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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, millainen Cliniquen brandimielikuva on
kuluttajien kokemana. Clinique on suurimpia kosmetiikkabrandeja selektiivisen kosmetiikan
markkinoilla. Yhdysvaltalaisella Cliniquella on omalaatuinen kliininen imago kilpailijoihinsa
nahden, joten brandistd muotoutunutta mielikuvaa tutkittin sen pohjalta. Toinen selvityk-
sen kohde oli Cliniquen brandimielikuvan vaikutus ostopaatékseen.

Tyossa kasiteltiin laajasti brandin maaritelmaa ja olennaisimpia tehtavia. Teoriaosuudessa
on kayty laajasti 1api myos ostokayttaytyminen seka mielikuvien muodostuminen, silla nii-
hin vaikuttavat l1ahes kaikki kuluttajaa ymparoéivat arsykkeet. Opinnaytetyd toteutettiin tut-
kimustyyppisena ja siind kaytettiin apuna kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimus-
kyselyssa kaytettiin Metropolian e-lomakejarjestelmaa ja kyselya lahetettiin sahkdisesti
sosiaalisessa mediassa seka Metropolia Ammattikorkeakoulun liiketalouden aikuisopiskeli-
joille ja opettajille. Osa vastauksista kerattiin manuaalisesti suoraan asiakkailta.

Tutkimuksessa saatiin selville Cliniquen brandimielikuvan olevan hyvin lahellda brandin
omaa persoonallista imagoa, jota se haluaa tuoda kuluttajien tietouteen. Johtopaatdksena
tutkimuksesta voitiin todeta Cliniquen olevan tunnettu ja luotettu brandi, joka on aikaan-
saanut korkean laatumielikuvan kuluttajien silmissa. Hinta-laatusuhde nousi tutkimuksessa
Cliniquen vahvimmaksi kilpailueduksi. Toisena johtopaatdksena voitiin myds todeta bran-
dimielikuvan vaikuttavan ostopaatdkseen huomattavasti. Selvisi myos viitteita siita, etta
kuluttajan on hankala itse maarittaa syitd ostopaatokseen, silla siihen vaikuttavat monien
ulkoisten arsykkeiden kokonaisuus seka kuluttajan oma sisdinen persoona ja yksilon omat
tarpeet.

Avainsanat brandi, mielikuva, ostokayttaytyminen, selektiivinen kosmetiik-
ka, Clinique
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The objective of the thesis was to find out what the Clinique brand image is. Clinique is
one of the largest cosmetics brands in the selective cosmetics market. The American
brand Clinique owns a very unique clinical image compared to its competitors. One of the
goals was also to find out how Clinique’s brand image affects customers’ buyer behavior.

The study dealt with a broad definition of the brand and the main essential tasks of
brands. Buyer behavior is also extensively examined as well as the formation of images,
as it is affected by all stimuli surrounding the consumer. The thesis was carried out as a
research study and using quantitative research methods. The research was made by
using Metropolia’s e-form system and it was distributed electronically in social media and
sent out to students at Helsinki Metropolia University of Applied Sciences, for adult stu-
dents and teachers. Some of the answers were also collected manually directly from
customers.

The result of the study indicated that the Clinique brand image is very close to the
brand’s own personal image, which it wants to bring to the awareness of consumers. In
conclusion, the study showed that Clinique is a well-known and trusted brand that has
created a high-quality image in the eyes of consumers. The price-quality ratio stood out
as one of Clinique’s strongest competitive advantages. Another conclusion was also that
in actual fact the brand image significantly affects the purchase decision. There were
also some indications that it may be difficult to a consumer to determine the reasons for
the purchase decision, as it is affected by many external stimulations, as well as the con-
sumer's own inner personality and the individual's own needs.

Keywords Brand, image, buyer behavior, selective cosmetic, Clinique
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1 Johdanto

Eldamme keskelld brandattyd yhteiskuntaa. Perheemme, tydmme, uramme ja koko yh-
teiskuntamme ovat vaikuttuneet brandeista, joita ostamme, myymme ja koemme.
Brandit ovat tunkeutuneet elaman kaikille osa-alueille ja hetkiin. Kuljemme jokaisena
paivana brandien lapi. Brandien vaikutus ostokayttaytymiseen on vahvempaa kuin kos-

kaan. Olemme brandien ympardimina paivasta toiseen. (Stiff 2006, 3-4.)

Uusien brandien ja tuotteiden myota myos kosmetiikkamarkkinoiden tarjonta laajenee
jatkuvasti. Tuotteet eivat laadullisilta ominaisuuksiltaan enaa nykypaivan markkinoilla
poikkea Kkilpailijoiden tarjonnasta. Tuotemeren keskella kuluttajan ostopaatdkseen vai-
kuttavat huomattavasti mielikuvat ja kokemukset brandista hanen ollessaan eri markki-
nointiarsykkeiden vaikutuksen alaisina. Yrityksilla riittdakin toita rakentaa ja vahvistaa
brandiaan, jotta se erottuisi ja jaisi ihmisten mieliin. Vahva merkki eli brandi on kohde-
ryhmassaan arvostettu, luotettu ja tunnettu, joten se erottuu kirkkaana kilpailijoistaan.
(Williams 2014.)

Myds ihmiset haluavat yksildind ikdan kuin brandaytya eli luoda omaa mainetta ja ima-
goa erilaisten materiaalien avulla. Kun kyse on urasta, kodista, autosta tai ulkonadsta,
ne kaikki vaikuttavat yksilon omaan imagoon ja mielikuvaan, jota halutaan tuoda esille
sosiaalisten tarpeiden kautta. Yksilon tavoin jokainen brandi tarvitsee itselleen imagon,
joka herattad kuluttajan mielissa brandista tietyn mielikuvan. Mielikuvat ohjaavat kulut-
tajan tunnetilojen kehitysta, seka vaikuttavat vahvasti kuluttajan ostopaatdkseen. (Wil-
liams 2014.)

Kosmetiikkabisnes perustuu pitkalti mielikuvabisnekseen, jolle maine, imago ja brandi-
mielikuvat ovat elintarkeita kilpailutekijoita. Etenkin selektiivisen eli luksuskosmetiikan
markkinoilla kuluttaja on valmis maksamaan tuotteesta, joka tuo hanen imagolle lisdar-
voa. Kauneudenhoitoalalla ei myyda vain tuotetta, vaan tuotteen tuomia mielikuvia ja
hyvaa oloa. Oman arvomaailman ja asenteiden lisdksi kuluttajan ostopaatdkseen siis
vaikuttavat vahvasti mielikuvat yrityksesta, tuotteesta ja brandista. Eika tule vahatella
houkuttelevan mainonnan ja markkinoinnin vaikutusta, joka toimii perustana mielikuvi-
en syntymiselle. (Niemi 2004, 49.)
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1.1 Opinnaytetydn tausta

Taman opinnaytetyon aihe syntyi omasta mielenkiinnostani kosmetiikkamaailman
bréandeja ja mielikuvia kohtaan. Aiheenpiirin valinta oli helppo, silla tydskentelen maail-
man johtavimpiin kosmetiikkayrityksiin lukeutuvassa Estee Lauder cosmeticissa. Tyos-
kentelen Estee Lauder -yhtidn suuren brandin Cliniquen edustajana yrityksen travel
retail -puolella, johon lukeutuvat verovapaat myymalat ja alueet. Kosmetiikkabisnes on
siis erityisen tuttua kuuden vuoden alan tydkokemuksen pohjalta. Opinnaytetydhon ei

liittynyt toimeksiantoa.

Mielenkiintoisia ja ajankohtaisia tutkimuksen aiheita olisi ollut paljon, mutta valinnan-
vaikeuksien kautta paadyttiin tassa opinnaytetyossa keskittymaan brandimielikuviin ja
etenkin oman tyénantajani Cliniquen brandimielikuvaan kuluttajien silmissa. Aihe on
erittain ajankohtainen tamanhetkista taloustilannetta silmalla pitaen, silla kauneuden-
hoitotuotteet ovat kuluttajille arjen pienta luksusta, siind missa saastetdan suuremmista
hankinnoista. Asiakkaiden huomio on erityisen tarkeaa brandeille, silla myods kosmetiik-

kabisneksessa kuluttajasta on tullut vaativampi ja han haluaa sijoittaa varmasti.
1.2  Opinnaytetydn tavoitteet

Tutkimuksen Iahtokohtana voidaan pitda tutkimusongelmaa. Tutkimusongelmaan pyri-
tdan 16ytdmaan ratkaisu tutkimuksen avulla. Tassa tydssa tutkimusongelmaksi muo-

dostui: Cliniquen brandimielikuva ja sen vaikutus ostopaatdkseen.

Cliniquen imago on melko erilainen ja omalaatuinen kilpailijoihinsa nahden, ja siksi
halusin tietda, miten brandi koetaan ja miten brandimielikuvat vaikuttavat ihmisten os-
topaatdkseen. Opinnaytetydn tarkoituksena oli siis selvittda, milla tavalla brandit ja nii-
hin liittyvat mielikuvat syntyvat seka mika rooli brandimielikuvalla on kuluttajan ostopaa-
tosprosessissa. Asioita selvitettiin maarallisella eli kvantitatiivisella tutkimuksella, josta

kootut tulokset seka johtopaatokset antoivat vastauksen tutkittavaan aiheeseen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli myds kehittda itseani tutkimuksen tekijand seka oppia

aiheesta uutta teoriaa ja sen soveltamista kaytannon tutkimuksessa. Yksi henkilokoh-
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tainen tavoitteeni oli myds kehittya kyselomakkeen tekijana, silla nain laajana en ollut

koskaan aikaisemmin vastaavanlaista tutkimusta tehnyt.
1.3 Opinnaytetyon viitekehys

Tyon viitekehys eli teoriaosuus kasittelee kolmea paateemaa, jotka ovat tutkimuksen
kannalta tarkeita. Tarkastelun kohteena ovat brandit, mielikuvat seka ostokayttaytymi-
nen. Kasitettd brandi tarkasteltaessa kiinnitetddn huomiota sen syntyyn seka kasitel-
I1dan sen olemassaoloa ja niita tekijoita, jotka toimivat sen perustana. Koska brandi ja
imago muotoutuvat ihmisten mielikuvista ja kokemuksista, tydssa kasitellaan mielikuvi-
en syntymista ja sitd, miten markkinoinnilliset tekijat vaikuttavat niiden muotoutumi-
seen. Teoriaosuudessa tarkastellaan lopuksi kuluttajan ostokayttaytymista ja ostopaa-
tokseen vaikuttavia tekijoita. Tarkasteluun on otettu mukaan myds brandiuskollisuus,

koska sen koettiin vaikuttavan kuluttajan brandimielikuvaan ja ostokayttaytymiseen.

Empiirisessa osiossa kartoitetaan Cliniquen brandimielikuvaa kvantitatiivisella tutki-
muksella seka selvitetdan, kuinka brandimielikuva vaikuttaa kuluttajan tehdessa osto-
paatosta. Empiirisessa osuudessa edetaan tutkimusongelman kautta tutkimuksen ta-
voitteisiin ja maaritelldan tutkimuskysymykset. Kyselyn tulokset raportoidaan ja annet-
tujen vastausten pohjalta syvennytddn analysoimaan tuloksia, joista tehdaan lopuksi
johtopaatodkset. Tydn lopussa pohditaan opinnaytetydn tuloksia ja tutkimuksen luotetta-

vuutta seka opinnaytetydprosessi arvioidaan.

2 Teoreettinen viitekehys

Kosmetiikkamarkkinat kasittavat nelja paatuoteryhmaa: sarjakosmetiikan, parfyymit,
meikit ja hiustenhoitotuotteet. Sarjakosmetiikka jaotellaan viela neljaan eri alatuoteryh-
maan: selektiiviseen kosmetiikkaan, semiselektiiviseen kosmetiikkaan, paivittaiskosme-
tiikkaan seka asusteisiin ja koruihin. Selektiivisiksi kosmetiikkasarjoiksi lukeutuvat sar-
jat, joita myydaan tavarataloissa, kauneushoitoloissa ja erikoisliikkeissa. Paivittaiskos-
metiikaksi luetaan sarjat, joita myydaan useissa jakelukanavissa, kuten paivittaistava-
rakaupoissa ja marketeissa. Oletettavasti selektiivinen kosmetiikka on hinnakkaampaa
kuin paivittdiskosmetiikka. Suurin selektiivisen kosmetiikan ja paivittdiskosmetiikan ero
on henkildkohtainen palvelu ja opastus, joita paivittaistavaramyymaldissa ei ole saata-
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villa. My6s brandin pehmeat arvot ja laadukkaammat raaka-aineet toimivat luksuskos-

metiikkasarjojen hintatason perusteina. (Niemi 2004, 28,33.)

Kohdeyritykseni Estee Lauderin brandi Clinique luetaan edellda mainituksi selektiiviseksi
kosmetiikkasarjaksi. Estee Lauder cosmetics on yhdysvaltalainen yritys, joka on perus-
tettu 1946. Yrityksen alle lukeutuu lukuisia selektiivisen kosmetiikan brandeja, joista
Clinique on yksi suurimpia ja menestyneimpia. Clinique sai alkunsa vuonna 1968, jol-
loin selektiivisille markkinoille lanseerattiin ensimmaiset ihotautilddkarin kehittamat
ihonhoitotuotteet. Siita asti Cliniquen tehtava on ollut tarjota tehokkaita tuotteita jokai-
selle ihotyypille ja jokaiseen ihon huolenaiheeseen. Cliniquen uskoo, ettd upea hyvin-
voiva iho voidaan luoda oikeilla tuotteilla. Cliniquen lahestymistapa on asiakaslahtoi-
sesti raataloity ja kaikki lahtee asiakkaan tarpeista. Brandina Clinique on ansainnut

miljoonien ihmisten luottamuksen ja aikoo pitda sen. (Elcompanies.)

Clinique tarjoaa kuluttajalle selektiivisen kosmetiikan tuotteita seka henkilokohtaista
konsultointia ja opastusta. Brandin logosta jo voi lukea "Allergy tested”. 100% fragrance
free”, eli kaikki tuotteet ovat taysin hajusteettomia ja allergiatestattuja. Tama lause on-
kin vahvasti mukana kaikessa, mihin brandi perustuu. Kaikki markkinoilla olevat kos-
metiikkatuotteet testataan, mutta Clinique vie allergiatestauksen kuitenkin Kilpailijoitan-
sa hieman pidemmalle. Joka ikinen tuote testataan 600 ihmisella 12 kertaa, ja mikali
yksikaan testi aiheuttaa allergisia reaktioita, tuote kehitetddn uudestaan aina niin kau-
an, ettd se lapaisee testit. Nain ollen voidaan todeta, ettd Clinique soveltuu erittain hy-
vin myds herkkaihoisille ja tuotteita on turvallista kayttaa. Tama on yksi brandin suu-

rimpia Kilpailuetuja, joilla se erottuu markkinoilla. (Elcompanies; Clinique.)

Tuotevalikoima on suuri ja jokaiselle ihotyypille 16ytyy oikeat ihonhoitotuotteet ikaan tai
rotuun katsomatta. Vaikka Clinique perustuu ihotautiladkarin kehittamiin tuotteisiin, on
brandilld myds erittdin laaja varikosmetiikan valikoima. Cliniquen varikosmetiikka on
luotu tukemaan ihonhoitotuotteita, joten Cliniquen meikeilla ei ainoastaan saada nayt-
tavaa ehostusta aikaiseksi, vaan ne samalla hoitavat ihoa. Brandi pysyy jatkuvasti
muodissa mukana, ja se tarjoaa jatkuvasti kuluttajalle teknologian viimeisimpia raaka-
aine keksintgja, trendikkaimpia vareja, mutta ennen kaikkea ihoystavallisia ja turvallisia

tuotteita. (Clinique.)
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Cliniquen imago eroaa Kkilpailijoista myos omalla persoonallisella tyylillaan. Brandin
ulkoinen olemus on hyvin yksinkertainen, puhdas ja raikas. Vareina kaytetdan aina
valkoista, vihreda ja hopeaa. Pakkaukset, mainokset ja myymalaymparistd ovat hyvin
siisteja, puhtaita ja niissa on suosittu samoja vareja. Cliniquen edustajilla on paallaan
pitka valkoinen takki, joka muistuttaa I1dakarin virka-asua. Brandi pyrkii viestimaan ima-
gollaan puhtautta, turvallisuutta ja asiantuntijuutta. Imagossa halutaan ennen kaikkea

painottaa, etta koko brandin takana on alusta asti toiminut ihotautilaakari. (Clinique.)

Selektiivisen kosmetiikan markkinoilla Cliniquen hintataso on yksi tarkea kilpailukeino.
Clinique pystyy tarjoamaan laadukkaat tuotteet kilpailukykyiseen hintaan. Jos hintata-
soa siis verrataan muihin selektiivisiin kosmetiikkamerkkeihin lukeutuviin brandeihin,
ovat Cliniquen tuotteet edullisimmasta paasta. Toisena brandin tarkeana kilpailukeino-
na on brandin edustajat. Tutkimusten mukaan Clinique kouluttaa edustajiaan eniten
kilpailijoihinsa nahden ja takaa, etta valkoisessa takissa tyoskenteleva henkild on kou-
lutettu Cliniquen ekspertti. Ohessa kuva yksi Cliniquen konsulenteista seka myyma-
laymparistosta, joka viestii Cliniquen puhtaasta, raikkaasta seka hygieenisesta imagos-
ta. (Mc Donald 2014.)

Kuva 1. Cliniquen konsulentit; Myymala ymparisto (Pariisin lentokenttd)

2.1 Brandit

Brandit muistuttavat ihmisia elamanhistoriasta, yhteiskunnan rakennemuutoksista, se-
ka tavaran massatuotannon ja markkinoinnin historiasta. Brandit ovat luoneet pysyvan
muutoksen kulutustottumuksiin ja pohjan mainonnan ja markkinoinnin alkumetreille.

Mainonnan ja markkinoinnin kasvu on johtanut tavaroiden kysynnan kasvuun, joka on
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alkanut synnyttamaan erilaisia kulttuureja, jotka ovat tuoneet kuluttajalle tarpeen erot-
tua muista. Brandin kasite alkoi luoda vahvoja mielikuvia ihmisten mielissa. Mielikuvien
hyddyntamisesta tuli tadrked osa mainonnan kehitysta. Mainonnan kehittyessa painopis-
te siirtyi brandien rakentamiseen seka kuluttajien tunteisiin vetoamiseen mielikuvien
kautta. (Lehtimaki & Suoranta 2006, 7.)

Kasite brandi esiintyi ensimmaisen kerran Yhdysvalloissa jo 1800-luvun loppupuolella,
jolloin se esiintyi symbolina, jonka avulla merkittin omaisuutta. Sen avulla helpotettiin
erottautumista massasta esimerkiksi polttomerkitsemalla omaa karjaa. (Sounio 2010,
25.) Mietitdanpa ensimmaisia tunnetuimpia brandeja, joita ovat esimerkiksi Coca-cola,
Shell, Visa ja Mc Donalds. Osa brandeistd onkin aikoinaan saavuttanut niin vahvan
aseman, ettad kaikkia samankaltaisia tuotteita kutsutaan edelleen jonkin tietyn brandin
nimella. Esimerkiksi kaikkia colajuomia kutsutaan "kokikseksi” tai eri astianpesuaineita

"fairiksi”, vaikka brandi olisikin aivan muu.

2.1.1 Brandin méaaritelma

Mitd sana brandi tarkoittaa? Brandia voisi kuvailla ajatusrakennelmaksi tai summaksi,
joka koostuu liiketoiminnan, tuotteen ja organisaation palasista. Brandin muodostuu
monien komponenttien summasta yhteensa, eika ainoastaan logosta, sloganista, tuot-
teesta, danestd, tarinasta taikka mainoksesta. Naitd komponentteja havaitsemalla ih-
miset synnyttavat brandin. (Edge & Milligan 2009, 14-15.)

Brandi on yrityksen aineeton hyoédyke, jonka kuluttajat ovat maaritelleet omien koke-
musten, mielikuvien seka tiedon perusteella. Brandi katsotaan symboliseksi kasitteeksi,
jonka avulla luodaan erottuvuutta kilpailijoista. Brandiin liittyy myos lupaus, jonka poh-
jalta kuluttaja maarittelee kokemuksien kautta mielikuvan tuotteesta tai palvelusta. Tay-
tyy kuitenkin muistaa, etteivat kaikki tuotteet kuitenkaan ole brandeja. Hyvan brandin
tunnistaa sen kyvysta erottua kilpailijoista asiakkaiden mielissa. Brandi on laaja koko-
naisuus, joka antaa syvallisemman merkityksen tuotteelle ja merkille seka tarjoaa kulut-

tajalle lisdarvoa tuotteeseen. (Malmelin & Hakala 2011, 27.)

Kotlerin ja Kellerin (2006, 274) mukaan brandi voidaan maaritelld merkiksi, termiksi,
nimeksi, symboliksi tai designiksi. Brandi voi myds olla edellda mainittujen yhdistelma,

joiden avulla kuluttaja tunnistaa tietyn myyjan tai myyjaryhmittyman palvelut tai tuotteet.
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Myds Lindberg-Repo vahvistaa Kotlerin maaritelman brandista, jonka avulla kuluttaja
voi tunnistaa tai erottaa tuotteen kilpailijoiden tarjoamista tuotteista. Hanen mukaansa
brandi voi tuoda myds kuluttajalle itselleen lisdarvon tunnetta, kun taas yrityksen nako-
kulmasta brandin tarkoitus on saada tuotteelle enemman arvoa, kuin silla todellisuu-
dessa on. (Lindberg-Repo 2005, 16.)

Hertzen taas korostaa ettd, brandin maaritelmaa ja kasitettd voidaan kuitenkin tarkas-
tella monesta eri ndkdkulmasta, mutta hanenkin mielesta tarkein ominaispiirre sille on
erottautua muista kilpailijoista (Herzen 2004, 16). Hammond (2008, 14) tarkentaa viela
brandin olevan kuluttajan kokonaisvaltainen aistikokemus yrityksen tuotteista, palve-
luista tai yrityksesta itsestaan. Esimerkiksi varit, logot ja iskulauseet ovat tarkeita, mutta
ne eivat yksinaan luo brandia. Brandit muodostuvat yksildllisesti kuluttajan mielessa,
jolloin juuri aineettomuudessa piilee mielikuvien hallitsemisen ja rakentamisen haastel-
lisuus. (Hammond 2008, 14.) Brandays kasite on kulkenut viimeaikoina pitkalti kasika-

dessa mainonnan kanssa (Herzen 2004, 16).

2.1.2 Brandin tehtava ja merkitys

Brandin tarkeimpia tehtavia on kasvattaa yrityksen kannattavuutta. Se toimii tydkaluna,
jolla saadaan yritykselle parempi markkina-asema seka parempi hinta. Brandin tehta-
viin kuuluu tuotteen tai palvelun erottuvuus kilpailijoista. Erottuvuudella ja pysyvien suh-
teiden luomisella kuluttajin on suora vaikutus yrityksen taloudelliseen tulokseen. Uskol-
liset asiakkaat, erilaistettu brandi, kiinnostavuus sekd mydnteiset mielikuvat brandista
mahdollistavat yrityksen tuotteille korkeamman hinnoittelun. (Malmelin & Hakala 2011,
27.)

Brandin tehtdava on enemman kuin toimia markkinoinnin ja myynnin valineena. 1980-
luvun puolivalin jalkeen paapaino markkinoinnissa ja mainonnassa on siirtynyt mieliku-
viin. Onkin tarkedad ymmartaa brandia kokonaisvaltaisesti. Brandin aineettomalla arvol-
la on suuri taloudellinen arvo yrityksen paaomassa, seka se on olennainen osa yrityk-
sen menestysta. Malmelin ja Hakala painottavat nykyaikaisten tuotteiden elinkaarien
olevan yha lyhyempia, jolloin brandin merkitys korostuu entisestaan itse tuotteen rinnal-
la. Kun jatkuvasti uusia tuotteita tulvii markkinoille, korostuu myo6s asiakkaiden ja bran-
din valisen suhteen kasvu. Suhteen kehittyessa kuluttajien kokemusta ja tietoa brandis-

ta kerrytetaan, jolloin positiiviset mielikuvat brandista vahvistuvat. Brandin rakennus ei
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siis ole ainoastaan myynnin edistdmista, vaan koko yrityksen ja sen brandin tulevaisuu-
teen sijoittamista. Brandin olemassaolo vaatii yritykseltd paljon panostusta ja sitoutu-
mista. Brandia tulee johtaa oikein ja harkituin menetelmin, jotta sen olemassaolo sailyi-
si. (Malmelin & Hakala 2011, 26-29.)

Onnistunut brandi kykenee aikaansaamaan vetovoimakyvyn tuotenimeen. Sanaan
brandi liittyy imagoarvo-kasite, joka kertoo sen houkuttelevuudesta uusasiakashankin-
nassa. Rope ja Mether vertasivat kuvallisesti brandid kauniiseen kukkaan. Mita veto-
voimaisempi ja houkuttelevampi kukka eli brandi on, sitd kauempaa ja suuremman
mehilaisjoukon (eli kuluttajat) se pystyy luokseen houkuttelemaan. (Rope & Mether,
2001.174.)

Vahva brandi pysyy kohderyhman mielissa ja tuottaa jatkuvasti kiinnostusta ja kysyntaa
ilman jatkuvaa aktiivista markkinointiviestintaa. Tietynlaista muistuttamista kuitenkin
tarvitaan ajoittain, jottei kuluttajan mielenkiinto ja muistaminen hupene. Ne tuotteet,
joilla ei ole markkinoilla vahvaa brandiasemaa, menettavat asemansa mielenkiinnon-

kohteena huomattavasti nopeammin. (Rope & Mether 2001, 174-176.)

Brandia pidetaan usein myods laadun takeena, ja siksi yritys, jolla on vahva brandiase-
ma, pystyy selviamaan kolhuista huomattavasti nopeammin kuin heikomman bran-
diaseman omaava yritys (Rope & Mether 2001, 174-176, 176-178). Vahvan brandin
avulla yritys kestdd paremmin hetkellisia epaonnistumisia tai taloudellisesti vaikeita
tilanteita (Gad 2001, 49). Brandiarvo antaa siis yritykselle suojaa ja niin sanotun pusku-
rivaikutuksen kielteisten tapahtumien varalle (Rope & Mether 2001, 174-176, 176-178).
Lisdksi onnistuneilla brandeilld on usein motivoituneita sekd omistautuneita tyontekijoi-
ta, jotka ymmartavat brandin sanoman ja uskovat siihen, jolloin he toteuttavat brandin

sanomaa tydssaan (Hammond 2008, 10).

2.1.3 Brandimielikuvan muodostuminen

Brandatty tavara tai tuote ei edusta enaa vain tuotetta, jos mietimme esimerkiksi bran-
divaatteita tai mita tahansa muuta brandituotetta. Niita ei myyda kuluttajalle ainoastaan
vaatteina, vaan myydaan koko brandin edustamaa elamantapaa, jotta niiden kayttaja

voi tuntea lisdarvoa kayttdessaan tietyn brandin tuotetta. (Lindberg-Repo 2005, 46.)
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Mielikuvat ratkaisevat menestyksen markkinoilla, silld yha useampi tuote vastaa fyysi-
siltd ominaisuuksiltaan kilpailevia tuotteita. Erot tuotteiden valille voidaan siis synnyttaa
ainoastaan mielikuvapuolella. Niinpa se osaaminen, jolla mielikuvia voidaan hallita ja
rakentaa, on keskeisintd markkinoinnin tuloksellisuuden kannalta. (Rope & Mether
2001, 19.)

Brandeihin sisallytetdan voimakkaita mielikuvia, jotka kuluttajat rakentavat itse mielis-
saan. Naitd mieltymyksia ja visioita vahvistetaan ja niihin vaikutetaan erilaisilla mene-
telmilld, kuten brandin rakentamisella seka brandin johtamisella. (Lindberg-Repo 2005,
15-17.) Brandi ei kuitenkaan ole yleiskasitys, silla se syntyy yrityksen ja kuluttajan vali-
sesta vuorovaikutuksesta, jossa yhdistyy arvo ja merkityksellisyys. Tarkeimpia brandin
arvoa lisdavia tekijoita ovat asiakkaan kokema elamys, kokemus seka asiakkaan ja

brandin valinen vuorovaikutus. (Malmelin & Hakala 2011, 27.)

2.1.4 Mielikuvat osana brandin pddomaa

Aakerin ja Joachimsthalerin (2008, 38) mukaan tuotteisiin liittyvat mielleyhtymat eli mie-
likuvat ovat tarkea osa brandin kokonaisuutta, brandin arvoa sekd brandipdaomaa.
Brandipddomaa Aaker ja Joachimsthaler pitdvat brandin nimeen ja symboliin liittyvana
varallisuutena, joka joko heikentda tai vahvistaa tuotteen arvoa. Nelja eri osa-aluetta
muodostaa tuotemerkkiin liittyvan varallisuuden: koettu laatu, brandiuskollisuus, bran-
dimielleyhtymat seka tunnettavuus. Edelld mainitut osa-alueet on esitetty tarkemmin

alla olevassa kuviossa 1. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38-39.)
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Brandipaaoma
Brandiuskollisuus Koettu laatu Mielleyhtymat || Tunnettuus
- Lujitettava -Yhteydessa -Yhdistaa asia- -Tunnettavuus
brandimielleyh- kasta bréandiin o
tymiin -Tuote- ->Myonteisia
ominaisuuksista asenteita

-Organisaatio-

mielleyhtymat

-Symbolit
-Brandin perso-
naaliset piirteet

Kuvio 1. Mielikuvat osana brandin padomaa (Aaker & Joachimsthaler 2008, 38).

Mielikuvia on erilaisia ja ne yhdistavat kuluttajaa eri tavoin brandiin. Mielleyhtymat saat-
tavat muodostua kayttdtilanteista, mielikuvista kayttdjista tai brandin persoonallisista
piirteistd ja symboleista. Brandin omaa mielikuvaa ajateltaessa, on tarkeaa selvittaa
mitd eri mielleyhtymia voidaan tai halutaan kehittaa, jolloin voidaan laatia brandin mieli-
kuvia kehittavid ohjelmia. Aaker ja Joachimsthaler painottavat kuvion 2 mukaisesti
myds brandin tunnettavuutta. Sitd usein aliarvioidaan, vaikka tunnettavuus on brandi-
paaomalle tarked osasalue. Brandin tai tuotteen tuttuus miellyttaa kuluttajia, ja tuttuihin
asioihin liitetaankin useammin myonteisia mielikuvia ja asenteita. Voidaan siis olettaa,
ettd tunnetulla brandilla on myodnteinen imago, jonka avulla koko brandin padoma kas-
vaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38.)

Aaker ja Joachimsthaler pitavat brandiuskollisuutta erityisen tarkeana ja heidan mu-
kaan sita tulisi lujittaa seka siihen liittyvaa asiakassegmenttia tulisi jatkuvasti pyrkia
laajentamaan. Koettu laatu lisda brandiuskollisuutta ja se on vaistamatta hyvin vahvasti
kytkoksissa brandimielleyhtymiin. Koettu laatu on suoraan nahtavissa tuotteen kannat-
tavuudessa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38-39.)
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2.2 Mielikuvien muodostuminen

Kaikkien mielikuviemme muodostuminen on yksil6llista. Aistihavaintojen ja kokemuksi-
en myo6ta ajatusprosessimme kaynnistyy, minka seurauksena meille syntyy mielikuvia.
Mielikuvien muodostukseen vaikuttavat yksilon persoonallisuus, kokemukset, asenteet
sekd myds perima. Myds yksilon arvot sekd oikean ja vaaran tulkitseminen vaikuttaa
muodostuviin mielikuviin. (Rope & Mether 2001, 41-46, 55.)

Mielikuvat alkavat muodostumaan siitd hetkestd, kun saadaan tietoisuus tuotteesta.
Talldin brandi yleensa tunnetaan vain nimelt3, tai tuotteen muotoilu tai pakkaus tunnis-
tetaan. Seuraavassa vaiheessa kun opitaan tuntemaan tuote paremmin myos mieliku-
vat syvenevat ja niihin alkavat vaikuttaa muut ydintuotetta tukevat osat kuten mainonta,
palvelu, myyntipiste ja hinta. Pysyva mielikuva alkaa syntymaan positiivisen tai negatii-
visen asenteen muodostumisen myéta, jolloin asenne tuotetta kohtaan muodostuu laa-
dun, valikoiman, ominaisuuksien, tuotteen arvojen ja sen tuomien elamysten pohjalta.
Kun tuote alkaa erottua kilpailijoistaan tunnearvojensa perusteella, alkaa pysyva mieli-
kuva olla muodostunut kuluttajalle. Lopullinen sisdinen mielikuva muodostuu, kun kulut-
tajan oma asenne ja mielikuvat tuotteesta kohtaavat todellisen tuotteen, jolloin kulutta-
jan naiden kaikkien osa-alueiden yhdistyessa hanen mielikuvansa vahvistuu ja han
saavuttaa oman sisaisen totuutensa tuotteesta. Lopullinen kuluttajan sisainen mieliku-

va ja kokemus tuotteesta vaikuttavat suoraan ostokayttaytymiseen. (Niemi 2004, 24.)

2.2.1 Mielikuviin vaikuttaminen markkinoinnilla

Markkinoinnissa on aina kyse tietoisesta ja systemaattisesta vaikuttamisesta ihmisten
mielikuviin. Markkinoitavasta kohteesta pyritdan saada aikaiseksi kohderyhman mieliin
mielikuva, joka erottuu kilpailijoista nayttdmalld paremmalta. Pyritdan siis saamaan
aikaan vetovoimakykya mielikuvan avulla. Mielikuviin voidaan vaikuttaa tietoisesti ja
tiedostamatta. Kohderyhmana eivat aina ole pelkastaan asiakkaat, vaan yrityksen tai
tuotteen kaikki sidosryhmat, kuten esimerkiksi tiedottajat, rahoittajat, tavarantoimittajat,
henkiléstd, kunta, valtion sidosryhmat ja omistajat. (Juholin 2009, 184; Rope & Mether
2001, 9.)

Yrityksen tavoittelema mielikuvamaailma saadaan toteutumaan mielikuvallistamalla,

joka on osa markkinoinnin perusty6ta. Tarjonnan mielikuvallistamisessa otetaan perus-

£
R ——

/ I\//Ztropolia



12 (49)

taksi tuotteen kasite, joka ei ole sama kuin tuotannosta tuleva tuotantohyodykkeen ka-
site, vaan se, minkalaisena sitd markkinoille tarjotaan. Markkinointi- ja tuotantotuotteel-
la on siis suuri keskeinen ero. Niiden eron on aikoinaan hyvin kiteyttanyt kosmetiik-
kayhtiéon Revlonin paajohtaja Charles Revlon toteamalla "tehtaassa teemme kosmetiik-
kaa, mutta tavaratalossa myymme toivoa”. Tarkeinta tuotteen kaupaksi saamisen kan-
nalta on siis kyseinen markkinointituote -kasite. Se tuo kykya tuoda kaupattava tuote
haluttavammaksi kuin Kilpailijoiden asettamat vaihtoehtoiset tuotteet. (Rope & Mether
2001, 124-128.)

Etenkin kosmetiikkamaailmassa myydaan kuluttajalle mielikuvatuotetta. Olennaisinta
mielikuvien luomisessa on se, ettei asiakas koskaan osta ydintuotetta, vaan han ostaa
mielikuvan, joka tuotteesta on hanelle pystytty luomaan. Luomalla kuluttajalle vahva
laatukuva ja vetovoimakyky eivat keskeiseksi ostopaatdosperusteeksi muodostu enaa
vain hinta. Laatu onkin monimuotoinen kasite. Yleisesti se tarkoittaa objektiivista laa-
tua, joka muodostuu muun muassa tuotesuunnittelusta, raaka-aineista, tasalaatuisuu-
desta ja tydmenetelmista. Toisaalta laatu voidaan myds maarittda siten, miltad tuote
asiakkaan silmissa nayttda ja tuntuu. Siihen vaikuttavat paljon myos ulkoiset tekijat
kuten merkki, nimi, pakkaus, varit ja ulkonakd. Mita paremmaksi yritys kykenee kysei-
sen laatukuvansa rakentamaan, sitd korkeammaksi tuotteen hinta voidaan perustellusti
asettaa. (Rope & Mether 2001, 136-142.)

Kuluttaja vertaa tuotekokemustaan saamansa informaatioon ja omiin ennakkokasityk-
siin, hintaan, ystavien kokemuksiin ja yrityksen luomiin mielikuviin. Toisille asiakkaille
laatu tarkoittaa kestavyytta, joillekin taas turvallisuutta, makua, kotimaisuutta, ulkona-

ko4, palvelun ystavallisyytta tai ammattitaitoa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 238.)

2.2.2 Mielikuvamarkkinointi

Mielikuvamarkkinoinnilla pyritdan vaikuttamaan tietyn kohderyhman mielikuviin asetet-
tujen tavoitteiden mukaan. Paamaarana ei ole tuotteen tai palvelun myyminen, vaan
tarkoitus on saada asiakkaita haluamaan yrityksen tuotteita, mika johtaa myohemmin
ostamiseen. Halutaan siis vaikuttaa kuluttajan ostohaluun. Ostohalun rakentuminen on
mielikuvallista ja ostopaatokset tehdaan lahes aina mielikuvien perusteella. Voidaan
katsoa, ettd ensimmainen kauppa saadaan aikaiseksi puhtaasti mielikuvien avulla,

mutta toinen kauppa perustuu tyytyvaisyyteen. (Rope & Mether 2001, 9.)
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2.2.3 Assosiaatiot

Meille kaikille yleisia ovat mielleyhtymat eli assosiaatiot. Assosiaatioita voidaan kuvata
tapahtuvan ihmisen vaipuessa uneen, jolloin ajatuskulussa muodostuu hyvinkin poik-
keuksellisia mielleyhtymia. Haaveillessaan ja kuvitellessaan ihminen pyrkii usein tyy-
dyttdmaan niitd toiveita ja unelmia, joita ei valttdmatta tosi elamassa voi saavuttaa.
Naita toiveita hyddyntamalla voidaan saada aikaan voimakkaita mielleyhtymia ihmisten
tietoisuuden eri tasoille. (Rope & Mether 2001, 70-71.)

Naita keinoja kaytetdan usein kosmetiikkamainonnassa. Vaikka jarki sanoo, ettd tulisi
suhtautua kriittisesti mainoksen ylivoimaisiin lupauksiin, toivomme samaan aikaan, etta
asiassa olisi edes jotain peraa. Eivatka useimmat meista uskokaan mainoksen vaittei-
siin. Mutta miksi kuitenkin ostamme mainostettuja tuotteita? Ostamme koska haluam-
me uskoa tuotteen tehoon. Kyse on taysin emotionaalisesti tehdysta ostopaatoksesta

eli itsensa taysin luvallisesta pettdmisesta. (Rope & Mether 2001, 70-71.)

2.2.4 Brandimielikuva ja tunnettuus

Brandien ja mielikuvien suoraa vaikutusta kuluttajan ostopaatdkseen ei voida korostaa
likaa. Kuluttaja poimii mielestdan tietoisia seka alitajuisia vaikutteita ostopaatdsta teh-
dessaan. Brandimielikuvien luomiseen vaikuttaa lahestulkoon kaikki, mika ymparoi
brandia. Tarkemman brandimielikuvan rakentumiseen vaikuttavat tuotteen ostohetki ja
asiakkaan kokemus tuotteesta. Tunnettu tuote mielletdaén usein luotettavammaksi kuin
tuntematon merkki. (Virtamo 2012.)

Brandin nakyvyys ja tunnettavuus vaikuttavat kuluttajan kasitykseen tuotteesta seka
hanen valintoihinsa ostotilanteissa. Tunnettu brandi koetaan usein perusluotettavaksi ja
laadukkaaksi. Mitd syvemman tunnettavuuden brandi omaa, sen todennakdisempaa on
kuluttajien arvostus brandia kohtaan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 374; Rope & Met-
her 2001, 206.) My6s Laakson (2014,130, 265) mukaan tunnettuus saattaa usein rat-

kaista ostopaatoksen tasavertaisten brandien ja samankaltaisten tuotteiden valilla.

Brandin tunnettuus voidaan jakaa neljaan tasoon. Alimmalla tasolla olevan brandin
nimea ei tunnisteta lainkaan, mika usein antaa niukat mahdollisuudet kilpailutilanteessa

muihin brandeihin ndhden. Toinen taso kasittda autettun tunnettuuden, jolloin kuluttaja
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tunnistaa brandin nimen sen kuultua, mutta ei valttdmattd osaa yhdistaa sitd oikeaan
tuoterynmaan. Seuraavalle tasolle, spontaaniin tunnettuuteen, paastaan, mikali kulutta-
ja pystyy nimedmaan brandin spontaanisti ilman annettuja vaihtoehtoja. Kolmannella
tasolla kuluttaja osaa myds yhdistdd brandin nimen oikean tuoteryhmaan. (Laakso
2004, 125-126.) Ylimmalle tasolle padaseminen, Tuoteryhménsé tunnetuin (top of mind)
vaatii brandin, joka omaa aivan erityisen aseman kuluttajien silmissa. Top of mind —
brandi koetaan ylivoimaiseksi muihin tuotemerkkeihin ndhden. Sen katsotaan hallitse-
van omaa tuoteryhmaansa, ja se tulee valituksi usein ostopaatostilanteessa. (Laakso
2004, 127-128.)

2.3 Ostokayttaytyminen

Kuluttajat ovat yksil6ita ja ominaisuuksiltaan erilaisia. Heidan tarpeensa ja toiveensa
poikkeavat toisistaan, ja perinteisen psykologisen ndkemyksen mukaan jokainen yksild
on oman persoonan ja ympariston vaikutuksen tulos. Kuluttajan ostokayttaytymiseen
vaikuttavat yksilotekijdiden lisdksi kaikki fyysiset ja sosiaaliset arsykkeet, kuten myoés
kaikki ymparoivat tekijat seka erilaiset markkinoinnilliset arsykkeet. (Raatikainen 2008,
10.) Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat voidaan siis jakaa paapiirteittdin kahteen ryh-
maan: Ulkopuolisiin ja henkildkohtaisiin ominaisuuksiin (Bergstrom & Leppanen 2011,
100, 102).

Yksildn ostohalun laukaisee esille tuleva tarve ja sita ohjailevat motiivit. Ostokayttayty-
mista ohjailevat tarpeet ja motiivit ovat yksiléllisia, ja ne muodostuvat kuluttajien erilai-
sista ominaisuuksista. Henkildkohtaiset ominaisuudet ohjaavat kuluttajan ostohalua
seka ostokykya. Yksilon henkildkohtaiset ominaisuudet muovautuvat demografisista,
psykologisista ja sosiaalisista tekijoista, kun taas ulkopuolisiin tekijoihin vaikuttavat yh-
teiskunta, normit, ymparistd seka kulttuuri. Vaikuttavia tekijoita ovat myos kuluttajan
ostokyky ja ostohalu seka ostotavat. Naista edella mainituista tekijoista rakentuu yksi-
I6llinen ostokayttaytyminen. (Bergstrom & Leppanen 2011, 100-102.) Kotlerin ja Arm-
strongin mukaan henkilokohtaisten ominaisuuksien lisaksi ostopaatoksen taustalla on
myoOs psykologisia vaikuttajia, kuten motivaatio, oppiminen, uskomukset ja olettamuk-
set (Kotler & Armstrong 2004, 186-197).
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2.3.1 Tarpeet

Tunnetuimman teorian ihmisen tarpeista ja niiden vaikutuksesta kayttaytymiseen on
esittanyt Abraham Maslow. Hanen mukaansa kaikki ihmisen toiminta suuntaa yléspain
kohti itsensa toteuttamisen tarpeita. Maslow'n mukaan hanen malliaan (kuvio 2) tulee
hahmottaa kokonaisuutena, jotta voidaan ymmartaa ihmisen kayttaytymista. Hanen
mukaansa mallin hierarkia ei kuitenkaan ole tasmalleen sama kaikille ihmisille, joten
tata teoriaa vastaan saattaa olla joitain yksiléllisia poikkeuksia. (Rope & Mether, 2001 ,
61-62.)

Seuraavaksi esitetyn kuvion 2 tarvehierarkiasta nahdaan tarvehierarkian eri tasot.
Alimman tason fysiologiset tarpeet tulee tyydyttda ensimmaisena. Niitd ovat muun mu-
assa jano, nalka, uni ja fysiologisesti valttamattdmat elaman perustarpeet. Seuraavana
hierarkiassa on turvallisuuden tarpeet ja sosiaaliset tarpeet. Kuluttajan ystavyyssuh-
teet, perhe seka tunne johonkin ryhmaan kuulumisesta liittyvat sosiaalisten tarpeiden
tyydyttamisen. Ylimpien tasojen arvostuksen ja itsensa toteuttamisen tarpeet ovat vai-

keampia saavuttaa. (Solomon 2009, 162.)

Tarvehierarkia

Itsensa
toteuttami-
sen tarpeet

Arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio. 2 Maslown tarvehierarkia (Solomon 2009, 162).

Maslow’'n mukaan "mita ihminen voi olla, sita hanen taytyy olla”, mika kuvaa sita, ettei
ihminen koskaan jaa taysin tyytyvaiseksi nykytilaansa. Kun yksi tarvetaso on saavutet-

tu, hanella on seuraavia tarpeita tyydytettavana. (Rope & Mether 2001, 62.)
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Voidaan siis Maslow'n teorian pohjalta ajatella, ettd tarpeet muodostavat ostopaatok-
sen perustan kosmetiikkakin ostettaessa. Itse tuotetta ei valttamatta voida katsoa tar-
peeksi, mutta niilld selked yhteys. Tuote itsessdan ei ole yksi ihmisen tarpeista, mutta
se on valine jolla tarpeita tavoitetaan. Kosmetiikka tuotteita ostettaessa voidaan ajatella
arvostetuksi tulemisen tavoittelua, tai joillekin se voi merkita yhteenkuuluvuutta tai jopa
itsensa toteuttamista henkiselld tasolla. Kosmetiikka tuotteet tuovat itsevarmuutta ja
niiden avulla kohennetaan ulkonakda ja haetaan hyvaa oloa. My6s muodissa pysymi-
nen ja uusimpien trendituotteiden kayttaminen tuo arvostusta imagollemme ja nain ol-

len taydentaa arvostetuksi tulemisen tarpeita.

2.3.2 Ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita

Asiakkaan henkildkohtaisten tarpeiden ja ominaisuuksien lisaksi ostopaatokseen vai-
kuttavat erilaiset ulkoiset tekijat, joista esimerkkeina ovat tuote, houkuttelevuus, mai-
nonta, hinta tai ostamisen helppous. Yksilon ostopaatdokseen vaikuttaa myos suuresti
muiden ihmisten kuten ystavien tai lahipiirin mielipiteet ja suosittelu seka arvot. Arvioi-
dessaan eri vaihtoehtoja kuluttajan paatdkseen vaikuttaa se, perustuuko valinta tuntei-
siin vai mielikuviin, intuitioon vai jarkeen. Intuitioon luottava asiakas nakee asian koko-
naisvaltaisesti, kun taas yksityiskohtiin ja jarkeen luottava asiakas keskittyy tarkempiin
seikkoihin. Tunteisiin painottuvissa valinnoissa asiakas huomioi eniten muiden mielipi-
teitd ja tuotteen arvoja. Koska kuluttajan lopullinen ostopaatds koostuu naiden tunte-
muksien yhdistelmasta, taytyy brandin ottaa huomioon rationaalinen tietopuoli seka

emotionaalinen tunnepuoli puhutellessaan kuluttajaa. (Niemi 2004, 50.)

Peter ja Donelly painottavat, ettd kuluttajan ostopaatdksen tekoon vaikuttavat tekijat
vaihtelevat ostettavan tuotteen monimuotoisuuden, tuotteen hinnan tai kuluttajan osto-
halukkuuden perusteella. Kuluttajalle yleisin tapa ostopaatoksia tehdessa on rutiinipaa-
toksenteko. Tuotteiden ollessa edullisia, yksinkertaisia tai tuttuja, kuluttaja suosii hy-
vaksi kokemiaan brandeja vahemmalla harkinnalla. Kuluttaja kohtaa myds muita tasoja
paatoksenteossa, joita ovat laaja paatdksenteko, seka rajoitettu paatdksen teko. (Peter
& Donelly 2007, 46-50.)

Kuluttajan sitoutuminen tuotteeseen vaikuttaa myds ostopaatdkseen. Sitoutuminen
tuotteeseen viittaa kuluttajan havaintoon tuotteen tarkeydesta tai sen henkilokohtaises-
ta merkityksestd. Tuotesitoutumisessa tuotteet voidaan jaotella korkean ja matalan

sitoutumisen tuotteisiin. Kun on kyse korkean sitoutumisen tuotteista, kuluttaja harkit-
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see ostopaatdstd kauemmin ja vertailee tarkalla silmalla eri vaihtoehtoja. Matalan sitou-
tumisen tuotteiden kohdalla ostopaatds syntyy rutiininomaisesti, eika kuluttaja harkitse
ostopaatdstad kauaa. (Peter & Donelly 2007, 46.) Myds Kotlerin mukaan kuluttajan os-
toprosessi voi olla joko hyvin paljon aikaa vieva prosessi, tai se voi olla lyhyt ja nopea
kuten esimerkiksi jokapaivasten elintarvikkeiden tai muun tutun tuotteen osto. Hanen
mukaan voidaan olettaa, ettd ostoprosessi on sita laajempi, mita kalliimpi tai vieraampi
tuote on kuluttajalle. (Kotler 2006, 191.)

Selektiivisten kosmetiikkatuotteiden kohdalla voidaan olettaa, ettei kuluttaja osta tuot-
teita yhta rutiininomaisesti kuin esimerkiksi jokapaivaisia elintarvikkeita, jolloin paatok-
senteko prosessi muodostuu laajemmaksi kun nopeasti tapahtuva rutiinipaatoksen

teko. Talloin kuluttaja vertaa tuotteita tarkemmin ja miettii ostopaatdsta kauemmin.

2.4 Brandiuskollisuus

Miten brandiuskollisuus saavutetaan? Brandiuskollisuuden paatehtdvana on laajentaa
uskollisuuteen perustuvia asiakassegmentteja ja vahvistaa niiden lojaliteettia brandia
kohtaan. Uskollisuutta brandia kohtaan voidaan lujittaa seuraavin keinoin: asiakkaan
hyvalla kohtelulla, tarjoamalla hanelle ylimaaraisia etuja, pitdmalld asiakas lahelld ja
mittaamalla jatkuvasti asiakastyytyvaisyytta, jotta tiedetddn, mihin asiakkaat ovat tyyty-
vaisia ja mihin eivat. (Raatikainen 2008, 114.) Asiakkaille tarjotaan tietoa yrityksesta ja
toiminnasta yha avoimemmin, ja kriittisyys yrityksid kohtaan on muuttunut Iapinaky-
vammaksi. Kuluttajat ovat kiinnostuneempia yrityksen yhteiskuntavastuusta, eettisyy-

destd, sekd myos peruskriteerit laatu ja turvallisuus ovat tarkeitd. (Gad 2001, 124-125.)

Asiakasuskollisuuteen liittyvat kasitteet asiakastyytyvaisyys, luottamus ja sitoutuminen.
Asiakkaalla on odotuksia, ja kun tuotteen suorituskyky vastaa odotuksia, asiakas kokee
tyytyvaisyytta. Tyytyvaisyys voi myds muodostua tunnepitoisesta reaktiosta ostotilan-
teessa. (Paavola 2006, 53,54.) Kasvaneella asiakasuskollisuudella onkin todettu ole-
van suora vaikutus myynnin kasvamiseen (Gad 2001, 105). My6s ostoymparistd ja
palvelutilanne vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyystilaan. Asiakastyytyvaisyys toimii usein
uskollisuutta edistavana tekijana, ja monet tutkimukset ovatkin osoittaneet, ettd asia-
kastyytyvaisyys lisaa asenteellista brandiuskollisuutta. Tyytyvaisyyden jalkeen koetaan
luottamusta, jota voidaan kuvata rakkauden kaltaisella tilalla. Kuluttaja luo kiintean suh-
teen brandiin, josta han voi kokea saavansa tunteellista ja psykologista hydtya. Olles-

saan kiintedsti suhteessa han samalla eristaytyy kilpailevasta informaatiosta ja 16ytaa
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itsensa rakkauden kaltaisesta tilasta, josta matka jatkuu laput silmilla. Luottamuksen
syntymiseen vaikuttaa vahvasti tyytyvaisyyden lisaksi myos myyntihenkilon asiantun-
temus. (Paavola 2006, 53,54.)

Sitoutuminen brandiin merkitsee suhteen jatkuvuuden tukemista. Sitoutuminen syntyy
vahvasta emotionaalisesta tunteesta itsenaisella tasolla ja sen voidaan katsoa olevan
tietoinen tavoite. Paavolan (2006, 56-65) mukaan brandisitoutuminen on usein asen-
teellista ja muodostuu uskollisuuden kautta. Kun uskollisuus on syvaa, tapahtuu henki-
I6kohtaista sitoutumista brandin ostamiseen. Sitoutuminen vaikuttaa suoraan kuluttajan
ostoaikomuksiin, kayttaytymiseen seka suhtautumiseen kilpailijoita kohtaan. Kun kulut-
taja on uskollinen brandia kohtaan, han toimii puolestapuhujana ja suosittelee uskolli-
suutensa kohdetta muille kuluttajille. (Paavola 2006, 56-65, 219.) Gad vertaa menesty-
vien brandien ja uskollisten asiakkaiden valista suhdetta ystavyyteen. Hanen mukaan-
sa kiinnostuksen osoittamisesta asiakasta kohtaan, on tullut merkittavan tarkea tekija

brandiuskollisuuden luomisessa. (Gad 2001, 91.)

Uskollisuus voi perustua myos rutiineihin tai tuttuihin tapoihin. Uskollinen asiakas saat-
taa olla kaavoihin kangistunut ja valitsee aina saman ostopaikan. Tutussa ymparistos-
sa asioiminen on nopeampaa ja helpompaa. Tama patee myds tuotteisiin, jotka ovat
asiakkaalle tuttuja ja turvallisia. Uskollisuudesta tulee rutiinien vakiinnuttamaa arkea ja
valinnoista automaattisia. (Paavola 2006,144,145.) Taman takia myés monet kosme-
tiikka alan yritykset luovat kuluttajille paivittaisia tuoterutiineja, joilla saadaan lisattya
brandin asiakasuskollisuutta. Kun opitut tavat ja rutiinit on sisaistetty, asiakkaan valin-
noista tulee automaattisia ja tuotteisiin liittyvista rituaaleista yhta tarkeita kuin paivittai-

nen hampaiden pesu. (Mc Donald 2013.)

3 Tutkimus

Tama luku kasittelee tutkimusongelman ratkaisemista, seka opinndytetyohon valittua
tutkimusmenetelmaa ja sen soveltuvuutta. Luvussa kdydaan lapi myds kyselylomak-

keen suunnittelu ja toteutus.

Aluksi pohdittiin johdannossa esitelty tutkimusongelma, joka toimii l1ahtékohtana itse
tutkimukselle. Tutkimus ongelmaa pohtiessa, mietittiin mihin kysymykseen oikeastaan
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halutaan vastaus. Tutkimusongelmaksi muodostui siis selvittdad millainen on Cliniquen

brandimielikuva ja miten se vaikuttaa ostopaatdkseen.

3.1 Tutkimusmenetelma

Taman opinnaytetyodn tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen menetelma. Kvan-
titatiivinen eli maarallinen tutkimus voidaan usein myos nimeta tilastolliseksi tutkimuk-
seksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
liittyvia kysymyksia. Tuloksista saatavat aineistot ovat usein suuria ja ilmi6itd kuvataan
numeerisesti. Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritdadn vastaamaan kysymyksiin: mika,

missa, kuinka usein ja kuinka paljon. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 21.)

Aineistoa kerataan usein kayttamalla standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vas-
tausvaihtoineen. Asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia havainnol-
listetaan taulukoin ja kuvioin. Keratysta aineistosta saatuja tuloksia pyritaan yleista-
maan tutkimuksessa mukana olleita havaintoyksilditéd laajempaan joukkoon. Kaytetta-
essad kvantitatiivista tutkimusta saadaan yleensa selvitettyd olemassa oleva tilanne,
mutta tutkimuksen avulla ei pystytd valttdmatta selvittdmaan asioiden syita. (Heikkila
2008, 16.) Tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmana kaytettiin online-pohjaista kyselya,

Metropolian e-lomaketta.

Kyselylomake voidaan kuvitella maaramuotoiseksi kysymyspatteristoksi, jolla keratdan
tietoa ennalta maariteltyihin tutkimuskysymyksiin. Kyselylomakkeen kaytolld on monia
tavoitteita, joista tarkein on muuntaa tutkijan tiedontarve kysymyksiksi, joihin vastaaja
haluaa ja pystyy vastamaan. Kyselylomakkeissa kaytetdan yleensa valmiita vastaus-
vaihtoehtoja, mika takaa yhdenmukaiset vastaukset, sekd nopeuttaa lomakkeiden ka-
sittelya. Tarkoituksena on myds minimoida vastaajan ponnistelut seka mahdolliset vas-
tausvirheet. Kyselylomakkeen laadintaa voidaan kuvata jatkuvaksi prosessiksi, jonka
aikana lomaketta muokataan niin kauan, ettei lopulta ole enaa mitaan korjattavaa. (Ho-
lopainen & Pulkkinen 2008, 42.)
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3.2 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Suunnittelin kyselyn itsenaisesti tutkimusongelman pohjalta. Aluksi pohdin, mitka asiat
ovat olennaisia mielikuvien syntymisen kannalta ja mitka tekijat voidaan liittda mieliku-
vaan brandista. Naiden seikkojen pohjalta hahmottelin kysymykset, joista iimenee vas-
taukset tutkimusongelmaan. Lahetin koeversion kyselomakkeesta opinnaytetyén ohjaa-
jalleni seka lisdksi kolmelle koehenkildlle tarkistukseen. Saadun palautteen pohjalta
viimeistelin kyselylomakkeen ja karsin ylimaaraiset kysymykset. Lomake julkaistiin kes-

kiviikkona 7.5.2014. Vastausaikaa oli 12 paivaa ja vastaaminen tapahtui anonyymina.

Lomakkeessa kysymyksia oli yhteensad 18, jotta kyselylla saatiin tarpeeksi kattavaa
tietoa. Kattavan tiedon saannin mahdollistivat erilaiset kysymystyypit, kuten monivalin-
takysymykset, avoimet, valinta, Likertin asteikolliset kysymykset seka taustakysymyk-
set. Erityisesti Likertin asteikkoa kayttdmalla saadaan selville vastaajan myonteisia ja
kielteisid asenteita kysyttavaa kohdetta kohtaan. Taustakysymykset olivat lomakkeessa
ensimmaisena, ja niista edettiin laajasti yleisesti brandeihin ja lopulta syvennyttiin Clini-
qun brandia koskeviin kysymyksiin. Metropolian e-lomakkeessa ei ollut ns. hyppyomi-
naisuutta, joka siirtaisi vastaajan kysymyksesta ohi seuraavaan etukateen maaritettyyn
kohtaan lomakkeessa tai suoraan seuraavaan kysymykseen. Nain ollen vastaajia pyy-
dettiin jattamaan kohta tyhjaksi, mikali heilla ei ollut kokemusta tai tietoa kysymyksessa
kysyttavasta asiasta. Kysymyksiin ei laitettu pakotetta vastaukseen, silla se olisi saat-

tanut johtaa vastauksen keskeyttamiseen.

3.3 Kohderyhma ja otanta

Kysely lahetettiin neljassa eri kanavassa. Se lahetettiin kaikille Metropolia Ammattikor-
keakoulun Leiritien yksikon liiketalouden aikuisopiskelijoille seka henkilékunnalle. Kos-
ka tutkimuksessa tutkittavana perusjoukkona olivat yli 22-vuotiaat tydssakayvat nais-
puoliset kuluttajat, oli liiketalouden nuorisolinja rajattava pois. Kyselylomake lahetettiin
myds sosiaalisen median kautta eri-ikaisille naisille, jotka lukeutuivat tutkimuksen koh-
deryhmaan. Lopuksi kyselylomakkeeseen haettiin vastauksia henkildkohtaisesti suo-

raan kosmetiikkamyymalan asiakkailta seka kosmetiikkamyymalan henkildkunnalta.

Kaiken kaikkiaan kysely lahetettiin noin 309:lle aikuissovelluksen opiskelijalle ja 45 lii-
ketalouden puolen opettajalle. Sosiaalisen median kautta lomaketta Iahetettiin noin 50
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henkildlle, sekd kosmetiikkamyymalan henkilokunnalle noin 30:lle. Suoria vastauksia
kosmetiikkamyymalan asiakkailta kysyttiin 20:1ta henkilolta, joihin kaikkiin saatiin vasta-
us. Tarkkaa vastaus prosenttia on mahdoton maarittaa, silla kysely oli suunnattu vain
naisille, eikd koululla ole tarkkaa tietoa, kuinka moni on jasenena sahkopostilistoilla.
Jos ajatellaan, ettd saadun arvion mukaan reilu puolet aikuisopiskelijoista olisi naisia
(n.200) seka opettajista (n.25), kyselyyn potentiaalisia vastaajia olisi noin 225. Kun
tahan lisatdan muut edelld mainitut kanavat, asettuu vastausprosentti saatujen (135)

vastauksen myo6ta todennakadisesti 40 ja 50 %:n valiin.

Vastauksia saatiin siis kaiken kaikkiaan 140, joista tutkimustuloksiin kaytettavia jai 135.
Muutama innokas miesvastaajakin oli eksynyt joukkoon, joten kohderyhma ja opinnay-
tetyon rajaus huomioon ottaen ei naita vastauksia voitu ottaa tutkimuksessa huomioon.
Vastauksia saatiin tasaisesti kaikista eri kanavista, ja tavoitelukumaara tuli tayteen vain
muutamassa paivassa. Kyselyssa kaytettiin houkuttimena kilpailua, jossa arvottiin kaksi

arvokasta tuotepakettia. Arvonta oli varmasti yksi syy korkeaan vastausprosenttiin.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat validiteetti sekad reliabiliteetti. Reliabiliteetti
kuvaa tutkimuksen luotettavuutta ja sitd voidaan arvioida toistomittauksilla. Mikali vas-
taukset toistavat toisiaan, voidaan tuloksia pitda luotettavimpina. Reliabiliteettia nostaa
myds kyselyn tuloksien virheettdmyys. Reliabiliteetti nousee paremmaksi, mitad va-

hemman siihen liittyy mittausvirheita. (Vehkalahti 2008, 41.)

Vehkalahden (2008, 41) mukaan reliabiliteetti on kuitenkin lahes hyddyton, jos tutki-
muksen validiteetti ei ole kunnossa. Validiteetilla tarkoitetaan systemaattisen virheen
puuttumista tutkimuksessa. Mikali tutkittavia kasitteita ja muuttujia ei ole maaritelty tar-
koin ennen tutkimuksen tekoa, ei tuloksia voida pitaa validina. Tulosten validiteetti tulee
maaritella huolellisesti etukateen. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mitata yksise-
litteisesti oikeita asioita, seka niiden tulee kattaa koko tarkkaan maaritelty tutkimuson-
gelma, seka mahdolliset alatutkimusongelmat. Tarkkaan maaritelty perusjoukko ja otos
seka korkea vastausprosentti, nostavat tutkimuksen validiteettia. (Heikkila 2008, 29-
30.)
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Tutkimuksessa oli hyvin tarkoin maaritelty perusjoukko ja otos. Kaikkia yli 22-vuotiaita
naishenkil6ita olisi ollut hyvin vaikea tutkia, joten perusjoukosta valittiin edustava osa-
joukko eli otos, minka perusteella voidaan tehda perusjoukkoa koskevia paatelmia.
Myos tutkimus kysymykset oli tarkkaan harkittu, jotta ne olisivat koko tutkimusongel-
man kattavia. Tutkimuskysymyksia tuli tasta syysta melko paljon, silla haluttiin selvittaa
tarkasti tutkittavaa asiaa. Joissain tapauksissa liian pitka kyselylomake voi aiheuttaa
vastaajan turhautumista ja laskea sitd kautta hieman tuloksien validiteettia. Vaikka ky-
symykset olivat selkeasti muotoiltuja ja lisdohjeita oli lisatty kysymysmerkkisymbolien
taakse. Tasta huolimatta tuloksia tarkastellessa, oli huomattavissa, etta joidenkin ky-
symysten kohdalla saattoi nahda huolimattomia vastauksia. Uskon etta se saattoi myos
hieman laskea tutkimuksen validiteettia. Korkean vastausprosentin lisdksi tutkimukses-
ta saatiin kuitenkin patevat ja tarkat tulokset, ja silla saatiin selville juuri se mita oli tar-

koitus selvittaa. Validiteetin osalta voidaan tutkimusta pitaa melko luotettavana.

Tutkimustulokset kerattiin ja analysoitiin tarkasti Spss-ohjelman avulla, joten mittaus-
virheita ei tutkimuksessa tulisi olla lainkaan tai hyvin minimaalisesti. Valittu otos edus-
taa hyvin perusjoukkoa, mutta reliabiliteettiin saattoi vaikuttaa hieman se, etta kaikki
vastaajat eivat olleet selektiivisen kosmetiikan kayttgjia. Mukana kohderyhmassa oli
kuitenkin alan ammattilaisia ja Cliniquen asiakkaita, joten otosta voidaan pitda luotetta-
vana. Taytyy myos ottaa huomioon, ettd otoksessa saattoi olla myds mukana kilpaile-
vien brandien edustajia. Tutkimustulokset olivat kuitenkin melko yhdenmukaisia, joten

tutkimusta voidaan yleisesti pitda luotettavana.

4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasitelladn kyselystd saadut vastaukset ja tutkimustulokset. Kyselysta
saatu data vietiin e-lomakeohjelmasta SPSS- jarjestelmaan, jonka avulla tulokset ana-
lysoitiin. Tulosten havainnollistamiseksi kaytan apuna erilaisia diagrammeja seka frek-
venssitaulukoita. Kyselylomakkeessa oli myds avoimia kysymyksia, joiden vastaukset
seulottiin ja laskettiin manuaalisesti. Avoimista kysymyksista saatiin paljon vastauksia,
joten tutkimuksen kannalta karsittiin olennaisimmat tulokset, jotka havainnollistettiin

diagrammein ja avattiin tekstien avulla, jotta lukijan olisi helppo tulkita niita.
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Ensimmaisena kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajan sukupuolta. Perusjoukoksi oli
rajattu yli 22-vuotiaat naiset. Perusjoukolla tarkoitetaan populaatiota, joka on tutkimuk-
sen kohteena, joten kysely oli siis suunnattu vain naisille. Muutama innokas miesvas-
taajakin oli kyselyyn vastannut, mutta tutkimuksessa ei naitd vastauksia otettu huomi-

oon.

Toisena kysymyksend vastaajien taustatietoja selvitettiin kysymalld heidan tamanhet-
kistd elamantilannettaan. Tulokset on esitetty kuviossa 3. Valtaosa ilmoitti olevansa
tyossakayvia (77 %). Pieni osa vastaajista ilmoitti opiskelevansa (14 %) ja muutama
prosentti ilmoitti olevansa joko elakelainen, ty6ton tai jokin muu. Koska kysely oli suun-

nattu aikuisopiskelijoille seka tyossakayville, oli tulos jokseenkin odotettavissa.

2. Elaman tilanne

0,

14 %

% Opiskelija

Opiskelija
B Tygssakayva
Eldkeldinen
B Tyoton
B Jokin muu

B Ei tiedossa

Kuvio 3. Elamantilanne

Taustatietojen selvittdmiseksi kysyttiin kolmannessa kysymyksessa vastaajien ikaa.
Vastaajat saivat valita oikean ikdryhman annetuista vaihtoehdoista. Kuviosta 4 nakee,
ettd suurin ryhma oli 20-29-vuotiaat, joita oli 29 %. Seuraavaan ikdryhmaan 30-39-
vuotiaat oli vastaajista lukeutunut 24 % ja 40—49 vuotiaisiin 25 %. Aavistuksen verran

pienempi ryhma oli 50-vuotiaat ja yli, joita oli vastaajista 21 %.
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3, Ikﬁ alle 20vuotta
1%

50 vuotta tai yli
21%

30-39 vuotta
24 %

Kuvio 4. Ikdjakauma

Taustatietoja tutkittaessa haluttiin myds selvittdd onko vastaajilla aiempaa kokemusta
kosmetiikka alalta, silla suuri osa lahipiiristani on joko tyoskennellyt tai tyoskentelee
kosmetiikan parissa. Taustatietotekijana aikaisempi kokemus alalta on otettava huomi-

oon, silla se voi vaikuttaa olennaisesti mielikuviin tai kasitykseen brandista.
Kuviossa 5 esitettyjen tulosten mukaan vastaajista 76 % ei omannut aiempaa tyoko-

kemusta kosmetiikka-alalta, ja hieman alle neljasosa eli 23 % vastaajista oli tydsken-

nellyt tai tydskentelee edelleen kosmetiikan parissa.
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4. Oletko tyoskennellyt/tyoskenteletko
kosmetiikan parissa?

1%

| Kylla
M En

Ei tiedossa

Kuvio 5. Ty6kokemus kosmetiikan parissa

Viidentend kysymyksena lomakkeessa tuli vastaajien luetella selektiivisen kosmetiikan
merkkeja, joita vastaaja tietaa. Kysymyksella haettiin eri merkkien eli bréandien tunnet-
tavuutta ilman, ettd vastaajalle oli annettu mink&anlaisia vaihtoehtoja selektiivisen
kosmetiikan merkeistad. Vastauksissa oli lueteltu hyvin paljon eri brandeja, joista on
manuaalisesti keratty vain selkeasti yleisimmat ja olennaisimmat maininnat. Jonkin
verran oli mainittu myos merkkeja, joita ei lueta selektiiviseksi kosmetiikaksi, joten ha-
vaittavissa oli, ettd kaikki vastaajista eivat olleet tarkalleen tietoisia, mitka sarjat luetaan
kyseisen termin alle. E-lomakkeeseen oli kirjoitettu lisdohje kysymyksen kohdalle, jossa
oli selitetty termi selektiivinen kosmetiikka tarkemmin seka se, millaisia merkkeja lue-
taan selektiiviseksi kosmetiikaksi, koska yhtaan esimerkkia brandeista ei tarkoituksella

ollut annettu.

Kuviosta 6 voi huomata, etta vastaajista puolet eli 50 % oli maininnut brandin Lancome.
Hieman alle puolet 46 % oli maininnut Cliniquen ja 42 % vastaajista Diorin. Nama olivat
selkeasti yleisimpid maininnan saaneita brandeja. Chanelin oli vastannut 33 % ja Biot-
hermin 27 %, joten myds Chanel ja Biotherm olivat hyvin yleisia vastauksissa. Kohtaan
oli jattanyt vastaamatta 22 % vastaajista. Liséksi oli mainittu paljon muita satunnaisia

eri merkkeja kuten esimerkiksi Estee Lauder, Mac, Shiseido, Sensai, Guerlain, Loreal,
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joiden toistuvuus vastauksissa oli niin pieni, ettei se ollut tutkimuksen ja yleisen brandi-
en tunnettavuuden kannalta olennainen. Kuvioon 6 on otettu huomioon vain kaikista
yleisimmat brandit. Kuvion 6 prosenttiluku kertoo, kuinka monta prosenttia vastaajista

oli maininnut kyseisen merkin.

5. Luettele selektiivisen kosmetiikan
merkkeja joita tiedat?

Lancome 50%
Clinique 46%
Dior 42%

Chanel 33%
Biotherm 277
Ei mik3an 22%
T T T |/ T
0 10 20 30 40 50

Kuvio 6. Vastaajille tutut yleisimmat selektiivisen kosmetiikan merkit

Seuraavaksi tutkimuksessa kysyttiin uudestaan kosmetiikka merkkeja, joita vastaaja
tunnistaa. Talla kertaa kysymyksessa oli annettu eri merkkivaihtoehdot monivalinta-
ruutuina ja vastaajien tuli valita kaikki tunnistamansa kosmetiikkamerkit. Valinnoiksi oli
valittu yleisimpia ja oletettavasti tunnetuimpia selektiivisen kosmetiikan merkkeja, jotka

olivat olennaisia Cliniquen brandimielikuvaa ja brandin kilpailijoita selvitettdessa.

Kuvio 7 esittda Vastaajien tunnistaneen suurimman osan merkeista, kun heille oli an-
nettu merkit valmiina vaihtoehtoina. Lahes kaikki olivat tunnistaneet Lancomen 99 %,
Diorin 97 %, Cliniquen ja Chanelin 96 %. My6s Biothermin oli tunnistanut 94 % vastaa-
jista ja Estee Lauderin 92 % vastaajista. Vahiten tunnistuksia oli saanut Shiseido 66 %,
joka korkeana lukuna kertoo kaikkien kuviossa mainittujen merkkien tunnettavuudesta.
Eroja kuitenkin merkkien valilla oli jonkin verran havaittavissa verrattuna edelliseen
kohtaan 5, jossa vaihtoehtoja eri merkeista ei ollut annettu vastaaijille valmiiksi.
-
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6. Mitka seuraavista kosmetiikka merkeista
tunnistat?
Lancome | 99 %
Dior | 97 %
Clinique | 96 %
Chanel | 96 %
Biotherm | 94 %
Lauder | 92 %
Clarins | 86 %
Arden | 84 %
Sensai | 76 %
Shiseido | 66 %
Ei mik3in 101%
0% 2(;% 40I% 6(;% 8(;% 10(I]%

Kuvio 7. Vastaajalle tutut kosmetiikka merkit (Vaihtoehdot annettuina)

Taustatietokysymyksissa oli tarkeda myds selvittda kuinka usein vastaajat ostavat se-

lektiivistd kosmetiikkaa, jotta tiedettaisiin, millaisia kuluttajia vastaajat ovat. Tuloksena

(kuvio 8) yleisinta oli ostaminen muutamia kertoja vuodessa. Nain kertoi 40 % vastaa-

jista. Kuukausittain selektiivistd kosmetiikkaa kertoi ostavansa noin 26 % vastaajista ja

heavy usereiden luokkaan lukeutui noin 12 % vastaajista, jotka kertoivat ostavansa

selektiivista kosmetiikkaa viikoittain. Kerran vuodessa tai harvemmin ostavat reilu 16 %

vastaajista ja noin 6 % ei osannut sanoa. Suurin osa vastaajista ostaa selektiivista

kosmetiikkaa muutamia kertoja vuodessa tai kuukausittain.
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7. Kuinka usein keskimaarin ostat
selektiivista kosmetiikkaa?

=

=
~

=)

Viikoittain

Kuukausittain 25,9

Muutaman kerran vuodessa 40,0

Kerran vuodessa tai harvemmin 16,3

En osaa sanoa 59

oy
T T T T T T

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 8. Kuinka usein vastaajat ostavat selektiivistd kosmetiikkaa

Kysymyksessa 8 selvitettiin tuotemerkin valintaan vaikuttavia tekijoita. Vastaajia pyy-
dettiin mainitsemaan tarkeysjarjestyksessa kolme tarkeinta tekijaa, jotka vaikuttavat
tuotemerkin valintaan heidan ostaessaan selektiivisen kosmetiikan tuotteita. Tarkeim-
mat tekijat kerattiin manuaalisesti ja jaoteltiin yhteentoista eri kategoriaan. Vastaukset
on pisteytetty tarkeysjarjestyksen mukaan. Jos vastaajan mielesta tekija on ollut tar-
kein, on sille annettu kolme pistetta, toiseksi tarkeimmalle kaksi pistetta ja kolmanneksi

tarkeimmalle yksi piste. Tulokset ovat esitetty ohessa olevassa kuviossa 9.

Laatua ja hintaa pidettiin selkeasti tarkeimpina tekijoina. Laatu sai huomattavasti eniten
pisteita (291) ja oli tarkein tekija kaikissa tarkeysasteikoissa. Hinta sai kokonaisuudes-
sa 152 pistetta ja esiintyi eniten toiseksi tarkeimpana tekijana (64). Muita melko tarkeita
tekijoitd olivat soveltuvuus kuluttajalle (81) seka kayttdkokemus (54). Soveltuvuutta
pidettiin hintaa tarkeampana kaikista tarkeimman tekijan kohdalla. Kuviosta 9 voi tode-
ta hinnan olevan tarkea tekija tuotemerkkia valittaessa, mutta laatu ja soveltuvuus nayt-

taa olevan vastaajille hintaakin tarkeampia tekijoita.
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8. Kolme tarkeinta tuotemerkin valintaan
vaikuttavaa tekijaa?

l 291.p

Laatu

Hinta

Soveltuvuus

Kayttokokemus
Muut
B 1. Tarkein=3.p
Suositukset 2.Tarkein=2.p
Maine 3.tarkein=1.p

Brandi/Merkki
Luotettavuus

Hinta-laatu

Pakkaus/Ulkondko

Pisteet yhteensd 0 50 100 150 200 250 300

Kuvio 9. Kolme tarkeinta tuotemerkin valintaan vaikuttavaa tekijaa

Laatu on hyvin merkittava tekija kosmetiikkatuotteita ostettaessa tai valittaessa. Tutki-
muksen yhdeksannen kohdan tarkoitus oli selvittdd, mitkd annetuista ominaisuuksista
kertovat vastaajille kosmetiikkatuotteen laadusta. Kysymykseen oli valittu yleisimpia
laatu tekijoita, jotka olivat tutkimuksen kannalta relevantteja. Vastaajien tuli valita kolme

heille tarkeinta.

Kuvio 10 nayttaa, etta kaikki ominaisuudet olivat melko tarkeita vastaajien kesken, ja
jokainen ominaisuus oli saanut kannatusta, eika niiden valilla ilmennyt niin suurta eroa
kun olisi voinut olettaa. Muutamat ominaisuudet nousivat kuitenkin selkeasti tarkeam-
miksi vastaajien keskuudessa, kuten kotimaisuus (96 %) ja pakkauksen/tuotteen ulko-
nako (93 %). Myds ammattitaitoista palvelua (88 %), Ihotautilddkarin mainintaa (89 %),
turvallisuutta (85%) sekad kestavyytta (85%) olivat monet pitaneet laadun takeena.
Kayttokokemusta oli pitanyt tarkeana 42 %, mika oli suhteellisen pieni luku edella kasi-
teltyjen kysymysten vastauksiin ndhden. Tulos kertoo myos siita, ettd vastaajat eivat

y ==
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ole olleet aivan yksimielisid annettujen vaihtoehtojen suhteen, ja siitd johtuen kaikki

ominaisuudet ovat saaneet paljon kannatusta.

Kotimaisuus

Ulkondko (pakkaus,tuote)

Ammattitaitoinen palvelu
Turvallisuus

Kestavyys

Tunnettavuus

Hinta

Merkki

Maine

Suositukset

Tuotteiden raaka-aineet

Kayttokokemus

Tuotteiden "takana”...

9. Mitka seuraavat ominaisuudet kertovat
sinulle kosmetiikkatuotteiden laadusta?
| 96 %
| 93 9%
| 89 %
| 88 %
| 85 %
| 85 %
| 79 %
| 76 %
| 72%
| 68 %
| 65 %
| 63%
| 22% )
0% ZEII% 4EII% 6EII% SEII% 10I0%

Kuvio 10. Tuotteen ominaisuudet, jotka kertovat vastaajalle laadusta (3 tarkeinta)

Kysymyskohdassa 10 vastaajat luettelivat asioita, joita heille tulee mieleen brandin

nimesta tai brandistd Clinique. Kysymykseen vastanneita oli 128, ja vastaukset olivat

melko yhdenmukaisia. Suurin osa vastaajista mainitsi luotettavuuden, allergiatestatut

tuotteet, hajusteettomuuden, kliinisyyden sek& puhtauden ja raikkauden. Noin puolet

vastaajista oli myos sitd mieltd, ettd Cliniquen tuotteilla on hyva hinta-laatusuhde ja ne

sopivat kaikille. Hieman alle puolet vastaajista mainitsi myos vihreat pakkaukset, yksin-

kertaisuuden ja nuorekkuuden seka yhdisti nimen tutkimuksiin, ihotautiladkariin, kos-

metologiin tai laakariin. Myos hyva maine tuli useassa vastauksessa esille. Vain muu-

tama vastaajista pitivat tuotteita tai brandia kalliina, sekd muutama mainitsi tuotteiden

olevan peruskosmetiikkaa eika niinkaan glamouria. Muita negatiivisia ajatuksia brandin

nimi tai brandi ei ollut herattanyt vastaajissa.
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Tutkimuksen kannalta olennaista oli selvittda, kuinka hyvin vastaajat tuntevat Cliniquen
ja mistd merkki on heille tullut tutuksi. Suurin osa vastaajista on nahnyt merkin mainok-
sissa (80 %) tai on joskus kokeillut (89 %) tai ostanut Cliniquen tuotteita (78 %). Vas-
taajista 73 % ilmoitti 1ahipiirinsd kayttavan Cliniquen tuotteita. Heavy usereita, jotka

kayttavat saannodllisesti Cliniquen tuotteita oli vastaajaista 34 %.

Kuviossa 11 on esitelty tulokset. Pienehkd osa vastaajista ei ollut havainnut merkkia
mainoksissa (14 %), ei ollut ostanut tuotteita (18 %) tai heille ei ollut koskaan suositeltu

Cliniqueta (22%). Vastaajista 8 % ei ollut koskaan kokeillut Cliniquen tuotteita.

11. Mista Cliniguen merkki/tuotteet ovat
sinulle tuttuja?

Kaytat sadanndllisesti CL 349%
tuotteita

Olet joskus ostanut CL 78 %
tuotteita

Lahipiirissani on CL 73 %
tuotteiden kayttajia

Sinulle on suositeltu CL 69 %
tuotteita ‘ ‘ ‘
Olet joskus kokeillut CL ‘ 89 9% -
tuotteita
Mainoksista 80 %
M En osaa sanoa / / / /
Kyllé T T T T T
BEi 0% 20% 40 % 60 % 30 % 100 %

Kuvio 11. Mista Cliniquen merkki/tuotteet ovat tuttuja vastaajille

Kysymyksessa 12 vastaajia pyydettiin kuvaamaan, kuinka hyvin alla olevat ominaisuu-
det taulukossa kuvastavat Cliniqueta. Vastauksista on laskettu keskiarvo seka keskiha-
jonta, joka kertoo, mitd mielta vastaajat ovat olleet seka kuinka paljon heidan vastauk-
siensa valilld on ollut eroavaisuuksia. Taulukossa 1 on esitetty tulokset keskiarvojen
perusteella, seka vastausten yhtenaisyytta on vertailtu keskihajonta lukujen avulla.
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Keskihajonta ei ole vastauksissa suuri. Vaikka pienia eroja on havaittavissa, voidaan
olettaa vastaajien olevan melko yhdenmielisid vastausten suhteen. Cliniqueta on pidet-
ty tunnettuna (3,6), kliinisena (3,5), allergiatestattuna (3,4), luotettavana (3,5) seka tur-
vallisena (3,4). Vastaajat olivat myds mieltaneet Cliniquen laadukkaaksi, ihoystavalli-
seksi, hajusteettomaksi, tunnetuksi, herkkaihoisille soveltuvaksi ja maineikkaaksi (3,3).
Lahes kaikki ominaisuudet olivat kuvastaneet Cliniqueta melko hyvin ja keskiarvo oli
lahes kaikissa yli 3,0. Muutamia ominaisuuksia vastaajat eivat olleet yhdistaneet Clini-
queen niin vahvasti kuin muita. Cliniqueta ei ollut pidetty kovin edullisena (2,3), trendik-
kaana (2,6) tai edellakavijana (2,8). Namakin ominaisuudet olivat saaneet jonkin verran
kannatusta, silla mikaan keskiarvo ei jaanyt alle 2:n, mutta selkeasti tuloksista on ha-
vaittavissa, ettd kyseiset ominaisuudet eivat olleet yhtd vahvasti Cliniqueta kuvastavia.
Ominaisuuksien ammattitaitoinen palvelu- seka allergiatestatut tuotteet -kohtaan tuli
selkeasti vahemman vastauksia kuin muihin ominaisuuksiin. Ammattitaitoinen palvelu
ominaisuudesta oli vastaajista vastannut kohtaan vain 92 henkilda. Asteikko yhdesta
neljaan (4 = Erittain hyvin, 3 = Melko hyvin, 2 = Ei juurikaan, 1 = Ei lainkaan, 0 = En

osaa sanoa).

Taulukko 1. Kuinka hyvin ominaisuudet kuvastavat Cliniqueta (Keskiarvot: asteikko 1-4)

Keskiarvo Keskihajonta Vastauksia

Kpl
Tunnettu 3,6 0,5 129
Kliininen (Puhdas, raikas, hygieeninen) 3,5 0,6 122
Luotettava 3,5 0,6 119
Turvallinen 3,4 0,6 118
Allergiatestatut tuotteet 3,4 0,7 94
Laadukas 3,3 0,6 126
lhoystéavéllinen 3,3 0,7 122
Maineikas 3,3 0,6 121
Herkkaihoisille soveltuva 3,3 0,8 107
Hajusteeton 3,3 0,7 105
Ammattitaitoinen palvelu 3,3 0,7 92
Monipuolinen 3,1 0,6 105
Kiinnostava 3 0,7 128
Edellakavija 2,8 0,7 108
Trendikés 2,6 0,7 117
Edullinen 2,3 0,7 124
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Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin vastaajien mielikuvaa Cliniquen kohderyhmas-
ta. Heita pyydettiin valitsemaan yksi tai useampi kohderyhma, kenelle Cliniquen merkki
ja tuotteet ovat suunnattu. Kuviosta 12 huomaa, etta kaikki kohderyhmat ovat saaneet
kannatusta, mutta vastaajien mielesta Clinique on kohdistettu aikuisille (54 %), kaiken
ikaisille (40 %) tai nuorille (24 %). Kun otetaan kohderyhma, ei tama ole yllattavaa.
Selkeasti suurin osa vastaajista mieltaa Cliniquen suunnatun aikuisille tai kaiken ikaisil-

le.

13. Kenelle tai mille kohderyhmaille
Cliniquen merkki on mielestasi
_ kohdistettu?

Aikuisille 4%

Kaiken ikaisille 0%

Nuorille 4%

15%

Varttuneille

0,
En osaa sanoa %

-~

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 12. Cliniquen kohderyhma vastaajien silmissa

Kohderyhman ollessa selvilld haluttiin selvittdad Cliniquen vahvuuksia kilapilijoihin
nahden. Tutkimuslomakkeessa kysyttiin tekijoita, jotka saisivat vastaajan valitsemaan
Cliniquen tuotteet muista kosmetiikkasarjojen tuotteista. Kuvio 13 osoittaa, ettad
selkeasti esille nousivat hinta ja laatu tekijat. Vastaajista 53 % oli sitd mielta, etta laatu
saisi heidat valitsemaan Cliniquen ja 40 % olivat vastanneet hinta. Myos allergiatestatut
tuotteet (32 %), hajusteettomuus (34 %) sekd ammattitaitoinen palvelu (31 %),
vaikuttivat olevan ostopaatokseen positiivisesti vaikuttavia tekijoita.
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14. Mitka tekijat saisivat sinut valitsemaan
Cliniquen tuotteet muista merkeista?

Laatu 53%
Hinta 40 %
100 % Hajusteettomat tuotteet 34%
Allergiatestatut tuotteet 32%
Ammattitaitoinen palvelu(Cliniquen edustajat) 31%
Luotettavuus 30 %
Cliniguen imago 25%
Ihotautilddkarin kehittdmait tuotteet 24%
Tunnettavuus (Mainonta) 14 %
Monipuolisuus 13%
Ei mikiin edellimainituista 5%

Trendikkyys 4%

Edelldkavija 1%

£ &

0% 10% 20% 30% 40 % 50% 60 %

Kuvio 13. Tekijat, jotka saisivat vastaajan valitsemaan Cliniquen muista merkeista

Tutkimuksen loppupuolella kerattiin tietoa vastaajien kokemuksista Cliniquen tuotteita,
palvelua ja brandia kohtaan. Jos heilla ei ollut aikaisempaa kokemusta, pyydettiin kohta
jattaa tyhjaksi. Vastauksia kysymys kohtiin saatiin sadan molemmin puolin. Kysymyk-
sessa kaytettiin likertin asteikkoa ja taulukkoon on keratty keskiarvot ja keskihajonta
vastauksista. Kysymyksessa oli kaytetty asteikkoa yhdesta neljaan. (4 = taysin samaa
mielta, 3 = osittain samaa mielta, 2 = osittain erimielta, 1 = taysin erimielta, 0 = en osaa

sanoa).

Taulukossa 2 on esitetty edellda kasitellyn kysymyksen tulokset keskiarvojen avulla.
Cliniquen on koettu tayttdneen vastaajan odotukset asiakkaana melko hyvin ja he ovat
kokeneet saavansa ammattitaitoista palvelua (3,3), seka tuotteet ovat vastanneet hei-
dan odotuksiaan (3,4). Luottamus brandid kohtaan sai keskiarvon 3,3 ja moni tulee
kokeilemaan jatkossakin tuotteita, seka on valmis suosittelemaan Cliniqueta (3,3). Tu-
loksissa nousi esille yksi keskiarvoltaan selkeasti alhaisin kohta, jossa kysytaan vas-
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taajan kayttavan vain Cliniquen tuotteita (1,5). Suurin osa vastaajista oli taysin tai osit-

tain erimielta.

Suurin osa vastaajista oli vastannut kysymykseen, vaikka vastaaminen edellytti aikai-
sempaa kokemusta Cliniquesta. Taulukosta 2 voi kuitenkin huomata kohdan ”olet ollut
tyytyvadinen ammattitaitoiseen palveluun” saaneen vastauksia vain 90, mika on huomat-

tavasti vAhemman vastauksia kuin kysymyksen muut kohdat ovat saaneet.

Taulukko 2. Miten vastaajat ovat kokeneet Cliniquen tuotteet/palvelun (keskiarvot: asteikko 1-4)

Keskiarvo Keskihajonta Vastauksia kpl
C_Ilnl_quen tuotteet ovat vastanneet odotuk- 3.4 0,7 108
siasi
Luotat Cliniquen brandiin 3,3 0,7 107
Clinique on téyttédnyt odotuksesi asiakkaana 3,3 0,7 103
Tulet _kokellemaan jatkossa(kin) Cliniquen 33 0,7 102
tuotteita
Voisit suositella Cliniquen tuotteita 3,3 0,7 98
Olet ollut tyytyvdinen ammattitaitoiseen 33 0,7 20
palveluun
Suosit mielelldaan Cliniquen tuotteita 29 0,9 101
CIir-liqug_ on }arjor_m-ut sinulle yliméaaraisia 27 1,2 98
etuja (naytteita, lahjoja)
Kaytét vain Cliniquen tuotteita 1,5 0,8 104

Kysymyksessa 16 vastaajia pyydettiin mainitsemaan omasta mielesta Cliniquen vah-
vuuksia ja heikkouksia. Taulukossa 3 on listattuna yleisimpia vahvuuksia seka heikko-
uksia, jotka esiintyivat olennaisesti vastauksissa. Muita erilaisia vahvuuksia ja heikko-
uksia oli lueteltu hajanaisesti, joten yksittaisia vastauksia ei ole esitetty taulukossa, silla

niiden ei katsottu vaikuttavan olennaisesti tuloksiin.
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Taulukko 3. Cliniquen vahvuudet ja heikkoudet

Vahvuudet Heikkoudet

Laatu Tylsa (vanha imago, ei niin muodikas)
Hinta-laatusuhde Raaka-aineiden tuoksu (Hajusteettomuus)
Allergiatestattu, herkka ihoisille Hinta

Hajusteettomat tuotteet Vahan uutuuksia, liian kliininen

Raikkaus, puhtaus, turvallisuus Varikosmetiikka valikoima suppea ja tylsahko
Maine, tunnettu brandi Ei tarpeeksi jannittava, houkutteleva, innostava

Lopuksi tutkimuksessa haluttiin selvittda ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Vastaajil-
ta kysyttiin erilaisia syita, joihin heidan ostopaatdksensa perustuu ja kuinka vahvasti.
Keskihajonta luvuissa ei ollut havaittavissa suurempia poikkeuksia, joten vastauksissa
ei ole ollut suuria heittoja. Taulukosta 4 on nahtavissa vastaajien ostopaatoksen perus-
tuvan vahvasti aikaisempaan kayttokokemukseen (3,7), mielikuviin tuotteista ja niiden
toimivuudesta (3,3), hintaan (3,2), suosituksiin(3,2), jarkiperaisiin seikkoihin (3,2) seka
ammattitaitoiseen palveluun (3,1). My6s mielikuva brandista (3,0) ja raaka-aineet (2,9)
voidaan katsoa vaikuttavan ostopaatoksen. Tulokset on esitetty keskiarvoina ja asteik-
kona on kaytetty Likertin asteikkoa yhdesta neljaan (4 = taysin samaa mielta, 3 = osit-

tain samaa mieltd, 2 = osittain erimielta, 1 = taysin eri mielta, 0 = en osaa sanoa).
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Taulukko 4. Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat (keskiarvot: asteikko 1-4)

37 (49)

Vastauksia
kpl Keskiarvo | Keskihajonta
Jarkiperéisiin seikkoihin 132 3,2 0,7
Intuitioon 129 2,8 0,8
Tunteisiin 130 2,6 0,9
Hintaan 131 3,2 0,7
Mielikuviin tuotteista ja niiden toimi dest
ielikuviin tuotteista ja niiden toimivuudesta 134 33 0.8
Mielikuvaan brandista 129 3,0 0,7
Muiden mielipiteisiin (suosituksiin)
133 3,2 0,8
Tuotteiden yksityiskohtiin
131 2,9 0,8
(raaka-aineet, pakkaus)
Testituloksiin
. . . . . 127 2,4 058
(Naistenlehtien tai tv-mainosten testitulokset)
Aikaisempaan kayttokokemukseen
133 3,7 0,6
Ammattitaitoiseen palveluun 127 3,1 0,8

Viimeisenad kysymyksena tutkimuksessa kysyttiin vastaajalta suoraan miten paljon hei-

dan kokonaisvaltainen mielikuvansa Cliniquen brandista vaikuttaa heidan ostopaatok-

seensa. Kysymys kohtaan 18 oli lisatty my6s avoin kysymys, johon vastaajaa pyydettiin

perustelemaan lyhyesti, miksi mielikuva vaikuttaa tai ei vaikuta ostopaatdékseen.

Kuvio 14 osoittaa, ettd vastaajista 17 % oli sitd mielta, ettd mielikuva brandista vaikut-

taa erittain paljon ja suurin osa eli 58 % vastaajista kertoi sen vaikuttavan melko paljon.

Ylliattavan suuren osan (18 %) mielesté se ei vaikuta juurikaan ja 3 %:n mielesta ei

lainkaan. Kysymykseen ei osannut sanoa vastasi 4 %. Selkeasti mielikuva voidaan

katsoa vaikuttavan suurimman joukon osalta melko paljon ja pienempien ryhmien osal-

ta erittain paljon tai ei juurikaan.
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18. Arvioi kuinka paljon mielikuvasi Cliniquen
brandista vaikuttaa ostopaatokseesi?

M Erittain paljon
B Melko paljon
Ei juurikaan

B Ei lainkaan

En osaa sanoa

Kuvio 14. Kuinka paljon mielikuva Cliniquen brandista vaikuttaa ostopaattkseen (asteikko 1-4)

Perusteluita avoimeen kohtaan kysymyksessa 18 ei moni vastaajista ollut kirjoittanut.
On oletettavissa, etta vastaajat eivat ole joko huomanneet avointa kysymysta tai eivat
ole ymmartaneet, mitd kysymyksessa kysyttiin, silla kohta oli jatetty taysin tyhjaksi mo-
nen vastaajan kohdalla. Tahan saattoi vaikuttaa myos kysymyksen sijainti vimeisena
lomakkeella, joten vastaajien innokkuus on saattanut hiipua. Kysymykseen vastanneita
oli vain hieman alle 20 % kaikista vastaajista. Alle on koottu muutamia saatuja olennai-

sia perusteluita:

"Laadusta maksaa”

“Tieddn sen olevan laadukas ja tunnettu”

"Kauniit purkit edesauttavat ostop&étosta”

"Mielikuva puhtaista tuotteista vetoaa”

"Tietdd mité saa”

"Mielikuva viestii laadusta ja tuotteen luotettavuudesta”

"Paéatbkseen vaikuttaa tilanne ja mielikuvat”
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Lopuksi vertailtin vastauksia keskendan ristiintaulukoinnin avulla. Haluttiin selvittaa
onko eri taustatekijdiden omaavien vastaajien valisissa vastauksissa eroja. Eri-ikaisten
vastauksia verrattiin suhteessa Cliniqueta parhaiten kuvastaviin ominaisuuksiin. Taulu-
kossa 5 on kuvattu keskiarvoin asteikolla yhdesta neljaan kuinka hyvin seuraavat omi-
naisuudet kuvastavat Cliniqueta (4 = erittdin hyvin, 3 = melko hyvin, 2 = ei juurikaan, 1
= ei lainkaan). Taulukosta 5 voi huomata, ettei eri ikdisten valisissa mielipiteissa ollut
merkittavia eroavaisuuksia, ottaen huomioon ettei alle 20-vuotiaita vastaajia ollut kuin 1

%, mika vaikuttaa hieman tulokseen.

Taulukko 5. Ristiintaulukointi eri-ikdisten mielipiteet vertailtuna (keskiarvot: asteikko 1-4)

lka Kiinnostava Tunnettu Edellakavija Edullinen Laadukas

alle 20

vuotta 2,00 3,00 2,00 2,00 3,00
20-29

vuotta 2,76 3,36 2,52 2,26 3,24
30-39

vuotta 2,97 3,61 2,92 2,55 3,13
40-49

vuotta 3,16 3,66 3,00 2,13 3,45
50 vuotta

tai yli 3,04 3,65 2,96 2,28 3,42

Ristiintaulukoinnin avulla selvitettin myds samoja ominaisuuksia, mutta vertailuun oli
valittu kosmetiikka-alalla tyoskentelevat tai tydskennelleet vastaajat verrattuna muihin
vastaajiin, joilla kokemusta alalta ei ollut. Taulukon 6 tulokset kuitenkin osoittavat, ettei
suuria merkittavia eroja syntynyt vertailtavien ryhmien valille. Havaintona voi kuitenkin
huomata, ettd keskiarvot ovat aavistuksen verran korkeammat vastaajien kohdalla,

joilla ei ollut kokemusta kosmetiikka-alalta.

Taulukko 6. Ristiintaulukointi kosmetiikan parissa tydskennellet verrattuna muihin vastaaijiin

(keskiarvot: asteikko 1-4)

Oletko tydskennel-

lyt/tyéskenteletké kosmetiikan

parissa? Kiinnostava | Tunnettu | Edelldkavija | Edullinen | Laadukas

Kylla 2,74 3,65 2,78 2,73 3,07

En 3,05 3,53 2,86 2,14 3,38
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen tuloksista selvisi paljon tietoa Cliniquen brandimielikuvasta kohderyhman
mielissa. Tutkimus vahvisti aikaisemmin tiedossa olevaa Cliniquen brandimielikuvaa ja
tulokset eivat itseani tutkimuksen tekijana paasseet yllattamaan kovinkaan paljoa. Ko-
konaisuuteen tutkimustuloksia tarkasteltaessa Clinique vaikutti vastaajien mielesta suh-
teellisen tunnetulta, seka laadukkaalta brandilta. Vastaajien mielikuvat olivat melko
samankaltaisia ja kohtasivat hyvin paljon brandin omia arvoja, imagoa seka asioita joita

Clinique pyrkii viestimaan kuluttaijille.

Vastaajien keskuudessa Clinique nahtiin ja koettiin luotettavana, kliinisena, puhtaana,
raikkaana seka hyvan maineen omaavana brandina. Cliniquen tarkeimmat ominaisuu-
det kuten hajusteettomuus ja allergiatestaus nousivat myés jatkuvasti esille tutkimustu-
loksista. Erityisesti hinta-laatusuhde korostui tutkimustuloksissa, mikad onkin brandin
yksi ehdoton vahvuus. Vastaajien joukossa oli kuitenkin pienehkd osa, jolle Cliniquen
tuotteet eivat olleet tarpeeksi muodikkaita, trendikkaitd vaan enemmankin perusarki-
kosmetiikkaa. Muuten brandi ei ollut herattanyt juurikaan negatiivisia kommentteja tai
vastauksia koko tutkimuksen aikana, joten vastaajilla ei varmasti huonoja kayttékoke-

muksia brandista ole juurikaan ollut.

Vastaajia oli kaikista ikdryhmista, ja suurin osa heistd kertoi ostavansa selektiivista
kosmetiikkaa muutamia kertoja vuodessa tai kuukausittain, vaikka kosmetiikkaa viikoit-
tainkin ostavia heavy useita oli kuitenkin jonkin verran vastaajien joukossa. Harvemmin
ostettavat tuotteiden voidaan (Peter & Donellyn; Kotlerin) ostoprosessi- teorian perus-
teella katsoa omaavan korkeamman sitoutumisen kuluttajalta. Selektiivisen kosmetii-
kan hankinnassa ostopaatds ei tapahdu nopeasti ja rutiininomaisesti kuten esimerkiksi
elintarvikkeiden ostossa. Selektiiviset kosmetiikkatuotteet voidaan jo hinnan puolesta
katsoa korkean sitoutumisen tuotteiksi. Osto tapahtuu harvemmin, ostopaatdsta mieti-
tdan tarkemmin sekd mielikuvat ja suositukset tuotteista vaikuttavat entistd enemman.
Vastaajien taustatietoihin liittyen valtaosalla oli myds ollut kokemusta Cliniquen tuot-

teista.

Tutkimustulosten perusteella Clinique on hyvin tunnettu brandi. Vastaajista hieman alle
puolet (46 %) mainitsivat Cliniquen nimen spontaanisti. Autettuna Clinquen brandin

tunnisti 96 % vastaajista, ottaen huomioon se, etteivat vastaajat tienneet tassa vai-
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heessa vastaavansa Cliniquen brandimielikuvatutkimukseen. Viitaten aikaisempaan
esittelemaani Laakson (2004) teoriaan brandin tunnettavuusasteista, tayttéa Clinique
toisen asteen eli autetun tunnettavuuden tason taysin. Myds seuraava taso spontaani
tunnettavuus voidaan katsoa jossain maarin tayttyneen, silla hieman alle puolet oli
maininnut Cliniquen ilman, ettd brandia olisi annettu etukateen. Viimeisen tason fop of
mind, ei voida katsoa ihan tayttyvan, sillda myds paljon muita brandeja oli lueteltu spon-
taanisti seka autetusti. Mikaan brandeista ei erottunut selkeasti muista, vaan tunnettuja

bréandeja oli lueteltu useita.

Voidaan siis todeta, etta kilpailijoita kosmetiikka-alalla on paljon. Tunnetuimmiksi bran-
deiksi nousivat Cliniquen rinnalla Lancome, Dior, Biotherm ja Chanel. Lancome oli vas-
taagjille kaikista tutuin, mika kertoo varmasti osaksi siita, ettd Pohjoismaissa kyseista
brandia mainostetaan huomattavasti enemman kuin muita brandeja. Eroja spontaanin
ja autetun tunnistettavuuden valilla oli jonkin verran. Teorian mukaan kuitenkin spon-
taanisti tunnetut brandit nahdaan jonkin verran vahvempina. Cliniquen tunnettavuus

ponnahti myds muissa kohdissa vahvasti esille koko tutkimuksen ajan.

Tutkimuksesta selvisi, etta tuotemerkkia valittaessa tarkeimmiksi tekijoiksi muodostuu
tuotteen laatu, soveltuvuus omalle iholle sekd hinta. Hintaa pidettiin tarkeimpana kui-
tenkin vasta toiseksi ja kolmanneksi tarkeimman tekijan kohdalla, jolloin voidaan tehda
johtopaatds, ettd laatu menee hinnan edelle merkkid valittaessa. Teoriaosuudessa
kerrottiin vahvan brandin ominaisuuksista ja siita ettd mitd paremmaksi brandi kykenee
laatukuvansa rakentamaan, sitd korkeammaksi tuotteen hinta voidaan perustellusti
asettaa (Rope & Mether 2001, 136 -142). Tall6in teorian perusteella voidaan vahvistaa,
ettd kasite brandi yhdistetdan usein laatuun, jolloin kosmetiikkaa ostaessa vastaajat
valitsevat ennen kaikkea laadun eli tiedostamatta tai tietoisesti he valitsevat myds

brandin ennen hintaa.

Perusteeksi sille miksi vastaajat valitsisivat Cliniquen tuotteeet muiden kilpailevien
brandien joukosta, muodostui laatu, hinta, ammattitaitoinen palvelu, seka allergiatesta-
tut hajusteettomat tuotteet. Erikoistuminen herkan ihontuotteisiin hajusteettomuuden ja
allergiatestauksen kautta, nakyi selkeana kilpailuetuna. Cliniqueta pidettiin myds laa-
dukkaana ja hyvan hintaisena kilpailijoihinsa nahden. Brandi on siis kyennyt luomaan
teoriassa (Rope & Mether 2001) esitetyn vahvan laatukuvan itselleen. Kun on pystytty

luomaan riittdvan vahva laatukuva brandista, ei keskeiseksi ostopaatosperusteeksi
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noussut enaa vain hinta. Koska Cliniquen tuotteiden hintaa pidettiin yleisesti hyvana,
mutta brandi nahtiin hyvin laadukkaana, on brandi saavuttanut vahvan aseman kulutta-
jien keskuudessa. Vahvaan laatukuvaan oli tutkimuksen pohjalta vaikuttanut myos sel-
keasti ammattitaitoinen palvelu seka ihotautiladkarin kehittamat tuotteet, jotka lisdavat

mielikuvia tuotteiden laadusta.

Kosmetiikkatuotteiden laadun maarittelyyn vaikutti moni tekija. Yllatyksena kotimaisuus
oli saanut eniten kannatusta. Tuotteen pakkausta ja yleista ulkoilmetta pidettiin myds
selkeasti laadukkaan tuotteen perustana. Myds ammattitaitoinen palvelu ja ihotautilaa-
kari brandin takana merkitsivat suurimmalle osalle vastaajista laatua. Kuten teo-
riaosuudessa oli mainittu, kotimaisuus usein viestiikin kuluttajalle laadusta, mutta erityi-

sesti kosmetiikkatuotteiden kohdalla tulos oli yllattava.

Silla hieman ristiriitaista on se, ettei yksikaan Suomalainen kosmetiikkabrandi ole viela
yltanyt selektiivisen kosmetiikan tasolle, joten kotimaisia selektiivisen kosmetiikan
brandeja ei talla hetkelld ole. Tunnetuin suomalainen kosmetiikkamerkki Lumene miel-
letdaan paivittdiskosmetiikaksi, eika se ole saavuttanut ulkomaisia Kilpailijoitaan suu-
rempaa suosiota edes paivittdiskosmetiikan kategoriassa. Cosmetics business on lis-
tannut maailamanlaajuisesti 50 suosituinta kosmetiikkabrandia, eika listalla ole yhtaan

suomalaista brandia (Cosmetics business 2014).

Toki taytyy muistaa, ettd Suomi on hyvin pieni maa verrattuna esimerkiksi yhdysvaltoi-
hin, joten tuotteiden markkinointi tapahtuu huomattavasti pienemmissa mittakaavoissa.
Suuren ja tunnetun brandin luomiseen vaaditaan maailman laajuista markkinointia ja
suosiota. Ristirita muodostui myds Cliniquen vahvasta laatukuvasta, silld yhdysvalta-
laista brandia pidettiin erittdin laadukkaana, vaikka lahes kaikille juuri kotimaisuus mer-
kitsi laatua. Nain ollen voidaan pitdd myds mahdollisena, etteivat vastaajat ole ajatel-
leet nimenomaan kosmetiikkatuotteisiin kohdistuvaa laatua vaan sen sijaan tuotteen

laatua yleisesti.

Suurimmalla osalla vastaajista oli kokemusta Cliniquen tuotteista. He olivat joskus os-
taneet tai kokeilleet tuotteita. Monelle se oli tuttu my6s mainoksista tai lahipiirista 10ytyi
Cliniquen kayttajia. Kokemukset tuotteista ja brandista olivat positiivia, sekd ammattitai-
toista palvelua oli myds koettu saadun. Teorian (Aker & Joachimsthaler 2000) mukaan

koettu laatu lisda brandiuskollisuutta ja on vahvasti kytkoksissa brandimielleyhtymiin.
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Tutkimuksen perusteella Cliniquen brandipddoman voidaan katsoa kasvaneen melko
vahvaksi, silla tulosten perusteella kaikki osa-alueet, jotka muodostavat brandipaa-
oman (kuvio 2) voidaan katsoa Cliniquen kohdalla hyvin vahvoiksi. Tunnettuus, koettu

laatu, mielleyhtyméat seka brandiuskollisuus brandia kohtaan koetaan melko vahvoiksi.

Mielikuvat brandista eli mielleyhtymat olivat muodostuneet kuluttajille hyvin vastaavak-
si kuin brandin imago. Teorian (Aaker & Joachimsthaler 2000) mukaan symbolit seka
brandin persoonalliset piirteet liittyvat myds olennaisesti brandiin liitettaviin mielleyhty-
miin. Cliniquesta muodostuneita mielleyhtymia voidaan katsoa vahvistaneen seuraavat
symbolit: kliinisyys, raikkaus, puhtaus, hajusteettomuus, allergiatestatut tuotteet seka

ihotautilaakari tuotteiden taustalla.

Brandisuskollisuus katsotaan olevan vahvasti kytkoksissa mielleyhtymiin. Vaikka vas-
taajien keskuudesta ei 16ytynyt paljoa Cliniquen heavy usereita ja vain hieman alle
kolmas osa kertoi kayttavansa saannoéllisesti Cliniquen tuotteita, oli lahes kaikki valmiita
suosittelemaan Cliniquen tuotteita. Teoriassa kasiteltiin brandiuskollisuutta ja siihen
littyvia kasitteita asiakastyytyvaisyys, luottamus ja sitoutuminen. Tutkimuksessa ol
havaittavissa brandiuskollisuutta Cliniqueta kohtaan. Moni vastaajista oli valmis suosit-
telemaan merkkia, seka kokeilemaan jatkossa brandin tuotteita. Myos kuluttajan odo-
tusten tayttyminen seka tyytyvaisyys saatuun palveluun, uskon lisdnneen uskollisuuden
astetta. Syvempaa brandiuskollisuutta ei tutkimustuloksista ollut havaittavissa, eika sita
tarkemmin lahdettykdan alun perin selvittdmaan. Tutkimuksessa uskollisuus otettiin
kuitenkin huomioon silla brandiuskollisuus vaikuttaa vahvasti mielikuviin brandista, se-

ka sitd kautta myds kuluttajan ostokayttaytymiseen.

Tutkimuksen mukaan vastaajien ostopaatds perustuu hyvin paljon aikaisempaan kayt-
tokokemukseen sekd mielikuviin tuotteiden toimivuudesta. Myds jarkiperaisia seikkoja
ja hintaa pidettiin tarkeind vaikuttajina ostopaatdsta tehdessa. Koska teorian (Niemi
2004) mukaan ostopaatds perustuu usein tunteisiin, jarkeen, intuitioon, mielikuviin tai
kaikkien naiden tuntemuksien yhdistelmaan, on vaikeaa maarittda yhta ainutta osto-
paatokseen vaikuttavaa tekijaa. Mielikuvien voidaan katsoa vaikuttavan siihen erityisen
vahvasti juuri kosmetiikkatuotteita hankittaessa. Aiemmat kayttokokemukset vaikuttavat
mielikuvien vahvuuteen, ja mikali ostopaatds perustuu mielikuviin tuotteiden toimivuu-
desta, on siihen lisaksi vaikuttanut kosmetiikkamaailman tyypilliset markkinoinnilliset

arsykkeet kuten mielikuvamarkkinointi sekd assosiaatiot. Assosiaatioiden kerrottiin teo-
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riaosuudessa aikaansaavan voimakkaita mielleyhtymia ihmisten tietoisuuden eri tasoil-
le haaveilun ja kuvitelmien tuotoksena, jossa ihminen pyrkii usein tyydyttdmaan niita
toiveita ja unelmia, joita tosielamassa ei voida valttamatta saavuttaa . Myoskaan ei
tulisi unohtaa, ettd hinta seka jarkiperaiset seikat nayttivat joiltain osin vaikuttavan vas-

taajien ostopaatdkseen.

Hieman yli puolet vastaajista vastasi suoraan brandimielikuvan vaikuttavan melko pal-
jon ostopaatokseen. Omaksi johtopaatdkseni vastauksista muodostui se, ettei kuluttaja
valttdmatta itse osaa tarkalleen maarittda, mitka tekijat vaikuttavat eniten hanen osto-
paatdkseensa. Muiden kysymysten tulokset kuitenkin vahvasti viittaa siihen, etta mieli-
kuva brandista vaikuttaa hyvin paljon ostopaatokseen, silla teoriassakin esitelty bran-
dimielikuva muodostuu niin monesta tekijasta, seka siihen vaikuttaa niin moni asia,

etteivat kuluttajat itsekaan osaa taysin hahmottaa mielikuvan vaikutusvaltaa.

Tuloksista selvisi my0s, ettei tyoskentely tai kokemus kosmetiikka-alalta vaikuttanut
vastaustuloksiin juurikaan. Ristiintaulukoinnin avulla selvitettiin erilaisten vastaajaryh-
mien vastausten eroja, eika niista ilmennyt tutkimuksen kannalta olennaisia eroavai-
suuksia. Kokeilin myds verrata eri-ikaisten vastauksia keskenaan seka Cliniquen suur-
kuluttajia tavallisiin kuluttajiin nahden, mutta mielikuvissa ja mielipiteissa ei esiintynyt

suurempia eroavaisuuksia. Clinique koettiin vastaajien kesken melko yhtenaisena.

Yhteenvetona johtopaatdksista, vastasi Cliniquen brandimielikuva hyvin paljon teo-
riaosuudessa esitettyd brandin omaa imagoa, arvoja seka vahvuuksia, joihin brandi
perustuu. Clinique koettiin luotettavana ja ennen kaikkea laadukkaana brandina, eika
hyvaa hinta-laatusuhdetta voitu tutkimustuloksissa valtelld. Brandi koettiin muiden
merkkien joukossa kliinisend, raikkaana ja ihotautilddkari yhdistettiin usein brandiin.
Taman tutkimuksen kohdalla Clinique oli saavuttanut ihoystavallisen maineen, mutta
pieni osa pitivat sitd hieman arkisena, eikd tarpeeksi muodikkaana tai glamourina.
Brandin kykeni ndhda erottuvan muista merkeistd omalla persoonallisella imagolla se-
k& brandille ominaisilla symboleilla. Myods brandimielikuvan vaikutuksen ostopaatok-

seen voidaan katsoa tayttyneen.
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6 Opinnaytetydn arviointi

Opinnaytetydn aihealueen valinta oli helppo, silla valintaa tehdessa minulla oli taysin
vapaat kadet eika ollut vaikea valita aihealuetta, joka oli tydn puolesta tuttu ja myoés
erittdin mielenkiintoinen. Itse aiheen valinta veikin sitten hieman kauemmin aikaa, silla
oli hyvin vaikea maarittaa ja rajata tietty tutkimuksen kohde. Osittain tuntui silta, etta
aiheet ailahtelivat laidasta laitaan ja mukaan yritti paasta koko ajan lisdad mielenkiintoi-
sia brandiin liittyvia tutkimuskohteita. Tama hieman sekoittikin tyétani alussa, ja olisi
ehdottomasti ollut helpompi maarittaa tutkimusongelma heti alussa. Aihevalinta oli kui-

tenkin lopulta mielestani erittain onnistunut ja sisalsi paljon mielenkiintoista teoriaa.

Tutkimuksen teko oli tydssa mielenkiintoisinta, mutta myds mielestani haastavinta. Kun
oli mietitty, millaisilla kysymyksilld saadaan vastaus tutkimusongelmaan, oli jaljella vain
kyselylomakkeen teko. Sen tekeminen tuotti minulle hieman vaikeuksia. Lahdin mietti-
maan kysymyksia aivan liian laajasti ja monimutkaisesti, minka jalkeen olinkin tehnyt
hieman liian kattavan kyselylomakkeen mistd oli yksinkertaisuus kaukana. Vaikka kar-
sin lomakkeesta turhat kysymykset ja muotoilin ne uudestaan, koin silti jalkikateen ky-
selyn olleen hieman liian pitka ja monimutkainen. Kaikkia kysymyksia ei ollut ymmarret-
ty ihan tarkoituksenmukaisesti, ja jonkin verran oli myos jatetty vastaamatta kysymys-
kohtiin. Olin myos hyédyntanyt paljon avoimia kysymyksia, joista kyllakin saa erittain

tarkeita tietoja, mutta joiden kasittely vei todella paljon aikaa.

Vaikka edelld mainitut asiat olisin tehnyt toisin, oli kysely kokonaisuudessa kuitenkin
onnistunut ja sain tutkimuksesta kattavan vastauksen tutkimusongelmaan. Vastauksia
kyselyyn tuli vain muutamassa paivassa yli tavoitteen, ja vastaukset olivat mielestani
relevantteja. Vaikka kyselylomakkeessa olikin pienida parantamisen kohteita, en usko
sen vaikuttaneen lopulliseen tutkimustulokseen. Tutkimuksena tama oli minulle ensim-
mainen ja seuraavalla kerralla osaan varmasti hyodyntaa tassa tutkimuksessa oppi-

miani taitoja, seka tiedan ehdottomasti, mita tulisi tehda toisin.

Opin opinnaytetyodprosessista paljon. Teoria lahteet olisi alun perin tullut arvioida kriitti-
semmin ja etsid kaikista uusimpia Iahteita. Tyon loppua kohden oivalsin millaisia I&htei-
ta tulisi vastaavissa projekteissa hyédyntaa. Myods tulosten esittdminen piti tehdad muu-

tamaan kertaan alusta alkaen uudestaan, jotta oikeanlaiset ja helppolukuiset diagram-
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mit muotoutuivat. Tarkemmalla suunnittelulla ja hieman huolellisemmalla pohjatydlla,

tyon teko olisi sujunut hieman vahemmalla ajalla ja vaivalla.

Tybssani aikataulu oli hieman arvioitua pidempi. Aloitin tydn aiheen pohdinnan seka
varsinaisen kirjoitustydon helmi-maaliskuussa 2014. Alkuperainen tavoite oli saada tyo
valmiiksi loppukesasta 2014, mutta viimeiset jaljella olevat opinnot ja omat tyot hidasti-
vat hieman projektia. Tyéhon tuli myés muutaman kuukauden tauko keséalla. Opinnay-

tetyd valmistui lokakuussa 2014, joten kokonaisuudessa tydhon meni noin puoli vuotta.
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Kyselylomake

Kyselyn tarkoituksena on tutkia erddn selektiivisen kosmetiikkabréindin mielikuvoa kuluttajien silmissd.

Liite 1
1(4)

Kysely on osa opinndytetydtutkimusta, jonka tarkoituksena on selvittdd millainen on kyseisen brindin mielikuva jo miten se vaikuttaa ostopéddtokseen.

Kysely on auki 18.05.2014 asti jo vastaamiseen kulvu 0.5 minuuttia.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 2 arvokasta selektiivisen kosmetiikan tuotepakkausta! (paketin arvo yli 100€)

Selektiivisen kosmetiikan brandimielikuvatutkimus

Taustatiedot

ri.

Nainen  Mies

Sukupuoli L+ @]

(e
Opiskelija  Tyossdkdayvda Eldkeldinen Tyoton  Jokin muu

Elamantilanne el & <] [i] L]

r3.
g D alle 20 vuotta
& 20-29 vuotta
(£ 30-39 vuotta
) 40-49 vuotta
(Z 50 vuotta tai yti

Kyld En
Oletko tydskennellyt/tydskenteletkd kosmetiikan parissa? L -]

5. Luettele tahan selektiivisen kosmetiikan merkkejd joita sinule tulee micteen ?
Selektiiviseksi kosmetiikaksi luetaan merkit, joita myydaan erikoisliikkeissa,
kauneushoitoloissa ja tavarataloissa. 7

-
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Tunnetut kosmetiikka brandit

Selektiiviselksi kosmetiikaksi luetaan kaildki sarjat, joita myydaan tavarataloissa, kauneushoitoloissa ja erikoislikkeissa. Selektiviseen kosmetiikkaan El kuulu
paivittdistavarakauppojen ja markettien kosmetiikkasarjat.

6. Mitkd seuraavista kosmetiikkamerkeistd tunnistat?

O Chanel

O Dior

[ Clarins

[ Clinique

[ Biotherm

[ Lancome

[0 Eisabeth Arden
[ sensai

[0 Shiseido

[ Estee Lauder
[T Ei mikddn edeld mainituista

7. Kuinka usein keskimaarin | viikoittain [=]
ostat selektiivists
kosmetiikkaa?

. Mitkd ovat mielestasi tarkeimmat tuotemerkin valintaan vaikuttavat tekijat ostaessasi selektiivistd kosmetiikkaa ?
Kolme tarkeintd tekijdd

. Mitkd seuraavat ominaisuudet kertovat sinulle kosmetiikkatuotteen laadusta? (Valitse 3 tarkeintd)

[ Kotimaisuus [0 Hinta

[ Merkki £ Maine

[£] Tunnettavuus [£] Ammattitaitoinen palvelu

[0 Utkendké (pakkaus,tuote) [ Tuotteiden "takana” ihotautidakari
[ Tuotteiden raaka-ainest [ Kayttikokemus

[0 Kestavyys [£] Suositukset

[ Turvallisuus

Cliniguen brandimielikuva

10. Mainitse muutamia -
asioita, joita sinule tulse

migleen brandin nimestd tai

brandista CLINIQUE: #

r11. Cliniguen merkki/tuotteet ovat sinule tuttuja:

Kyla E  Enosaasanoca

Mainoksista
Olet joskus kokeillut Cliniguen tuctteita

Sinulle on suositeltu Cliniguen tuotteita .} [+] ]
Lahipiirissdsi on Cliniguen tuotteiden kayttdjia b @ s
Olet joskus ostanut Cliniguen tuotteita & @ s
Kaytat sddnnilisesti Cliniguen tuotteita ['s] & L]

Jostain muusta. Mista?

Metropolia
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r12. Miten hyvin seuraavat ominaisuudet mielestasi kuvastavat Cliniqueta?

Erittdin hyvin=4  Melko hyvin=3  Eijuurikaan=2 Eilainkaan=1 En osaa sanoa=0
i

]
]
]
]

Kiinnostava

]
]
]
]
]

Tunnettu
Edellakavija
Edullinen
Laadukas
Ihoystavilinen

]

3 @

Hajusteston

Herkkaihoisile soveltuva
Trendikas

AMlergiatestatut tuotteet

5]

Ammattitaitoinen palvelu
Monipuolinen
Kliininen (Puhdas, raikas, hygieninen)

Turvallinen

]
]
]
]

]
]
]
]
]

]
i
]
]
]

4

&
3
3
3

Luotettava
Maineikas

3 4@
L5 B
3 @
3 @
3 @

13. Kenelle tai mille kohderyhmale Cliniguen merkki on mielestasi kohdistettu? (Voit valita useamman)

[ Huorile

[ Aikuisille

[ Varttuneile
[ Kaiken ikaisile
[ En osaa sanoa

14, Mitkd tekijit saisivat sinut valitsemaan Cliniguen tuottest muista selektiivizistd kesmetiikkamerkeisti? (Muita mm. Clarins, Chanel, Dior, Y5L, Biotherm, Estes Lauder, Lancome jne. )

[ Hinta O InotautitEkirin kehittimst tuottest
O Laatu O Luotettaveus

O Tunnettavuus (Mainonta) O Edellkiviji

O Trendikkyys [ 100 % Hajustesttomat tuottest

O Cliniquen imago (Ulkoinen olemus, jota brindi edustaa) O Alergiatestatut tuottest

O Monipuotizuus [ Ei mikidn edelimainituista

[ Ammattitaitoinen palvelu/opastus (Valkotakkiset Cliniguen edustajat)

r15. Mikdli olet ostanut tai kiyttdnyt Cliniguen tuotteita, miten olet kokenut tuottest/pabvelun? (Jos sinulla =i ole kokemusta, voit jEttds kohdan tyhjiksi)

Taysin zamaa misiti=4  O=ittain zamaa mightd=3  Oszittain eri mislti=2  Taysin erimisiti=1 En ozaa sanoa=0

Chinique on tiyttinyt odotuksesi asiakkaana “ “ 5 @ %
Climiquen tucttest ovat vastannest odotuksiasi L+ L+ ] <4 ]
Climigue on tarjonnut sinulle yiimadraisii etuja (ndytteits lahjoja) L1 L1 ] " 5}
Olet ollut tyytyviinen ammattitaitoisesn pabveluun L+ L+ =] <4 ]
Luotat Cliniquen briindiin (tuotteisiin) ® ® ] L] 5
Suosit mickeliisn Cliniquen tuotteita L] L] ] L] ]
Tulet kokeilemaan jatkessaiking Cliniguen tuotteita L1 o ) n il
Kaytit vain Chiniquen tuotteita L+ <] ] 4] )
Vpisit supsitela Cliniquen tuotteita [ [ & i &

1&6. Cliniguen brindin vahvuudet ja heikkoudet. (Kirjoita alle muutamia asioita, jotka ovat mislestisi Cliniguen vahvuuksia ja heikkouksia)

Wahvuudet=1 Heikkoudet=0

Climique
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Ostopadtokseen vaikuttavat tekijat
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r17. Kosmetiikkatuotteita ostasszasi, ostopidtoksssi perustuu:

Jarkiperdisiin s=ikkoihin

Ibuitioon

Tunteisiin

Hintaan

Miglikuviin tuotteista ja niiden toimiveudesta
Mislitbuvaan brindisti

Muiden mislipiteisiin {suosituksiin)

Tuotteiden yhsityiskohtiin (raaka-ainest, pakkaus)

Testitubohsiin (Haistenlshtien tai tv-mainosten testitulokset yms. )

Aikaizempaan kiyttokokemukseen
Ammattitaitoiseen pabveluun
Ostohethesn (Myymaldympdrista)
Mihtyyn mainontaan

Tayszin samaa misiti=4

Osittain samaa misttd=3  Osittain eri misitd=2

[
i
[
L4

(']

Tayszin erimisiti=1 En oza3a sanoa=0

18 Arvioi kuinka paljon miglibuvasi Chiniguen brindisti vaikuttaa ostopditikseesi? (Kokonaismiglibuvasi brindistd, sen ulkoisesta olemuksesta, arvoista, maineesta, kokemuksistasi, brindin tarj

Erittdin paljonr=4  Melko paljon=3

Mistikuvasi Cliniguesta vaikuttaa ostopdstikssesiz L]

&

Ei juurikaan=2  Ei lainkaan=1

[} [l

En osaa sanoa= Miksi? (perustele lyhyesti)

i

Selektiivisen kosmetiikan brandimielikuvatutkimus

Yhteystiedot

s

Kaunis kiitos vastauksestasi ja aurinkoista kesdn odotusta!

Tdytdthdn nimesi ja sihkdpostiosoitteesi, mikdli haluat osallistua tuotepakettien arvontaan.

Yhteystietosi arventaa
varten:

<< Edellinen || Seussava >> |

Metropolia




