuudesta (place) ja markkinointiviestinnasta
(promotion). Usein ihmiset luulevat, ettd naista neljasta tekijasta hinta on asiak-
kaan tarkein ostomotiivi. Nain ei kuitenkaan usein ole, silla asiakkaat eivat osta
mita tahansa pelkastaan alhaisen hinnan vuoksi. Ostaessaan asiakas haluaa
yleensa juuri kyseisen tuotteen, vaikkakin han tavanomaisesti haluaa tuotteen
mahdollisimman edullisesti. Yksi markkinoijan keskeisimmista tehtavista onkin

saada tuotteelle niin suuri haluttavuus, ettei asiakas valitse kilpailevan yrityksen
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tuotetta vain sen hieman edullisemman hinnan takia. Se, ettéd asiakkaan valinta
olisi kiinni hinnasta, pitda harvoin paikkaansa. Todellinen syy tuotteen ostamat-
ta jattamiseen on usein se, ettei omaa tuotetta ole saatu rakennettua niin hou-
kuttelevaksi, ettd asiakas olisi ilman muuta valinnut sen. (Rope 2005, 70.)
Erityisesti miehet kiinnittdvat kosmetiikkaostoissaan yllattdvan vahan huomiota
hintaan, silla he eivat useinkaan jaksa kierrella kosmetiikkaosastoilla etsimassa
edullisinta tuotetta. Heidan huomionsa taytyykin herattdd myymaldissa muilla

keinoilla, kuten nayttavalla esillepanolla ja houkuttelevalla tuotesarjalla.

3.5.4 Asiakas 2000-luvulla

Niemisen (2004, 210) mukaan 2000-luvun asiakas eroaa merkittavasti edellis-
ten vuosikymmenten asiakkaasta. lhmisten elamantyylit ja kulutuskayttayty-
minen ovat muuttuneet merkittavasti (Kent & Omar 2003, 384). Nykypdaivan
asiakas on monitahoinen kuluttaja, joka haluaa ostoprosessin sujuvan mutkat-
tomasti ja stressittomasti. Suuri osa ihmisista elaa jatkuvan kiireen keskella, ja
taman takia kuluttajat haluavat ostamisen olevan mahdollisimman helppoa.
Ennen asiakkaat tekivat usein ostoslistan valmiiksi helpottamaan ostoprosessia,
mutta nykypaivan stressaantuneella kuluttajalla on harvoin aikaa sellaiseen.
Tasta syysta kuluttajat toivovatkin myymaloiden tarjoavan heille enemmaéan
valintaa helpottavia tekijoita, kuten erilaisia myymala- ja hyllyopasteita.
(Nieminen 2004, 210.)

Kiireen lisdksi kuluttajia vaivaa usein ikavystyminen, ja monet kuluttajat pit&-
vatkin ostamista epamukavana ja pitkaveteisena valttamattomyytend (Nieminen
2004, 210). Uskoisin, etta tasta ryhmasta suuri osa koostuu miehista, silla
naiset nauttivat ostosten tekemisesta yleensa miehia enemman. Miehille suun-
nattujen kosmetiikkasarjojen myymalamarkkinoinnin suunnittelussa on siksi tar-
kedd huomioida asiat, joilla voidaan vahentéaé kuluttajien ik&vystymistad myyma-

|0issa.

2000-luvun kuluttaja on vaativa ja haastava, ja han odottaa ostoksille lahties-
saadn nakevansa valmiita ja selkeitd tuotekokonaisuuksia, jotka ovat esilla

mahdollisimman houkuttelevasti ja nayttavasti. Asiakkaat kaipaavat ostoskayn-
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neillaan myos erilaisia virikkeita, kuten omaperaisia ja usein vaihtuvia esille-
panoja. Yritysten pitaisikin kiinnittéd huomiota naihin toiveisiin, silla asiakkaan

jalat vievat usein sinne, minka silmat ensin havaitsevat. (Nieminen 2004, 210.)

Vaikka haastavat asiakkaat kuluttavat yrityksen resursseja enemman kuin vaati-
mattomat ja helpot asiakkaat, voi heidan arvonsa olla yritykselle korvaamaton.
He eivat valttdmatta ole tuottavimpia asiakkaita, mutta heidan avullaan yritykset
saavat tietdd, mita niiden pitaisi viela kehittaa ja missa olisi parantamisen varaa.
Vaatimattomat asiakkaat saattavat ostaa paljon, mutta koska heihin ei tarvitse
tehda erityista vaikutusta, ei yritys myodskaan kehity, vaan jaa helposti jalkeen
kehityksessa. Haastavat ja paljon aikaa vievat asiakkaat tuovat yritykselle uutta
osaamista ja ideoita, joiden avulla siita tulee entisté vaikuttavampi alan mark-
kinoilla. (Storbacka & Lehtinen 1994, 31.)

4 Myymalamarkkinointi

Ihmiset kuluttavat entistd enemman aikaa shoppailuun, josta onkin tullut monille
yksi eniten aikaa vievista harrastuksista. Viela 1960-luvulla ostoskeskuksissa
vietettiin kertajaksoisesti keskimaarin 20 minuuttia, kun 2000-luvulla vastaava
luku on kasvanut noin kolmeen tuntiin. Shoppailua pidetddn mukavana ajanviet-
totapana, ja monet sanovat sen rentouttavan mieltd. Shoppailu voi kohottaa
myo6s kuntoa, ja ostoskeskuksissa kiertelya on verrattu jopa urheilusuorituk-
seen. (Markkanen 2008, 47.)

Ostosten tekoon kuluu nykyaan monilla kuluttajilla paljon aikaa, ja suuri osa
heista toivoo taman ajan olevan myos laadukasta. Ostopaikan valinnasta on tul-
lut aikaisempaa tarkedmpada, ja viihtyisd myymald on monille merkittava vai-
kutin. (Markkanen 2008, 47.) Tuotteiden ja palveluiden saatavuuden parannut-
tua viime vuosina, kuluttajilla on my6s varaa valita missa, miten ja milloin he
hankkivat tarvitsemansa tuotteet (Kautto & Lindblom 2005, 23-24). Tamén
lisdksi tuotteet ovat samankaltaistuneet, joten myymald on markkinoijille hyva
valine Kilpailijoista erottumiseen (Markkanen 2008, 47). Myymalaympéariston

toimivuuden eteen kannattaa nahda vaivaa, silla 70 prosenttia ostopaatoksista
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tehdaan paikan paalla (Niemi 2004, 46-47). Myymalassa voi saada kuluttajan
huomion muun muassa nayttavilla mainoksilla, houkuttelevilla tarjouksilla ja

hyvin suunnitelluilla esillepanoilla (Markkanen 2008, 47).

4.1 Myymalaymparisto

Myymalaymparistbn onnistumisesta kertoo parhaiten sen mieleenpainuvuus,
silla esimerkiksi huolella tehty esillepano jaa kuluttajan mieleen, toisin kuin het-
kessa ja ajattelematta hyllyihin sijoitetut tuotteet (Markkanen 2008, 53). Kulut-
tajan mielenkiinto taytyy myods saada nopeasti, silla keskimaarainen kuluttaja
viettda tuotehyllyn edessa vain noin 3-7 sekuntia (Vihma 2007). Siksi my6s
Nivea for Men —tuotesarjan tuotteet pitaisikin pyrkid saamaan myymalassa esiin
mahdollisimman erottuvalla tavalla, silla se on erinomainen keino myynnin
parantamiseen. Ja todennakagista on, etta vaikka kuluttaja ei juuri kyseisella ker-
ralla ostaisikaan tuotetta, niin mikali sen esillepano on jaanyt hanen mieleensa
positiivisella tavalla, seuraavalla kerralla han ostaa juuri kyseisen tuotteen.
Kuluttajalla ei mahdollisesti silla kertaa ollut tarvetta kyseiselle tuotteelle, eika
han siita syysta paatynyt ostamaan tuottetta. Onnistunut esillepano takaa kui-
tenkin sen, etté seuraavaksi tuotetta tarvitessaan, kuluttajalle tulee ensimmaise-

na mieleen edelliselld ostoskaynnilla huomattu tuotemerkki.

Kuluttajan ostotapahtumaa kuvataan usein jarkiperaiseksi ja hankalaksi paatos-
prosessiksi, jossa han ensin havaitsee tarpeen, sitten hankkii tietoa tuotteista ja
viimeiseksi tekee varsinaisen ostopaatoksen. Viime vuosina on kuitenkin huo-
mattu, ettd kuluttajan ostoprosessi ei ole aina nain johdonmukainen ja vaihe
kerrallaan suunniteltu. (Markkanen 2008, 20.) Melko harva kuluttaja tutkii nyky-
paivana tarkkaan tuotteiden ominaisuuksia ja hintoja, vaan ostopaatdksen
taustalla ovat usein muut tekijat (Koskinen 2000, 14). Kuluttajat ostavatkin
aikaista useammin sitd, mitd he haluavat, eivatka sitd, mitd he tarvitsisivat
(Hukka ym. 2008, 19). Nykypaivan kuluttajaa kuvaillaankin seikkailijaksi, joka ei
tee valintojaan jarjella vaan tilanteen ja tunteiden mukaan (Kautto & Lindblom
2005, 23). Kuluttajat ovat myos laatutietoisia ja tuotteiden toimivuus on heille
itsestdanselvyys (Koskinen 2000, 91). Ostoprosessiin vaikuttavatkin monet
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kuluttajan nakokulmasta katsoen ennalta suunnittelemattomat asiat, kuten myy-
malaymparistd ja sen eri osatekijat. Kuluttaja voi myymalassa havaita esimer-
kiksi tarjouksen, jota han ei voi ohittaa. Erikoinen esillepano voi myos herattaa
hanen mielenkiintonsa ja johtaa myonteiseen ostopaatdokseen. Myymalassa
esilla olevat mainokset ovat omiaan kiinnittdmaan kuluttajan huomion ja voivat
osaltaan saada hanet ostamaan tuotteen. Tallaista ennaltasuunnittelematonta
ostokayttaytymista kutsutaan herateostamiseksi, ja se on tyypillista yha useam-
malle kuluttajalle. Yritykset ovatkin alkaneet kiinnittdd muun markkinoinnin
ohella aikaisempaa enemmé&n huomiota myymalaympariston suunnitteluun.
(Markkanen 2008, 20.)

4.2 Myymalasuunnittelun vaiheet

Myymalasuunnittelussa tulee ottaa huomioon monta eri tekijaa, jotta saavute-
taan paras mahdollinen lopputulos. Ensimmaisena yrityksen tulee ottaa selvaa
asiakkaidensa ostokayttayttymisesta ja siihen vaikuttavasta arvomaailmasta.
Asiakkaiden syvéllinen tunteminen on tarkeda, jotta osataan tehda oikeita
ratkaisuja myymalassa ja saadaan myymalaymparistosta juuri sellainen, jossa
toivottu kohderyhma viihtyy. (Nieminen 2004, 138.) Asiakkaita ei kuitenkaan
voida enaa segmentoida perinteisen jaottelun mukaan. Demografiset tekijat
kuten ik&, sukupuoli, perhekoko ja tuloluokka toki vaikuttavat edelleen kuluttajan
ostokayttaytymiseen, mutta niita tarkeampia ovat usein kuluttajan elamantyyliin
liittyvat tekijat. Nykyiset segmentointiperusteet ovatkin aikaisempia pehmempia.
(Kautto & Lindblom 2005, 24.)

Asiakkaiden segmentoinnin jalkeen tulee miettia, mika on yrityksen liikeidea ja
mink&lainen imago ja markkinointisuunnitelma silla on. Tama on tarkeaa, jotta
visuaalinen markkinointi on yhtendinen yrityksen vaihtuvien teemakampan-
joiden ja tapahtumamarkkinoinnin kanssa. Kun yrityksen taustatiedot on selvi-
tetty, visuaalinen markkinointi osataan suunnitella saman linjan mukaisesti.
Kaiken visuaalisen markkinoinnin tuleekin olla selkedd ja samantyylista huoli-

matta siitd, onko kyseessa esimerkiksi lehtimainos vai tuotteiden esillepano
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myymaloissa. Tamé auttaa asiakkaita yhdistamaan tuotteet ja brandit toisiinsa
ja tekee ostotapahtumasta miellyttavan. (Nieminen 2004, 161.)

Taustatietojen hankkimisen jalkeen on itse toteutuksen aika, ja ensimmaisené
visuaalisessa markkinoinnissa on mietittava, miltd myymalan arkkitehtuurin ja
julkisivun halutaan nayttavan. Ne ovat asioita, jotka kuluttaja huomaa ensim-
maisend myymalasta ja toivon mukaan ne saavat kuluttajan kiinnostuksen
herddmaan. Jos myymalan arkkitehtuuri vakuuttaa kuluttajan, han haluaa tietaa
myymalasta lisda, ja seuraavaksi han tutkii usein nayteikkunamainontaa.
(Nieminen 2004, 12.) Nayteikkunat ovat myymaldille erinomainen keino hou-
kutella asiakkaita ostamaan ja samalla ne kertovat myymaldn imagosta
(Tapanainen 2009, 46). Nayteikkunamainonnan tulisi olla mahdollisimman néyt-
tavada, koska se antaa esimakua tulevasta ja toivon mukaan saa kuluttajan kiin-
nostumaan siita, mitd myymalan seinien sisalta paljastuu (Nieminen 2004, 12).
Nayteikkunat ovatkin kuin kaupan sielu, silla ne kertovat paljon kaupan sisim-

masta ja tuotteista, joita siella on tarjolla (Cerver 1996, 8).

Julkisivun ja nayteikkunoiden tarkastelun jalkeen kuluttaja astuu viimein virik-
keelliseen myymalaymparistoon ja huomaa myymalan kalusteet ja tuotteiden
esillepanon. Kalusteiden valinnalla ja tuotteiden esillepanolla on tarkea rooli
myymalaympariston suunnittelussa. (Nieminen 2004, 12.) Kalusteet pitaa valita
kullekin tuoteryhmalle erikseen siten, ettd tuotteet on helppo asetella niihin.
(Hukka ym. 2008, 182). Hyvin valitut kalusteet helpottavat ostamista, tehostavat
myyntid, vahvistavat yrityksen imagoa, luovat positiivista yrityskuvaa ja aikaan-
saavat herateostoksia. Naiden asioiden liséksi kalusteita valittaessa taytyy kiin-
nittd& huomiota siihen, ettd ne ovat helposti kasiteltavissa ja ettd ne tehostavat
ja helpottavat myyjien tyota. (Nieminen 2004, 138-139.)

Vaihtamalla kalusteita sesonkien mukaan voidaan vaikuttaa myymalan trendik-
kyyteen. Klassiset konseptit voivat kuitenkin elaa viisi vuotta tai ylikin, ja kalus-
teiden vaihtoaika tuleekin valita omille tuotteille sopivaksi. Kalusteiden vaihto on
myo6s melko kallis ja aikaa vieva hanke, joten se taytyy toteuttaa tarkkaan harki-
ten (Hukka ym. 2008, 182). Tarkeinta yrityksen kalustusratkaisuissa on halutun

yritysmielikuvan rakentaminen. Myymalamiljoon pitdé vahvistaa asiakkaan mah-
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dollisesti aikaisemmin saamaa mielikuvaa yrityksen tuotebréndisté ja toimialas-
ta. (Nieminen 2004, 140-141.)

Kun kalusteet on valittu, toteutetaan tuotteiden esillepano. Esillepanon tyyli kan-
nattaa miettia yrityksen liikeideaan ja visioon sopivaksi, unohtamatta kohderyh-
maan kuuluvien asiakkaiden elamantyyleja ja kiinnostuksen kohteita (Nieminen
2004, 221). Tama on vaihe, johon kaikki alkuvalmistelut ovat tdhdanneet, ja
jonka toteutukseen monet yritykset kayttavat paljon aikaa ja rahaa. Se on kui-
tenkin kaiken vaivan arvoista, koska kun yritys on panostanut myymalaymparis-
ton visuaaliseen markkinointiin, ndkyy se muun muassa erottumisena muiden
saman alan yritysten tuotteista. Tyylikkaasti yhdistellyt tuotteet sopivat toisiinsa
niin varimaailmaltaan kuin sommittelultaankin, mika kiinnittdaa kuluttajan huo-
mion. Tama onkin visuaalisen markkinoinnin paatavoite, silla kuluttajan kiin-
nostuksen saaminen on yrityksen menestyksen lahtokohta. (Nieminen 2004,
12.)

Hyvin tehdylla esillepanolla saavutetaan myo6s asiakasuskollisuutta, silla
suurten tuotemerkkien menestyminen on harvoin aidon sitotuneisuuden ansiota,
vaan se on saavutettu nimenomaan taidokkaalla esillepanolla. Kun esillepano
on hoidettu huolella, tuotteet ovat helpommin saavutettavissa, mika parantaa
merkittavasti myyntia. Esillepanon vaikutus riippuu myds tuotteen tarkeydesta
asiakkaalle: vdahemman tarkeissa tuotteissa esillepanon merkitys korostuu, kun
taas tarkeissa tuotteissa esillepanon vaikutus ei ole niin merkittava. (Srorbacka
& Lehtinen 1997, 105.)

4.3 Tunnetilojen hyédyntaminen

Ihmiset ovat kaiken hereillaoloaikansa jonkin tunnetilan vallitsemia, silla yksi-
kdan ihminen ei kykene olemaan taysin tunteeton. Viisas markkinoija kayttaa
naita tunnetiloja hyodykseen ja parantaa niiden avulla myyntid. Tunnetiloja on
monia ja niistd ainakin kontrolli, huolestuneisuus ja kyllastyminen seka tylsyys
ovat sellaisia, joihin myymalaympariston avulla voidaan vaikuttaa (Markkanen
2008, 49).
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Markkasen (2008, 51) mukaan ihmiset haluavat tuntea hallitsevansa asioita,
silla se luo heille rauhallisen ja seesteisen tunteen. Markkinoija pystyy myy-
malaympariston avulla tyydyttamaan taman kuluttajan tarpeen monin eri tavoin,
kuten esimerkiksi selkeilla tuoteryhmavalinnoilla ja osastojaoilla. Ne ovat hyva
tapa lisata jarjestyksen tunnetta, silla kun tuotteet ovat omissa ryhmisséaan ja
osastoissaan, ne ovat myo6s helposti kuluttajien l10ydettavissa. Hyvin esilla ole-
vat tuotteet puolestaan helpottavat ostoprosessia, silla asiakkaan on vaivatonta
tutustua tuotteisiin, kun ne ovat hyvin nakyvilla. Hyllyopasteet ovat erinomainen
tapa luoda jarjestysta myymalaymparistoon, silla niiden ansiosta asiakas l0ytaa
tuotteet vaivatta. Selkeat tuoteryhmat, osastojaot ja opastetekstit seka hyvin
toteutettu esillepano vaikuttavat kaikki ostostenteon ja myymaldaympariston
miellyttavyyteen. Myymala, jossa asiakas viihtyy ja pystyy tekemaan paatoksia
helposti, on paikka, johon han varmasti palaa uudestaankin. (Nieminen 2004,
210.)

Huolestuneisuus on monilla ihmisilla paivittain toistuva tunne, johon markkinoija
voi omalla toiminnallaan vaikuttaa. Kosmetiikkatuotteiden osalta huolestunei-
suuden tunnetta voidaan helpottaa muun muassa merkitsemalla ainesosaselos-
teet tarkasti tuotteisiin (Markkanen 2008, 51). Monet kuluttajat ovat kiinnostu-
neita siitd, mitd kosmetiikkatuotteet sisaltavat, ja kun tuoteselosteet on tehty

huolella, kuluttajan huolestuneisuuden tunne véhenee.

Nykypaivana kuluttajat voivat kokea mita erilaisimpia elamyksia ostoskayn-
neillaén, ja timan takia heista tullut myods entista vaativampia. Kuluttajat tylsisty-
vat aikaisempaa nopeammin, ja he tarvitsevat jatkuvasti erilaisia virikkeita
sailyttadkseen mielenkiintonsa ostoskaynnin aikana. Esimerkkeja kosmetiikka-
tuotteiden avulla kuluttajille jarjestetyista virikkeista ovat erilaiset kilpailut, tuote-
naytteet tai vaikkapa myymalassa asiakkaille jarjestetty kasvohoito kosmetiik-

kamerkin omilla tuotteilla.

Kontrollin, huolestuneisuuden ja tylsyyden tunteisiin on nykypaivand helppo
vaikuttaa erityisesti edistyneen tietotekniikan avulla. Tietotekniikka kuuluu
useimpien ihmisten arkipaivdadn ainakin jollain tasolla, ja myos myymala-

ympariston suunnittelussa kannattaa hyddyntaa sen tarjoamia mahdollisuuksia.
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Tietotekniikan avulla voidaan esimerkiksi luoda monenlaisia tunne-elamyksia,
vahvistaa kuluttajan kontrollin tunnetta sek& hauskuttaa ja opastaa hanta.
(Markkanen 2008, 52.)

4.3.1 Musiikki, valaistus ja varit

Tarkoin suunniteltu ja hyvin toteutettu visuaalinen ilme on myymalélle erinomai-
nen kilpailuetu (Nieminen 2004, 211). Myymalasuunnittelu vaikuttaa merkitté-
vasti asiakkaiden ostopaatoksiin, ja toimivalla myymalaymparistolla saavutetaan
myds asiakasuskollisuutta (Kent & Omar 2003, 379). Niemisen (2004, 211)
mukaan pienik&&n budjetti ei ole este ainutlaatuisen visuaalisen markkinoinnin
toteutuksessa. Varit, jotka sopivat yrityksen toimialaan ja imagoon eivat maksa
sen enempaa kuin epéasopivat ja huonosti valitut varitkdan. Kun harmoninen
varimaailma viela yhdistetdan oikeanlaiseen musiikkiin ja valaistukseen saa-
daan aikaan huomattavasti nayttavampi kokonaisuus kuin suurella, mutta huo-

nosti suunnitellulla budjetilla.
MusiikKi

Musiikilla on ihmisiin suuri vaikutus, mik& on huomattu myds myymalobissa. Sen
avulla saadaan johdateltua kuluttajia vaikuttamalla heidéan tunnetiloihinsa.
Surumielinen musiikki aiheuttaa useimmiten negatiivisia tunteita, kun taas iloi-
nen musiikki vaikuttaa kuluttajiin positiivisesti. Erityisesti klassisen musiikin on
huomattu herattdvan kuluttajissa myonteisia tuntemuksia. Klassinen musiikki
luo arvokkaan tunnelman: se korostaa hienostuneisuutta ja saa tuotteet vaikut-
tamaan laadukkailta. (Markkanen 2008, 116—-118, 120.) Musiikilla voidaan my6s
vaikuttaa asiakkaiden tuotevalintoihin ja rahankayttoon (Teosto r.y. 2009). Klas-
sisen musiikin soidessa taustalla asiakkaiden on havaittu kayttdvan enemman
rahaa kuin, jos taustalla soisi jokin muu musiikkilaji (Markkanen 2008, 116-118,
120). Musiikkilajin valinta tulee kuitenkin tehd& aina omaan myymalaimagoon
sopivaksi, silla jokaiseen myymalédan klassinen musiikki ei sovi. Tuotevalintojen
ja rahankayton liséksi musiikin avulla voidaan vaikuttaa myds siihen, mihin asia-

kas seisahtuu katsomaan ja tarkastelemaan tuotteita (Teosto r.y. 2009).
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Musiikkilajilla ja myods sen voimakkuudella on huomattu olevan erilaisia vaiku-
tuksia miesten ja naisten kulutuskayttaytymiseen. Miesten on huomattu viih-
tyvdn myymalassa paremmin, kun siella soi niin sanottu foreground-tyylinen
musiikki. (Markkanen 2008, 117-118.) Foreground-musiikilla tarkoitetaan alku-
peréisten artistien tuottamaa ajankohtaista hittimusiikkia, jota valtaosa ihmisista
kuuntelee. Foreground-musiikkia soitetaan melko kovalla @anenvoimakkuudella,
silla sen ei ole tarkoitus sulautua huomaamattomasti myymalan muihin aaniin.
(Sterne 1997, 31-32.) Markkasen (2008, 117-118) mukaan naiset puolestaan
kuluttavat enemman aikaa ja rahaa, kun musiikki soi vain taustalla, eik& se ole
erityisen huomiota herattdvaa. Kovaédaniseen musiikkiin naiset reagoivat epéa-
suotuisasti, kun taas miehet tuntuvat nauttivan siitd. Jos siis haluaa saada
asiakkaat viihtymaan ja kasvattaa samalla myyntida, kannattaa naisten- ja mies-

tenosastoilla soittaa eri musiikkilajeja ja niita viela eri voimakkuudella.
Valaistus

Myds valaistuksella voidaan vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen. Esimer-
kiksi hyvin valaistussa myymalassa kuluttajat saadaan kiinnostumaan tuotteista
ja tutkimaan niita ahkerammin kuin himmeasti valaistussa myymalassa
(Markkanen 2008, 109). Hyva valaistus lisad myds asiointimukavuutta, ja
kohdevalaisimilla voidaan tuoda tuotteita eri tavoilla esille. (Hukka ym. 2008,
186). Mita kirkkaampi valaistus myymalassa on, sitd enemman kuluttajat kiin-
nostuvat tuotteista. Ei ole kuitenkaan selvinnyt, mik& on ihanteellisen valaistuk-
sen taso, silla liian kirkas valaistus hairitsee asiakkaita. Valaistuksen tason vai-
kutus riippuu myds kyseessd olevasta tuotteesta, silla tietyissa tuotteissa
himmealla valaistuksella voidaan luoda oikea tunnelma. (Markkanen 2008,
109.) Useimmiten ihanteellisin valaistus vastaa kuitenkin paivanvaloa, silla
ulkoa tultaessa silma on jo tottunut tdhan valonmaaraan (Salonen & Vahvaselka
1994, 246).

Varit

Markkasen (2008, 111) mukaan musiikin ja valaistuksen ohella myds varit

vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Varit kertovat osaltaan seka ostopai-
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kasta ettd tuotteesta, joten niilla on tarked tehtavad mielikuvien luomisessa.
Sisustukseltaan kylmasavyiset myymalat vetoavat asiakkaisiin parhaiten, ja ne
myo6s todennakoisesti kannustavat heitda ostamaan. Oranssinsavyiset myymalat
puolestaan aiheuttavat asiakkaissa eniten kielteisia tuntemuksia, ja ne voivat
myos viestia huonosta laadusta suhteessa hintaan. Vaikka asiakkaat mieltavat
oranssin savyn kertovan alhaisesta laadusta suhteessa hintaan, punaisen ja
oranssin savyt kuitenkin vetavat lammollaan kuluttajaa puoleensa. Monet ihmi-
set pitavat esillepanovarind oranssin savya helposti lahestyttavana, mita kan-
nattaakin hyodyntaéa erityisesti silloin, kun halutaan saada aikaan herateostoja.
(Markkanen 2008, 112.)

Vareillda on suuri psykologinen vaikutus, joten vareja valittaessa kannattaa olla
tarkkana. Myymalan véareja suunniteltaessa tulee ottaa huomioon monta eri teki-
jaéa, jotta saadaan aikaan asiakkaita miellyttava lopputulos. On olemassa kuiten-
kin muutamia yleisia saantoja, joita kannattaa noudattaa. Yleisvarind myymalan
seinissa ja katossa on jarkevaa kayttaa valkoista, mutta lattiaan voi kayttaa
nayttavampiakin vareja. Myymalan kalusteiden kannattaa myo6s olla valkoisia,
silla niissa esilla olevat tuotteet ovat itsessaan usein hyvin varikkaita. (Rihlama
2000, 50, 83.) Naiden yleisten saantdjen liséksi varien valintaan vaikuttavat
Rihlaman mukaan (2000, 50-52) muun muassa asiakkaiden ika ja sukupuoli.
Lapset tavanomaisesti kaipaavat voimakkaita vareja, aikuiset puolestaan suosi-
vat hillitympaa varimaailmaa. Tilan muoto, korkeus ja sisustus taytyy myoskin
ottaa huomioon myymalan vareja mietittdessa. Vaaleat varit saavat aikaan vai-
kutelman suuresta tilasta, tummat varit puolestaan pienentavat tilaa. Edella mai-
nittujen asioiden lisdksi kannattaa miettid ikkunoiden sijaintia ja paivanvalon
osuutta. Valon laatu ja sen voimakkuus vaikuttavat merkittavasti siihen, milta

varit todellisuudessa nayttavat.

4.5 Ostoprosessiin vaikuttaminen

AIDA-kaava on erinomainen tydkalu, kun halutaan kuvata myymalamark-
kinoinnin vaikutusta ostoprosessin etenemiseen. Kaava sisaltdd ostoprosessin

oleelliset vaiheet, jotka on esitetty kuviossa 2.
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Action, Kuluttaja kayttaa tuotetta

Desire, Kuluttaja haluaa tuotteen

Interest, Tuote on herattanyt kuluttajassa
_mie!enkiintna

|Attention, Kuluttaja on huomannut tuotteen
clemassaclon

Kuvio 2. AIDA-kaava (Kuluttajavirasto 2009).

AIDA-kaavan mukainen ostoprosessin ensimméainen vaihe on attention el
huomion herdaminen. Myymalamarkkinoinnissa kaytettyja huomioarvotekij6ita
ovat yleisimmin myymalan koko, rakenteet, vérit ja tuotteiden esillepano. Kun
kuluttajan huomio myymalassa on heratetty, on vuorossa interest eli mielen-
kiinnon herddminen. Tarkoituksena on saada kuluttaja kiinnostumaan tuottees-
ta. Kuluttajan mielenkiinnon voi herattdd esimerkiksi erikoisesti toteutetulla stan-
dilla. Seuraavaksi yritetaan vaikuttaa kuluttajan ostohaluun. Ostohaluun vaikut-
tavia tekijoitd voivat olla muun muassa tuotteen tai palvelun tarjoama hyoty-,
taloudellisuus-, laatu, kayttd- tai hintatekijat. Viimeisena ostoprosessia kuvaa-
vassa kaavassa on action eli kuluttajan aktivoituminen. Siihen voidaan vaikuttaa
esimerkiksi kupongeilla, kilpailuilla, arvonnoilla, tuotenaytteilla ja -tarjouksilla.
(Nieminen 2004, 87-89.) Kun AIDA-kaavan kaikki nelja vaihetta on toteutettu
onnistuneesti, on lopputuloksena yleenséd asiakkaan myodnteinen ostopaatos.
Yritysten kannattaakin panostaa kyseisen kaavan kaikkien eri vaiheiden huomi-
oimiseen, jotta mahdollisimman moni kuluttaja paatyisi ostamaan tuotteen tai

palvelun.

4.6 Haluttavuustasot

Jotta miehet saataisiin ostamaan Nivea for Men —tuotesarjan tuotteita, taytyy

markkinoijan saada tuotesarja menestymaan kolmella eri haluttavuustasolla.
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Nama tasot ovat markkinoinnillinen rakentamistaso, ostohalun synnyttdmistaso
ja sitoutunut asiakastaso. Markkinoinnillinen rakentamistaso saavutetaan siten,
ettd asiakas saadaan tuntemaan tuotesarjan olevan Kkilpailijoiden tuotesarjoja
houkuttelevampi ja parempi. Seuraavaksi tuote taytyy vieda asiakkaiden ulottu-
ville ja saada heidat kokeilemaan tuotetta ensimmaisen kerran. Jos nain kay, on
my0s toinen haluttavuustaso, eli ostohalun synnyttamistaso saavutettu. Sitoutu-
neen asiakastason saavuttamiseksi asiakassuhdetta on syvennettava niin, etta

asiakkuudesta tulee pysyva. (Rope 2005, 40.)

Kun tutkitaan Nivea for Men —tuotteiden myymalamarkkinointia haluttavuustaso-
jen avulla, on ostohalun synnyttdmistaso haasteellisin saavuttaa. Nivean kyky
valmistaa laadukkaita tuotteita on todistettu jo useaan kertaan, eikd miehille
suunnattu kosmetiikkasarja poikkea tasta. Markkinoinnillinen rakentamistaso
onkin siis viela melko helppo saavuttaa, eli saada Nivea for Men —tuotteet nayt-
tamaan laadukkailta ja houkuttelevilta. Toinen taso, eli tuotesarjan tuominen
esille myymalo6isséa niin, ettd miehet kokeilevat sitd ensimmaisen kerran, on jo
vaikeampi tehtava. Suuri joukko miehistd on jo saatu kayttamaan kosmetiikka-
tuotteita, mutta varsinkin iakkdammat miehet ovat melko ennakkoluuloisia mies-
ten kosmetiikkaa kohtaan. Viimeinen haluttavuustaso, eli sitoutunut asiakasta-
S0, voi puolestaan olla melko helppoakin saavuttaa, silla miehet ovat tunnettuja
merkkiuskollisuudestaan. Ei siis ole valttAméatta vaikeaa saada miehia jatka-
maan asiakassuhdetta sen jalkeen, kun heidat on kerran saatu hyvin tuloksin

kokeilemaan tuotetta.

5 Miesten kosmetiikkasarjat myymaldissa

Myymalaymparistoén kuuluu monia eri tekij6itd, mutta ensimmaisena taytyy
huolehtia, ettd myymalan perusasiat ovat kunnossa. Myymalan tulisi olla viih-
tyisa ja miellyttdva ostopaikka, jotta asiakkaat tulisivat kaymaan siella toistekin.
Myymal&n pitaa olla siisti ja puhdas ja valaistuksen ja varimaailman on hyva olla
kohdallaan. (Hukka ym. 2008, 181.) Perusasioiden liséksi tuotteiden esillepano,
mainokset, tuotenaytteet, tarjoukset, tuote-esitteet ja kilpailut vaikuttavat kaikki

osaltaan tuotteen menestykseen. Tuotteella, joka on onnistunut esimerkiksi
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mediamainonnassa, mutta jonka nakyvyys myymalassa on huono, ei voi olla
menestyksekasta tulevaisuutta edessaan. Hyvastakaan tunnettuuden tasosta ei
ole hyotya, jos asiakas ei huomaa tarvitsemaansa tuotetta myymalassa.
Taman takia yritysten pitaisikin kiinnittdd aikaisempaa enemman huomiota myy-

malaympariston eri tekijoihin. (Laakso 2004, 39.)

Opinnaytetydn tarkoituksena on selvittaa, miten Nivea for Men —tuotemerkki ja
sen Kkilpailijat toteuttavat tuotteidensa myymalamarkkinoinnin. Nivea for Men
—tuotesarjan tarkeimpia kilpailijoita ovat Lumene for Men, L'Ore’al Paris Men
Expert, Gillette ja Biotherm Homme. Tietoa edella mainittujen kosmetiikkamerk-
kien myymalamarkkinoinnista saatiin havainnoimalla niiden esilldoloa myyma-
I6issa. Tutkimusmenetelmaksi valittiin havainnointi, koska se antaa todellisem-
man kuvan kosmetiikkatuotteiden myymalamarkkinoinnista kuin esimerkiksi
myymalan henkilokunnan tai asiakkaiden haastattelu. Myymalan henkilokunnan
voi olla vaikeaa olla puolueettomia, ja asiakkaat eivat puolestaan ole tarpeeksi
perehtyneita kosmetiikkatuotteiden myymalamarkkinointiin, jotta osaisivat kiin-

nittdd huomiota oleellisin asioihin.

Havainnointi tapahtui kuudessa eri myymalassa, ja myymalat olivat Turussa
sijaitsevat Sokos Wiklund, Anttila, Stockmann, K-Supermarket, K-Citymarket ja
Raisiossa sijaitseva Prisma. Havainnointi toteutettiin kirjaamalla ylos jokaisessa
myymalassa samat havainnoinnin kohteena olleet asiat. Havainnoinnissa kiin-
nitettiin huomiota tuotteiden sijoitteluun, hyllyopasteisiin, hyllyjen ja kalusteiden
kunnossapitoon, tuotenaytteisiin ja -esitteisiin sekd mainoksiin ja myymalassa
jarjestettyihin virikkeisiin. Taméan lisdksi jokaisesta havainnoinnin kohteena
olleesta myymalasta otettiin valokuva. Havainnointia tehtiin vuoden 2010

helmikuun aikana.

5.1 Tuotteiden sijoittelu

Miesten kosmetiikkatuotteiden paikka

Sokos Wiklund sijaitsee aivan Turun keskustassa. Myymalasta syntynyt ensivai-

kutelma oli positiivinen: myymalassa soivat taustalla kyseisen ajankohdan suo-
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situimmat musiikkikappaleet, valaistus oli sopivan kirkas ja varit sopivat myyma-
lan laadukkuutta huokuvaan tunnelmaan. Myymala oli melko iso, mutta miesten
kosmetiikkaosasto oli kuitenkin helppo l6ytda. Miesten kosmetiikkatuotteilla ol
oma paikkansa heti pddulko-oven vieressa, eli niitd ei oltu sijoitettu vastaavien
naisten kosmetiikkatuotteiden joukkoon. Miesten kosmetiikkaosasto oli melko
pieni naisten kosmetiikkaosastoon verrattuna, mutta varimaailmaltaan harmaan-
savyinen osasto erottui kuitenkin hyvin muusta myymalasta. Kosmetiikkaosas-
ton sijainti oli erinomainen miesten ostokayttaytymista ajatellen. Miehet eivat
tavanomaisesti pidd myymalassa kiertelysta, vaan he haluavat tarvitsemansa
tuotteen nopeasti ja vaivattomasti. Tasta syystéa onkin ollut jarkeva ajatus sijoit-
taa miesten kosmetiikkaosasto paaulko-oven viereen, jotta miehet eivéat joudu
kuluttamaan aikaansa tuotteiden etsimiseen. Vaikka miesten kosmetiikkaosas-
to olikin hyvin ndkyvassa paikassa, hyllyt oli aseteltu siten, etta niiden valissa oli
helppoa ja huomaamatonta tutkia tuotteita.

Sokos Wiklundin miesten kosmetiikkaosastolla jokaiselle tuotteelle oli varattu
oma hylly tuotteen kayttotarkoituksen mukaan. Tuoksuille, parranajotuotteille,
ihonhoitotuotteille ja hygieniatuotteille oli kaikille varattu oma hyllypaikkansa.
Ajatus tuotteiden jaottelusta vaikutti hyvaltd, mutta tutustuttuani hyllyjen valikoi-
maan tarkemmin, ei kaikkia tuotteita kuitenkaan oltu jaoteltu niiden kayttétarkoi-
tuksen mukaan. Jokainen tuotemerkki oli sijoitellut tuotteensa haluamallaan
tavalla, joten kaikkien tuotemerkkien tuotteita ei I6ytynyt niille varatuilta hyllyilta.
Lumene for Men, Biotherm Homme ja L’Ore’al Paris Men Expert —sarjojen
kaikki tuotteet olivat yhdella hyllylla, eli naiden tuotemerkkien tuotteita ei ollut
esimerkiksi hygienia- ja parranajotuotteille tarkoitetuilla hyllyilla. Nivea for Men
ja Gillette olivat puolestaan sijoittaneet tuotteensa Sokos Wiklundin tuotejaotte-
lun mukaisesti, joten niiden tuotteita oli eri paikoissa miesten kosmetiikkaosas-
tolla. Nivea for Men —sarjan deodorantit, suihkugeelit ja shampoot olivat hygie-
niatuoteryhman hyllylla, ihonhoidossa kaytettavéat tuotteet olivat ihonhoitohyllylla
ja parranajotuotteet olivat parranajoon varatulla hyllylla. Gillette-sarjalla oli
muutama tuote ihonhoito-hyllylla, ja loput tuotteet olivat parranajo-hyllylla, silla

Gillette on erikoistunut parranajoon liittyviin tuotteisiin.
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Tutkimuskohteena ollut Anttilan myymala sijaitsee Turussa Yliopistonkadulla.
Havainnointi tapahtui aamupaivalla, jolloin ihmisia oli paljon liikkeella ja my6s
Anttilan kosmetiikkaosastolla nakyi paljon asiakkaita. Anttilan kosmetiikkaosas-
tolla soitettiin ajankohtaisia musiikkikappaleita, ja kappaleiden valilla esitettiin
myo6s aanimainoksia. Mainosten &anenvoimakkuus oli kuitenkin melko alhainen,
joten niité oli melkein mahdotonta kuulla. Ihmismé&arasta johtuva puheensorina

saattoi myds osaltaan vaikuttaa huonoon kuuluvuuteen.

Anttilassa kaytetyt varit sopivat toisiinsa, ja valaistus oli riittavaa. Kyseisessa
myymalassa kosmetiikkatuotteet sijaitsivat heti sisddnkaynnin jalkeen. Miesten
kosmetiikkatuotteille oli varattu yksi pitka hyllykkd, josta loytyivat melkein kaikki
miehille suunnatut kosmetiikkatuotteet. Miesten shampoita ja suihkugeeleja ei
hyllykdssa kuitenkaan ollut, vaan ne loytyivat samasta paikasta, jossa naisten
vastaavat tuotteet sijaitsivat. Miesten tuotteita oli monipuolisesti, mutta tuottei-
den osuus koko kosmetiikkaosastosta oli pieni. Anttilan kosmetiikkaosasto oli
kokonaisuudessaan kuitenkin melko suuri, silla naisille suunnattuja tuotteita oli

paljon.

Turun Stockmann sijaitsee ydikeskustassa Hansakorttelissa. Myymaléassa soi-
tettiin taustamusiikkia, joka ei vienyt likaa huomiota. Vérit sopivat myymalan
imagoon, ja valaistus oli sopivan kirkas. Stockmannin kosmetiikkaosasto sijaitsi
katutasolla ja oli valikoimaltaan todella kattava. Naisten tuotteita oli runsaasti, ja
myds miehilla oli laaja valikoima eri merkkien tuotteita. Miesten kosmetiikka-
tuotteet oli helppo l6ytaa, silla tuotteiden kohdalla oli opastekyltti, jossa luki
"Miesten ihonhoito”. Hammennysta aiheutti kuitenkin se, etta miesten kosmetiik-
kaosastolla oli vain tiettyjen kosmetiikkamerkkien tuotteita. Tutkimistani tuote-
merkeista ainoastaan Biotherm Homme oli esilla kyseisella osastolla. Nivea for
Men, L’Ore’al Paris Men Expert ja Gillette-sarjojen tuotteet sijaitsivat toisella
puolella kosmetiikkaosastoa erillisessa hyllykéssa. Hyllykdssa oli melkein kaikki
kyseisten merkkien tuotteet, ainostaan Nivea for Men —sarjan suihkugeeli oli
sijoitettu naisten suihkugeelien joukkoon. Lumene for Men —tuotteet oli puoles-

taan sijoitettu samaan paikkaan Lumenen muiden tuotteiden kanssa. Lumene
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for Men —tuotteet sijaitsivat omalla hyllytasollaan, mutta muuten niita ei oltu ero-
teltu naisten tuotteista.

Tutkimuskohteena ollut K-Supermarket sijaitsee Turussa Yliopistonkadulla.
Myymalassa soiva musiikki oli iskelmapainotteista, ja musiikkia soitettiin sopi-
valla voimakkuudella. Vareja oli kaytetty hillitysti, ja valaistus oli riittdvan kirkas.
K-Supermarketissa ei ollut erillistd kosmetiikkaosastoa, vaan tutkimuksen koh-
teena olevat tuotemerkit I0ytyivat shampoiden, suihkugeelien ja kasvovoiteiden
osastolta. Kosmetiikkatuotteet oli sijoitettu kassojen l&heisyyteen, joten ne olivat
jokaisen asiakkaan nahtavilla. Tuotevalikoima oli melko suppea, eika Biotherm
Homme ja Lumene for Men —sarjojen tuotteita ollut lainkaan K-Supermarketin

valikoimassa.

Havainnointikohteena ollut Prisma-myymala sijaitsee Raision Myllyssa. Ensivai-
kutelma myymalasta oli myonteinen: musiikki soi miellyttavalla voimakkuudella,
ja myymala oli siisti ja hyvin toimiva. Vareja oli kaytetty sopivasti, ja valaistus oli
tarpeeksi kirkas. Miesten kosmetiikkatuotteilla oli oma osastonsa, ja ainoastaan
miesten suihkugeelit ja shampoot oli sijoitettu vastaavien naisten tuotteiden
osastolle. Myymala oli kooltaan suuri, mutta seka naisten- ettd miesten kosme-
tiikkaosasto oli kuitenkin helppo l6ytaa. Miesten osaston ylapuolella oli opaste
"Miesten tuotteet”, ja se sijaitsi aivan kassojen laheisyydessa. Miesten tuotteita
oli laaja valikoima, mikda on n&htavilla myds kuvasta 1. Prismassa oli tarjolla
kaikkien muiden tutkittavien tuotemerkkien paitsi Biotherm Homme —sarjan tuot-

teita.
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Kuva 1. Miesten kosmetiikkatuotteiden hyllykké Raision Prismassa.

Tutkimuskohteena ollut K-Citymarket sijaitsee Turun Lansikeskuksessa. Myy-
mala oli selkeasti jarjestetty, ja sielta oli helppo I6ytaa etsimansa. Musiikki ei
vienyt likkaa huomiota, myymalassa kaytetyt vérit sopivat toisiinsa ja valaistus oli
riittdvan kirkas. Naisten ja miesten kosmetiikkatuotteet sijaitsivat heti sisaan-
kaynnin jalkeen, ja miesten tuotteille oli varattu oma pitka hyllykké kosmetiikka-
osastolla. Miesten kosmetiikka oli hyvin eroteltu naisten kosmetiikkatuotteista,
silla hyllyn ylapuolella oli "Miesten tuotteet” -kyltti. Miesten kosmetiikkatuotteita
oli melko paljon, ja osastolla oli kaikkien muiden havainnoinnin kohteena ole-
vien tuotemerkkien tuotteita paitsi Biotherm Homme —sarjan tuotteita. Miesten
tuotteet sijaitsivat niille varatussa hyllykéssa lukuun ottamatta suihkugeeleja ja
shampoita. Edella mainitut tuotteet oli sijoitettu vastaavien naisten tuotteiden

joukkoon.
Uutuustuotteet

Jotta tuotetta voidaan pitdd hyllyssa, on sen ansaittava paikkansa siella. Jos
tuotetta myydaan keskimaarin vihemman kuin muita tuoteryhmén tuotteita, ei
sita kannata sijoittaa hyllyn ndkyvimmalle paikalle. Té&llaisia tuotteita ei myds-
kdan kannata pitdd hyllyssd montaa kappaletta, koska niiden kiertonopeus on
hidas. Kun tuote ei endé ole taloudellisesti kannattava, vdhennetaan sen tarjon-

taa hiljalleen ja lopulta se poistetaan kokonaan valikoimasta. Uutuustuotteet ja
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tuoteryhman suosituimmat tuotteet sijoitetaan puolestaan hyllyn parhaalle pai-
kalle, ja suuren menekkinsa vuoksi niitd kannattaa varata tarpeeksi myyntiin.
Myds tuotteet, joiden uskotaan nostavan suosiotaan, sijoitetaan yleensa hyvin
nakyville, jotta niiden myynti saadaan nopeaan nousuun. (Salonen & Vahva-
selka 1994, 247.)

Sokos Wiklundilla miesten kosmetiikan uutuustuotteista oli ilmoitettu erillisilla
hyllykylteilla. Tutkimuksen kohteena olevista tuotesarjoista ainoastaan Nivea for
Men —sarjassa oli yksi uusi, miehille tarkoitettu tuote. Kyseinen tuote sijaitsi
ylimmalla hyllylla katseen korkeudella, joten se oli helposti havaittavissa. Taman
lisdksi tuotteen kohdalla oleva "Uutuus’-hyllykyltti erotti sen muista samalla

hyllytasolla olevista tuotteista.

Anttilassa uutuustuotteita ei oltu eroteltu mitenkaan muista tuotteista. Uutuus-
tuotteet olivat normaaleilla hyllypaikoilla, eli niille ei oltu varattu erityista paikkaa
myymalassa. Hyllyjen kohdalla ei mydskaan ollut kylttia, josta olisi ilmennyt, etta
kyseessa oli uutuustuote. L’'Ore’al Paris Men Expert —sarjalla tosin oli mainos,

jossa yksi mainostettavista tuotteista oli uutuustuote.

Stockmannilla, K-Supermarketissa ja Prismassa ei ollut uutuustuotteita tai aina-
kaan niité ei oltu eroteltu selvasti muista tuotteista. K-Citymarketissa uutuus-
tuotteista ei myoskaan ollut ilmoitettu erillisellda hyllykyltilla. Yksi kyseisessa
myymalassa myynnissa olleista L'Ore’al Paris Men Expert —sarjan tarjoustuot-
teista oli kuitenkin myds uutuustuote, ja siita oli ilmoitettu tarjouksen yhtey-

dessa.
Tarjoustuotteet

Tarjouksia kaytetaan monista syista, ja yleisimpia syitd hinnanalennuksiin ovat
asiakkaan houkuttelu tai palkitseminen, kilpailutilanne ja havikin uhka. Lehdes-
sa tai televisiossa ilmoitetulla erikoistarjouksella pyritddn saamaan asiakkaat
likkeelle ja kokeilemaan uutta tuotetta tai ostamaan uudestaan jo aiemmin
kokeiltua tuotetta. Kun myyntia yritetddn kasvattaa erikoistarjouksella, on hinta
tarkein vaikutin. Erikoistarjouksilla yritykset toivovat asiakkaiden kiinnostuvan

myOs muista yrityksen tuotteista ja ostavan niitd tarjoustuotteen ohella.
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(Salonen & Vahvaselkd 1994, 276.) Tarjouksia laadittaessa on hyva muistaa,
ettd tarjouksen kesto tulee aina ilmoittaa, eika tuotteita saa myyda erikoistar-
jouksin kuin enintédén yhden kuukauden ajan. Tuotteita taytyy myoés olla saata-
villa niin kauan kuin erikoishinnat ovat voimassa. Jos tuotteet loppuvat kesken,
asiakkaalla on oikeus vaatia tuote tarjoushintaan mydhemmin. (L&aninhallitus
2010.)

Asiakkaan palkitseminen tarkoittaa sita, etta myymala haluaa muistaa kanta-
asiakkaitaan tai asiakkaita, jotka olisivat voineet ostaa tuotteen ilman alennus-
takin. Kun on kyse todellisesta asiakkaan palkitsemisesta, erikoistarjousta ei
mainosteta yleisesti, vaan asiakas huomaa tarjouksen vasta myymalassa.
Asiakasta ei siis talloin yritetd houkutella myymaéalaan pelkastaan alennuksilla,
vaan tavoitteena on kiittd& aidosti tuotemerkin uskollisia ostajia. (Salonen &
Vahvaselka 1994, 276.)

Tuotteiden hintoja voidaan alentaa hetkellisesti myos kilpailun takia. Yrityksia,
jotka tarjoavat vastaavanlaisia tuotteita, kannattaa pitaa silmalla ja niiden tuot-
teiden hinnanmuutoksista on syyta olla koko ajan tietoinen. Kilpailevien yritysten
tarjoamien tuotteiden hinnanmuutoksilla on merkittava vaikutus, kun on kyse
asiakkaista, jotka eivat viela ole kovin tuoteuskollisia. Kun tuotetta uhkaa
havikki, on alennukset myos hyva ottaa kayttoon. Yrityksen kannalta on kannat-
tavampaa, etta tuotetta myydaan alennutulla hinnalla kuin ettd sitd ei saisi
lainkaan myytyd. Havikki uhkaa useimmiten tuotteita, joiden viimeinen k&aytto-
paivamaara on lahestymassa. Talloin tuotteesta halutaan nopeasti eroon, ja
hinnanalennus on paras keino nopeuttaa myyntida. (Salonen & Vahvaselka
1994, 277.)

Tuotteella kannattaa olla vakiopaikka myymalassa, ja tuotteen on hyva sijaita
aina samassa kohdassa sille varatussa hyllyssa. Tata sdantda on jarkevaa nou-
dattaa my0Os tarjoustuotteiden kohdalla, jotta asiakkaat I6ytaisivat etsimansa
vaivatta. Jos tuotteen paikka vaihtelee usein, se voi aiheuttaa hA&mmennysta ja
asiakkaat saattavat jopa jattaa tuotteen ostamatta. Nykypdivan ihmisilla on
ainainen kiire, eika heilla ole aikaa ylimaaraiseen kiertelyyn myymalassa etsi-

essaan jotain tiettyd tuotetta. Taman takia on kaikkien kannalta kannattavam-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Maria Nummila



42

paa, etta tuotteet on jarkevasti osastoitu ja ne |0ytyvéat aina samalta paikalta.
(Salonen & Vahvaselkd 1994, 246.)

Sokos Wiklundilla osa hyllyssa olevista tarjoustuotteista oli havainnointiajan-
kohtana eroteltu normaalihintaisista tuotteista "Sokos-etu” -hyllykyltilla. Kyltti oli
hillityn varinen, mutta erottui silti hyvin. Alennettu hinta oli ilmoitettu selkedsti, ja
my0s tuotteen alkuperdinen hinta nakyi kyltissa. Naiden tietojen lisdksi hylly-
kyltista selvisi tarjouksen voimassaoloaika. Tutkimuksen kohteena olevilla tuote-
merkkeilla ei ollut miesten osaston hyllyssa tarjouskyltilla erotettuja tuotteita,
vaikka osa niista olikin tarjouksessa. Yleisella kosmetiikkaosastolla miesten
tarjoustuotteista oli kuitenkin ilmoitettu nakyvasti. Gillette ja Lumene for Men
—tuotemerkkien tuotteita oli yleisella kosmetiikkaosastolla koreissa alennetuin
hinnoin. Kyseisista alennuksista oli ilmoitettu oranssilla "Ale”-kyltilla. Kylteista
selvisi tuotteiden alennettu- ja alkuperainen hinta. Suurin osa koreissa olevista
alennustuotteista oli saatavilla my6s miesten kosmetiikkaosaston hyllysta, mutta
muutama tuotteista 10ytyi vain alennuskorista. L’Ore’al Paris Men Expert —tuot-
teita oli puolestaan alennuskorien vieressa omalla poydallaan. Alennuksista ei

tiedotettu muualla kuin alennuskoreissa ja -pdydalla, hyllyssa merkintdja ei ollut.

Anttilassa miesten kosmetiikkahyllylla tarjoustuotteita oli vain muutama. Tar-
jouksista oli ilmoitettu laittamalla kyseisiin tuotteisiin punainen ale-tarra. Naisten
kosmetiikkatuotteiden tarjouksista ilmoitettiin puolestaan tarjoustuotteen kohdal-
la olevalla "Tarjous”-hyllykyltilla. Muista tuotemerkeista poiketen Gillette-sarjan
tarjoustuotteille oli varattu oma standi (kuva 2). Taman lisaksi Gillette-sarjan tar-

jouksessa olevat tuotteet I6ytyivat normaalilta hyllypaikalta.
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Kuva 2. Turun Anttilan miesten kosmetiikkatuotteiden hyllykké ja Gillette-sarjan

tarjoustuotteiden standi.

Stockmannilla tarjouksia pystyi padasiassa hydédyntdamaan vain kanta-asiakas-
kortilla. Tarjouksista oli ilmoitettu seka poydilla ettd hyllyissa olevilla kylteilla.
Havainnointipaivana tutkimuksen kohteena olevista tuotemerkeistd ainoastaan
Biotherm Homme —sarjalla oli tarjoustuotteita Stockmannilla. Kyseiset tuotteet

olivat hyvin nakyvilla erillisella poytatelineella.

K-Supermarketissa miesten kosmetiikan tarjoustuotteista oli ilmoitettu joko isolla
"Tarjous”kyltilla tai hyllykyltissa olevalla ale-tarralla. Tarjous-kyltissé oli ilmoi-
tettu alennettu hinta, normaali hinta ja tarjouksen kesto. Tutkittavilla tuotemer-
keilla ei kuitenkaan ollut tarjoustuotteita K-Supermarketissa. K-Citymarketissa
L’Ore’al Paris Men Expert —tuotesarjalla oli puolestaan tarjouksessa kaksi eri
tuotetta. Kyseiset tarjoustuotteet olivat hyllyssd samassa paikassa kuin tavalli-
sestikin, ja tuotteiden kohdalla oli tarjouksesta ilmoittava kyltti. Prismassa tutki-

muksen kohteena olevilla tuotemerkeilla ei ollut tarjoustuotteita.

5.2 Vertikaalinen ja horisontaalinen esillepano

Tuotteiden sijoittelussa voidaan hytdyntaa vertikaalista ja horisontaalista esille-
panoa. Niilla molemmilla on etunsa, ja kannattaa miettia tarkasti, kumpi tapa

sopii paremmin millekin tuotteelle. Vertikaalisen eli pystysuoran esillepanon on
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huomattu tuovan tuotteet hyvin esille, mutta toisaalta se saattaa hidastaa
tuotteiden tarkastelua. Vertikaalisessa esillepanossa samat tai toisiaan vastaa-
vat tuotteet sijoitetaan hyllyille allekkain. Téallainen esillepano sopii erityisesti
uutuustuotteille. Vertikaalisessa esillepanossa kannattaa kuitenkin olla varovai-
nen varsinkin, jos hyllylld on eriarvoisia tuotteita. Arvokkaamman tuotemerkin
imago saattaa karsid, jos samalla hyllylla on my6s halvempia tuotemerkkeja.
(Markkanen 2008, 127.)

Horisontaalisesta eli vaakasuorasta esillepanosta voidaan puhua, kun samaa
tai vastaavaa tuotetta on asetettu hyllylle vierekkain. Horisontaalista esillepanoa
kannattaa kayttaa etenkin, jos kuluttajien halutaan tekevan paljon herateostok-
sia. Negatiivisena puolena horisontaalisessa esillepanossa on se, ettad alimmat
hyllytasot jaavat helposti huomiotta. Tarkeimpi& hyllytasoja ovat silmien ja kasi-
en tasolla olevat hyllyt, koska ne on helppo havaita ja niista tehdaan eniten
ostoksia. Useasti ostettavat tuotteet kannattaa sijoittaa alahyllyille tai ylimmai-
selle hyllyriville, silla niista asiakasta ei tarvitse enaa erikseen muistuttaa, ja han
|0ytaa tuotteet, vaikka ne eivét olisikaan parhaiten nékyvilla olevalla hyllytasolla.
Myds suurissa pakkauksissa olevat tuotteet voidaan sijoittaa alahyllyille niiden

hyvan nakyvyyden takia. (Markkanen 2008, 127.)

Sokos Wiklundilla tuotteet oli jaoteltu niiden kayttotarkoituksen mukaan. Ihon-
hoitotuotteilla, tuoksuilla, parranajotuotteilla ja hygieniatuotteilla oli jokaisella
oma paikkansa kosmetiikkaosastolla. Tutkittavien eri tuotemerkkien tuotteet oli
havainnointiajankohtana kuitenkin sijoitettu osastolla eri tavoin. Lumene for Men
—tuotesarjan tuotteet sijaitsivat kaikki yhdessa kohdassa miesten kosmetiikka-
osastolla, eli niitéa ei oltu sijoitettu Sokos Wiklundin tuotejaottelen mukaisesti.
Biotherm Homme ja L’'Ore’al Paris Men Expert —sarjojen kaikki tuotteet oli myds
sijoitettu samaan paikkaan tuotteen kayttotarkoituksesta riippumatta. Naille kai-
kille edellda mainituille tuotemerkeille oli varattu kaksi hyllytasoa, jotka sijaitsivat
allekkain. Gillette ja Nivea for Men —tuotemerkkien tuotteet oli puolestaan sijoi-
tettu Sokos Wiklundin tuotejaottelen mukaisesti, eli kyseisten tuotemerkkien

tuotteita oli eri paikoissa miesten kosmetiikkaosastolla.
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Anttilassa kunkin tutkitun tuotemerkin tuotteet oli havainnointiajankohtana sijoi-
tettu allekkain. Yhdesséa kohtaa hyllya oli pystysuoraan aseteltu Nivea for Men
—tuotteita, sen vieressa oli pystysuorassa Lumene for Men —tuotteita ja niin
edelleen. Toisiaan vastaavat tuotteet oli puolestaan sijoitettu vaakasuoraan.
Samalla hyllytasolla oli siten vierekkain eri tuotemerkkien tuotteita, joilla kaikilla
oli sama kayttotarkoitus: deodorantit olivat omalla hyllylla&n, samoin kasvovoi-

teet ja parranajoon tarkoitetut tuotteet.

Stockmannilla Nivea for Men —tuotteita oli havainnointiajankohtana kolmella hyl-
lytasolla allekkain ja L’Ore’al Paris Men Expert —tuotteita oli kahdella hyllytasolla
allekkain. Biotherm Homme —sarjan tuotteille oli puolestaan varattu oma pys-
tysuora hyllykkod, jonka jokaisella tasolla oli kyseisen tuotemerkin tuotteita.
Lumene for Men —tuotesarjan tuotteet sijaitsivat Lumenen muiden kosmetiikka-
tuotteiden joukossa. Kyseiset tuotteet oli aseteltu vaakasuoraan yhdelle hyllyta-

solle.

K-Supermaketissa Nivea for Men —sarjan kasvovoide ja parranajon jalkeen
kaytettava tuote oli havainnointiajankohtana sijoitettu pystysuoraan allekkain.
Gillette-sarjalta oli tarjolla useita eri parranajotuotteita, ja ne oli sijoitettu kahdel-
le hyllytasolle allekkain. L’Ore’al Paris Men Expert —sarjalta oli tarjolla kolme eri
tuotetta, ja ne oli aseteltu vaakasuoraan vierekkain (kuva 3). Nivea for Men
—sarjalta oli tarjolla K-Supermarketissa yksi kasvovoide, yksi aftershave-tuote ja
kolme erilaista deodoranttia. Nivea for Men —sarjan deodorantit oli aseteltu vaa-

kasuoraan muiden deodoranttien kanssa samalle hyllytasolle.
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Kuva 3. Turun K-Supermarketin miesten kosmetiikkatuotteiden hyllykko.

Prismassa toisiaan vastaavat tuotteet oli aseteltu pystysuoraan allekkain, ja
saman kosmetiikkamerkin tuotteet oli sijoitettu vaakasuoraan vierekkain. K-City-
marketissa saman tuoteryhman tuotteet oli puolestaan aseteltu vaakasuoraan
muutamalle hyllytasolle. Siten esimerkiksi deodorantit ja kasvovoiteet olivat tie-

tyssa kohtaa hyllya tuotemerkista riippumatta.

5.3 Hyllyopasteet

Miehet kokevat kosmetiikkaostosten tekemisen usein hankalana prosessina.
Hyllyt ovat tdynna erilaisia tuotteita, mikd jo sindnsa voi hAmmentaa miehia.
Miehet kaipaavatkin selkeita hyllyopasteita, joista selviad nopeasti, mihin tarkoi-
tukseen mikékin tuote on tehty ja kuinka sitad tulisi kayttdd. Hyllyopasteissa
olevien tuotenimien kannattaa olla yksinkertaisia ja mielelladn suomenkielisia,
silla ulkomaiset selosteet vaikeuttavat usein entisestaan paatoksentekoa.
(Saarenpaa 2006, 66.)

Sokos Wiklundillla tuotteiden l6ytdmista oli helpotettu lajittelemalla tuotteet
niiden kayttotarkoituksen mukaan. Tuoksuilla, hygieniatuotteilla, ihonhoitotuot-
teilla ja parranajotuotteilla oli jokaisella oma paikkansa osastolla. Jokaisen
tuotemerkin hyllyopasteet olivat puolestaan omanlaisensa. Biotherm Homme

—sarjan tuotteiden hyllyopasteissa tuotenimet olivat sekd englanniksi etta
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suomeksi. Taman lisdksi hyllyopasteissa oli kerrottu, mihin tarkoitukseen
tuotteita kuuluu kayttada. Nivea for Men, Gillette ja L'Ore’al Paris Men Expert
—sarjojen hyllyopasteissa tuotenimissa oli kaytetty sekd suomea etta englantia.
Lumene for Men —sarjan hyllyopasteissa oli yksinkertaiset suomenkieliset tuote-

nimet.

Stockmannilla Nivea for Men —sarjalla on valintaopas, jossa sen tuotteet on
jaoteltu puhdistukseen, parranajoon, after shaveen ja kosteutukseen. Nivea for
Men —tuotteiden kohdalla oli tavallisten hyllyopasteiden lisaksi erikseen kiinnitet-
tavat hyllykyltit, jotka olivat sen valintaoppaan tuotejaottelun mukaiset. Hyllykyltit
auttavat tuotteiden valinnassa, mutta valitettavasti muutama tuote oli vaaran
hyllykyltin kohdalla: puhdistukseen kuuluvia tuotteita oli parranajokyltin kohdalla,
mika saattoi aiheuttaa sekaannusta. Nivea for Men —sarjan tavallisissa hylly-
opasteissa tekstit olivat ainoastaan englanniksi. L’Ore’al Paris Men Expert —sar-
jalla oli tavallisten hyllyopasteiden liséksi hyllyihin erillisesti kiinnitettavat kyiltit.
Perinteisissé hyllyopasteissa tuotteiden nimet olivat englanniksi, mutta erikseen
kiinnitettavissa kylteissa tuotenimet olivat suomeksi. Kyltit olivat oranssinvariset,
joten ne erottuivat hyvin (kuva 4). Biotherm Homme —sarjalla oli myds hylly-
opasteissa englanninkieliset tuotenimet ja sen lisaksi hyvin tuotetta kuvailevat
suomenkieliset nimet. Gillette-sarjalla hyllyopasteissa oli ainostaan englannin-
kieliset tuotenimet. Lumene for Men —sarjalla hyllyopasteissa tuotenimet olivat

muista merkeista poiketen pelkastaan suomeksi.
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Kuva 4. Turun Stockmannin miesten kosmetiikkatuotteiden hyllykkd, jossa oli
tutkittavista merkeista Gillette, Nivea for Men ja L’Ore’al Paris Men Expert —sar-

jojen tuotteita.

K-Supermarketissa Nivea for Men —sarjan hyllyopasteissa olevissa tuotenimissa
oli kaytetty seké suomea ettéd englantia. L'Ore’al Paris Men Expert —sarjalla oli
hyllyopasteiden liséksi erilliset hyllykyltit, joissa tuotenimet olivat osaksi suomea
ja osaksi englantia. Gillette-tuotemerkilla oli L’Ore’al Paris Men Expert —sarjan
tapaan erilliset hyllykyltit, joiden tuotenimissé oli kaytetty seka suomea etta
englantia. Gillette-sarjan hyllykyltit helpottivat asiakasta valitsemaan oikean

tuotteen parranajon ajaksi ja sen jalkeen kaytettavaksi.

Prismassa, Anttilassa ja K-Citymarketissa L’Ore’al Paris Men Expert, Gillette ja
Nivea for Men -—sarjojen hyllyopasteet olivat osittain englantia ja osittain
suomea. Lumene for Men —sarjalla oli yksinkertaiset ja hyvin tuotetta kuvailevat

suomenkieleiset hyllyopasteet.
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5.4 Hyllyjen ja kalusteiden kunnossapito

Kaikki tutkimuksen kohteena olleet myymalat toimivat itsepalveluperiaatteella,
silla ne ovat sen verran isoja, ettei henkilokunta yleensad ehdi palvelemaan
jokaista asiakasta. Taméan takia hyllyjen tulee aina olla taynna, ettei asiakas
turhaan luule tuotteen loppuneen kesken. Tuotteita voi olla lisaa varastossa,
mutta harvemmin asiakkaat ymmartavat kysya tata henkilokunnalta. Jos asiak-
kaan haluaman tuotteen tilalla on vain tyhja hyllyaukko, ei asiakas mieti asiaa
sen enempaa vaan valitsee vastaavan tarjolla olevan tuotteen. Jokainen hyllys-
ta loppunut tuote tarkoittaa siis menetettyd myyntia. (Salonen & Vahvaselka
1994, 247.) Jos tuotteita ei ole enaa tarpeeksi jaljella, hyva tapa saada hylly
nayttamaan taydelta ja siistiltd, on laittaa tuotteet hyllyn etureunan tasalle
(Hukka ym. 2008, 92).

Tyhjien hyllyjen lisdksi myos niiden epasiisteys vaikuttaa myyntiin negatiivisesti.
Epasiistit hyllyt antavat tuotemerkistd huonon kuvan ja heikentavat koko yrityk-
sen imagoa. Hyllyjen tulisikin aina olla siisteja ja taytettyja, silla hyvin jarjestetyt
ja taynna olevat hyllyt ovat yksi laadunmittari, ja parhaimmillaan ne parantavat
myyntid. (Salonen & Vahvaselkd 1994, 262.) Jos tyontekijdilla on kiire, hyva
tapa saada hyllyt nayttamaan siisteiltéa, on jarjestaa kaksi ylinta hyllya. Asiak-
kaat muodostavat mielikuvan myymalan siisteydesta kierrellessaan myymalas-
s4, ja kavellessa katse hakeutuu yleensa hyllyn ylareunalle. (Hukka ym. 2008,
184-185.)

Sokos Wiklundin miesten kosmetiikkaosaston yleisilme oli havainnointiajankoh-
tana siisti ja raikas. Hyllyt olivat puhtaita ja paaosin hyvin taytettyja. Yksikaan
tuote ei ollut paassyt loppumaan, mutta muutamia tuotteita oli jaljella enda vain
vahainen maara. Anttilassa hyllyt olivat melko siisteja ja hyvin taytettyja. Yksi
tuote oli kuitenkin paassyt loppumaan hyllysta. Stockmannilla yleisilme oli siisti,
ja kalusteet ja hyllyt olivat puhtaita. Miesten kosmetiikkatuotteiden hyllylta oli
kuitenkin muutama tuote paassyt loppumaan, ja joitain tuotteita oli enda vain

muutama jaljella.
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K-Supermarketin hyllyjen kunnossapito ei ollut havannointiajankohtana muiden
tutkimuksen kohteena olevien myymaldiden tasoista. Yksi syy tahan voi olla se,
ettd K-Supermarketissa myydaan kosmetiikkaa selvasti vahemman kuin muissa
tutkittavissa myymalodissa. K-Supermarket ei ehka ole tuntenut tarvetta pitaa
kosmetiikkaosastostaan niin hyvaa huolta, koska sen painopiste on ruoan
myynnissd. K-Supermarketissa melko moni tuote oli loppunut hyllysta, eivatka
tuotteet olleet kovin hyvassa jarjestyksessa. K-Citymarketin miesten kosme-
tiikkaosaston hyllyt olivat puolestaan puhtaita ja hyvin taytettyja (kuva 5).
Yksikaan tuote ei ollut paéassyt loppumaan, ja osaston yleisilme oli siisti.

Kuva 5. K-Citymarketin miesten kosmetiikkahyllykka.

Myds Prismassa hyllyjen kunto oli hyva, ja vain yksi tuote oli loppunut hyllysta.

Tuotteet oli jarjestelty selkeasti, ja hyllyt olivat siistit ja puhtaat.

5.5 Tuotenéaytteet ja -esitteet

Markkasen (2008, 54) mukaan yksi hyva tapa varmistaa tuotemerkin mieleen-
painuvuus on tarjota myymalassa asiakkaille tuotenaytteitd. Ne ovat sek& muis-

toja ostoskokemuksesta ettd monille ensimmainen tilaisuus kokeilla tuotetta.
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Naytteen avulla kuluttaja muistaa tuotteen mydhemminkin, ja jos han toteaa sen

toimivaksi, hén ostaa sitd varmasti myos jatkossa.

Sokos Wiklundilla miesten kosmetiikkatuotteista ei ollut havainnointiajankohtana
mukaan otettavia tuotenaytteitd, mutta sen sijaan monista merkeista oli esilla
paikan paalla kokeiltavia tuotteita. Tuotteiden testaamista paikan paalla oli hel-
potettu asettamalla osastolle peileja, kasvopaperia ja roska-astioita. Anttilassa,
Stockmannilla ja K-Citymarketissa ei myodskaan ollut tuotenaytteitéa, mutta teste-
reité oli saatavilla. K-Supermarketissa ei ollut saatavilla tuotenaytteita tai teste-

reita.

Tuote-esitteiden paatehtava on esitella jotain yksittaista tuotetta tai tuotesarjaa.
Toimiakseen esitteen taytyy olla ammattimaisesti toteutettu ja uskottava, ja sen
pitdd antaa esiteltavasta tuotteesta vakuuttava kuva. Kirje ja esite ovat suora-
mainonnan peruspilareita: kirje kuvaa asioita sanallisesti ja esite puolestaan
kuvallisesti. Hyvan esitteen yksi kriteeri onkin, ettd se on kuvallinen ja sisaltaa
mahdollisimman vahan tekstid. Esitteen kuvissa kannattaa kayttda ihmisia ja
toimintaa, silla niilla on usein parempi vaikutus kuluttajiin kuin esitteill&, joissa
on pelkkid tuotekuvia. Esitteen ei ole syyta sisaltdd hintoja tai muita lyhyella
aikavalilla muuttuvia tietoja, vaan sen tulisi olla ajaton. Esitteen taytyy myos olla
yrityksen kokonaislinjan mukainen. Kulloinenkin toteutustapa riippuu kuitenkin
esiteltavasta tuotteesta tai tuotesarjasta, yrityksen kohderyhmasta ja esitteen
kayttotarkoituksesta. (Rope 2005, 110, 112-113.)

Sokos Wiklundilla ja Prismassa ei ollut havainnointiajankohtana esitteitd mies-
ten kosmetiikkatuotteista. Anttilassa, Stockmannilla ja K-Citymarketissa oli puo-
lestaan asiakkaille tarjolla Nivea for Men —sarjan asiakkaiden ostopaatosta hel-
pottava opas, joka toimi samalla myo6s tuote-esitteena. Valintaoppaassa tuot-
teet oli jaoteltu neljaan eri ihonhoitovaiheeseen, joita olivat puhdistus, parranajo,
aftershave ja kosteutus. Jokaisen ihonhoitovaiheen kohdalla oli esitetty sopiva

tuote herkalle, rasvaiselle ja normaalille iholle.
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5.6 Mainokset ja kilpailut

Tuttu sanonta "kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa” sopii hyvin kuvailemaan
mainosten vaikutusta. Kiireisen arjen keskella kuvat ovat hyva tapa viestittaa
tietoa ihmisille. Hyvin tehty mainos saa sanomansa perille, vaikka kuluttaja ei
jaisikdan erikseen tutkimaan sitd. (Koskinen 2005, 52.) Kosmetiikkatuotteiden
mainokset eivat ole muuttuneet kovinkaan paljon vuosien saatossa: mainokset
painottavat samoja asioita kuin aikaisemminkin eli puhtautta, terveytta ja kaune-
utta. Kosmetiikkatuotteiden joskus melkein mahdottomiakin lupaavat mainokset
toimivat, koska ihmiset haluvat epatoivoisesti uskoa niihin. (Lahtinen 2006,
143.)

Mainonnassa on kuitenkin tarkedd antaa tuotteesta tai palvelusta totuudenmu-
kainen kuva, silla harhaanjohtavat mainokset aiheuttavat asiakkaissa vain kiel-
teisia tuntemuksia. Mainokset eivat saa olla hyvan maun vastaisia tai yhteis-
kunnan arvoja rikkovia. (Hukka ym. 2008, 120.) Mainokset korostavat usein
tuotteiden erinomaisia ominaisuuksia, eika niissa saastella positiivisia adjektii-
veja. Vaikka tuotteesta halutaankin antaa mahdollisimman hyva kuva, taytyy
mainoksissa kuitenkin olla tarpeeksi oikeita faktatietoja. Véitteet esimerkiksi
tuotteen allergiaystavallisyydesta tai muita tuotteita alhaisemmasta hinnasta

taytyy pystya nayttdmaan toteen. (Hukka ym. 2008, 121.)

Sokos Wiklundin miesten kosmetiikkaosastolla havainnointiajankohtana esilla
olleet mainokset olivat nayttavia ja tyylikkaita. Niissé esiteltiin lahinna tuoksu-
tuotteisiin erikoistuneiden tuotemerkkien mainoksia, mutta myos muutama ha-
vainnoinnin kohteena ollut tuotemerkki oli saanut oman mainoksensa néakyville.
Kuvassa 6 nékyy ensimmaisena vasemmalla L’Ore’al Paris Men Expert —sarjan

mainos, ja sen vieressa on Nivea for Men —sarjan mainos.
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Kuva 6. Sokos Wiklundin miesten kosmetiikkaosasto, jossa on esilla miesten

kosmetiikkamerkkien mainoksia.

Lumene, Nivea ja L'Ore’al-sarjan mainoksia oli havainnointiajankohtana esilla
Anttilassa, mutta ndissd mainoksissa oli esilld ainoastaan naisten tuotteita.
L’Ore’al Paris Men Expert ja Gillette-sarjoilla oli Anttilassa myos lattiatelineet.
L’Ore’al Paris Men Expert —sarjan lattiatelineessa mainostettiin kyseisen sarjan
kuutta eri tuotetta. Teline oli kaksipuolinen, mutta vain toinen puoli siita oli naky-
villa. Gillette-sarjan omassa lattiatelineessa oli puolestaan tarjouksessa olevia

tuotteita ja mainoksia niista.

Stockmannilla tutkittavista tuotemerkeista oli havainnointiajankohtana esilla
ainoastaan Biotherm Homme —tuotesarjan mainos. Se oli tyylikas ja nayttava ja
sijaitsi kyseisen tuotesarjan tuotteiden ylapuolella. K-Citymarketissa ja Prismas-
sa kosmetiikkatuotteita mainostettiin paljon, mutta miesten kosmetiikkatuotteista
ei ollut esilla yhtakaan mainosta. K-Supermarketissa kosmetiikkatuotteiden mai-

noksia ei ollut esilla lainkaan.

Markkinointikilpailuja voidaan jarjestaa sekd myymalassa tyoskentelevélle hen-
kilokunnalle etta kuluttajille. Niiden tarkoituksena on lisata asiakkaiden ostointoa
ja —halukkuutta sekd saada asiakkaat viihtymaan myymalassa pitkaan. (Rope
2005, 124.) Kilpailuja jarjestettdessa on hyva muistaa, etta asiakkailla on oikeus

osallistua kilpailuihin, vaikka he eivat ostaisikaan mitaan. Kilpailujen avulla
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asiakkaita yritetaan houkutella ostamaan tuotteita, mutta ostopakkoa ei kuiten-
kaan saa olla. (Hukka ym. 2008, 124.)

Missaan niistda myymaloista, jotka olivat havainnoinnin kohteena, ei ollut silla
hetkella kaynnissa kilpailuja, eika niisséa ollut jarjestetty muitakaan virikkeita
asiakkaille. Yritysten kannattaisi hydédyntaa sellaisia markkinointikeinoja, joihin
kuluttaja ei tormaa jokaisessa myymalassa. Muista tuotemerkeista poikkeavat
lahestymistavat kiinnittavat kuluttajan huomion, ja ne jaavat varmasti hénen

mieleensa.

6 Pohdinta

Opinnaytetyota oli mielenkiintoista tyostaa, silla miesten kosmetiikkatuotteiden
myymalamarkkinointi on aiheena ajankohtainen ja kiehtova. Kyseista aihetta ei
ole viela kovin paljon tutkittu, joten toivon opinnaytetydn tarjoavan uutta ja mie-
lenkiintoista tietoa. Opinnaytety6ta voivat hyédyntaa niin tutkimuksen kohteena
olevat myymalat kuin tuotemerkitkin. Aiheen vahaisesta tutkimisesta huolimatta
|lahdemateriaalia oli kuitenkin suhteellisen helppo I0ytd&. Taman opinnaytetydn
tietoperustassa kaytettiin myymalamarkkinoinnista kirjoitettuja kirjoja ja miesten
kosmetiikkaa kasittelevia artikkeleita. Edella mainittujen aiheiden liséksi, olisin
halunnut tutkia tydssani myds miesten kosmetiikkaostoihin liittyvia tekijoita.
Kasittelin tata aihetta hieman tydsséani, mutta paljon jai vield selvittdmatta. Aihe
olisikin kiinnostava ja hyddyllinen tutkimuskohde tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon tutkimusosan tekeminen sujui ongelmitta, koska tutkimuksen
kohteena olleet asiat oli tarkkaan méaaritetty. Tutkimuksessa kiinnitin huomiota
muun muassa hyllyopasteisiin, hyllyjen ja kalusteiden siisteyteen, tuote-esittei-
siin ja -naytteisiin, myymalassé olleisiin mainoksiin sekd myymalassa jarjestet-
tyihin virikkeisiin. Hyllyopasteet olivat monilla tuotemerkeilla englanninkielisia,
joten niista ei selvinnyt kovin nopeasti tuotteen kayttotarkoitus. Englanninkie-
listen hyllyopasteiden sijaan hyllyopasteiden olisikin hyva olla suomenkielisia, ja

opasteissa olevista tuotenimista tulisi selvitéa helposti tuotteen kayttotarkoitus.
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Hyllyjen ja kalusteiden siisteys vaihteli myymaldgittain. Jokaisen myymalan olisi
kuitenkin hyva pitdé huolta myymalansa siisteydesté, koska silla on suuri vaiku-
tus myymalasta luotuun mielikuvaan. Varsinaisia tuote-esitteita ei ollut ainoalla-
kaan tuotemerkilla, mutta erdalla tuotemerkilla oli tuotevalintaopas. Tama on
sille erinomainen Kkilpailuetu, silla varsinkin miesasiakkaat kaipaavat apua tuot-
teiden valinnassa. Tuotevalintaopas helpottaa kuluttajan ostopaatosten teke-
mista, ja samalla tuotemerkki saa yhden lisdkeinon tuotteidensa esiintuomi-
seen. Tuotenaytteitd ei ollut tarjolla havainnoinnin kohteena olleissa myymaldis-
s&, mutta testattavia tuotteita oli melkein jokaisessa myymalassa. Tuotenayttei-
den tarjoaminen olisi hyva keino saada kuluttajat kokeilemaan tuotteita ja toivot-

tavasti ostamaan niita myos jatkossa.

Myymalassa nakyvien mainosten maara riippui tutkittavana olleesta myymaé-
lasta. Sokos Wiklundilla ja Stockmannilla kosmetiikkamainoksia oli havainnointi-
ajankohtana useita, kun taas K-Supermarketissa mainoksia ei ollut lainkaan.
Tuotemerkin kannattaa yrittda saada tuotteidensa mainoksia esiin mahdollisim-
man monessa myymalassa, silla hyvin toteutetun mainoksen huomaa lyhytkes-
toisellakin ostoskaynnilla. Myymalassa jarjestettyjen virikkeiden maara oli puo-
lestaan sama jokaisessa myymalassa: ainoassakaan myymalassa ei ollut jar-
jestetty havainnointiajankohtana kilpailuja, arvontoja tai muita vastaavia virik-
keita. Virikkeiden jarjestamista kannattaisikin harkita, silla niiden avulla kulut-
tajat viihtyisivat myymalassa entista paremmin, ja se olisi myds hyva keino
erottua kilpailijoista. Edella mainittujen kilpaetujen lisaksi kilpailujen ja arvon-
tojen avulla kuluttajien ostohalukkuus yleensa kasvaa, mikd on jokaisen tuote-

merkin tavoitteena.

Miesten kosmetiikkatuotteiden myymalamarkkinoinnissa on viela melko paljon
parantamisen varaa. Nivea for Men, Gillette ja L'Ore’al Paris Men Expert —sarjo-
jen suurin ongelma oli hyllykylteissa olleet englanninkieliset tuotenimet, joista oli
vaikeaa saada selville kunkin tuotteen kayttétarkoitus. Nivea for Men —sarjan
suurimpia kilpaetuja olivat puolestaan sen tuotteiden valintaa helpottava opas ja
tuotemerkin mainosten hyva nakyvyys myymaldissa. Gillette-sarjan suurin kilpa-
etu oli Anttilassa esilla ollut tarjoustuotteiden standi. L’'Ore’al Paris Men Expert
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—sarjan vahvuus oli tuotemerkin erilliset hyllykyltit, jotka helpottivat tuotteiden
tutkimista. Erillisten hyllykylttien avulla tuotemerkin tuotteet myos erottuivat

hyvin muista hyllyssa olleiden tuotemerkkien tuotteista.

Biotherm Homme —sarjan heikkous oli sen tuotteiden huono saatavuus tutki-
muksen kohteena olleista myymalo6ista. Todennakoisesti tama on kuitenkin ollut
tietoinen valinta. Biotherm Homme ei luultavasti halua, etté sen tuotteita on saa-
tavilla kaikentyyppisistd myymaloista. Lumene for Men —sarjalla ei ollut myyma-
lamarkkinoinnissa havaittavia heikkouksia. Biotherm Homme ja Lumene for
Men —sarjojen tarkein kilpaetu oli niiden selkeat suomenkieliset hyllyopasteet.
Edella mainittujen merkkien hyllyopasteista selvisi nopeasti ja vaivattomasti,

mihin tarkoitukseen kutakin tuotetta kuuluu kayttaa.

Tutkimuksen kohteena olleista myymaldista Sokos Wiklund jai parhaiten mie-
leeni. Se oli ainoa tutkimuksen kohteena olleista myymaldista, jolla oli selkeéasti
muusta kosmetiikkaosastosta erotettu erillinen miesten kosmetiikkaosasto.
Kyseinen osasto onkin Sokos Wiklundille hyva kilpaetu. Kyseisessa myymalas-
sé& miesten kosmetiikkaosastolla tuotteet oli ryhmitelty niiden kayttétarkoituksen
mukaan. Ainoa ongelma oli se, etta kaikkien tuotemerkkien tuotteita ei 10ytynyt

niille tarkoitetulta hyllypaikalta.

Turun Stockmannin heikkous oli se, ettd miesten kosmetiikkatuotteet oli sijoi-
tettu eri paikkoihin ympari myymalaa. Biotherm Homme ja Lumene for Men
—sarjojen tuotteet sijaitsivat erikseen muista tutkimuksen kohteena olleista tuo-
temerkeista. Anttilan heikkoutena oli puolestaan se, etta tarjouksista ilmoitettiin
vaihtelevalla tyylilla. Osa tuotteista oli merkitty punaisella aletarralla, kun taas
yleisemmin kaytetty kaytantd Anttilassa oli laittaa tarjoustuotteen kohdalle tar-
jouksesta ilmoittava hyllynreunakyltti. Tarjouksista olisi hyva ilmoittaa aina sa-

malla tyylillg, silla poikkeavat tavat saattavat hamment&é asiakasta.

K-Supermarketin heikkous oli tutkimuksen kohteena olleiden tuotteiden huono
saatavuus. Kyseisessa myymalassa ei ollut saatavilla kuin muutamia tutkimuk-
sen kohteena olleiden tuotemerkkien tuotteita, ja moni tuote oli my6s loppunut

hyllysta. Prisman ja K-Citymarketin miesten kosmetiikkatuotteiden myymala-
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markkinoinnissa ei puolestaan ollut havainnointiajankohtana merkittavia puut-
teita. Jos tutkimuksen kohteena olevat tuotemerkit ja myymalat korjaavat omat
heikkoutensa ja panostavat vahvuuksiinsa, on niilla jatkossa paremmat mahdol-
lisuudet menestya markkinoilla. Onnistuneesta myymalamarkkinoinnista hyoty-
vatkin sek& myymalat etté tuotemerkit, joten se on molemmille tadrked menes-

tyksen avain!
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