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Tassa opinndytetydssé tutkitaan sitd, onko blogeilla merkittdvaa vaikutusta siihen,
miten Kkuluttajat ostopaattksensd tekevat. Padaongelmaa tukeviksi tarkentaviksi
kysymyksiksi méaaritin seuraavat kolme kysymysta: mité pidetdan luotettavimpina
tietolahteind tietoa etsittdessd ja mitka tahot ovat ne, joiden suosittelut merkitsevét
eniten. Kolmanneksi padongelmaa tukevaksi kysymykseksi asettelin kuluttajan
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd kuvaavan kysymyksen.

Teorian olen koonnut siten, ettd ensimmaéisend késittelen markkinointiviestintéa,
joka on linkki kaikkien muiden kasiteltavien teorioiden valilla. Markkinointivies-
tinn&sta siirryn brandiin, sill& etenkin kosmetiikkamarkkinoilla bréandi on keskei-
nen seikka. Taméan jalkeen kasittelen mielikuvamarkkinointia, jonka jalkeen siir-
ryn kuluttaja- ja ostokayttdytymiseen. Periaatteessa kaikki aiemmin esitelty kul-
minoituu tdhén kuluttaja- ja ostokayttdytymisosioon. Teoriaosuuden loppuosassa
otan vield katsauksen kosmetiikka- ja blogimainontaa koskevaan lainsdadantoon.

Tutkimuksesta kavi ilmi, etteivat blogit esimerkiksi tiedonhankintakanavana ole
ldhesk&an yhtd merkityksekkaité kuin suosittelijoina. Tuloksista kay ilmi myos se,
ettd valmistajien sivuilla ja mainoksilla on suhteellisen iso merkitys.Ystavét ja
ammattilaiset ovat luotettavuuden ja suosittelija-aseman kannalta tarkeimmat ka-
navat. Vaikka blogit sijoittuivat suosittelijakanavanasuhteellisen korkealle, ei suo-
situksilla ostopaattksen suhteen kuitenkaan ole juurikaan merkitystd. Tarkeim-
miksi seikoiksi sen sijaan nousivat aiempi kokemus, laatu sekd oma mielikuva
tuotteesta.
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This thesis aimed to find out whether blogs to affect consumers’ behavior in cos-
metics purchases. Three more questions were added to support this main ques-
tion. The first additional question measured the reliability of different marketing
communication channels. The second one measured different channels where con-
sumer can find information and recommendations concerning different beauty
products and how he or she value the certain channel. The last complementary
question concerned the factors which affect the consumer’s decision making the
most.

The theory of this study consists of four major areas. First marketing communica-
tion, which is the link between all other theoretical areas, was examined. After
marketing communication brand was discussed. Brand is an important matter in
the cosmetics market, so it is important that the theory includes the crucial aspects
of brand. The next area is image marketing, which is a natural continuum for mar-
keting communication and brand. The last major area is consumers’ behavior,
which binds all the theory together and takes it to the practical level. At the end of
the theoretical study legislation concerning blogs and cosmetic advertising was
examined.

The study results showed that blogs are not very important as an information
channel. However, blogs are quite valued when a consumer is looking for refer-
ences but consumers do not view blogs the reliability of blogs as high. Recom-
mendations made in blogs do not affect the decision making very much and the
most important matters in the decision making process are earlier experience,
quality and image of the cosmetics product.
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I JOHDANTO-OSA

Tassa osassa perehdytédn lukijan yleisesti tutkittavaan aiheeseen sekd taustoitan
kasiteltavia aihepiirejd. Avaan tutkimuksen lahtokohtia ottamalla katsauksen
kosmetiikkabisnekseen seka blogimaailmaan. N&iden kahden aihepiirin konseptit
ovat erittéin oleellisia ymmartaa, jotta kasiteltdva terminologia, teoria ja empiria
olisivat ymmarrettavasti tulkittavissa. Haluan myos tuoda ilmi, ettd tutkimuksen

aihe on hyvin ajankohtainen.

Johdannon alussa taustoitan opinndytetyon tarkoitusta ja miten tyo rakentuu. En-
simmaisena madaritan tutkimusongelman ja sitd kuvaavat tutkimuskysymykset.
Esittelen myo6s tutkimuksen rakennetta ja rajausta, minka jalkeen siirryn tutki-

muksen kannalta oleellisten aihepiirien taustoitukseen.
1 JOHDANTO

Muutaman vuoden sisélla blogimaailma on noussut lehtien rinnalla trendiksi, seké
tarkedksi yritysten markkinointikanavaksi. Bloggaajien voidaan katsoa olevan
my06s mielipidejohtajia; bloggaajat omalla toiminnallaan ohjaavat ja antavat esi-

merkkia lukijoilleen ja ndin ollen luovat esimerkiksi trendejé.

Eras bloggaaja kokeili ryppyvoiteena kaikista marketeista saatavana olevaa perus-
voidetta. Han kirjoitti voiteen toimineen, jolloin seurauksena oli joko sattumalta
tai juuri tasta syysta kauppojen hyllyjen nopea tyhjeneminen kyseisesta tuotteesta.
Taman huomion tein, kun itse sattumalta etsin kyseistd tuotetta VVaasan eri liik-
keistd. Niissd kaupoissa, joissa tuote ei ollut loppunut, oli se nostettu alimmilta
hyllypaikoiltaan erillisille poydille esille. Kuten sanottu, joko tdmé oli silkkaa sat-
tumaa tai sitten blogitekstin lukeneet paattivat kokeilla itsekin tuotetta. Voi olla,
ettd jos tuotteen menekki kasvoi yllattden, myos kaupat reagoivat tdhan panosta-

malla esillepanoon.

Taman tutkimuksen perimmdinen kysymys on, vaikuttaako blogeissa nakyva
kosmetiikka Kkuluttajien ostopdatoksiin. Tydssa huomioin  markkinointi-

nékokulman lisdksi myos lakiin perustuvia seikkoja, silla blogien rajahdysmaisen
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kasvun my6td on jouduttu pohtimaan myds markkinointioikeudellisia kysymyk-
sid. Nykyaan blogeille ei ole suunnattu mitddn virallista markkinointiohjeistoa,
joten blogeissa nédkyvad markkinointia sovelletaan ensisijaisesti jo olemassa ole-

vaan lainsaadantéon.

Kosmetiikkamarkkinoita taas on pitk&an kritisoitu silotelluista ja ylimuokatuista
kosmetiikkamainoksista. Ylen Kuningaskuluttaja-sivustolla (2011) kirjoittaja ky-
syy “onko kosmetiikkamainonta sovittua satua?”. Tutkimuksellani tahdon myds
selvittad, kuinka korkealle kosmetiikkamainosten luotettavuus ja vaikutus sijoittu-

vat kuluttajien mielissa.

Blogit voivat olla kaivattu vastakohta kosmetiikkamainoksille. Bloggaajien omat
tuotearviot ja tuotetestaukset perustuvat heiddn kokemuksiinsa, mika voi heréttaa
lukijassa suurempaa luottamusta kuin mainokset. Suuri osa bloggaajista on itse-
naisid, muista tahoista riippumattomia, jolloin heidan sanallaan kenties koetaan
olevan enemmén painoarvoa ja totuudenmukaisuutta, kuin esimerkiksi naistenleh-

dissa, joissa mainostajilla on suuri merkitys lehden toteuttamisen kannalta.

Aiheeni valintaan vaikutti ajankohtaisuuden lisaksi myos se, ettd olen kiinnostu-
nut kosmetiikasta, niin kayttaja- kuin markkinointindkokulmastakin. Siksi paéadyin
aiheeseen, jossa voin yhdistéé kiinnostukseni kauneustuotteisiin seka markkinoin-
tiin. Harrastuksekseni kirjoitan myos kauneusaiheista blogia, joten tassa tutkimuk-
sessa onnistuin yhdistdméaan kaksi aihealuetta, joiden tutkimisesta olen aidosti
kiinnostunut. Vaikka en tee tutkimusta suoranaisesti kenellek&&n toimeksiantajal-
le, voin kuitenkin hyodynt&é tutkimusta bloggaajana.

Olen kuluttajana kosmetiikkamainonnan suhteen hyvin kriittinen ja tutkimuksel-
lani haluan kartoittaa, onko oma mielipiteeni ja ajattelutapani enemmistén mukai-
nen vai jadko se vahemmistoon. Tutkimuksessani en ldhde hakemaan vastausta
kysymykseen, miksi téllaisia mainoksia tehdaan, silla tdman tutkimuksen néako-

kulma on kuluttajakeskeinen.
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1.1. Tutkimusongelman maaritys

Tutkimuksen aiheen valitsin sen ajankohtaisuuden vuoksi. Kyseista aihetta ei ole
tastd nédkokulmasta kovin paljoa tutkittu. Ensimmainen suunnitelmani oli tutkia
kosmetiikkamarkkinointia ja mainontaa mutta sitten paadyinkin rajaamaan kos-

metiikkamarkkinoinnin vain blogeihin.

Tutkimuksen p&dongelmana on se, miten blogeissa nakyva ja esitelty kosmetiikka
vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. En keskity pelkéstdén blogeissa nékyviin
mainoksiin, vaan myos tekstien siséltoon, joita bloggaajat voivat tuottaa myos il-

man markkinoinnillista tarkoitusta.

Tarkentavat kysymykset tdydentdmaan padongelmaa muotoilin seuraavasti: mita
pidetdédn luotettavimpina tietolahtein tietoa etsittdessa ja mitka tahot ovat ne, joi-
den suosittelut merkitsevét eniten. Kolmas padongelmaa tarkentava tutkimusky-

symys on, mitka tuotteen ominaisuudet vaikuttavat tietyn tuotteen ostopaatokseen.
1.2. Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Tarkoituksenani on saada keratyn aineiston perusteella kuva siitd, millainen on
valitsemani ryhmén asenne ja mielipide tutkimusongelmassa esitettyja seikkoja
kohtaan. Tarkoitukseni ei ole saada syvallisté tietoa, vaan yleistd mielipidettd ja
asennetta heijastavaa aineistoa. Tutkimuksessani perehdyn nimenomaan kulutta-

janakokulmaan, en mainostajanakdkulmaan.

Kartoitan suomalaisten naispuolisten korkeakouluopiskelijoiden mielipiteitd blo-
geissa nakyvéaé kosmetiikkamainontaa ja ei markkinointimielessa toteutettuja tuo-
te-esittelyjé kohtaan. T&lt4 pohjalta pyrin rakentamaan kokonaiskuvaa siitd, miten
erilaiset tietolahteet ja kanavat arvottuvat esimerkiksi suosittelijoita tai tietoa etsit-

téessd ja mitkd ovat tuotteen ostamista harkittaessa tarkeimmat tekijét.

Alkuperéinen suunnitelmani oli keratd tietoa vain Vaasan ammattikorkeakoulun
opiskelijoilta. Paadyin kuitenkin siihen, ettd rajaan tutkittavaksi ryhmaksi kaikki
suomalaiset Suomessa opiskelevat naispuoliset korkeakouluopiskelijat. Oman tut-

kimukseni kannalta ei ole relevanttia tutkia alueellisia eroja vastauksissa. N&in
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ollen en keksinyt mitdén perusteltua syyté sille, miksen kerdisi vastauksia koko
Suomen tasolta, niin yliopistoissa kuin ammattikorkeakouluissakin opiskelevilta.

Alkaessani hahmottelemaan kosmetiikkaan kohdistuvaa rajausta, ajattelin ensin
keskittyvéni vain varikosmetiikkaan, eli meikkeihin. Loppujen lopuksi péaadyin
kuitenkin huomioimaan kaikki erilaiset kosmeettiset tuotteet (hiustuotteet, ihon-
hoitotuotteet ja meikit).

1.3. Tutkimuksen rakenne

Tama raportti koostuu kolmesta osasta: johdannosta, teoriaosasta sek& empiirises-
t& osiosta. Johdanto-osassa taustoitetaan koko tutkimus késitteineen, miksi se to-
teutetaan ja mité se késittelee.

Teoriaosassa késittelen valitsemaani aiheeseen liittyvia teorioita, joita ovat mark-
kinointiviestinta, brandi, mielikuvamarkkinointi seka kuluttaja- ja ostokayttayty-
minen. Teorian viimeisend osana otan vield tiivistetyn katsauksen kosmetiikkaan
ja blogeihin liittyvaan lainsdadantoon. Lopuksi kokoan kéytetyn teorian yhteen

teoreettisessa viitekehyksessa.

Empiriassa selvitdn ensin markkinointitutkimuksen teoriaa ja tdman jélkeen ker-
ron toteutetusta tutkimuksesta, miten sen toteutin sekd kayn lapi kaytetyn kysely-
lomakkeen. Taman jélkeen analysoin saadut tulokset, kerron niista tehdyt johto-
paatokset sekéd kokoan yhteenvedon. Lopuksi arvioin vield tutkimuksen luotetta-

vuutta ja kirjoitan itsereflektoinnin.
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2 AIHEPHRIEN TAUSTOITUS

Tassa osassa kerron blogeista sekd kosmetiikkamarkkinoista, jotka molemmat
ovat keskeisié aiheita tdmén tyon kannalta. Ensin perehdyn tarkemmin blogimaa-
ilmaan bloggaajan nakokulmasta ja kerron yleisesti lukijakunnasta. Kosmetiikka-
markkinoita koskevassa osassa esittelen suurimpia toimijoita seka otan katsauksen

sithen, mité kaikkea kosmetiikkamarkkinat todellisuudessa sisaltavat.
2.1. Blogi mediana

Blogi on markkinointikanavana vield suhteellisen uusi, mutta on selkeasti havait-
tavissa, ettd tiettyjen alojen yritykset ovat jo vahvasti ottaneet blogit mukaan
markkinointikoneistoonsa. Etenkin kosmetiikan ja vaatteiden myyntiin erikoistu-

neiden verkkokauppojen mainokset ovat tavallinen naky blogeissa.

Nykypéivana blogin pitdminen harrastuksena on jo trendi. Huomattavan suurella
osalla esimerkiksi nuorista tytdistd on oma blogi. Tama tekee blogien menestymi-
sen haasteelliseksi. Pitkan linjan blogit, jotka ovat aloittaneet yli viisi vuotta sit-
ten, eivat olleet aloittaessaan laheskaan samanlaisessa kilpailutilanteessa, kuin ta-
né paivana suosiosta taistelevat uudet blogit. Tarjontaa on todella paljon ja erot-
tuminen “kilpailijoista” haastavaa, silld internet on tdynnd kymmenia, ellei jopa

satoja samantyyppisia blogeja.

Vaikka blogit ovat nykypaivana markkinointiviestintakanavana paljon kaytetty,
luo se edelleen hieman hdmmennysta niin bloggaajan, lukijan kuin markkinoijan-
kin mielessé. Tahan on mitd ilmeisimmin suurimpana syyné se, ettei viel& ole sel-
keda blogeille ja bloggaajille suunnattua markkinoinnillista lainsdadantoa tai oh-
jeistoa. Lehdissé sovellettava markkinointilainsaadanto ei sellaisenaan sovi blo-
geihin, koska kyseessa on hyvin erilainen konsepti. Esimerkiksi piilomainonnan
suhteen ovat lukijat huomattavasti kriittisempié blogien kohdalla kuin naistenleh-
tien. Usein saa lukea erilaisilta palstoilta kommentteja, joissa lukijat kyseenalais-
tavat bloggaajan arvostelukykyéa ja luotettavuutta, kun tdmé esittelee blogissaan

erilaisia tuotteita. Postauksesta tulisi heti selvitd, mistd tuote on saatu ja tdmén
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suhteen lukijat ovatkin hyvin Kriittisid. Naistenlehtien toimittajilla ei kuitenkaan

ole samanlaista velvollisuutta kertoa lehtijutussa saamansa tuotteen alkuperéa.
2.1.1 Bloggaajana

Kirjoitan harrastuksena kauneusblogia. Kévijamaarat ovat suhteellisen pienet ja
lukijakuntakin noin reilun sadan lukijan pintaan. Oma blogini ei tuo minulle tuot-
toja, mutta teen yhteistyota erilaisten kosmetiikkaan ja muotiin keskittyneiden
verkkokauppojen kanssa seké suoraan ettéd valillisesti. Nykydan Suomestakin 16y-
tyy bloggaajia, jotka saavat péaasialliset tulonsa bloggaamalla. Blogilla tienaami-
nen on todella haastavaa ja isompien summien saaminen vaatii todella suuria ka-
vijavirtoja. Syind voivat olla muun muassa blogien suuri méaara ja tastd johtuva
keskinainen kilpailu, mutta myos se, etta joissakin maarin myos lukijoiden tietoi-
suus erilaisista tienausmalleista on kasvanut. Aaritapauksissa osa lukijoista tietoi-

sesti valttad esimerkiksi mainoslinkkien kaytt64, jottei bloggaaja saisi tuloja.

Alkuvaiheessa yritysten tarjoamat provisiot ovat usein hyvin pienid. Menestynei-
den blogien kirjoittajat usein pystyvét jopa elattdmaén itsensa bloggaamisella.
Yritysten antamat lahjat ja edut voivat myos olla paatdhuimaavia; lomamatkoja,
elektroniikkaa, autoja, mahdollisuus suunnitella oma vaatemallisto, lahjakortteja
ja kallista luksuskosmetiikkaa. Td&mé kaikki kuitenkin vaatii todella suuria kéavija-

virtoja seka paljon mainoslinkkien ja bannereiden sijoittelua blogiin.

Oman blogini sisaltd rakentuu ensisijaisesti erilaisista kosmetiikka-arvosteluista ja
meikkitutoriaaleista eli opastuksista. Satunnaisesti kirjoitan myos liikunnasta ja
terveydestd. Yksityiselaméni olen jattanyt suurimmilta osin blogini ulkopuolelle
enka esimerkiksi kerro tavallisesta arjestani, silld haluan pitaa selkean rajan blogi-

ni ja oman yksityisen elaméani valilla.

Kuten aiemmin mainitsin, olen muutamaa yhteistyota kokeillessani saanut myos
muutamia tuotteita testattavaksi. Olen itse hyvin kriittinen tuotteiden esittelyn
suhteen, enké& koe tarpeelliseksi esimerkiksi kehua tuotetta, josta en oikeasti pida.

Haluan, ettd lukijani voivat luottaa arviooni, mutta muistutan my6s aina arvoste-
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lun yhteydessd, ettd mielipide on vain minun, eikd tarkoita sit4, ettei tuote sopisi

jollekin toiselle.

Erddn yhteistyon puitteissa sain tilata lahjakortilla muutaman kalliimman hiustuot-
teen itselleni. Vaikka tuotteet olivat saatuja, pidin oman linjani myos tuotearvoste-
lussa. Tarkoitukseni ei ole miellyttd4 yritystd tuotteiden takana, vaan antaa koke-
muksiini perustuvaa totuudenmukaista tietoa lukijoille. Tamén ymmarran kuiten-
kin haasteelliseksi tapauksissa, joissa bloggaaja saa elantonsa blogistaan. Jotta yh-
teistyotd voidaan tehda hyvassa hengessa, ei tuotetta toisensa peréén voi ankarasti
kritisoida useiden kymmenientuhansien lukijoiden edessd. Jos taas bloggaajana
kehut jokaista saamaasi tuotetta, voivat lukijat narkastyé tasta ja kyseenalaistaa
bloggaajan luotettavuuden ja arvostelukyvyn. Tassa katsannossa bloggaaja on
hankalassa valikadessa. Kahta eri intressejd omaavaa tahoa, joista molemmista

bloggaaja on hyvin riippuvainen, tulisi miellytt&a ja I10ytadé kultainen keskitie.
2.1.2 Lukijat

Akkiseltaan voisi olettaa, etta blogien lukijakunta koostuisi paasaantéisesti nuoris-
ta tytoistd. Nykyaan kuitenkin blogit tavoittavat yha enemman myos aikuisempaa
lukijakuntaa. Pinnalle on noussut blogeja, joiden kirjoittajat ovat esimerkiksi yli
30-vuotiaita tai perheellisid naisia. He kasittelevat esimerkiksi muotia, sisustamis-

ta tai matkustamista. My®ds koti ja perhe voi nakya ndissa blogeissa eri lailla.

Tilastokeskus tekee vuosittain tutkimuksen Internetin kayttotarkoituksista, jossa
otantana on noin 3 000 henkil6a. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 17) Vuoden 2013
tutkimuksesta ilmenee, ettd suurin blogeja lukeva ryhma on 24-35-vuotiaat. Toi-
seksi eniten blogeja seuraavat 16-24-vuotiaat. Naisista blogeja lukee reilu kol-

masosa koko véaestomaarasta. (Tilastokeskus, 2013)

Omalla blogillani on rekisterdityneita lukijoita noin 120, joista suuri osa on lahella
omaa ik&ani olevia nuoria naisia. Lukijakunnan tarkkaa maaraa on hyvin vaikea
arvioida, silla parhaimmillaan péivan aikana voi olla 1000 kavijaa, mutta keski-

méaérdinen kéavijamaara on noin 100-300 lukijaa péivassa.
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2.2. Kosmetiikkamarkkinat

Tassa tutkimuksessa kosmetiikasta puhuttaessa tarkoitan varikosmetiikkaa, eli
meikkeja sekd ihon- ja hiustenhoitotuotteita. Néissa kolmessa kategoriassa on
tuotteita tarjolla huomattava maaré useilta eri valmistajilta. Suomessa esimerkiksi
marketeissa kosmetiikkahyllyja dominoi ranskalainen L’Oréal ja meikki- ja ihon-

hoitopuolella my6s kotimainen Lumene.

Kosmetiikkamarkkinoiden sanotaan kasvaneen viime vuosina huimalla vauhdilla
kansainvélisesti, mutta tdmé nékyi myos Suomessa. Kosmetiikan puolella suurinta
kasvu oli selektiivisen kosmetiikan puolella, jossa muun muassa tuoksujen myynti
oli kasvanut 13 prosentilla. Selektiiviselld kosmetiikalla tarkoitetaan kalliimpia
brandejd, joita myydaén isoissa tavarataloissa ja erikoisliikkeissa. Vuonna 2012
”keskiverto suomalainen” kuluttaja kaytti vuodessa noin 170 euroa kosmetiik-
kaan. (Komedo 2013)

Kosmetiikkamarkkinoiden kasvua vauhdittaa myos useiden vaateketjujen laajen-
tuminen kosmetiikkasektorille. Ruotsissa talla saralla on ehditty jo pitkalle, kun
ruotsalaiset vaateketjut Hennet & Mauritz, KappAhl ja Lindex ovat lanseeranneet

omat meikkilinjansa. (Korhonen 2007)
2.2.1 Suuret organisaatiot ja brandit

Kun lahdetddn katsomaan, mista suurimmat kosmetiikan tuottajat tulevat, 16ytyy
vastaus yllattdvan laheltd — Euroopasta. Suurimpia toimijoita ovat Unilever
(Alankomaat/Iso-Britannia), L’Oréal (Ranska), Wella (Saksa), Sanofi (Ranska) ja
Beiersdorf (Saksa). Kosmetiikkamarkkinat Euroopassa tyo0llistavat arviolta
150 000 ihmista ja tamén lisdksi 350 000 henked, jotka toimivat vahittaiskaupas-

sa, jakelussa tai kuljetuksessa. (Kauneustoimittajat 2012)

Suomessa tuttuja suurimpia kosmetiikantarjoajia ovat esimerkiksi L’Oréal ja Lu-
mene. L’Oréalin omistuksessa on useita eri brandejé, kuten markettien hiustenhoi-
to-osastolta 16ytyvat Garnier Fructis ja Elvital. Myo6s ensisijaisesti meikkeihin
keskittynyt Maybelline ja ihonhoitoon keskittynyt Garnier kuuluvat L’Oréalin al-
le.
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Lumene puolestaan tarjoaa niin ihonhoito- kuin meikkituotteitakin. Lumene on
my0s hiusbrandi Cutrinin taustalla, joka valmistaa selektiivisia hiustenhoitotuot-

teita.

Suurimmat merkit Euroopassa uudistavat tai muokkaavat vuosittain 25 % tuotteis-
taan. (Kauneustoimittajat 2012) Tuotekehitys ja uudet innovaatiot ovat avainase-
massa, jos kosmetiikkamarkkinoilla halutaan menestyd. Se, etta alan tuotteissa
kaytetdan yhteensa 10 000 erilaista ainesosaa, kertoo myds omaa tarinaansa inno-
vatiivisuudesta ja tuotekehityksestd. Esimerkiksi vuonna 2009 L’Oréal kaytti 609
miljoonaa euroa kosmetiikka- ja dermatologiseen tutkimukseen. Samana vuonna
L’Oréal patentoi 674 uutta patenttia. Yritys myos kehittdd vuosittain noin 5000
uutta tuoteformulaa. L’Oréal-yhtymalla tyoskenteleekin 3313 henkil6a tutkimuk-

sen ja tuotekehityksen parissa. (L’Oréal Finland)

Kosmetiikkamarkkinoilla fuusioituminen on yksi keino kasvattaa markkina-
asemaa ja brandiportfoliota. Tasta esimerkkind on vuonna 2006 toteutettu fuusio,
jossa kosmetiikkajatti L’Oréal osti englantilaislahtdisen luonnonkosmetiikkaket-
jun, The Body Shopin, lahes miljardilla eurolla. Fuusio oli todella kiistelty ja use-
at Kriitikot ennustivat, ettd Body Shopin brandi tulisi laskemaan huomattavasti.
(Aula, 2007)

Yrityskauppojen keskelld myods uusia tuotemerkkeja lanseerataan aktiivisesti.
Esimerkiksi muotimaailmasta tuttu Stella McCartney lanseerasi oman kosmetiik-
kasarjansa Stella McCartney Care. (Stiens 2008, 35-36) Tatd nykya useilla vaa-
temerkeilla, artisteilla, nayttelij6illa ja malleilla on omia ihonhoito-, varikosme-

tiikka- tai parfyymisarjoja.
2.2.2 Kosmetiikkamainonta

Kosmetiikkamainosten informatiivisuudesta on kiistelty paljon ja se on heréttanyt
kritisointia niin kuluttajissa kuin mediassakin. Esimerkiksi vuonna 2010 L’Oréal
sai 100 000 euron sakot Ruotsin markkinatuomioistuimelta harhaanjohtavasta

mainonnasta. (YLE Kuningaskuluttaja 2011)
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Suomessa kosmetiikkamainonnassa on erilliset pelisddnnot, jotka on laadittu
vuonna 2007 yhdessd Teknokemian yhdistyksen kanssa. (YLE Kuningaskuluttaja
2011) Myos kosmetiikka-alan eurooppalainen kattojarjestdé Cosmetics Europe on
laatinut kauneustuotteiden markkinoinnille kosmetiikan markkinoinnin itsesaate-

lyohjeet, joiden tarkoitus on tdydent&4 lainsd&ddantoa.

Hyvéna esimerkkind mainoskuvien informatiivisuudesta voin mainita esimerkiksi
ripsivarimainokset, joita demonstroimaan valitsin seuraavan Maybelline New
York ripsivarimainoksen. Lupaako tuote pidentad, tuuheuttaa, vahvistaa vai eritel-
l& ripsi&, ei vaikuta milta mallin ripset mainoskuvassa nayttavéat (kuva 1.). Joissa-
kin mainoksissa mallilla on jopa irtoripset, jotka k&ytdnndssé peittdvat mainostet-

tavan tuotteen ominaisuudet ja lopputuloksen.

AYBELLINE

Kuva 1. Maybelline New York — ripsivarimainos

Toinen kategoria, jonka mainokset kertovat kaikkea muuta kuin totuuden, ovat
anti-age -tuotteet. Mainoskuvissa olevat ndyttelijat tai mallit saattavat osa olla alle
30-40-vuotiaita. Esimerkiksi kuva 2 saa hyvin todenndkoisesti katsojan kyseen-
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alaistamaan mallin uskottavuuden anti-age tuotteen mainoskasvona. Taman liséksi
mainoksessa mallin kasvot ovat niin silotellut ja muokatut, etta kdytanndssa kuvan

visuaalisessa viestissa ei ole mitaan totuudenmukaista.

Fight 15 Signs of Ageing’

REVITALIFT
W H I T E

ANTI-AGEING + WHITENING DAY CREAM SPF18

Because you're worth it

“Finally, a multi-tasking cream 3 /g E
that works just as hard as | do.” S * s o e Tt I—O R AI_

Araya A, Hargett h it i PARIS

Kuva 2. L'Oréal Anti-age pdivavoide — mainos

On yleisessa tiedossa, ettd kosmeettiset mainoskuvat ovat todella pitkélle kasitel-
tyja. Erds kosmetologi olikin humoristisesti kyseenalaistanut, mihin meikkaajia
enda tarvitaan, kun kuvat voidaan késitelld Photoshop-kuvankasittelyohjelmalla
aina ripsien pituudesta huulipunaan ja kaulan pituuteen saakka.

Vaikka markkinointia on tiukasti rajattu ja tietyt s4dnnot ovat olemassa, ovat mai-
nostajat néhtdvasti l0ytaneet lainsdddanndssd olevat tulkinnanvaraiset kohdat.
Monissa tapauksissa lainasaadantd tuntuu keskittyvdn mainoksen verbaaliseen
ilmaisuun; mitd mainoksessa sanotaan tai mit4d mainoksessa lukee. Missadn ei
suoranaisesti puututa itse kuvan valittdmaan viestiin (jos jatetdan huomiotta ylei-
set hyvan maun vastaiset saddokset mainoksissa). Tamé taas tarkoittaa sitd, etta
mainostajalla on kaikki oikeudet muokata kuvaa niin paljon, ettei kuva lopulta

valitd mitddn totuudenmukaista viestia itse tuotteesta.
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2.2.3 Tuoteskaalat ja segmentit

Kosmetiikka on ala, josta melko lailla jokaiselle vain keksittavissé olevalle seg-
mentille 16ytyy tuote. IThonhoidossa on tarjontaa aina pienista lapsista vanhuksille
asti. Meikeissa on tuotteita nuorelle, nuorelle aikuiselle, aikuiselle ja vanhemmalle
iholle. Yh& enemman meikkituotteisiin lisdtd4dn myds ihonhoitotuotteiden ominai-
suuksia. On ryppyja silottavia, finneja ehkaisevia ja kosteuttavia meikkivoiteita,
E-vitaminoituja huulipunia tai anti-age (tarkoitus nuorentaa vanhempaa ihoa) vai-
kutteisia luomivareja. Onko ndiden tuotteiden tarve syntynyt alun alkaen kulutta-
jissa vai onko tarve luotu valmistajan toimesta, olisi mielenkiintoista tietdd, mutta
itse henkilOkohtaisesti epailen jalkimmaista vaihtoehtoa. Téné pdivana yha use-
ampi nainen taistelee alle 30-vuotiaana olemattomia ryppyja vastaan ja ostaa mita

moninaisimpia kauneustuotteita, lienee pitkalti mainostajien ansiota.

Erds kauneusalan ammattilaisenakin toiminut kauneusbloggaaja kertoi blogissaan
saaneensa muutamia ihonhoitotuotteita testaukseen. Kyseinen kirjoittaja on ialtdan
yli 30-vuotias. Han sai postissa anti-age tuotteita ja ottikin yhteyttd valmistajaan
olettaen, ettd hanelle oli lahetetty vaaran, vanhemmalle iholle tarkoitetun, linjan
tuotteita. Kyseinen valmistaja tarjosi kahta ihonhoitotuotesarjaa: nuorelle ja van-
hemmalle iholle. Tdm& vanhemmalle iholle tarkoitettu sarja, jonka taikasanoja
ovat muun muassa “lift”, “repair” ja “lisdd ithon volyymia”, perustuu siihen, etti
valmistajan tutkimusten mukaan iho alkaa ikaantya noin 25-vuotiaana. Tulos on
siind mielessa ristiriitainen, ettd luonnollisesti valmistajalla on prioriteettina oman
myynnin kasvattaminen. Uusia tuotteita on keksittava ja niitd on myytdva. Jotta
niitd saadaan myytyd, taytyy kuluttajan niita tarvita ja jos kuluttaja ei osaa kaivata

jotain tietyn tyyppista tuotetta, tulee tarve tuotteelle luoda valmistajan puolelta.

Anti-age tuotteiden keskimé&aréinen hintaluokka saattaa monissa tapauksissa olla
my0s korkeampi kuin nuorelle iholle tarkoitetut tuotteet. Olisiko mahdollista, etta
yritysten taytyisi pyrkid myymaan myos nditd anti-age -tuotteita nuoremmille ul-
kon&odstédan huolehtiville naisille, jotta heidat saataisiin aiemmassa vaiheessa 0s-
tamaan kalliimpia tuotteita? Yksilon ryppyyntyvét kasvot tuskin ovat kansainva-

listen megaorganisaatioiden ensimmainen murhe?
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I TEORIAOSA

Tassa osassa kasittelen tutkittavaan aiheeseen liittyvia teorioita. Teoriaosan raja-
uksen tein todella tiukaksi, jotta pystyn paremmin pureutumaan muutamaan kes-
keisimp&an ndkokulmaan. Osio koostuu neljastd péaateoriasta, joissa on alaotsi-

koittain syvennytty tarkeimmiksi nakemiini aihe-alueisiin.

Teorian neljé aihepiiria ovat markkinointiviestintd, brandi, mielikuvamarkkinointi
seké kuluttaja- ja ostokayttaytyminen. Teorian lopussa otan vield lyhyen katsauk-

sen muutamaan lainsaadannolliseen seikkaan.
3 MARKKINOINTIVIESTINTA

”Kosmetiikkajatti L'Oréal aikoo siirtdd kolmanneksen mainosrahoistaan digitaa-
lisiin kanaviin, kirjoittaa Dagens Media. Yhti0 on yksi suurimmista aikakauslehti-
en mainostajista myds Suomessa. Kosmetiikkatuotevalmistaja L'Oréal pyrkii laa-

jentamaan omaa medianakyvyyttaan.” (Taloussanomat 2013)

Viime vuoden puolella L’Oréal teki suuria muutoksia mainonnassaan. Melkein
kolmannes mainosbudjetista tullaan kohdistamaan digimainontaan. Taman avulla

yritys voi kasvattaa uusia kuluttajia” ja toteuttaa edullisempaa mainontaa.

(Markkinointi & Mainonta 2013)

Markkinointiviestintd on erityisesti vuorovaikutteista markkinointia. Yksinkertai-
simmillaan tdmé voi lahted siitd, mitd yrityksen tydntekijat puhuvat yrityksesta ja
miltd yrityksen toimitilat nayttavat. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on saa-
da suoraan tai valillisesti lisattya kysyntaa tai saada aikaan kysyntdan myonteisesti
vaikuttavia tuloksia. (Idman, Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselkd 1993, 16;
Gronroos 2009, 357—-356)

Kuten mihin tahansa viestintdan, kuuluu markkinointiviestinnankin perustekijoi-
hin l&hettdjd, vastaanottaja, sanoma, kanava, mahdolliset hairiét sekd palaute. Sa-
nomien siséltd ja ohjausmahdollisuudet riippuvat luonnollisesti kaytetyista vies-

tintakeinoista. Markkinointiviestintaa voi olla aina suorasta face-to-face vuorovai-
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kutuksesta joukkoviestintddn. T4t voi tapahtua yrityksessa siséisesti tai myos ul-
kopuolisille sidosryhmille. (Idman ym. 1993, 16)

Tassa osiossa keskityn markkinointiviestinnédn keinoihin ja tavoitteisiin. Taman
lisaksi syvennyn vield erikseen visuaaliseen markkinointiin, joka on kosmetiik-

kamarkkinoinnin ja blogien ndkokulmasta hyvin tarked elementti.
3.1. Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta

Kokonaisvaltainen markkinointi kytkeytyy ajattelutapana vahvasti asiakassuuntai-
seen markkinointiin. Markkinointiviestinnalla pyritaan viestimaan kohderyhmalle
yrityksen tarjoamien palveluiden ja tuotteiden ydinhyodyistd. Koska laatu on ny-
kypaivana tarked kilpailuvaltti, on kokonaisvaltainen markkinointiajattelu erittain
tarkedd. (Anttila, Home, Rope, Uusitalo, Vuokko & Ylikoski 1993 103-104, Sa-

von koulutuskuntayhtyma)

Markkinointiviestien lahteiksi voidaan erottaa neljé eri kanavaa: suunnitellut vies-
tit, tuoteviestit, palveluviestit ja suunnittelemattomat viestit. Naiden viestien ensi-
sijainen suunta on yrityksesta ulospéin. Erittdin tarkeda olisi muistaa myos yrityk-
sen sisélld tapahtuva viestintd, joka suuntautuu tydntekijoista toisiinsa seka esi-
merkiksi johtoportaasta alaspdin. (Grénroos 2009, 359-360; Anttila & ym. 1993
104-105)

Suunnitellut viestit syntyvat suunnitellun markkinointiviestinnan tuloksena ja nai-
den lahettdmisessa kaytetdan eri medioita. Myds myyjat valittavat suunniteltuja
viestejd. Asiakkaan ndkokulmasta ndma viestit ovat vahiten luotettavia, silla ne
ovat yrityksen suunnittelemia, tarkoituksenaan houkutella uusia asiakkaita. (Gron-
roos 2009, 359-360)

Tuoteviestit kertovat yrityksesta ja sen fyysisista tuotteista. Tuoteviesti on fakta-
tietoa, joka kertoo miten tuotetta kaytetadn, miten se on suunniteltu ja mité se si-
séltda. Palveluviestit taas muodostuvat palveluprosessin tuloksena. Palvelutyonte-
kijan ulkoinen olemus ja asenne ovat avainasemassa, mutta myos jarjestelman

toimivuudella ja palveluymparistolla on merkitysta. Palveluprosessin vuorovaiku-
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tus on tarkedd asiakkaan luottamuksen herattdmisen ja lujittamisen kannalta.
(Gronroos 2009, 359-360)

Suunnittelemattomat viestit omaavat suurimman luotettavuusasteen. Yritysta ja
sen tuotteita koskevia suunnittelemattomia viesteja lahettéavat esimerkiksi asiak-
kaat, jotka kommentoivat yritystd ja kertovat omia kokemuksiaan. (Gronroos
2009, 359-360) Nykypaivand myds blogi on kanava, jossa kuluttajan mielipide

paasee kuuluville ja tavoittaa useita muita kuluttajia.

Robert Scoble ja Shel Israel kirjottavat kirjassaan Blogit ja bisnes (2006, 130),
etta blogit ovat elinehto kaikille yhtidille, joiden pyrkimys on luoda spontaani ja
jatkuva yhteys kohderyhmaénsa. Blogit ovat myos luotettavia, koska tiukka val-
vonta ei ylla niihin saakka. Kirjoittajalla on vapaat kédet kirjoittaa oman mielipi-
teensd mukaisesti. Blogien varsinainen voima onkin siing, etta tekstit voidaan yh-
distdd suoraan ihmiseen, jolla on ensiké&den tietoa tai kokemusta kasiteltdvasta
asiasta. Jos yhtio toimii fiksusti, se seuraa téllaista viestintéa ja ottaa siitd opikseen

kehittdékseen tuotteitaan tai palveluprosessejaan.

Markkinointiviestinndn suunnittelussa yrityksen on tunnettava valitun segmentin
suosimat mediat. Valittu segmentti ja kohderyhman suosimat kanavat vaikuttavat
my0s keinojen valintaan, mika niin ikd4n vaikuttaa tavoitteiden saavuttamiseen ja

niista seuraaviin vaikutuksiin. ( Bergstrom & Leppénen 2007 78)
3.1.1 Markkinointiviestinnén keinot

Markkinointiviestintd on kommunikaatiota yrityksen, tuotteen tai palvelun ja asi-
akkaan valilla. Markkinointiviestintédkeinoihin vaikuttavat useat eri tekijat, joita
voivat olla muun muassa kohderyhmd, tuote ja kilpailijat. Strategia muotoillaan
tukemaan viestinnallisia tavoitteita seké valittuja keinoja. Mitké ikina ovatkaan
yrityksen valitsemat viestintakeinot, tulee muistaa, ettei niit4 ké&sitelld irrallisina
asioina, vaan ettd ne ovat kytkoksissa keskendén ja ndin myos tukevat toisiaan.
(Blythe 2006, 2; Egan 2007, 104; Pickton & Broderick 2001, 325-329)

Markkinointiviestintdd voidaan harjoittaa useilla tavoilla, joista yleisimpid ovat

henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistaminen, suhde- ja tiedotus-
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toiminta sekd suoramarkkinointi. (Idman ym. 1993, 17;Anttila & ym. 1993
118;Kotler 1999, 107)

Nostan erityisesti esille mainonnan, sill& se on nékyva ja hyvin perinteinen mark-
kinoinnin osa-alue ja kosmetiikkamarkkinoilla hyvin ominainen markkinointikei-
no. Mainonta on yleensa suurelle ihmisryhmélle kohdennettua mainontaa ilman
spesifejd tekijoita, jotka kohdistaisivat mainoksen jollekin tietylle pienemmalle
segmentille. (Vuokko 2003, 193-195)

Vaikka markkinointiviestinndn keinoista puhutaankin yksittaisind keinoina, on
yrityksen kannalta kuitenkin térkedd omaksua kokonaisviestintaajattelu. Tama
tarkoittaa sitd, ettd suunnitteluvaiheessa pyritddn integroimaan eri viestintédkeino-
jen suunnittelu toisiinsa. Tallin kaikki keinot yhdessé tukevat toisiaan ja sita
myoten tekevat koko viestinnastd johdonmukaista, toteuttaen yhtendista linjaa.
(Anttila 1993, 119)

Yritys ei viesti pelkastdan naiden neljan keinon avulla, vaan myos esimerkiksi yri-
tyksen kayttamat Kilpailukeinot viestivat yrityksen toimintatavoista. Kaikki suorat
tai epésuorat viestit vaikuttavat siihen, millainen imago yritykselle muotoutuu.
Kuluttajan mielikuviin voivat vaikuttaa esimerkiksi itse tuote ja sen pakkaus, ta-
varamerkki tai hinta. Esimerkiksi jonkin kosmetiikkasarjan mielikuvaan vaikuttaa
se, missa sitd myydaan. Onko tuote saatavilla vain apteekissa, marketeissa tai eri-
koismyymaloissd? Myos jakeluratkaisut viestivat asiakkaalle esimerkiksi sita,
kuinka hyvin asiakasta halutaan palvella; jalleenmyyjan maine siirtyy tuoteku-
vaan. (Ildman ym. 1993 17; Anttila & ym. 1993, 103)

3.1.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnélle on asetettava aina tavoitteet, jotta tiedetddn mitéd tehdaan
ja miksi. Tavoitteita voi olla niin lyhyen kuin pitkan aikavélin tavoitteita mutta
my0s mikro- sek& makrotason tavoitteita. Esimerkiksi suhdetoiminta ja tiedotta-
minen vaikuttavat hitaammin, kun taas AIDAS-malliin perustuva markkinointi
toimii mikrotasolla. AIDAS-malliin perehdyn tarkemmin hieman edempané.
(ldman ym. 1993, 17; Isohookana 2007, 98-99)
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Naille molemmille tasoille, mikro- seka makrotasoille, on yhteista se, etta siirry-
tdén tietdmattomyyden tasosta tietoisuuteen, joka sitten lopulta kulminoituu toi-

mintaan eli palvelun tai tuotteen ostoon.

Viestinnélla voi olla myds tavoitteina esimerkiksi asiakassuhteiden yllapito ja ke-
hittdminen. Vanhan asiakkuuden kehittdminen on yritykselle huomattavasti edul-

lisempaa kuin uusien asiakkaiden hankinta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 17)

Kéytanndsséd markkinointiviestinnan tavoitteet ovat samat kuin yrityksen markki-
nointitavoitteet, eli tehda yrityksen palvelut ja tuotteet tutuiksi sidosryhmille. Ta-
voitteeksi voi asettaa my0s asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuk-
sen herattamisen seké kilpailijoista erottumisen. (Vuokko 2004, 39)

3.2. Markkinointiviestinnan vaikutukset

Usein markkinointiviestintaa kéytetdan lyhytaikaisten tavoitteiden saavuttami-
seen, mutta myos pitkdnaikavélin saavutukset ovat yrityksen kannalta tarkeita.
Viestin tehokkuuteen voi vaikuttaa tapahtumahetki, vaikutuksen kesto, kohdistu-
minen sekd vastaanottaja. Viestin altistuminen ei valttamétta saa aikaan vélitontéa
vaikutusta vaan se saattaa vaatia pidemman ajan. Taméa voi johtua siité, jos vas-
taanotettu viesti vaatii vastaanottajalta esimerkiksi pohdintaa. Niin lyhyen kuin
pitkan aikavélinkin toimet kuitenkin aiheuttavat aina jonkin asteisen vaikutuksen
kohderyhmissa, oli lopputulos sitten positiivinen tai negatiivinen. (Grénroos 2009,
368; Vuokko 2002, 41-44)

Gronroos on esittanyt mallin, jossa eritellddn eripituisten markkinointiviestinta-
keinojen vaikutuksia yritykseen sek& asiakkaisiin. Eri aikajanteen viestintatoimia
voidaan erottaa kolme erilaista, joista jokaisella on erilaiset vaikutukset organisaa-
tioon. Lyhytaikainen viestintatoimi voi olla esimerkiksi asiakaspalvelijan kaytos
tai jonkin itsepalvelutoiminnon helppous tai vaikeus. Tdmén viestintdtoimen vai-
kutus on lyhyt ja vélitdn. Viestintdkeinona tdméa on tehokas, mutta unohtuu kui-
tenkin nopeasti. (Gronroos 2009, 368-371)

Keskipitkat viestintatoimet voivat ka&sittdd muun muassa erilaiset kampanjat.

Tyontekijoille taman aikavalin vaikutukset voivat olla hyvinkin kielteisig, silla
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heidan tulee selviytya asiakkaiden kanssa, joilla kampanjan johdosta voi olla hy-
vin epdarealistisia odotuksia tuotteesta tai palvelusta. T&sta voi edelleen seurata
asiakkaiden turhautuminen tyéntekijoihin, jolloin henkildstd joutuu huonoon vali-
kateen. (Grénroos 2009, 368-371)

Pitkan aikavélin vaikutukset ndkyvat ennen kaikkea yrityksen imagossa. Viitaten
edelld esitettyyn keskipitkaan aikavéliin, voi tassé olla paljon samoja piirteita. Jos
kampanjoita tulee useita perékkain, saattavat vaikutukset eri sidosryhmiin olla
my0s negatiivisia. Jotta téllaisilta negatiivisilta vaikutuksilta véltytaan, tulee kam-
panjoiden olla todellisuuden mukaisia. T&ll6in asiakkailla on realistinen kuva sii-
t4, mit4 odottaa ja tasta johtuen tyontekija pystyy myos tayttaméan asiakkaan odo-
tukset. (Gronroos 2009, 368-371) Taulukko 1 havainnollistaa ndiden aikavalien

vaikutuksia ja toivottuja vaikutuksia sidosryhmissa.

Kohderyhmat
_ _ | Olemassaolevat | Potentiaaliset asi- N
Vaikutus/Aikavali _ Tyodntekijat
asiakkaat akkaat

”Heilld on jotain | “Tdmdhén kuulostaa

Lyhyt aikavali ”Olemme valmiit!”

uutta tarjottavaa!” hyvalta!”

Keskipitka aika- | ”Onpa hyvad pal- | “He tiyttivit todel- | ”Tédmé&héan sujuu hy-

vali velua!” lakin lupauksensa.” vin!”

”Heiltd mind pal- | ”Heihin voi todella

”Paras tyOnantaja

Pitka aikavali mita kuvitella saat-

veluni ostan!” luottaa.”
2

taa.

Taulukko 1. Realistisen markkinointiviestinnan vaikutukset Gronroos 2009
3.3. Visuaalinen markkinointi osana markkinointiviestintaa
Suuri osa ymparillamme esiintyvasta informaatiosta saadaan nakoaistin kautta.

Noin 75 % kaikesta viestinnésta kulkee ensin silmien kautta eli yritysten ei kanna-

ta jattdd huomiotta visuaalisuuden tarkeyttd osana viestintakeinojaan. Visuaalisen
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markkinoinnin tehtdvdna on tdydentdd muuta markkinointiviestintdd. Yrityksen
visuaalisuus tukee yrityksen identiteettid ja heijastaa myos sen perusarvoja, toi-
minta-ajatusta seka visiota. (Nieminen 2004, 8; Pohjola 2003, 20)

Visuaalisen markkinoinnin toimintakentting ovat markkinointiviestintd, mainonta
sek&d myynninedistaminen. Jotta viestinté olisi tehokasta ja mahdollistaa asetettu-
jen tavoitteiden saavuttamisen, tulee sen olla tunnistettavaa ja kilpailijoiden vies-
teistd eroavaa. Visuaalinen identiteetti on yrityksen identiteetin nakyva osa. Kay-
tdnnon tasolla tdma tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd markkinoinnissa kaytetdan yh-
tendisia varejd, fontteja tai logoa, jotka kaikki viittaavat yritykseen tai tiettyyn
brandiin. (Nieminen 2004, 8-9; Pohjola 2003, 108)

Visuaalisen markkinoinnin tarkeys ja tehokkuus nousee esille etenkin silloin, kun
asiakas on lahella itse ostopaatoksen tekemistd. Visuaalisella markkinoinnilla py-
ritdédn luomaan tuotteista positiivista mielikuvaa, vahvistamaan yrityksen identi-
teettid ja imagoa seka tietenkin asiakkaan ostohalua. Konkreettisimmillaan silla
pyritdan rohkaisemaan asiakasta tekemaén valinta yrityksen tuotteen ja kilpailijan

tuotteen valilla. (Nieminen 2004, 9)
3.3.1 Design management

Design management eli muotoilujohtaminen on yksi keino kasvattaa kilpailuetua
ja kehittdd yrityksen visuaalista viestintdd. Design managementin keskidssa on
yrityksen visuaalisen identiteetin rakentaminen. Visuaalisuudella tarkoitetaan yri-
tyksen tunnistettavuutta sekd muiden nékyvien tekijoiden kehittamistd. (Jaskari
2004, 12; Nieminen 2004, 48-49)

Design management voidaan jakaa kolmeen osaan: tuotedesigniin, ympériston
designiin seka viestinnan designiin. Useimmiten markkinoinnilliset viestit siséalta-
vét graafista viestinta4, jolloin tarkoituksena on huomion herattdminen ja perille-
menon varmistaminen. Tuotedesign tarkoittaa kéytannossé tuotteen ulkoasua ja
ympadristodesign taas esimerkiksi toimitiloja. (Nieminen 2004, 71; Vuokko 2003,
332)
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Sanotaan, etta henkilokohtaisen kontaktin jalkeen tehokkain viestintatapa on kuva.
Kuva voi viestittdd kohderyhmilleen ideoita, jotain tiettyd sanomaa tai mielihyvaa.
Markkinointiviestien designin tulee olla yhtendistd tuotedesignin (tuotemuotoilu)
kanssa. Mainoskuvan ja tuotteiden muotoilun tulisi muodostaa yhtenédinen koko-
naisuus, joka valittdd samaa viestia. Naiden tulisi pohjautua yrityksen liikeideaan
javisioon. (Nieminen 2004, 71)

3.3.2 Yritysgrafiikka

Yritysgrafiikka on tyovéline, joka on design managementin toimintamallia nou-
dattava nakyva osa yrityksen persoonallisuutta. Yritysgrafiikka antaa periaatteessa
kasvot yrityksen viestinnalle. Jotta tallainen viestinté olisi onnistunutta ja tehokas-
ta, tulee tunnistaa osatekijat, jotka vaikuttavat yritysgrafiikan luomiseen. Tallaisia
osatekijoitd voivat olla muun muassa tunnistettavuus, yrityskuvan positiivisuutta
luova, persoonallisuus, huomiota herattdvad, mielenkiintoa aikaan saava, ostoha-

lua luova ja aktivoivaa. (Nieminen 2004, 71-87)

Teoreettisesta nakokulmasta tassd voidaan hyoédyntdd esimerkiksi AIDA-mallia
(attention, interest, desire, action). AIDA-malli on tyokalu, jota hyddynnetaan
markkinointiviestintdd suunniteltaessa. Myohemmin mallin nimi on muotoutunut
AIDASS-muotoon, kun malliin on lisétty tyytyvaisyys (satisfaction) ja lisapalvelu
(service). (Egan 2007, 43; Fitzgerald & Arnott 2000, 100; Nieminen 2004, 87)

Esimerkkina mallista on kuva 3, jonka selvenndn omin sanoin. Vasemmalta l&hti-
en kuvion ensimmadinen laatikko kuvaa huomiota ja sen saavuttamista, esimerkiksi
mainoksen houkuttelevaa grafiikkaa, otsikkoa tai musiikkia. Saadun huomion
myota Kiinnittyy katsojan huomio mainoksen oleelliseen viestiin, joka voi sisaltaa

tietoa tuotteesta ja esimerkiksi tarjoushinnasta.

Huomiosta siirrytdan kiinnostukseen. Mainos kokonaisuudessaan tai jokin sen
elementti herattéda kuluttajan mielenkiinnon tuotetta kohtaan, miké& voi johtaa lisa-
tiedon hankkimiseen tai tuntemaan, ett4 hdnen on pakko saada mainostettu tuote.
Kiinnostuksesta seuraa halu, joka konkretisoituu toiminnassa eli ostamisessa, yh-

teydenotossa tai esimerkiksi mainoksen jakamisessa.
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through online

must-to-have contactform

effect

Kuva 3. AIDA-malli, GuerrilaOnline.com

3.4. Blogi markkinointiviestinnan kanavana

Suurella osalla yrityksistd on omat internet-sivut, mutta blogeja 16ytyy todella
harvakseltaan eri alojen yrityksiltd. Miksi blogi sitten olisi hyvé ja tehokas julkai-
sukanava? Blogi on hyvé vayla rakentaa luottamusta sidosryhmiin seka kasvattaa
verkkojalanjalked. Toisin sanoen blogi mahdollistaa internethauissa sivustojen
paremman loytymisen. Blogi on myds alusta keskustelulle ja eri sidosryhmien né-
kemysten vaihtamiselle, toisin sanoen interaktiiviselle vuorovaikutukselle. Oikein

kaytettyna blogi on tehokas markkinointiviestintdkanava. (Juslén)

Mutta mika blogi tarkalleen ottaen on? Blogi on niin sanottu verkkopéivakirja,
jonne Kirjoittaja, bloggaaja, voi kuvien ja videoiden kera kirjoittaa postauksia.
(Kilpi 2006, 3) Blogit ovat huomattavasti henkilokohtaisempia ja vapaamuotoi-
sempia kuin esimerkiksi kolumnit. Blogin Kirjoittajalla on erilailla vapauksia tuo-
da henkilokohtaisia mielipiteitadn julki, sillda monissa tapauksissa bloggaaja on
itse itsensé tyOnantaja ja sensuuri. Toisin kuin esimerkiksi erilaiset lehtipalstat,
blogi usein rakentuu Kirjoittajan henkildkohtaisten ominaisuuksien ympérille.
(Kuvaja & Taljavaara 2010)

Blogi termind on jo suhteellisen vanha; ensimmaisen kerran se tuli julki vuonna

1997, kun amerikkalainen John Barger nimitti omaa verkkosivuaan weblogiksi.
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Nimitys tulee sanoista web eli verkko ja log eli lokikirja. Kaksi vuotta myohem-
min, nykyaan Googlen alaisuudessa toimiva Blogger-blogialusta aloitti toimintan-
sa. (Kilpi 2006, 11-12)

Blogi viestintdkanavana on joustava ja ennen kaikkea se mahdollistaa vuorovaiku-
tuksen lukijan ja bloggaajan vélill4. Blogi on kustannustehokas, silla itse blogin
yllapitdminen vaatii 1&hinn& henkilon, joka hoitaa blogin paivittdmisen. (Juslén)

Yrityksen ndkdkulmasta on useitakin erityyppisia blogeja, joilla voidaan laajentaa
yrityksen digitaalista markkinointiviestintdd. Yksittdinen tyontekija voi esimer-
kiksi pitda niin sanottua asiantuntijablogia yrityksen nimen alla. T&mé& henkil6 voi
olla esimerkiksi joku johtoportaan tyontekija tai tutkija. Muita vaihtoehtoja ovat
esimerkiksi ryhmablogit, joissa voi olla useampi erityylinen ja eri aihepiireja ké-
sitteleva Kirjoittaja. Mainosblogi voi vuorostaan olla blogi, joka on perustettu esi-

merkiksi vain jotakin tiettyd kampanjaa ajatellen. (Alan)

Blogeissa olennaista on se, ettd toisin kuin esimerkiksi tiedotteissa, blogiteksteja
jakavat myos sen lukijat. Mielenkiintoiset aiheet tehostavat jakamista. Blogiteks-
tin jakoa varten ei tarvita budjettia eiké resursseja huolehtimaan jakamisesta, ku-
ten esimerkkind kaytetyssa tiedotteessa. ( Scoble & Israel 2008, 125-126)

Yrityksen né&kokulmasta blogi markkinointiviestintdkanavana on ensisijaisesti
brandin rakentamista, ei niinkain suoraa mainontaa. Jos bloggaaja on kéyttanyt
tietyn merkin tuotetta ilman, ettd han sitd erikseen mainostaa, voi sekin tuoda
oheisjulkisuutta ja vahvistaa yrityksen brandid. Bloggaajien kautta yritykset eivét
pyri pelké&stddn mainostamaan, vaan myo6s vahvistamaan bréndid suosittujen ja

arvostettujen bloggaajien kautta. (Noppari & Hautakangas 2012, 149-151)

Kosmetiikkabréndit ovat alkaneet luomaan hieman blogimaailmaa muistuttavia
yhteisgja internettiin, joissa sekd ammattilaiset (yrityksen tyontekijat) ettd lukijat
voivat kdydd kommentoimassa, kertomassa omia vinkkejdan ja jakaa kuviaan.
Tallaisia yhteistjad ja blogeja 10ytyy muun muassa Essenceltd, Maybellinelta,
suomalaiselta LivBox-konseptilta sek& esimerkiksi amerikkalaiselta Make Up

Geek -bréndilta. Téassa oli vain muutamia esimerkkeja mainittuna.
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Tahan mennessa olen puhunut blogista lahinnd markkinointikanavana, mutta tay-
tyy muista, etté joillekin blogi on myds pééasiallinen ty6. Talloin myos blogia pi-
tdd markkinoida. Jos blogi toimii yrityksen ja kohderyhmén vélisend markkinoin-
tiviestintdkanavana, on myos kanavia, jotka toimivat niin ikaan blogin ja sen luki-
joiden valisend viestintdkanavana. Sosiaalinen media blogin oheiskanavana on
blogille erittéin tarkedd. Esimerkkeja kaytetyista sosiaalisen median kanavista

ovat muun muassa Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest ja Youtube.

Oman blogini tukevina oheiskanavina minulla on kaytdssé Facebook, jossa blogil-
lani on oma sivu. Blogin Facebook-sivulle péivitan paésééantoisesti uudet postauk-
set, mutta my6s satunnaisia kuulumisia. Instagramiin paivitan vaihtelevasti erilai-
sia kuvia liittyen blogiini sekd muihin aiheisiin. Instagram on ainut kanava, jossa
nakyy jonkin verran myos yksityiselaméani. Twitter-tilin aktivoin vastik&an uudel-
leen. Twitterissa jaan péaivityksia, jotka liittyvét blogiini. Kéytdn myds YouTubea,
jonne lataan kuvaamani meikkivideot, jotka sitten edelleen linkitan blogiini. My0ds
Pinterestin kayttoon olen perehtynyt, mutta erityisesti keskityn Facebookiiin ja

Instagramiin.

Nama kaikki edelld mainitut sosiaalisen median kanavat ovat ilmaisia. Jotta naita
kanavia saataisiin hyddynnettya parhaalla mahdollisella tavalla, tulee niita péaivit-

t&a aktiivisesti.
3.4.1 Blogimainonta ja yhteistyd

Blogimainontaa voidaan tavallaan pitdd konkreettisempana tapana markkinoida
my06s kosmetiikan saralla. Kirjoittajat kertovat ja arvioivat kdyttdmidaan tuotteita,
jolloin kuluttaja saa totuudenmukaisemman kuvan ja syvallisempaa tietoa tuotteen
ominaisuuksista, kuin han pelkan mainoksen perusteella saisi. Myos tuotteen vai-
kutukset nakyvat konkreettisemmin, silla kosmetiikkablogeissa ei olla aivan yhta
taipuvaisia ylenpalttiseen kuvien muokkaamiseen, kuin erilaisissa kosmetiikka-
mainoksissa. Suurelle osalle kosmetiikkabloggaajista on tarkeéé valittad mahdolli-

simman totuudenmukainen kuva tuotteesta ja sen toimivuudesta.
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Yritysten, tuotteiden ja eri merkkien nékyvyys perustuu blogeissa kahteen paa-
seikkaan: mainosbannereihin ja tekstisisallollisiin “mainoksiin”. Banneri on sivus-
ton reunassa oleva mainoskuva, jota klikkaamalla lukija pad&see mainostajan net-
tisivuille. (Tinnild, Vihervaara, Klimscheffkij & Laurila 2008, 91). Bannereiden
on tarkoitus herattdd huomiota, mutta niiden valtava mééra voi aiheuttaa sen, ett-

eivat mainokset endd erotu toistensa joukosta.

Sponsorointi on kasvava trendi blogimainonnassa. Ensimmaisid sponsoroinnin
muotoja ovat olleet linkkien sponsorointi, mutta nyt siitd on siirrytty niin sanot-
tuun siséltésponsorointiin. T&ssa yritys itse osallistuu sisallon tuottamiseen yhdes-
sé palveluntarjoajan (bloggaajan) kanssa. (Tinnilda ym. 2008, 96) Blogimaailmassa
tastd voi esimerkkind olla bloggaajalle annettu lahjakortti, jonka kayttdminen
edellyttad bloggaajalta esimerkiksi esittelypostausta. Joissakin tapauksissa yrityk-
set ovat myds valmiita maksamaan postauksesta, jossa esitelld&n yrityksen tuotet-
ta.

Myos lahjonta voidaan laskea osaksi sponsoritoimintaa. Yritykset lahettavat tuot-
teitaan bloggaajille testattavaksi siind toivossa, ettd niistd Kirjoitetaan blogeissa.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 174-175) Koska bloggaaja kirjoittaa omasta tahdos-
taan ja omia mielipiteitadn, ei ndissé tapauksissa yritys voi kontrolloida sitd, mita

bloggaaja loppujen lopuksi tuotteesta kirjoittaa tai kirjoittaako ollenkaan.

Yhteistyd on huomattavasti lisdéntynyt blogien ja erilaisten yritysten valilla.
Bloggaajalla voi olla useita erilaisia yhteistyomuotoja eri yritysten kanssa. Blog-
gaaja voi esimerkiksi pitad yrityksen mainosbanneria sivustollaan ja saa joko tu-
lospohjaista palkkiota (affiliate-markkinointi) tai tuote-etuja. Tulospohjaisessa
markkinoinnissa bloggaaja saa palkkiota sen perusteella, onko hanen sivustonsa

kautta vierailtu verkkokaupassa tai tehty tilauksia.
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3.4.2 Blogit tandan

Listalla on 54 127 blogia. Tanaan 3444 uutta
blogikirjoitusta, 19 uutta blogia ja 19 uutta kayttajaa.

Kuva 4. Blogilista 21.12.2013

Kuva 4 on Blogilista-sivustolta, jonne bloggaajat voivat rekisterdida blogejaan ja
tatd kautta lukijat voivat myos nditd blogeja seurata. 2013 joulukuun 21. péivana
sivustolle oli listattuna 54 127 blogia. Samana paivand uusia blogeja oli listattu

19. Blogien maérallinen kasvu on ollut erittdin nopeaa viime vuosina.

Blogi median osa-alueena on Suomessa melko tuore ilmid, mutta sen rajahdys-
mainen kasvu ja suosio ovat viimeisen muutaman vuoden aikana taanneet blogeil-

le melko tukevan maaperén. Kauanko blogihuuma kest&g, on vain arvailtavissa.

Blogeja 16ytyy kaikilta mahdollisilta aihe-alueilta tekniikasta politiikkaan, urhei-
lusta sisustamiseen, ruuasta puutarhanhoitoon ja kirjoista kasitéihin, valokuvaa-
miseen ja eldimiin. Suosituimmat blogit kuitenkin keskittyvat kauneus-, lifestyle-,
fitness- sek& muotisektoreille, joita kirjoittavat enemmistdssa noin 17-30-vuotiaat
nuoret naiset. Lisaantynyt kaupallisuus blogeissa on mahdollistanut sen, ettd
Suomessakin useat nuoret naiset tydskentelevat tayspéaivaisesti bloggaajina ja elat-

tavét itsensé pitkéalti pelkilla blogituloilla.

Talla hetkelld Suomen blogosfaari ei endd koostu pelkéstaan yksittaisista blogeis-
ta vaan suosittuja blogeja on alettu kokoamaan erilaisten portaalien alle. Muuta-

mia erilaisia sivustoja, joiden alta I0ytyy edelld mainittujen aihepiirien blogeja,

ovat  muun muassa Indiedays  (www.indiedays.com), re:Fashion

(wwwe.refashion.fi), A-lehtien toimittama Lily (www-lily.fi) ja Rantapallo

(www.rantapallo.fi). Myds useilla naistenlehdilld, kuten Olivialla, Costumella,
Ellelld, Trendilld ja Cosmopolitanilla, on verkkosivuillaan ulkopuolisten bloggaa-
jien yllapitamié blogeja. Ulkopuolisella tarkoitan sitg, ettei henkil® valttdmatta ole

lehden tyontekijé, vaan on siirtdnyt bloginsa lehden alle.


http://www.indiedays.com/
http://www.rantapallo.fi/
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4 BRANDI

”Brandi on lisdarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisaa verrat-
tuna tavalliseen, nimettdémaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttdd saman tarkoi-
tuksen. Merkiton tuote on vain hyddyke. Kun brandi ei pysty tarjoamaan kulutta-
jalle parempaa etua kuin kilpailijat, se muuttuu hyddykkeeksi. Hyédykkeiden koh-

talon maaraa markkinahinta. (Laakso 2003, 22)

Brandi on abstrakti kasite, “tavaramerkin ympérille muodostunut positiivinen
maine”. (Mediaopas) Se on markkinoinnin tyokalu, joka oikein kdytettyna tuo Kil-
pailuetua yritykselle seka lisdarvoa kuluttajalle. Pelkka mainonta ei kuitenkaan ole
yhtd kuin tuotteen branddys. Kun kuluttaja liittdd tuotteeseen Kilpailijoista poik-

keavia mielikuvia, voidaan vasta puhua bréandista. (Laakso 2003, 14)

Kosmetiikassa brandi on suuri osa tuotetta. Brandi identifioi tuotteen kilpailijoista
ja on lupaus tietystd laadusta. Bréandi yhdistaa tuotteen suurempaan kokonaisuu-
teen ja nain ollen luo mielikuvan luotettavammasta ja uskottavammasta tuottees-
ta.. (Niemi 2004, 11)

Brandirectory.com vertailee ja listaa maailman arvokkaimpia bréndeja. Vuonna
2012 tehty listaus maailman 20 arvokkaimmasta kosmetiikkabrandisté piti sisal-
I&&n hyvin erilaisia merkkeja seka paivittaiskosmetiikasta ettd selektiivisestd kos-
metiikasta. Ylinta paikkaa piti amerikkalainen Olay -bréndi, jonka arvo dollareis-
sa vuonna 2012 oli noin 11,76 miljoonaa. Hieman yllattavésti vasta kolmantena
oli kosmetiikkajatti L’Oréal, jonka brandin arvo oli 7,74 miljoonaa dollaria. Lis-
tan kérki oli vahvasti edustettuna paivittaiskosmetiikkaan keskittyneista brandeis-
t4, kun taas kalliimmat selektiiviset tuotteet 16ytyivat vasta puolesta valista listaa.
Oli mielenkiintoista huomata, ettd maailman arvokkaimmat kosmetiikkabrandit
ovat my6s marketeissa myytavaa kosmetiikkaa, eik& niin sanottua luksuskosme-
tilkkkaa, jota myydaan erikoisliikkeissd ja isoissa tavarataloissa. (Brandirectory
2012)
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4.1. Brandi osana strategiaa

Miksi asiakas valitsisi juuri sinun tuotteesi, jos se ei milldan tavalla erotu kilpaili-
jasta? Jotta yritys voi kilpailla asiakkaista, tulee sen olla kilpailusuuntautunut. Tal-
lainen yritys etsii kilpailijoidensa heikot kohdat ja differoituu muista kilpailijois-
taan. (Laakso 2003, 288)

Mietittdessd kymmenen vuotta taaksepdain, voidaan varmasti todeta, etteivat mark-
kinat nykypéaivana todellakaan ole samanlaiset. Kaikki on muuttunut ja tdima muu-
tos vaatii markkinoinnin ammattilaisiltakin sitd, ettd omaa ajattelua, taitoja, meto-
deita ja strategioita tulee péivittad. Uusia brandaykseen liittyvia aspekteja on tullut
my0s paljon keskustelua heréttaneiden eettisyyden ja kestdvan kehityksen myota.
(Kapferer 2004, 75-76)

Tarkasti rajattu brandi voi toimia suuntaviivana yrityksen johtamiselle ja kehitté-
miselle. Menestyksen myo6té johtoportaassa saatetaan kuitenkin lahted havittele-
maan koko ajan enemman ja paadytddn haukkaamaan aivan liian iso pala. Toisin
sanoen, yritys ryhtyy laajentamaan toimintaansa aivan uusille ja erilaisille mark-
kina-alueille ja valitettavan usein tdma ei paaty hyvin. Esimerkkeina voidaan pitaa
Levi’s -farkkumerkin aluevaltausta kenkiin tai McDonald’s-ketjun kokeilua tarjo-
ta valikoimissaan pizzaa. Molemmissa esimerkeissé lopputulos ei ole ollut se, mi-
ta lahdettiin havittelemaan. Asiakkaat eivét enda tunnista brandia samaksi ja sen

seurauksena he saattavat vaihtaa kilpailijaan. (Laakso 2003, 20)

Liian usein johto saattaa ajatella, ettd brandin rakentaminen on erillinen osa yri-
tyksen liiketoimintaa ja strategisia paatoksia. Todellisuudessa brandin rakentami-
nen, kehittdminen ja yllapito vaativat strategista suunnittelua, jossa johdonkin tu-
lee olla tiiviisti mukana. Brandays ei siis ole irrallinen prosessi jossain yrityksen
0sassa, vaan sen tulisi nédkya yrityksen koko toiminnassa. Johdolla tulisi olla myds
kykyj& visiondariseen johtamiseen, eli tulevaisuuden haasteiden ennakointiin,
jonka avulla luodaan organisaatiota ohjaavia tulevaisuudenkuvia. (Laakso 2003,
22; Malmelin & Hakala 2007, 58-59)
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4.1.1 Segmentointi

Segmentointi on yksi markkinoinnin perusasioista, josta muut markkinoinnin rat-
kaisut ovat riippuvaisia. Segmentointi tarkoittaa kokonaismarkkinoiden jakamista
ostokayttaytymisen perusteella. Né&itd markkinalohkoja kutsutaan segmenteiksi.
Segmentoinnin kautta yritys pystyy palvelemaan valittuja markkinasegmenttejaéan
paremmin, kuin koko markkinoita. Tarkoituksena on, ettei yritys pyri kilpaile-
maan kaikkialla, vaan se keskittyy niihin markkinalohkoihin, joissa se on vah-
vimmillaan. (Bergstrom & Leppénen 2007, 74; Kivikangas & Vesanto 1998, 24;
Kotler 1990, 261; Kotler 1999, 45-46)

Hyddyn mukaisessa segmentoinnissa keskeistd on tuotekeskeisyys: hinta, laatu ja
palvelu. Demografisessa segmentoinnissa kohderyhmien jako tapahtuu véestoti-
lastollisin perustein, kuten elékeldiset, vahatuloiset ja nuoret. Kolmantena on
kayttotilanteeseen pohjautuva segmentointi, jossa toisin sanoen jako perustuu
tuotteen kayttotilanteeseen. Segmentteja voi jakaa myds eldmantyylin ja asiakas-
suhteen syvyyden mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2007, 75; Kotler 1999, 45—
46)

Segmenttien eroavaisuudet voivat johtua ostajien mielihaluista, kéytettavissé ole-
vista voimavaroista, maantieteellisesta sijainnista, ostamiseen liittyvista asenteista
tai ostotottumuksista. Segmentin sisalla taas voidaan niin ikdan identifioida juuri

tdman ostajatyypin halut, toiveet ja tarpeet. (Kotler 1990, 263)

Jos yritys keskittyy vain yhteen segmenttiin, on vaarana etta segmentin koko saat-
taa pienentyd, kun ostajien mieltymykset ja kulutustottumukset muuttuvat. Kapea
segmentti voi myos houkutella liikaa kilpailijoita, jolloin kaikkien voitot pienene-
vat. (Kotler 1999, 46)

4.1.2 Differoituminen

Kun Anita Roddick perusti ensimmaisen Body Shop liikkeensa 1976 Englantiin
Brightoniin, oli se suuri mullistus luonnonkosmetiikkamarkkinoilla. Body Shop

toimii niche-markkinoilla ja tdman vuoksi yritys toteutti kilpailustrategianaan Por-
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terin geneerisen strategiamallin pohjalta erilaistumista, eli differoitumista. (Freat-
hy 1999, 88)

Porterin geneerisen strategiamallin mukaisesti yritykselld on kaksi vaihtoehtoa
ldhted tavoittelemaan pysyvampéa kilpailuetua. Namé keinot ovat kustannuste-
hokkuus tai erilaistuminen. Erilaistuminen sopii yrityksille, jotka haluavat panos-
taa nimenomaan bréndin rakentamiseen. Perusajatus on, ettd yritys pyrkii erottu-
maan kilpailijoistaan jollakin sellaisella ominaisuudella, jota asiakkaat arvostavat.
(Laakso 2003, 29, 31)

Palaten Body Shop esimerkkiin; se paatti erilaistua Kilpailijoistaan eettisill& ar-
voillaan ja tasta tulikin brandin tarkein painopiste. Myos laaja ja laadukas tuoteva-
likoima oli keino erilaistua muista luonnonkosmetiikkaa tarjoavista kilpailijoista.
Onko yritys lopulta onnistunut differoitumisessa, madarittyy asiakkaan mielessa.

Talléin puhutaan positioinnista. (Trout & Gustav 2003, 97)

Laaja brandiskaala on todenndkdisesti tuonut mukanaan myos haasteita johtami-
sessa. Ldrealin entinen toimitusjohtaja kertoi, ettd tdssa on onnistuttu nimenomaan
menestyksekkéaalla positioinnilla. Positioimalla tehddan tuotteesta erilainen asiak-
kaan mielessa. Talla tavoin L’Oréal on minimoinut riskin, etta siséiset brandit kil-
pailisivat keskendan. (Trout & Gustav 2003, 263)

Positioinnista kaytetadn myos nimitysta asemointi. Jotta hyvin keskitetty markki-
nointi voisi onnistua, on hyvin tarkeaa maaritelld, kuinka oma tuote halutaan si-
joittaa markkinoilla suhteessa saman segmentin kilpailijoihin. Yhten& esimerkkina
positioinnista voidaan kayttaa esimerkiksi hinta-laatusuhdetta ja kuinka suhteessa

naihin halutaan tuote positioida. (Kivikangas & Vesanto 1998, 34)

Taitavalla differoinnilla yritys voi liittaa lisatyt tai muutetut ominaisuudet hintaan,
jolloin hinnan noususta seuraa myds kannattavuuden kasvu. Itse differointi voi
perustua moneen eri palveluketjun vaiheeseen; konkreettiseen tuotteeseen, osto-

tai palvelutapahtumaan tai markkinointiin. (Pulkkinen 2004)
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4.1.3 Markkinointi-mix

Alun perin Philip Kotlerin hahmottelema markkinointi-mixin 4P-malli on laajalti
tunnettu, mutta myos paljon kysymyksia herattanyt malli. Jos yritys saa 4P-mallin
kaikki osa-alueet toimimaan, on se jo askeleen kauempana kilpailijoistaan. Mark-
kinointi-mix toimii Kkilpailukeinona, jota voidaan hyodyntéa esimerkiksi myyn-
ninedistamisessa. (Laakso 2003, 34-35; Vahvaselka 2004, 82)

Perinteinen 4P-malli muodostuu neljésté tekijasta: tuote (product), hinta (price),
saatavuus (place) ja markkinointiviestintd (promotion). Paljon on kiistelty siit,
missé ovat palvelu, joka on osa tuotetta, henkilokunta tai myyntivoimat. Toisaalta
esimerkiksi hajuvesissd my0ds pakkaus (paking) olisi tarked lisa 4P-malliin. Nama
nelja keinoa ovat kuitenkin avainasemassa ulkoisessa markkinoinnissa, jossa tar-
koituksena on tehda ero kilpailijaan. (Laakso 2003, 34-35; Walters & Rainbird
2007, 201)

Alun perin neljasta P:std koostunut malli on joissain tapauksissa laajennettu 7P-
malliksi. Naistd kolmesta lisayksestd ensimmainen on henkilostd ja asiakkaat
(personnel/people), joka kasittad kaikki yrityksen tyontekijat, mutta myos asia-
kaskunnan. Toimintatavat (process) kattavat menetelmét ja prosessit, esimerkiksi
asiakaspalvelumenetelmat. Viimeisend on palveluymparistd (physical evidence),
joka puolestaan kattaa muun muassa verkkosivut ja myymalajarjestelyt. (Korkea-
maki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 105; Bergstrom &
Leppénen 2009, 166)

Kritiikkid malli on saanut sen myyntikeskeisyydesta, sill4 ostajandkdkulma puut-
tuu téysin. Tahan ratkaisuksi Robert Lauterborn ehdotti 4C-mallia, joka koostuu
asiakkaan saamasta arvosta (customer value), asiakkaan kuluista (customer costs),
mukavuudesta (convenience) ja viestinnastd (communication). Ajatuksena tassé
on se, ettd kun myyja on kaynyt lapi ndma 4C:t4, on hanen helpompi kayttéa ja
ymmartaa 4P-mallia. (Kotler 2005, 91-93)

Taulukko 2 havainnollistaa, mitd markkinointi-mix voi kattaa. Tuoteosioon kuu-

luvat kaikki tuotteen ominaisuudet. Hinta vuorostaan sisaltd4 alennukset, ohjehin-
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nan ja bonukset. Saatavuus tarkoittaa esimerkiksi jakelukanavia ja kuljetuksia.

Viimeisend oleva markkinointiviestintd kasittdd mainonnan, myynnin ja kaiken

yrityksen viestinnan ulospain.

TUOTE HINTA SAATAVUUS MARKKINOHEITI_
VIESTINTA

e valikoima e 0ohjehin- o jakelu- e mainonta

e laatu ta kanavat e myyntikenttd

e design e bonuk- o lajitelmat e viestintd (PR)

e nimi set e kuljetuk-

e pakkaus e alen- set

e ominai- nukset

suudet

Taulukko 2. Markkinointi-mixin 4P-malli. Laakso 2003.

4.2. Brandin arvo ja riskit

Yrityksen arvosta usein yli puolet perustuu brandiin, joten voisi kuvitella, etta

brandid ja sen arvoa tutkittaisiin perusteellisesti. Esimerkiksi fuusioissa brandin

arvon maarittdminen on tarkead, vaikkakin ennustaminen niiden suhteen on mel-

kein mahdotonta. Kukaan ei tiedd mita tietyn fuusion myota tapahtuu, silla jokai-

nen tapaus on ainutkertainen. (Gad 2001, 182)

L’Oréalin ostettua The Body Shopin, arvioitiin tdmén fuusion laskevan Body

Shopin brindin arvoa ja karkottavan uskollisimmat asiakkaansa. L’Oreal ei ole

tunnettu eettisyydestéan ja saanut ajoittain mediassa myds negatiivista huomiota.

Yrityskauppojen myo6té lehdissd L’Oréalia on kuvattu jopa "likaiseksi” yrityksek-

si, jonka yhtend suurena omistajana on “vieldkin likaisempana pidetty” Nestlé.
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BrandIndex-sivuston mukaan Body Shopin brandin arvo puolittui tdmén fuusion
myota. (Aula 2007)

Vaikka uskollisten asiakkaiden peléttiin kaikkoavan ja Body Shopin imagon saa-
van pahan kolhun kauppojen myo6tda, L’Oréalin mukaan myyntiluvut kuitenkin
nousivat. Tdmé&n asian tiimoilta lehdiss& on ollut paljon spekulointia siitd, mista
tdmé johtuu. Yksi selitys voi olla se, ettd L’Oréalin kautta Body Shop tavoittaa
enemmadn “mainstream-kuluttajia”. (Aula 2007) Tama esimerkki osoittaa, ettd
brandi on suuri osa fuusiota niin arvoltaan kuin myos riskeiltdén. Brandi on tdman
takia hyvin epédvarma osa yrityksen arvoa laskettaessa, koska ei ole olemassa mi-
taén viitteellistd taulukkoa, jonka mukaan laskea brandin arvo esimerkiksi sen
fuusioituessa. (Gad 2001, 182-183)

Vaikka bréndi on yritykselle arvokas, sitd harvoin madaritellaan ja jos ndin teh-
daan, niin melkoisen suuripiirteisesti. Ei voidakaan pita yllatyksend, ettd brandin
arviointi antaa melkein poikkeuksetta erilaisen tuloksen — bréndi on oletettua ar-
vokkaampi. On ymmaérrettavaa, ettd on vaikeaa hahmottaa bréandin arvo, silla se
on abstrakti kasite. Brandin arvo ja tarkeys kun maarittyvat nimenomaan kulutta-
jan mielessé. (Gad 2001, 182; Laakso 2003, 24)

Kun bréndin arvoa ldhdetddn maarittdmaén, tdytyy unohtaa perinteiset laskettavis-
sa olevat tekniset ja taloudelliset tekijat ja keskittyd psykologisiin seikkoihin. Ku-
vitellaan seuraavanlainen tilanne: Yritys X ostaa kilpailijansa Yritys Y:n. Kauppo-
jen myo6ta Yritys Y:n henkilokunta siirtyy Yritys X:n alaisuuteen. Mité tapahtuu
ostetun yrityksen henkil6kunnan motivaatiolle, jos esimerkiksi yrityksen arvot tai
laatu poikkeavat vanhasta tyonantajasta? Tama voisi vaikuttaa myos asiakkaisiin,
jotka saattaisivat protestoida siirtymaélla kilpailijan asiakkaaksi. (Gad 2001, 182—
183)

Paperilla erilaisissa laskelmissa edelld mainittu kauppa saattaa vaikuttaa kannatta-
valta, mutta t&ssa ei ole otettu huomioon sitd, karsiikd brandi. Niin sanottu bréan-
dipsykologinen tarkastelu jaa liian usein tekemattd, jolloin ei osata selittdd yhték-
kistd asiakaskatoa, brandin arvon laskua tai uusien tyontekijéiden motivaation
puuttumista. (Gad 2001, 183)
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4.3. Brandiportfolio

Jossain vaiheessa voi tulla vastaan hetki, jolloin brandin kasvu on saavuttanut la-
Kipisteensd. Talloin kasvua ei enda tapahdu, silla brandilla on esimerkiksi saavu-
tettu haluttu markkina-asema. Yrityksella voi silti olla jéljella keinoja, joilla kas-

vua voidaan jatkaa. (Kapferer 2004, 329)

Kun yhdelld brandillda on saavutettu halutut tavoitteet, voi yritys jatkaa kasvua
lanseeraamalla uusia brandeja markkinoille. Periaatteessa tuote tai idea voi olla
sama, mutta talla tavoin voidaan laajentaa myods uusiin segmentteihin tai jakelu-
kanaviin. (Kapferer 2004, 329-330) Useampia lahteitd vertailemalla tdmé& keino
kuitenkin jakaa mielipiteita.

Asiakkaan muodostettua mielipiteensé tietystd brandistd, on hanen mieltansa vai-
kea muuttaa. Jos brandin perusolemusta lahdetddn muuttamaan esimerkiksi uusilla
brandeilld, voi asiakkaan olla vaikea hyvaksya t4td. Bréandin muuttuminen voi
saada asiakkaan mielessé uusia assosiaatioita ja asiakas menettéé vallitsevan mie-
likuvansa brandista. (Niemi 2004)

Joissakin tapauksissa brandin laajentaminen on ollut virhe; brandi menettaa yksi-
selitteisen identiteettinsd ja asiakkaan silmissé brandi kaikkine alabréandeineen al-
kaa nayttdd koko ajan vain haméarammalt ja sekavammalta. Niin kutsutut mega-
brandit saattavat hukata pdaméaéaransa ja tasta voi seurata brandin identiteetin kar-
siminen. (Niemi 2004)

Liika ahneus johtaa siihen, etta yritys yrittd4 operoida kaikilla mahdollisilla mark-
kinoilla ja saada kaikki asiakkaat itselleen. Lopulta tdmd voi johtaa siihen, ettd
hammentynyt asiakas ka&antyy hyvin erottuvan Kilpailijan puoleen. (Trout &
Hafrén 2003, 105,208,224,245)

Aiemmin kerroin L’Oréalin tavasta positioida tuotteensa. Useiden brandien onnis-
tuneen johtamisen takana on se, etté tuotteet ovat positioitu eri lailla, jotta saadaan
minimoitua niiden keskindiset riskit vaikuttaa toistensa voittoihin. Tamén takia

esimerkiksi kosmetiikkamarkkinoilla ei ole todenndkdisesti kovinkaan jarkevaa
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saman yrityksen pitd4 useaa brandid samalle segmentille, silla talloinhan tuotteet

kannibalisoisivat toisiaan.

Kun esittelin yhtena yrityksen kasvukeinona bréndiportfolion kasvattamisen, lis-
taan tdhan nyt muutaman seikan, minka takia tallaisissa laajennuksissa kuitenkin

tulisi olla maltillinen ja arvioida monesta eri ndkdkulmasta.

e Laaja brandiportfolio on kenties helppo yllapitad, mutta sieltd valikoituvat
kuitenkin vain ne muutamat, joiden kehittdmiseen panostetaan eniten.

o Kustannuksia pyritddn koko ajan karsimaan ja tdman takia eri bréndien
samoja tuotteita tuotetaan samoissa tehtaissa. Tasta seuraa vahemman hyo-
tya suuren brandiportfolion omaavalle yritykselle.

e Kuluttajia voi hdmatd, jos samalla yrityksella on useita bréndeja samalle
tuotteelle. Tasta voi olla suurestikin haittaa yritykselle.

e Kaikkia brandej4 ei ole tarkoitettu kansainvalisille markkinoille. Jos tavoi-
te kuitenkin on kansainvaliset markkinat, taytyy yrityksen kohdentaa re-
surssejaan ja yllapitaa pienempéda maaraa brandeja, jotta tavoite saavute-
taan. (Kapferer 2004, s. 330-331)
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5 MIELIKUVAMARKKINOINTI

Sanotaan, ettd ostaminen tapahtuu aina tunteella, vaikka ihminen pyrkii peruste-
lemaan ostoksensa jarjella. Me ihmiset teemme péatoksemme mielikuvien pohjal-
ta, myOs ostaessamme. Nimenomaan mielikuvat ovat se kenttd, jolla kosmetiikan
mainostamiseen kaytetyt rahat tuottavat parhaiten. Mielikuvan tarkka maaritelma
on ”mielle tai sisdinen psyykkinen kuva jostakin asiasta”. (Rope & Mether 2001,
15-17; Stiens 2008, 38; Suomisanakirja)

Mielikuvamarkkinointi ottaa huomioon asiakkaan arvot, tunteet, tiedot, asenteet ja
uskomukset. Tama tekee myods mielikuvamarkkinoinnista erittdin vaikeaa, silla
edelld mainitut asiat ovat todella yksilollisid. Jotta voidaan tehdd onnistunutta
mielikuvamarkkinointia, tulisi tehdd esimerkiksi mielikuvakartoituksia. N&ma
voidaan toteuttaa eri sidosryhmille. Ennen kuin mielikuvaa aletaan tyostaa, taytyy
nahda, miten eri sidosryhmat sen kyseisella hetkelld nakevat. (Nieminen 2004, 32;
Aberg 2000, 115)

Mielikuvamarkkinoinnissa ensisijainen padmaéara ei ole myynnissa vaan siing, etta
saataisiin ihmiset haluamaan yrityksen tuotetta tai palvelua. Ostohalua rakenne-
taan nimenomaan mielikuvilla. Mielikuvaa voidaan markkinoida esimerkiksi eri-

laisin mainoksin ja palveluprosesseilla. (Lindberg & Repo 2005, 167)

Joitakin vuosia sitten Dove aloitti Aidon kauneuden puolesta — kampanjan, jonka
tarkoituksena oli kyseenalaistaa kauneuteen liittyvid stereotypioita. Tama kam-
panja muutti radikaalisti naisten suhtautumista kauneusihanteisiin. Naiset ihastui-
vat tdhan uuteen unelmaan, joka oli vastakohta vallitsevalle kauneusihanteelle —
anorektisen hoikalle vartalolle ja ikdantymisen merkkien valttelylle. Useat naiset
kiirehtivat ostamaan itselleen Doven ihonhoitotuotteita, mik& taas aiheutti sen,
ettd Euroopan myyntiluvut ampaisivat pilviin ja liikevaihto kolminkertaistui. T&-
mé esimerkki osoittaa sen, etteivat naiset ostaneet tuotteita sen takia, koska ne oli-
vat huomattavasti parempia, vaan brandin tarjoaman mielikuvan takia. (Dove Fin-
land)
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Mielikuvamarkkinoinnilla voi olla useita vaikutuksia yritykseen ja ennen kaikkea
yrityksen nékyvyyteen, esimerkiksi ”ilmainen” mainostila tiedotusvélineissd. Mie-
likuvatyon avulla myds media saattaa noteerata yrityksen, jolloin julkisuus lisdan-
tyy. Téstad voi myos poikia kasvava kiinnostus uusissa potentiaalisissa asiakkais-
sakin. (Rope 2001, 27)

Mielikuvan kehittdminen on myds bloggaajalle tarkedd. Se miten bloggaaja Kir-
joittaa, kayttaytyy julkisesti ja millainen blogin ulkoasu on muokkaavat kaikki
mielikuvaa bloggaajasta ja blogista. Joskus saattaa kayda myos niin, ettd huolitel-
tu imago voi kaantya itsedan vastaan. On ymmarrettavaa, ettd suurille lukijaryh-
mille Kirjoittavat bloggaajat eivat halua valttamatta kertoa yksityiselamastaan yk-
sityiskohtaisesti ja lahinna Kirjoittavat pinnallisista ja positiivisista asioista blogis-
saan. Talldin lukijoille voi tulla mielikuva bloggaajasta, jonka elamé on pinnallis-
ta ja pyorii esimerkiksi vain muodin ja kauneuden ymparilla. Tietyn mielikuvan
muovaaminen bloggaajana ei todellakaan ole yksiselitteista. Kyseessé on ihminen
ja hénen persoonansa sekéa elaménsa, joista han antaa vain muutamia puolia naky-

viin.

Tastd seuraa se, ettd lukijoilla on todella suuri merkitys siind, miten he tyhjat au-
kot tayttavat. Taméan on suuri ero tuotteen tai brandin mielikuvan luomisessa ver-
rattuna blogiin ja bloggaajaan. Bloggaaja on blogin sielu sekd kavelevd mainos.
Tuotteelle tehtdvassa mielikuvatydssa pyritddn antamaan katsojalle kokonaisuus,
jota katsojan ei itse tarvitse tdydentdd. T&sté aiheesta ei I0ytynyt sopivia tieteelli-
sid julkaisuja, joten tdma on tdysin Kirjoittajan omaa pohdintaa.

5.1. Imago

Imago on kuva joka muodostuu asiakkaiden mielissa. Imagon muodostumiseen
vaikuttavat asiakkaiden omat ndkemykset yrityksestd ja sen tuotteista seka ulos-
péin suuntautuvasta viestinnasta. (Lindberg-Repo 2005, 67-68)

Ihmisten mielikuvien herattdminen on pitkéalti sidoksissa nakemiseen, tunnistami-
seen, kokemiseen ja muistamiseen. Naitd voidaan tarkastella erdanlaisena oppi-

misprosessina. Jotta yrityksen erilaiset viestit (esimerkiksi mainokset, logot, tuot-
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teet) heréattéisivat katsojassa muistoja tai tunnistamista, tarvitaan kokemuksia seké
tuntemista. (Nieminen 2004, 27)

kaiden oppimista ja muistamista. Ihminen oppii tuntemaan jonkin tietyn merkin
jolloin syntyy assosiaatio yritykseen ja sen tuotteisiin. Tunnistaminen saa aikaan
reaktion, joka edesauttaa syntyvad mielikuvaa. Jos viestien linja ei ole selkea tai
siitd on useita vaikeasti yhdistettdvisséd olevia muotoja, ei mielikuvaa synny.
(Nieminen 2004, 27) Esimerkiksi Maybelline -meikkimerkin slogan ”Maybe it’s
Maybelline”, on sellainen, jonka suurin osa naispuolisista kuluttajista varmasti
tunnistaa ja assosiaatio kohdistuu saman tien kyseiseen brandiin. Vaikkei sanaa
Maybelline edes sanottaisi, on slogan ja sen tunnussével hyvin onnistuttu iskos-

tamaan kuluttajien mieliin.

Yrityksen hyvé imago voi olla avuksi myos vaikeina aikoina. Arvostettu imago
voi jo itsessddn ehkdaistd vastoink&ymisid. Jos yritys tunnetaan tietyn imagon
omaavana (luotettava, asiantunteva, eettinen), eivat vastoinkaymiset silloin aiheu-
ta niin suuria kolhuja. Yrityksen hyva maine voi esimerkiksi ehkéista kilpailijoi-
den liikkuvuutta markkinoilla (lanseeraukset), helpottaa paésyd pddomamarkki-
noille tai houkutella hyvéa tydvoimaa. Hyv& maine on myos asiakkaille merkki
laadusta. (Aula & Heinonen 2004, 63; Nieminen 2004, 28)

Tama voi toimia myds painvastaisesti; brandin huono imago voi laskea yrityksen
toisenkin brandin arvoa. Olen nostanut aiemminkin esille L’Oréalin ja Body Sho-
pin fuusioitumisen ja jatkan edelleen samalla esimerkilld. Oli paljon spekulointia
siitd, ettd L’Oréalin kattobréndi vaikuttaisi Body Shopin bréndiin negatiivisesti.
L’Oréal-konsernin imagoa ei mielletd puhtaaksi” ja tdma vaikutti valittdmasti
Body Shopin ennen kaikkea eettisena pidettyyn imagoon. (Aula 2007) Muutamia
palstoja lukiessani myds suomalaiset kuluttajat tuomitsivat tdmén fuusion ja il-
moittivat lopettavansa Body Shopin tuotteiden ostamisen. (Ellit 2006; Meidan
perhe 2006; Suomi24 2006)
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5.2. Mielikuva osana yrityksen strategiaa

Jo liikeideassa tulisi ottaa huomioon my6s mielikuvaan vaikuttavat tekijat. Alun
perin liikeidea-kasitteeseen yhdistettiin kolme elementtid, joihin perustuen voitiin
katsoa, etté liikeidea jéi l&hinna tuotantoideaksi ja markkinointindkdkulma myyn-
tikeskeiseksi. Myyntikeskeisyys perustui siihen, ettd tuote myydaan tuotantovai-
heen jéalkeen valitulle asiakaskunnalle. Markkinoinnillinen menestyminen kuiten-
kin edellyttdd myds mielikuviin panostamista. (Rope & Mether 2001, 22, 226)

Kun yrityksell&d on liiketoimintastrategia ja sitd tukeva kulttuuri, on imagon ja
brandin (jotka késittavat mielikuvan) mukaan ottaminen suhteellisen vaivatonta.
Yrityksen méadritettyé strategiset tavoitteensa, esimerkiksi laadukas asiakaspalve-
lu, maarittad se samalla tavoiteltavan imagon ja brandin; mielikuvan jota myy-
daan. Nailta osin strategia, brandi ja imago tukevat toisiaan. VVoidaan katsoa, etta
yrityksella on kaytettdvissa kaksi erilaista strategiaa: heikkojen ominaisuuksien
pelastamisen strategia ja myyntivalttien luomisen strategia. (Aaker 2000, 110—
113; Rope & Mether 2001, 22, 226)

Heikkojen ominaisuuksien pelastaminen on ndista kahdesta strategiasta enemman
kaytetty ja lahtee liikkeelle siité, ettd yritys ei koe toimintaansa yhtd huonoksi
kuin mitd yrityksen tai tuotteen mielikuva osoittaa. Ongelmana tassé on se, etta
heikkoa ominaisuutta on todella haastava nostaa. Tdméan strategian kayttéperus-
teena voidaan katsoa olevan se, ettd kyseiselld ominaisuudella on liiketoiminnan
tai imagon osalta asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa ratkaiseva rooli, joten
sité ei haluta karsia pois. (Rope & Mether 2001, 225)

Toinen strategia, myyntivalttien luominen, perustuu puutteellisten ominaisuuksien
eliminoimiseen eli tdysin painvastaiseen asiaan kuin edelld mainittu strategia. Yk-
si esimerkkitavoite voi tassa strategiassa olla differoituminen kilpailijoista. Kun
myyntivalttia valitaan, tulee huomioida potentiaalisten asiakkaiden arvostamat
ominaisuudet seka se, mité kilpailijat eivat osaa ja osaavat. (Rope & Mether 2001,
226)
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Jotta mielikuvamarkkinoinnilla ja yrityksen maineella tavoitettaisiin my6s talou-
dellisia etuja, on siihen liittyvi& strategiavalintoja toteutettava johdonmukaisesti.
Kun tavoitteet on asetettu, ohjaa se yrityksen sisdista ja ulkoista toimintaa ja nain
ollen mahdollistaa johdonmukaisen ja tavoitteellisen toiminnan ja kehityksen.
(Aula & Heinonen 2004, 182-183; Karvonen 1999, 120; Pitk&dnen 2001, 118; Ro-
pe & Mether 2001, 235)

5.3. Mielikuvamarkkinoinnin perustat

Mielikuvamarkkinoinnin pohja koostuu kolmesta eri osasta, jotka tekevat mieli-
kuvamarkkinoinnista markkinointitapana tarkedn. Nama kolme perustaa ovat psy-
kologinen perusta, markkinoinnillinen perusta sek& liiketoiminnallinen perusta.
(Rope 2001, 30)

Mielikuvamarkkinoinnissa on tarkeda osata erottaa itse tuote ja sen ymparille ra-
kennettu mielikuva. Mielikuvamarkkinoinnissa epdolennaista ovat faktat, silla
vain kuluttajan uskomuksilla on valia. Toisin sanoen illuusion myynti asiakkaalle

on myyntitilanteessa hyvin olennaista. (Godin 2008, 6; Kotler 2005, 26-27)

Psykologinen perusta rakentuu ihmisten mielikuviin, asenteisiin ja tietoon. Mieli-
kuva ohjaa kulutuskayttdytymista ja siksi tdman seikan tarkeytté ei voida korostaa
lilkaa. Tosiasioihin perustuvia elementtejd mielikuvissa ovat I&hinn& omat koke-
mukset ja tiedot. Kokemukset rakentuvat aina ihmisen omien mieltymysten poh-
jalta, joten kokemuksetkaan eivét ole objektiivisia. Tiedot vuorostaan voivat olla
joissakin maarin myos epéatosia. Esimerkiksi henkil6 luulee tietdvéansa tietyt fak-
tat, muttei koskaan ole oikeasti perehtynyt aiheeseen. (Rope & Mether 2001, 31)

Kun lahdetddn katsomaan mielikuvamarkkinointia nimenomaan markkinoinnilli-
selta kannalta, tulee markkinoijan tiedostaa muutama seikka. Olettamuksena on
lilan usein, ettd kuluttajan ostoperustelut ovat rationaalisia. Markkinoijan tuleekin
osata erottaa ndma &aneen sanotut ja sanomatta jatetyt ostoperustelut. (Rope 2001,
32-33)



44(113)

Markkinoinnillisessa nakokulmassa pédpaino on asiakaslahtdisyydessd. Kuten
kuvio 5 osoittaa, tulee asiakas ensin ja vasta sitd seuraa kilpailuetu. Suoraan asi-
akkaaseen on kytkoksissa myods markkinoinnillisuus seké kilpailu. (Rope & Met-
her 2001, 9)

Asiakas

Eilpailuetu

Marldeinoinnilli- Kilpai-

lwKilpailijat

s

Kuvio 1. Markkinointimenestyksen aikaansaamisen vaikuttajat Rope 2001

Ihmisen ymmartaminen ja tarpeisiin seka ostoprosessiin vaikuttaminen tulee olla
markkinoijalla aina kirkkaana mielesséa. Ihmisten p&étdspohjaiset ratkaisut pohjau-
tuvat aina tunteeseen ja juuri tdhén tunteeseen tulee markkinoinnilla yrittada vai-
kuttaa. Nama ovat ne tekijat, joihin kaikki markkinoinnilliset toimenpiteet kytke-
taan. (Rope 2001, 9, 34)

Liiketaloudellisen nakékulman voidaan katsoa olevan lopputulos, kun psykologi-
nen ja markkinoinnillinen ndkokulma muuttuvat konkreettiseksi. Liiketaloudelli-
nen perusta pitdd huolen siitd, ettd tarjotulle tuotteelle ja sen laadulle saataisiin
hyvé hinta. Mielikuvalla kuitenkin yritetdan tukea sita, ettei ostopéaéatds olisi pel-
kastaan hintaperusteinen. Mielikuvaty6 ja sen onnistuminen nékyy tuotteen halut-
tavuudessa, josta seuraa tuotteen menekki ja voitto. (Linberg-Repo 2005, 67; Ro-
pe 2001, 36-40)
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6 KULUTTAJA-JA OSTOKAYTTAYTYMINEN

“Tarkka kuluttaja vertailee hintoja, mutta ei pida unohtaa tunteiden vaikutusta.
Tuoreen vaitostutkimuksen mukaan myyjan oletus, ettd ostaja vertaa hintaa tuot-

teesta saamaansa hyotyyn, on vaara. ” (Taloussanomat 2012)

Paco Underhill toteaa kirjassaan Why we shop (1999, 113-114), ettd ostoksilla
kaynti, shoppailu, tulee aina olemaan enemmankin naisten juttu”. Kysymykseksi

nousi mita naiset todellisuudessa shoppailulta haluavat?

Erdén tutkimuksen mukaan suomalaiset vahattelevat ulkonédkdonsa kohdistamaa
kulutusta. Suomalaiset kokevat, ettd huoliteltu ulkonakd on osa identiteettia ja sii-
hen halutaan panostaa. Kuitenkin yleinen ilmapiiri on sellainen, ettd omaan ulko-
nakoon panostaminen ei olisi sosiaalisesti hyvaksyttavaa. Vaatteisiin, jalkineisiin,
asusteisiin ja kauneustuotteisiin panostaminen on vastoin yleistd mielikuvaa kui-
tenkin melko hillittyd. Aiemmin mainittujen keskiméaardinen kulutus on pysynyt

melko lailla samansuuruisena 1990-luvulta 2000-luvulle. (Sarpila 2013)

Kaikessa yksinkertaisuudessaan, mité kuluttajakéyttdytyminen on? The American
Marketing Association madrittelee kuluttajakéyttaytymisen tiivistetysti ja vapaasti
kaannettyna seuraavasti: “’kuluttajakayttdytyminen késittda ajatukset ja tunteet se-

k& toiminnan itse kuluttamisprosessissa.” (Peter & Olson 2010, 5)

Kuluttajakéayttaytymiselld on tarkeé rooli myos markkinointistrategian rakentami-
sen kannalta. Kuluttajamarkkinoilla markkinointistrategian ensisijainen tavoite on
lisatd mahdollisuuksia, jotta kuluttaja saisi suosiollisia ajatuksia ja tuntemuksia
tietystd tuotteesta tai brandistd. Tamén seurauksena kuluttaja kokeilee tuotetta ja
jatkaisi tulevaisuudessakin saman brandin kayttoa. (Peter & Olson 2010, 12-13)

6.1. Arvot, asenteet ja tarpeet

Arvot edustavat ihmisilla sitd, miten he nékevat elaméssé oikean ja vaarén. Arvot
toimivat raameina, joihin peilataan sitd, millaiset kayttaytymismallit ovat hyvék-
syttyja ja millaiset taas ovat ei-hyvaksyttavid. Arvon madrittely kasitteend on kay-
tdnndssa mahdotonta. (Airaksinen 1987, 131; Rope 2001, 55)
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Arvot voidaan jakaa kahteen kategoriaan; perusarvoihin ja vélinearvoihin. Perus-
arvot ilmentéavat ihmisten elinik&isia tavoitteita ja toiveita. Perusarvoihin voi kuu-
lua ihailtavia luonteenpiirteitd, kuten esimerkiksi viisaus tai onni. Valinearvot
puolestaan ovat keinoja, kuinka haluttu pddmaara saavutetaan. Vélinearvot salli-
vat kayttdytymisen, joka johtaa tah&n tavoiteltuun lopputulokseen. Kunnianhimo
voi olla téllainen valinearvo. (Rope 2001, 56)

Asenteet ovat pysyvia mielikuvia ymparistossamme havaituista asioista ja tapah-
tumista. Asenne on aiemmin maéaéritelty yksilon taipumukseksi tuntea, ajatella ja
toimia. Toisin sanoen ihmisen asenne nakyy toiminnassa, ajatusmaailmassa seké
tunne-elaméssd. Uudempi maédrittely asenteelle on, miten yksild arvioi asian tai
kohteen, josta hanella on jonkinlainen kasitys. Asenteella ja sen suuntaamisella on
aina kohde ja tietty voimakkuustaso. (Lahikainen & Pirttild&-Backman 2000, 90—
97)

Asenteisiin vaikuttavat hyvin paljon erilaiset vuorovaikutustilanteet, joissa mui-
den kertomalla ja omilla kokemuksilla on molemmilla painoarvoa. Asenteen
omaksuminen on tavallaan oppimisprosessi, johon vaikuttavia tekijoitd ovat muun
muassa ehdollistuminen ja mallioppiminen. Ympariston vaikutuksia asenteisiin ei
tule myoskaén aliarvioida. (Lahikainen & Pirttila-Backman 2000, 90-97)

Asenteet ovat tiukassa ja niiden muuttaminen on vaikeaa. Markkinoijan nakokul-
masta asenteiden murtaminen on suuri haaste. Asenne koostuu kolmesta kom-
ponentista, jotka kaikki tulee huomioida, jos halutaan muuttaa yksilon asennetta.
N&ma komponentit ovat tieto, tunne ja toiminta. (Lahikainen & Pirttil4-Backman
2000, 90-97)

Asenteisiin sitoutuvat tiukasti myos stereotypiat ja ennakkoluulot. Nama ennakko-
luulot sisaltavat suhteellisen vahan objektiivista tietoa, eli ne eivét perustu valtta-
mattd luotettavaan tietoon. Ennakkoluuloihin vaikuttaa jarkiperdisen ajattelun si-
jaan tunteet ja tunnepitoinen ajattelu. (Himberg & Jauhiainen 1998, 37-41)

Helposti voidaan olettaa, ettd asenne kuvastaa kaytostd. Jos asiakkaalla on positii-

vinen asenne jotain tuotetta tai brandid kohtaan, ei se suoraan vaikuta ostaako han
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tuotteen. Asenne tuotetta kohtaan ei ole hyva tai luotettava mittari, eika se valtta-
matta vastaa alkuunkaan hypoteettisesti muotoiltuja tuloksia. (Peter & Olson
2010, 143)

Kuluttajakeskeisessé ajattelussa asenne voidaan maaritelld henkilén kokonaisval-
taiseksi arvioinniksi. Arvostelu ja arviointi ovat tunteita heréttavia matalan inten-
siteetin reaktioita. Arviointi voi syntyé seké tunteiden ettd kognitiivisen ajattelun
tuloksena. Tunteisiin perustuva reagointi synnyttdd myods tunnepitoisen vastareak-
tion, johon kuuluvat mielialat ja asenteet. (Peter & Olson 2010, 44, 128)

Ostamisen lahtokohtana on aina jokin tarve. Kuluttaja ei yleensd osta tuotetta
hyodykkeen itsensd takia, vaan oman tarpeensa vuoksi. Tarpeet voidaan jakaa
kahteen kategoriaan, kayttotarpeisiin ja vélinetarpeisiin. Kayttotarpeessa tuote os-
tetaan tiettya kayttotarkoitusta varten, kun taas valinetarpeessa tuote ostetaan tyy-

dyttamé&an jokin kuluttajan tarve. (Kuluttajavirasto kuluttajakasvatus)

Markkinoinnillisesta ndkokulmasta ohjenuorana on pidetty “keksi tarpeita ja tayta
ne”. Tarpeita voidaan keksid esimerkiksi kuuntelemalla tai haastattelemalla asiak-
kaita, jonka jalkeen esille nousseisiin tarpeisiin kehitelladan ratkaisuja. Toisaalla
taas ajatellaan, ettd markkinoilla on nykyéan en&a hyvin vahan tarpeita, joista yri-
tykset eivat endd tiedd tai joihin ei jo yritetd tarjota jotain ratkaisua. Yritys ei kui-
tenkaan ole ainoa, joka voi vaikuttaa tarpeiden syntyyn. Tragediat ja trendit luovat
tarpeita uudenlaisille tuotteille tai palveluille. Markkinoijan tulisi aina yrittaa en-

nakoida seuraava uusi tarve. (Kotler 2005, 19)

Kaikki tarpeet eivét suinkaan johda ostopaatokseen. Markkinointindkokulmasta
katsottuna tarpeen ja kulutuksen yhteinen tekija on motivaatio. Naitd motiiveja on
kahdenlaisia; rationaalisia eli jarkiperdisia ja emotionaalisia eli tunneperaisia. Ra-
tionaalisten motiivien perustelut ovat objektiivisia toisin kuin tunneperéisten, jot-
ka ovat subjektiivisia. Kuluttaja usein ajattelee, ettd tietyn tuotteen ostamisen
kautta saa han tyydytettya tarpeensa. (Kuluttajavirasto)

Edelld mainittu tapa jaotella motiivit ei ole ainut tapa, néit4 varmasti 16ytyy useita.

Erdan artikkelin perusteella ihmisen motivaattorit jakautuvat kahteen suuntaan:
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saavuta palkinto tai valtd menetys. Esimerkkiné vakuutusten hankkiminen; otam-
me vakuutuksia, jotta tulevaisuudessa valttdisimme menetyksen tai tappion. Pi-
demmélle vietyna tdma sama ajattelu nékyy siind, miksi teemme jotain tietylla
tavalla. Suurin osa ihmisista kéay toissa, koska se on valttdmatontd, jotta saadaan
ruokaa, laskut maksettua ja niin edelleen. Osa taas kdy t0issé saavuttaakseen pal-
kinnon, palkan, tai edetédkseen uralla. Palkkio voi olla my0s ravintolaillallinen,

lomamatka tai uusi vaate. (The Marketing Donut)

Markkinoijan tulisi tietdd, milla perusteella ihmiset tekevat tai paattavat olla te-
kemétta jotain. Taytyy tietdd halutaanko myyda palkintoa vai tuotetta, joka mah-

dollistaa jonkin negatiivisen asian vélttdmisen. (The Marketing Donut)
6.2. Kuluttajan paatoksenteko

Itse paatoksenteko, jolloin kuluttajan on valittava tuote, joka vastaa hénen tarpei-
taan, tapahtuu silloin kun han on tilanteessa, jossa han valitsee kahdesta tai use-
ammasta vaihtoehdosta sen, jonka aikoo ostaa. Usein ajatellaan ettd nama valinnat
tapahtuvat konkreettisten vaihtoehtojen, kuten tuotteen, brandin tai liikkeen valil-
l4. Todellisuudessa kuluttaja tekee paatoksen erilaisten kayttaytymisten vélilla;
”Mitd minun pitéisi tehdd?” (Peter & Olson 2010, 160-161)

Paatoksentekoprosessia demonstroi kuvio 6. Prosessin avainasemassa on kohta
“Integration process”, niin sanottu yhdentymisprosessi, jossa tiedon pohjalta arvi-
oidaan muutama vaihtoehto, joista edelleen valitaan yksi. Tdssé prosessin vai-
heessa tapahtuu lopullinen p&atts jonka lopputuloksena on valinta. Kaaviossa tata
valintaa kuvaa “’behavior”, eli kdytds. Tamé aie (intention) on suunnitelma eiké se
suoranaisesti kerro vieléd suorasta toiminnasta. Taman prosessin lopputuloksena on
siis yksi valittu toimintamalli: menen elokuviin keilaamisen sijasta. (Peter & Ol-
son 2010, 160-161)
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Lopputulos ei aina kuitenkaan ole tietynlainen. Osa péétoksistd on “kaavoihin
kangistuneita”, eli henkild tekee tietyssd asiassa aina saman valinnan, kun taas
joissakin tapauksissa valinnan jalkeen hén ei kuitenkaan péédy sita toteuttamaan.

(Peter & Olson 2010, 160-161)
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Kuvio 2. Malli kuluttajan paatoksentekoprosessista. Peter & Olson 2010

6.3. Uskollisuus

Markkinoinnin parissa uskollisuuteen voidaan térmata useissa eri asiayhteyksissa,
esimerkiksi merkkiuskollisuudesta puhuttaessa. Se, voivatko ihmiset todella olla
taysin uskollisia jollekin merkille, on arvoitus. Loytyy kuitenkin ryhmid, jotka
ovat todella uskollisia jollekin merkille, esimerkiksi Harley Davidsonin moottori-

pyoréan omistava henkilo ei todennakdisesti vaihda toiseen merkkiin. Kuitenkaan



50(113)

uskollisuus tuskin koskaan on niin voimakasta, ettd se estaisi asiakasta siirtymaan
kilpailijalle, jos tdma tarjoaa kaiken mitd heilld jo on ja viel& enemmankin. (Kotler
2005, 181-182)

Kuluttajalla on kolme erilaista tapaa osoittaa uskollisuuttaan: 1) ostaessaan useita
saman kategorian brandejé voi han antaa erityishuomiota niista yhdelle, 2) he os-
tavat kauan aikaa samaa brandia ja 3) he suosittelevat tuotetta muille. Luonnolli-
sesti markkinoijat haluavat 16ytaa naita kayttaytymismalleja noudattavia kuluttajia
sekd entisestddn vahvistaa tata kaytosta. (East, Wright &Vanhuele 2008, 27,28)

Uskollisuus voi kohdistua johonkin tiettyyn brandiin, jolloin brandiuskollisuus
luonnollisesti nékyy kyseisen brandin jatkuvana ostamisena. Usein brandiuskolli-
suuden takana on arvo, jonka kuluttaja ostoksistaan saa. Se voi olla tarkea etu tai
lisdarvo.( Peter & Olson 2010, 390)

Brand Lovalty

light users heavy users
Light Heavy
nsage Brand- Brand- R
. . . e
Users VY USeLs

Variety seeking

Kuvio 3. Brandiuskollisuus ja brandin kayttoaste. Peter&Olson 2010

Bréandiuskollisuutta ja sen ulottuvuuksia voidaan hyvin avata Peterin ja Olsonin
laatiman mallin avulla (kuvio 7). Kuviossa olevat nelja aaripata ovat bréndius-
kollisuus (Brand Loyalty), vaihtelevuus (Variety Seeking), “kevyt” kayttd (Light
usage) ja “raskas” kayttd (Heavy usage). Brandiuskollisuuden vastakohtana on
vapaasti kadnnetty vaihtelevuus, jossa kuluttaja useiden eri syiden takia vaihtelee
eri brandien valilla, eika oikeastaan ole uskollinen niistd yhdellekaan. Kuluttaja

voi olla uskollinen, mutta tietyin véliajoin vaihtaa merkisté toiseen. Vaihtelevasti
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eri merkkeja ostavalla kuluttajalla taas voi olla tiukasti rajattu maara merkkeja,
joiden kesken hén vaihtelee jatkuvasti. (Peter & Olson 2010)

Kuvion funktiona on hyoddynnettavyys erilaisissa markkinointistrategioissa. Ta-
man kuvion avulla voidaan analysoida omia brandeja ja niiden kuluttajia seké kil-
pailijoiden brindejd ja niiden kuluttajia. Esimerkki: Jos yritykselld on “’kevyen
sarjan kuluttajia”, voitaisiin keskittyd siihen, kuinka saadaan kasvatettua heidén
“kéyttoastettaan” (usage). Nykyistd tuotetta voidaan markkinoida uusin kayttotar-
koituksin, jolloin asiakkaita sitoutetaan tiukemmin omaan brandiin. (Peter & OlI-
son 2010, 390-391)

Kaikista arvokkain brandiuskollinen kuluttaja voidaan katsoa olevan niin sanottu
raskaan kayttdasteen kuluttaja (heavy usage). Joissakin tapauksissa kevyemman
kayttbasteen kayttajat voivat olla kuitenkin yhta lailla 100-prosenttisesti uskolli-
sia. Ennen kuin tahan puututaan strategisesti, kannattaa asiaa tarkastella taloudel-
lisessa valossa. Useat kevyen sarja kuluttajat voivat tuoda huomattavasti enem-
man tuloja kuin muutamat raskaan kayttdasteen kuluttajat. (East, Wright & Van-
huele 2008, 289)

Bréndiuskollisuuden rinnalla on olemassa myos liikeuskollisuutta. Kuluttaja suo-
sii tietyistd syista juuri tiettyja liikkeitd. Liikkeeseen kohdistuvaan uskollisuuteen
voi vahvasti vaikuttaa esimerkiksi liikkeen sijainti, mutta myds mainostaminen
sekd mainostamatta jattaminen. (Peter & Olson 2010, 467) Esimerkkina havain-
nollistamaan tata k&ytdn omakohtaista kokemusta, joka on samantyyppinen, kuin
Peter & Olsonin Kkirjassa kayttdma esimerkki. Vaasan Sokos Emotion-
kosmetiikkaliikkeessa on ajoittain todella suuri maaré tuotteita alennuksessa. Se-
sonkien vaihtuessa varsinaisia alennusmyyntejd mainostetaan, mutta aina alen-
nuksista ei voi tietdd, jos ei liikkeeseen mene sisélle. Olen ottanut tavaksi kayda
sédannollisesti katsomassa aletuotetarjonnan ja mita yleisimmin myods péadyn os-
tamaan jonkin uuden tuotteen. Ajatus on se, ettd asiakas tulee liikkeeseen s&&nnol-
lisesti tarkistaakseen esimerkiksi tarjous- ja aletuotteet, silla hdn on ymmartanyt

sen, ettei niistd valttamatta ilmoiteta missaan. Tama lisda asiakkaan uskollisuutta
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lilkettd kohtaan ja voi mahdollistaa sen, ettd asiakas l&htee jonkin uutuustuotteen
kanssa pois.

6.4. Tuotetietous

Kuluttajilla on eritasoista ja erityyppisté tuotetietoa, jota he voivat hyddyntéa teh-
dessadn ostopaatoksid. Tiedon taso muotoutuu sen mukaan, kun kuluttaja saa uut-
ta erilaista tietoa. Tasté seuraa tietotason kasvu, joka lokeroituu erilaisiin abstrak-
teihin kategorioihin. (Peter & Olson 2010, 68)

Otetaan esimerkkind tuotetiedosta meikit. Kuluttaja tuntee ja tietaa erilaisia asioita
meikkivoiteista. Tuotetieto meikkivoiteista voi kuitenkin lokeroitua entistd hieno-
jakoisemmiksi kategorioiksi, silla meikkivoiteita on vaihtelevasti eri ihotyypeille,
eri koostumuksia, eri savykoodeilla olevia ja erilaisia ominaisuuksia omaavia. Jos
kuluttaja on kautta linjan tuttu erilaisten voidetyyppien kanssa, on hanen tuotetie-

tonsa meikkivoiteista entistd monitasoisempaa.

Kuluttajalla voi olla tuotetietamysta neljalla eri tasolla, jotka ovat tuoteluokka
(product class), tuotemuoto (product form), brandi (brand) ja malli (mo-
del/features). Téata voidaan havainnollistaa kuvion 8 avulla. Tuoteluokalla tarkoi-
tetaan mit4 tahansa tuotetta, kuvion mukaisesti voimme ottaa esimerkiksi kahvin.
Tuoteluokka on kahvi ja sitd voidaan myyda esimerkiksi jauhettuna tai papuina.
Kahvimerkkeja on useita, esimerkiksi Starbucks ja kahvia voidaan myydé eriko-

koisissa ja nakdisissé pakkauksissa.
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More Abstract Less Abstract
Product Product
Class Form Madel/Features
Coffee Ground Folgers 1-pound can
Whole bean Starbucks 12-ounce bag, decaffeinated
Automobiles  Sedan Ford Fusion  Station wagon, with a/c and CD player
Sports car Mazda MX5  Leather seats, with a/c and 5 speeds
Sports sedan  BMW/ Model 325i, with a/c and automatic transmission
Pens Ballpaint Bic $.99 mode/, red ink
Roller ball Pilot $1.49 model, extra-fine tip
Beer Impored Heineken Dark
Light Coors Lite Kegs
Low alcohol Sharps 12-ounce cans

Kuvio 4. Tuotetietouden tasot Peter & Olson 2010

Tuotetietouden yhteydessa voimme puhua myos kuluttajan branditiedosta. Kulut-
tajan brénditieto on monisdikeinen asia, joka koostuu monista eri osista. Brandi-
tietouden yhtend tarkednd osana on kuluttajan muisti ja assosiaatio eli brandikuva.
Esimerkiksi Body Shop -brandiin kuluttaja voi liittda useita erilaisia assosiaatioi-
ta; Lorealin, eettiset arvot, eldintestaukset, laadun, terveyden ja kauneuden. ( East,
Wright & Vanhuele 2008, 48-49)

Bréndititeoutta (brand awareness) voidaan tarkastella myos toisesta nakokulmasta.
Bréanditietous voi ilmet& kuluttajalla esimerkiksi tarpeen yhteydesséd. Kuluttajalla
on tarve jollekin tuotteelle, jolloin mieleen nousee jokin briandi; "tdmidn merkin
tuote on ratkaisu tarpeeseeni”. Muistilla on tirked osa branditietoisuudesta puhut-
taessa. Tarpeen tullessa, muistiin voi palautua useita erilaisia brandeja, jotka ovat
vastaus ongelmaan. Toisin sanoen, kuluttaja yhdistaa tiettyyn toimintaan tai tar-
peeseen tietyt brandit. Esimerkiksi usein puhutaan Fairysta (tiskiainemerkki),
vaikka tarkoitetaan yleisesti mita tahansa astianpesuainetta. (East, Wright & Van-
huele 2008, 54-55)
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6.5. Kuluttajan analysointi

Kuluttajia analysoidaan muun muassa siksi, jotta markkinoijat voisivat tietaa,
miksi kuluttajat pitdvat jotain tiettyd brandid parempana, kuin toista. Kun syy ta-
han tiedetéén, voidaan panostaa siihen, ettd tuotteita valmistetaan oikeita maaria ja
oikeaa laatua. (East, Wright & Vanhuele 2008, 119)

Kuluttajan analysointiin on kaytetty useita erilaisia malleja ja teorioita. Useimmi-
ten ndma teoriat ja mallit Kilpailevat keskenddn, joten taytyy hyvéksyé se tosiasia,
ettei kuluttajan analysointiin ole yhta selkedd mallia, josta kaikki tutkijat olisivat
yhtd mieltd. Esimerkiksi yksi tapa analysoida kuluttajaa on Peterin ja Olsonin
kolmen erilaisen elementin malli (kuvio 9), jonka tarkoituksena on auttaa markki-
noijia asiakkaan tutkimisessa, analysoinnissa sekd ymmartamisessd. Nama kolme
elementtid ovat kuluttajan vaikutus ja kognitio, kuluttajakéyttaytyminen seka ku-
luttajaymparisto. (Peter & Olson 2010, 20)

Kuvio 5. Kuluttajan analysoinnin kolme elementtié. Peter & Olson 2010

Ensimmainen elementti on Consumer Affect and Cognition, kuluttajan vaikutta-
minen ja ajattelu. Affect kuvastaa sité, pitddko vai eiko asiakas pida kyseessé ole-
vasta tuotteesta. Vaikuttava reaktio voi olla niin sanotusti joko suosiollinen tai
epasuosiollinen. Tallaiseen reaktioon vaikuttavat voimakkaat tunteet, kuten viha
tai rakkaus, véhemman voimakkaat tunteet, kuten turhautuminen, tai mielialat ku-

ten rentoutuneisuus tai tylsistyminen. (Peter & Olson 2010, 21)
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Cognitio, eli ajattelu, kertoo mita kuluttaja ajattelee ja millaisia uskomuksia hanel-
I4 on kyseisesta tuotteesta. Tama ké&sittad ajattelun, ymmartamisen, ja tiedot, joita
kuluttaja on kehittanyt kokemustensa pohjalta. Esimerkiksi Volvo on kéyttanyt
hyvaksi tatd ihmisten tapaa prosessoida ja huomioida tietoa mainoksissa. Volvo
kertoo useita yksityiskohtia esimerkiksi auton turvallisuudesta ja tall& tavoin kas-
vattaa kuluttajan tietdmysté tuotteesta. (Peter & Olson 2010, 21)

Toinen elementti, consumer behavior, eli kuluttajakayttdytyminen on fyysista
toimintaa. Tdma toiminta on sellaista, joka on tarkkailtavissa ja mitattavissa, ku-
ten esimerkiksi liikkeessa vierailu, ostaminen tai luottokortilla maksaminen. Tamé
elementti on markkinointistrategian kannalta kriittinen, silla vain toiminnan kautta
(=kayttaytyminen) myynti ja voiton saaminen ovat mahdollisia. (Peter & Olson
2010, 22)

Kuluttajan huomion kiinnittdminen ja mielikuviin vaikuttaminen ovat suorassa
kytkoksessé toimintaan. Ensin mainittu elementti kuvastaa sita, miten asiakas saa-
daan kohtaan kaksi, toimimaan. Tdma on markkinoijalle haastavaa analysoida,
silla voi olla useita tekijoita, joilla asiakas saadaan liikkeeseen ja ostamaan tiettya
brandi&. (Peter & Olson 2010, 22)

Viimeinen elementti, consumer environment, kuluttajan ympéristo, kuvastaa niité
tekijoitd, jotka muokkaavat kuluttajan ajatuksia, mielikuvia ja arvoja. Ymparisto
kasittdd muun muassa sosiaalisen toiminnan, kulttuurit, sosiaaliluokat ja perheen.
Ympéristd voi olla my6s jotain fyysistd, kuten liikkeiden ulkoasu, tuotteiden ul-
kondko tai mainokset. Kuluttajan ymparistd on erittdin tarked markkinoinnin né-
kdkulmasta; mihin aikaan tulisi televisiomainoksia ndyttaa ja kuinka uusia liikkei-
té tulisi sijoittaa. Myds kauppojen ja bréndien nettisivut ovat nykyaéan osa kulutta-
jan ymparistod. (Peter & Olson 2010, 22-23)

Tavaratalo tai supermarket voi olla hyva ymparist6 markkinoijalle tutkia ja analy-
soida kaikkia naitd sektoreita kaytdnnossa. Millainen ymparistd supermarket on?
Miten ihmiset kayttaytyvéat siella? Miten he valitsevat tuotteet? Voidaan tutkia
esimerkiksi kuinka ruuhkainen lauantaipéivé kaupassa vaikuttaa asiakkaisiin. Tél-

lainen kenttaty0 antaa tutkijalle konkreettisia esimerkkeja arkipaivan péatoksente-
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osta, kdytosmalleista ja siit4, miten ihmiset kayttaytyvat eri lailla erilaisissa tilan-
teissa. (Peter & Olson 2010, 37-39)

Kun kuluttajaa tarkastellaan ndiden kolmen sektorin lapi, saadaan juuri markki-
nointistrategiaa ajatellen oikeanlaista tietoa. Jotta voidaan ymmartédd ympariston
merkitysta kuluttajalle, tulee tuntea kuinka tietty segmentti ajattelee, huomioi ym-
parist6d ja millaisia arvoja heilld on. T&m4 taas auttaa hahmottamaan seikkoja,
joilla saadaan kuluttaja toimimaan. Tama malli on paattymaton kehd, jossa kaikKi

osat ovat riippuvaisia toisistaan.
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7 MARKKINAOIKEUS JA KULUTTAJANSUOJA

Tassa osiossa otan hyvin pintapuolisen katsauksen siihen, millaisia sdadoksia
kosmetiikkamarkkinoinnista ja blogimainonnasta télla hetkelld on. Euroopan
unionissa on ollut kosmetiikkadirektiivi jo vuodesta 1976 lahtien. Suomessa kos-
meettisia valmisteita koskevat lait 22/2005 ja Kauppa- ja teollisuusministerion
asetus kosmeettisista valmisteista 75/2005. Molempia edell& mainituista on myos
edelleen péivitetty. (Halsas-Lehto, Harkénen & Raivio 2011, 17)

Vuonna 2013 voimaan astunut uusi kosmetiikkalaki méaérittdd muun muassa sel-
kedmmat merkinnat tuotteiden sdilyvyysajoista. EU:n kosmetiikka-asetus
1223/2009 astui voimaan Suomen virallisena kosmetiikkalakina 11.7.2013. Tama
laki ei kuitenkaan ota kantaa markkinoinnillisiin seikkoihin vaan Idhinnd tuotteen

koostumusta ja jakelua koskeviin asioihin. (Komedo)
7.1. Kosmetiikan mainostaminen

Kuluttajavirasto on laatinut kosmetiikkamainonnan pelisdannét, joita kaikkien
Suomessa kosmetiikkaa mainostavien tahojen tulee noudattaa. Ohjeissa tuodaan
selkeasti esille se, ettd tuotteiden kehuminen mainoksissa on sallittua, mutta se,
miten sitd kehutaan, on tiukkaan maariteltyd. Niin kosmetiikkamainontaan, kuin

kaikkeen muuhunkin mainontaan, patevat samat perussaannot:

e Mainoksen kokonaisvaikutelman pitédéd antaa markkinoidusta tuotteesta to-
tuudenmukainen kuva.

e Mahdolliset tosiasiavaittaméat on pystyttava todistamaan.

Nama seikat ovat myods vahvistettu markkinointioikeuden vakiintuneessa ratkai-
sukaytanndssa. Ndiden pelisddntojen laatimisessa on myds ollut mukana Suomen
Teknokemian Yhdistys ja ndmé& koskevat niin painettua kuin sahkoistakin kosme-

titkan mainontaa. (Kuluttajavirasto 2007)
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7.2. Tosiasiavaittamat

Kehumisella ja tosiasiavéitteiden esittamiselld on selke& ero mainonnan nakokul-
masta. Kauppiaallisessa kehumisessa esitetddn vaittamia, joiden oikeaksi todista-
minen ei ole vélttdmatonta. Tosiasiavaittamalla taas pyritdan esittdmaan enemman
tietoa tuotteen tehosta ja vaikutuksista. "Mitd konkreettisempia, omin silmin ha-
vaittavia tai mitattavissa olevia, vaitteitd tuotteesta esitetdén, sita todennékdisem-
min kyseessa on véite, joka on pystyttava todistamaan oikeaksi.” Tosiasiaviite voi
olla joko numeerisesti (kuten prosenttiluku) tai verbaalisesti esitetty. Jos mainok-
sessa esitetdén tosiasiavaitteitd, tulee seuraavien tietojen ilmetd myds mainoksesta

helposti huomattavalla tavalla:

minkalaiseen tutkimukseen vaite perustuu

oliko tutkimus itsearviointi vai jokin muu tutkimus

testiryhmén koko

miten tuotteesta voi saada lisatietoa (esimerkiksi www-sivut) (Kuluttajavi-
rasto 2007)

7.3. Piillomainonta

”Kilpailu- ja kuluttajavirasto linjaa, ettd blogeihin ei saa ujuttaa piilomainontaa.
Linjaus on tarkoitettu bloggaajien kanssa yhteistyota tekeville yrityksille ja am-
mattimaisille bloggaajille.” (YLE 2013) Toistaiseksi Suomessa ei ole vield suo-
raan blogeille suunnattua lainsdédantod, joten talla hetkelld niihin sovelletaan jo

olemassa olevia saadoksia ja lakeja.

Blogien muuttuessa entistd enemmaén osaksi kaupallista toimintaa, on piilo-
mainontakysymys noussut useasti esille. Kuluttaja-asiamies onkin joutunut koros-
tamaan bloggaajille piilomainonnan laittomuudesta ja miten sité tulee valttaa. (Ta-

loussanomat 2013)

Piilomainonnalla tarkoitetaan jonkin tuotteen, sen valmistajan tai tavaramerkin
sanallista tai kuvallista esittdmistd mainostarkoituksessa. Esimerkiksi bloggaaja
Kirjoittaa joltakin yritykseltddn saamasta tuotteesta, muttei mainitse tuotetta saa-
duksi, tai ettd yritys maksaa bloggaajalle, jotta hdn mainosmielessa tuotteen esitte-
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lee. Piilomainontaan linkittyy nimenomaan se, ettd toinen osapuoli hyotyy tasta
rahallisesti tai jollakin toisella tavalla. (Paloranta 2008, 106)

Joukkotiedotusvalineiden perustama julkisen sanan neuvosto valvoo, ettd eri me-
diat toimivat annettujen saantdjen mukaisesti. Jokaisella, joka kokee jonkin tiedo-
tusvélineen menetelleen vastoin hyvéa journalistista tapaa, on mahdollisuus saat-
taa se julkisen sanan neuvoston kasiteltavéksi. Vastavuoroisesti neuvosto voi ottaa

kantaa, jos tata sananvapautta yritetdan rajoittaa liikaa. (Paloranta 2008, 269)

Piilomainonnasta neuvosto antaa muutamia lausuntoja vuosittain. Neuvoston an-
taessa lausuntoja piilomainontaa koskevissa kysymyksissd, se soveltaa televisio-
ja radiotoiminnasta annettuja piilomainontasaannoksia. (Paloranta 2008, 269)
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11l TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettisessa viitekehyksessé esittelen tiivistetysti tyon teoriaosan paakohtia, jot-
ka ovat ensisijaisia empirian kannalta. Ensimmaisena teoriassa késittelin markki-
nointiviestintéd, joka on perustana muille ké&siteltaville asioille. Markkinointivies-
tinndssa nostin esille erityisesti visuaalisen markkinoinnin seka blogin markki-
nointiviestintdkanavana, silla ne ovat tutkimuksen aiheen nakokulmasta katsottuna
keskeisimmat asiat. Kokonaisuudessaan markkinointiviestintd on erittain oleelli-
nen osa kosmetiikkamarkkinointia, kuin toki minka tahansa muunkin alan mark-

kinointia.

Toisena kasittelen brandia, jossa olen mahdollisimman tarkkaan rajatusti kasitellyt
brandia osana strategiaa, brandiportfoliota sek& brandid arvon luojana. Kosmetii-
kassa bréndilla on huomattavan keskeinen asema, joten sen vuoksi oli luonnollista
tarkastella brandi& osana teoriaa. Brandista siirryn mielikuvamarkkinointiin, mika
on luonteva jatkumo brandille. Tassa osassa perehdyn siihen, miksi mielikuva-
markkinointi on tarke&a yrityksille. Periaatteessa sek& bréandi, ettd mielikuva-
markkinointi ovat osa suurempaa kokonaisuutta, markkinointiviestintad, joten ta-

man takia olen esitellyt teoriat nimenomaan tassa jarjestyksessa.

Edella mainitun kolmen osa-alueen jélkeen siirryn kuluttaja- ja ostokayttaytymi-
seen, joka on oma suurempi kokonaisuutensa, mutta joka linkittyy markkinointi-
viestintddn. Aiemmat kolme eri teoriakokonaisuutta ovat hyva pohja sille, kun
l&hden neljdnnessa teoriakokonaisuudessa selvittamaan sitd, miksi kuluttaja ostaa
ja miten kuluttaja ostaa. Kulutuskayttaytymista kasittelevasséd osassa perehdyn
muun muassa paatoksentekoprosessiin, uskollisuuteen ja tuotetietouteen seké ku-

luttajan analysointiin.
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IV EMPIIRINEN OSA

Tassa osassa perehdyn toteuttamani tutkimuksen tuloksiin ja niiden analysointiin,
seka johtopaatoksiin. Esittelen tulokset kysymys kysymykselta ja néiden tulosten
ja analyysien pohjalta kokoan johtopadatokset. Yhteenvedossa pohdin vield saatuja

tuloksia ja niista koottuja johtopaatoksia.

Ennen kuin menen itse tutkimustuloksiin ja niiden analysointiin, kerron yleisesti
markkinointitutkimuksen teoriasta, valitsemastani tutkimustavasta, kyselylomak-
keesta sek& saadusta aineistosta. Lopuksi késittelen vield yleisesti tutkimuksen
reliabiliteettia seka validiteettia ja vertaan niitd oman tutkimukseni luotettavuu-

teen.

8 MARKKINOINTITUTKIMUS

Tutkiminen on lahtokohta markkinoinnille. Jos markkinoita ei kartoiteta, vaan
siirrytaddn suoraan toimintaan, astuu yritys kaytanndssa sokkona uudelle maaperal-
le. Markkinointitutkimuksen avulla yritys voi kerété tarkedd ja tarpeellista tietoa
asiakkaistaan tai toimintaymparistostadn. Hyva markkinointi edellyttadd huolellis-
ta tutkimista markkinoiden mahdollisuuksista. Laadukkaan tiedon mé&aré on suo-
raan yhteydessa yrityksen markkinointiin ja sen toimivuuteen. (Kotler 2001, 31;
Lahtinen & Isoviita 1998, 1)

Tassa luvussa kerron markkinointitutkimusprosessin vaiheista. Peilaan omaa tut-
kimusprosessiani luvussa esitettyyn teoriaan. Néin ollen annan myds selkedn kuva

siitd, miten itse oman tutkimukseni toteutin.

Tiettyj4 haasteita tutkimuksen kannalta toi valitsemani aihe, sek& se toimeksianta-
jan puuttuminen. Naistd seikoista johtuen jotkin vaiheet jaivat omassa prosessis-

sani pois.
8.1. Markkinointitutkimuksen vaiheet

Tutkimuksen vaiheet voidaan kuvitella hierarkkisessa jarjestyksessd, jossa edetdan

vaihe vaiheelta ylhaalta alaspain. Prosessin ensimmdinen vaihe on tutkimuson-
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gelman maérittdminen, joka kaikessa yksinkertaisuudessaan tarkoittaa sité, etta
maadritelld&n mitd halutaan tutkia ja kuinka tdmé aihe rajattaisiin. Samassa yhtey-
dessa tulisi ympéripyo6reasti suunnitella kuinka saatu aineisto kerataan ja kasitel-

l4&n. (Méntyneva, Heinonen, Wrenge 2008, 13-14)

Prosessin toisena vaiheena on itse tutkimussuunnitelman laatiminen. Tutkimus-
suunnitelmassa tdsmennetédan tavoitteet, laaditaan aikataulu ja mahdollinen bud-
jetti sekd paatetddn tietojen hankintatapa. Tutkimussuunnitelmassa olisi hyva
my06s maarittaa valittu tutkimusmenetelma seka aineiston késittelytapa. Kolman-
nessa vaiheessa péaatetddn aineiston keruuseen liittyvat seikat. Osaltaan tdmé kuu-
luu my6s tutkimussuunnitelman alle, jossa hahmotellaan tutkimusaineiston keruu-
ta koskevat asiat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 39; Mantyneva ym. 2008, 13-14)

Suunnittelusta siirrytddn seuraavaan vaiheeseen, eli toteutukseen. Tutkimusaineis-
to keratdan tutkimussuunnitelman mukaisessa aikataulussa ja etuk&teen muotoil-
lulla lomakkeella. Kun haluttu maaréd vastauksia on saavutettu, siirrytddn ana-
lysointivaiheeseen. Viimeisend vaiheena tehdaan tuloksista yhteenveto ja mahdol-
lisesti niiden pohjalta tehdd&n muutoksia esimerkiksi markkinointitoimenpiteisiin.
(Mantyneva ym. 2008, 13-14)

Laadukkaalle markkinointitutkimukselle on kuusi perusvaatimusta, joiden tulee
tayttyd, jotta voidaan puhua laadukkaasta tutkimuksesta. 1) Validiteetti, mittaako
tutkimus sitd, mitd sen on suunniteltu mittaavan. 2) Reliabiliteetti, ovatko tutki-
muksen tulokset luotettavia, eivéatka sattumanvaraisia. 3) Objektiivisuus, onko ty6
toteutettu puolueettomasti. 4) Taloudellisuus, ovatko hyddyt ja kustannukset sa-
massa suhteessa. 5) Nopeus ja ajantasaisuus, onko tyo valmis paatoksentekohet-
kelld. 6) Oleellisuus ja kéayttokelpoisuus, onko tydsta karsittu pois epéoleellinen
tieto. (Lahtinen & Isoviita 2002, 21,26)

8.2. Kirjoituspoyta- ja kenttatutkimus

Kun tiedetddn millaista tietoa tutkimuksella halutaan saada, on aika p&éattdad milla

periaatteella tutkimus toteutetaan. Tietojen hankintatapa vaikuttaa oleellisesti seka
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aikatauluun, mutta myos luotettavuuteen ja edullisuuteen. (Lahtinen & Isoviita
1998, 47)

Jos tutkimusta ajatellen tiedot ovat jo valmiina saatavilla, voidaan tutkimus toteut-
taa niin sanottuna kirjoituspoytatutkimuksena, jossa tarvittavia, jo olemassa ole-
via, tietoja muokataan. Tutkimusmuotona Kirjoituspdytatutkimus on huomattavas-
ti nopeampi, edullisempi ja yksinkertaisempi kuin kenttatutkimus. Tulee kuitenkin
huomioida, ettd tassa tutkimustyypissa harvoin tiedot ovat riittavid, jolloin niitéa
joudutaan tdydentdmaan kenttatutkimuksella. (Lahtinen & Isoviita 1998, 48; Man-
tyneva ym. 2008, 29-33)

Kenttatutkimuksessa kerdtd&n uutta tietoa esimerkiksi kyselyn muodossa. Erityis-
ongelmien ratkaisemisessa saattaa olla tarpeen syvéllisempi tai uudempi tieto, jol-
loin kenttatutkimuksen toteuttaminen on tarpeellista. Kenttatutkimuksen toteutta-
minen on vélttdmatontd, kun markkinaympadristossa tapahtuu nopeita muutoksia.
Laatuargumenttien merkitys markkinoinnissa on kasvanut kun laadusta on tullut
yksi tarkeimmista kilpailukeinoista. Markkinoiden nopeisiin liikkeisiin voidaan
reagoida oikealla tutkimustavalla ja kenttatutkimus on toimivin tapa saada uutta ja

ajantasaisinta tietoa nopeasti. (Lahtinen & Isoviita 1998, 49)

Oman tyoni toteutin kenttatutkimuksena. Koska minulla ei ollut toimeksiantajaa ja
valitsemani aihe on suhteellisen vahan tutkittu, ei tutkimusta ollut mahdollista to-
teuttaa tutkimusta kirjoituspdytatutkimuksena. Taten ainoa vaihtoehto oli kentta-

tutkimus.
8.3. Otanta

Kun tutkimusaineiston kerdystapa on selvilld, tulee maarittaa tutkimuksen otanta.
Onko tarkoituksena tutkia koko perusjoukkoa, esimerkiksi kaikki suomalaiset
korkeakouluopiskelijat vai méaritellaanko tasté perusjoukosta otos, jota tutkitaan.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 51)

Otoksen on tarkoitus kuvata koko perusjoukkoa ilman, ettd koko perusjoukkoa

tutkitaan. Otoksen tulee siis edustaa riittavall tavalla perusjoukkoa, jolloin tehty-
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jen johtopaatdsten voidaan olettaa patevan myods koko perusjoukkoon. (Lahtinen
& Isoviita 2002, 37; Mantyneva ym. 2008, 50)

Otantaa maadrittdessa voidaan kdyda lapi seuraavat vaiheet, jotka takaavat jarjes-

telmallisen ja tdsmallisen maarittelyn:

e Madritetaan perusjoukko.

e Selvitetddn, onko perusjoukosta rekisteria.

e Madritetadn otantayksikko.

Maaritetdén otoskoko.

Valitaan otantamenetelma.

Suunnitellaan otannan toteutus.

Toteutus ja seuranta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 52)

Alkuperainen suunnitelmani oli tutkia vain Vaasan ammattikorkeakoulun nais-
puolisia opiskelijoita. Paadyin kuitenkin siihen, ettei koululla tai opiskelukaupun-
gilla ole oman tutkimukseni kannalta valid, jolloin laajensin otannan koskemaan
kaikkia suomalaisia naispuolisia korkeakouluopiskelijoita. Saamani vastaukset
jaivat suhteellisen pieniksi verrattuna koko perusjoukkoon, joten ottaen huomioon
aikataulun, ei otannan muuttaminen ollut valttdmatta viisasta. Kun otanta kasvoi,

olisi taytynyt arvioida kuinka paljon myds perusjoukko todellisuudessa kasvoi.
8.4. Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelm& tulee soveltaa valitun otoksen mukaan. Menetelméll& tulee
saada halutut tiedot tarkoituksenmukaisesti, luotettavasti sek& taloudellisesti. Tut-
kimusmenetelmén valintaan voivat vaikuttaa esimerkiksi tutkimusongelma, ta-
voitteet, budjetti ja aikataulu. Tutkimusmenetelmia on kahden tyyppisié, kvalita-

tiivisia seké kvantitatiivisia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 62)

Kvantitatiivinen, eli maaréllinen tutkimus, on tutkimus, jonka tulokset esitetdan
yleensd numeerisessa ja tilastoitavassa muodossa. Kvantitatiivinen tutkimus so-
veltuu hyvin tutkimuksiin, joissa otantana on suuri joukko, esimerkiksi yrityksen
asiakastyytyvaisyystutkimus tai valtakunnallisella tasolla toteutettava kysely.
Méaérallisen tutkimuksen avulla pyritddn saamaan vastauksia seuraaviin kysymyk-
siin: kuka, missd, mistd, mitd, kuinka paljon ja kuinka usein. (Lahtinen & Isoviita
2002, 62; Mantyneva ym. 2008, 31-32; Rope 2005, 423-424)
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Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksilla ei saada syvéllista tai yksilollista tietoa,
vaan se antaa enemmankin tietoa, jota voidaan yleistda. Siksi onkin tarke&a, etta
kvantitatiivisessa tutkimuksessa otanta on riittdvan suuri, jotta tulokset olisivat

yleistettavissa. (Virtuaaliammattikorkeakoulu)

Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus, pyrkii huomioimaan tutkittavan kohteen
laatua, ominaisuuksia sek& merkityksid. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006) Kvalitatiiviselle tutkimukselle on ominaista avoimet kysymykset seka haas-
tattelut. Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin miksi, miten ja
millainen. Selke& ero kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen valill& on suh-
teellisen pieni otoskoko. Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritddn saamaan syvalli-
sempaa tietoa. (Lahtinen & Isoviita 2002, 62; Mantyneva ym. 2008, 31-32; Rope
2005, 423-424)

Oman tutkimukseni toteutin kvantitatiivisena tutkimuksena, silla en ollut niink&an
kiinnostunut harvoilta vastaajilta saadusta syvéllisesta tiedosta vaan laajemman
vastaajajoukon antamasta tiedosta. Talla tavoin sain paremman kuvan kohderyh-

man asenteista ja mielipiteista.
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9 TUTKIMUS

Tassa luvussa esittelen toteutetun tutkimuksen kokonaisuudessaan. Kasittelen jo-
kaisen kysymyksen yksitellen ja kysymyksen esittelyn yhteydesséd myos analysoin
tulokset sek& teen niiden pohjalta johtopaatoksid. Kysymysten yksittdisen ana-

lysoinnin jalkeen vertailen myés mahdollisia riippuvuussuhteita.
9.1. Kyselylomake ja toteutus

Kysely toteutettiin elektronisena kyselynd E-lomakkeella. Jaoin sitd Facebookissa,
omassa blogissani seka séhkopostitse, koulumme opiskelijoille.

Kokonaisuudessaan kyselylomakkeessa oli 26 kohtaa, joista avoimia oli kuusi ja
monivalintoja 20. Kaytetty skaala monivalintakysymyksissa perustuu Likertin 5-
portaiseen asteikkoon, jossa vaihtoehto yksi tarkoitti “ei lainkaan”, viisi “hyvin
paljon” ja vaihtoehto kolme neutraalia vastausta. Kyselylomakkeessa en kuvaillut
kuin ndma kaksi aaripaatd, silla halusin, ettd vastaaja maarittaisi vastauksensa
mahdollisimman impulsiivisesti, eiké& keskittyisi siihen, milla sanoin vastaus kaksi

on lomakkeessa méaéritelty.

Kaiken kaikkiaan vastaajia oli 188. Alkuperéisena tavoitteenani oli saada 100 vas-
tausta Vaasan ammattikorkeakoulusta. Paadyin kuitenkin muuttamaan otantaa si-
ten, ettd suuntasin sen kaikille suomalaisille naispuolisille korkeakouluopiskeli-
joille. Pyrin saamaan niin paljon vastauksia, kuin tiukan aikataulun osalta oli vain
mahdollista. Valitettavasti jouduin jalkikdteen huomaamaan, ettd tdmé paatos ei
ollut tulosten kannalta paras mahdollinen. Otantaa p&adyin vaihtamaan siksi, kos-
ka tulosten saanti vaikutti aluksi todella vaikealta. Lopulta, kun sain lahetettya ky-
selyn koulun sahkopostin kautta Vaasan ammattikorkeakoulun opiskelijoille, oli-
sin todennakdisesti saavuttanut alkuperdisen 100 vastaajan tavoitteen VVaasan alu-
eelta. Nain ollen olisin pystynyt yleistdmaan saadut vastaukset VVaasan ammatti-

korkeakoulussa opiskelevia naisia koskeviksi.
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Arviolta vastaajista kuitenkin noin 60—-70 % on vaasalaisia opiskelijoita. Tamén
arvion perustan siihen, ettd vastausmaaré kaksinkertaistui samana péaivana kun

kysely saatiin lahetettyd VAMKIn opiskelijoiden sdéhkdposteihin.
9.1.1 Demografiset kysymykset

Koska kysely oli suunnattu vain naisille, en erikseen kysynyt demografisissa ky-
symyksissa sukupuolta, silla oletuksena oli, ettd kaikki vastaajat olisivat naisia.

Tatd korostin myos lomaketta jakaessani, sekd lomakkeen saatekirjeessa.

Demografisissa kysymyksissa ei kysytty vastaajan koulua, mutta tdma tieto ei ol-
lut minulle tarkedd tutkimustulosten kannalta, sill& tarkoituksenani ei ollut vertail-

la alueellisia eroja.
k&

Ensimmaisend kysymyksenéa oli vastaajan iké. lk&haitarin jaoin valmiiksi neljaan
osaan: 18-22, 23-26, 27-30 ja 31-34. 1kaa kysyin, koska se voi vaikuttaa esimer-
kiksi ostoperusteluihin tai siihen, mitd kanavia pidetaan luotettavimpina tietoa tai
suositteluja etsiessa. Vastaajia oli myds helpompi ryhmitelld ian perusteella, silla
tdma oli ainut vastaajasta kertova konkreettinen demografinen tekija, jonka perus-

teella vastaajat oli helppo jakaa ryhmiin.

Vastaajista selked enemmistd oli 18-22-vuotiaita, joita oli yhteenséd 114. Toiseksi
eniten vastaajia oli ikdluokassa 23-26, jossa vastaajia oli yhteensa 52. Toiseksi
vahiten vastaajia oli ikéluokassa 27-30, jossa oli vain 13 vastaajaa. Véhiten vas-

taajia oli viimeisessé ik&luokassa 31-34, jossa oli yhdeksan vastaajaa.

Tallainen ikdjakauma voi selittya silla, ettd todennékdisesti enemmistd opiskeli-
joista sijoittuu idltddn ensimmaiseen ikaryhmaan. He saattavat myos aiheen huo-
mioon ottaen olla kiinnostunein ik&ryhma, joka vaikutti puolestaan vastausaktiivi-

suuteen.
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Seuraatko tai oletko seurannut blogeja?

Toisessa kysymyksessé vastaajalta kysyttiin, seuraako han tai onko hén seurannut
blogeja. Téhdn vastaaja vastasi joko kylla tai ei. Tatd kysyin, koska blogit ovat
keskeinen osa kyselyé ja sen osalta oli tarkeda selvittdd seuraavatko vastaajat blo-
geja. Néin ollen oli mahdollista erotella blogeja seuraavat niista vastaajista, jotka
eivat seuraa blogeja. Tama antoi mahdollisuuden tutkia néaiden kahden vastaaja-

tyypin eroavaisuuksia vastauksissa.

Blogeja ilmoitti seuraavansa yhteensa 176 (94 %) kaikista vastanneista. Vain 12
vastaajaa ilmoitti, ettei seuraa blogeja. Nama kaikki 12 olivat ialtddn 18-22-

vuotiaita.

Tallainen vastausjakauma ei sinansa yllattanyt. Blogit ovat nykyéan todella suosit-
tuja ja ovat myds paljon esilla sosiaalisessa mediassa. Koska blogin pitdminen on
myos yleistynyt huomattavasti, voi olla, ettd henkilot, jotka muuten eivét blogi-
maailmasta ole kiinnostuneita, alkavat lukemaan esimerkiksi tuttavansa tai ysta-
vansé blogia. Tahan viittaa myos suuri maara avoimessa kysymyksessa mainittuja

blogeja, joilla on vain muutamia lukijoita.
Bloggaatko itse?

Vastaajalta kysyttiin myds bloggaako han itse? Tahén vastaaja vastasi joko kylla
tai ei. Tamén kysymyksen avulla pystyin my6s jaottelemaan mahdolliset eroavai-

suudet vastauksissa bloggaajien ja ei-bloggaajien kesken.

35 (19 %) kaikista vastanneista piti itse blogia. Kolmesta ensimmaéisesté ikaryh-
masté jokaisessa oli muutamia vastaajia, jotka ilmoittivat kirjoittavansa blogia.
Suurin blogia pitava ikdryhma l6ytyi 18-22-vuotiaista 25 vastaajalla. Ainut iké-
ryhmd, jonka vastanneista kukaan ei ilmoittanut pitdvansa blogia, oli 31-34-

vuotiaat.

Blogin pitdminen on tietylla tapaa nykyéén jo trendi ja blogin aloittamisellekin on
todenndkoisesti jo tdnd paivand huomattavasti matalampi kynnys. Nuoremmat

ikéluokat ovat kaytannossa kasvaneet trendin mukana, jolloin blogit ovat alun pe-
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rinkin heille luonnollinen sosiaalisen median osa. Korkeimmasta ikaluokasta ei
I0ytynyt bloggaajia voi selittya sillg, ettei heille sosiaalinen media ole yhta keskei-
sessd asemassa, kuin nuorimmilla vastaajilla. Vaikka mieluinen blogi I6ytyisikin,
voi kynnys perustaa oma blogi olla huomattavasti korkeampi kuin nuorille, joille
on luonnollista jakaa paljon asioita omasta elamastéén ja kiinnostuksistaan eri so-

siaalisen median kanavissa.
Kuinka usein ostat kosmetiikkaa?

Tassa kysymyksessa halusin selvittdd, kuinka usein vastaajat ostavat kosmetiik-
kaa. Vaihtoehdot kysymyksessé olivat viikoittain, kuukausittain, joka toinen kuu-

kausi ja muutaman kerran vuodessa.

Eniten vastauksia sai vaihtoehto “kuukausittain”, jonka valitsi 76 (41 %) kaikista
vastaajista. Joka toinen kuukausi ilmoitti kosmetiikkaa ostavansa 70 (37 %) vas-
taajaa. Vihiten vastauksia sai vaihtoehto viikoittain” neljélld vastauksella (2 %).
Muutaman kerran vuodessa (eli alle kuusi kertaa vuodessa) kosmetiikkaa ilmoitti

ostavansa 38 vastaajaa (20 %).

Johtopééatoksena voin sanoa, ettd otannan pohjalta kosmetiikkaa ostetaan noin 6-
12 kertaan vuodessa. Virhemarginaalia tdssé voi kasvattaa se, ovatko vastaajat
ajatelleet tdsséd kohdassa vain meikkejéd vai kaikkia ihonhoito-, hiustenhoito- ja
varikosmetiikkatuotteita. Voi myds olla, etteivat vastaajat mielld esimerkiksi ruo-

kaostosten yhteydessa ostettua ripsivaria erilliseksi kosmetiikkaostokseksi.
Mainitse muutama suosikkimerkkisi.

Pyysin vastaajia myds mainitsemaan muutaman suosikkikosmetiikkamerkkinsa.
Talla kysymyksella ei ollut suoraa yhteytta tutkimusongelma kanssa, mutta halu-
sin mielenkiinnosta nédhda, millaisia merkkeja nousee esille. Talla tavoin pysytyin
my0s ndkemadn sen, kuinka suuri ero kalliin selektiivisen ja edullisten marketti-

merkkien suosiossa on ja vaikuttaako naihin mahdollisesti esimerkiksi ika.

Eri merkkeja mainittiin yhteensd 79. Niitd kaikkia en t&ssa erittele, vaan nostan

esille vain eniten mainintoja saaneet merkit. Selkedsti kaikista suosituin merkKki
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oli kotimainen Lumene, jonka mainitsi 109 vastaajaa. Toiseksi suosituin oli
Mayballine, jonka mainitsi jo huomattavasti pienempi maéara, 47 kaikista vastaa-
jista. Kolmanneksi sijoittui L’Oréal 40 maininnalla. Tosiasia on, ettd useat maini-
tut merkit kuuluvat L’Oréalin alle ja jos nuo kaikki laskettaisiin yhteen, olisi
L Orealin sijoitus ensimmainen. Kuitenkin harvoin kuluttaja yhdistaa naita kaikkia
merkkejé kyseisen yrityksen alle, sill& jokaisella tuotteella on oma vahva bréndin-

sé ja tassa tapauksessa eri brandeilla oli suurempi merkitys kuin valmistajilla.

Suosituimpien kymmenen tuotteen joukossa on sekalaisesti paivittaiskosmetiikkaa
seka selektiivistd kosmetiikkaa. Ensimmaiset kuusi brandia, sek& viimeisend oleva
Dermosil edustavat pdaivittaiskosmetiikkaa, kun taas Lancome, Dior ja Clinique

edustavat selektiivista kosmetiikkaa.

Suosituimmat kosmetiikkamerkit
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Kuvio 6. Suosituimmat kosmetiikkamerkit

Tulosten perusteella selkeésti suositaan kotimaista kosmetiikkaa. Lumene ei ole
ylla esitetyistd merkeista kaikista edullisin, eli brandilla voidaan olettaa olevan
my06s merkitystd. Lumenella mit& ilmeisimmin on todella vahva brandi ja imago
kuluttajien mielissd. Kérkeen sijoittuneet paivittaistavaramerkit ovat saatavilla
ldhes kaikissa marketeissa ja naiden mainostaminen on Suomessakin todella na-

kyvaa.
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Dermosilin ehk yllattavankin korkea sijoitus voi johtua siitd, ettd suurin osa vas-
tanneista on vaasalaisia. Dermosilin toimipiste nimittéin sijaitsee melko lahelld

Vaasaa ja ndin ollen merkin suosio saattaa olla korkeampi télla alueella.

Vertailemalla tuloksia ei 16ytynyt merkittavia eroja sen suhteen, ostavatko eri-
ikdiset naiset tiettyja tuotemerkkejd. Kaikissa ik&luokissa mainittiin samassa suh-
teessa niin selektiivisid kosmetiikkatuotteita kuin paivittaistuotteitakin. Huomat-
tavaa oli se, ettd ensisijaisesti vastaajat keskittyivat varikosmetiikkaan. Hiusten- ja
ihonhoitotuotemerkkeja oli verrattain mainittu hyvin vahan. Kuitenkin tulee ottaa
huomioon, ettd esimerkiksi L’Oréalilla, Dermosililla, Lumenella ja Oriflamella on

meikkien liséksi myos hius- ja ihonhoitotuotteita.
Kuinka paljon rahaa kaytat kosmetiikkaan kuukaudessa?

Tassa kohdassa vastaajaa pyydettiin arvioimaan rahankéyttéansa kosmetiikkaan
kuukausi- ja vuositasolla. Molempiin kysymyksiin oli valmiiksi annetut euromaa-
réiset kategoriat. Kuukausittaista kulutusta kysyttdessa ndma kategoriat olivat: 0—
25€, 26-45€, 66-85€, 86—100€ ja yli 100 euroa. Vuosittaista kulutusta kysyttaesséa
jako oli seuraava: 0—40 € 41-80€, 81-120€, 121-160€, 200-250€ ja yli 250 euroa.

Talla halusin hahmottaa sitd, millaisissa summissa eri aikajaksoilla kulutus on.
Annetut hintaryhmét perustuivat aiemmin toteutetun tutkimuksen pohjalle, jossa

kavi ilmi, ettd naiset kéayttavat keskimaarin 170 euroa vuodessa kosmetiikkaan.
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Rahankaytto kosmetiikkaan kuukausitasolla
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Kuvio 7. Rahankayttd kosmetiikkaan kuukausitasolla

Vastaajista 126 ilmoitti kayttavansa kosmetiikkaan kuukaudessa 0-25 euroa. Toi-
seksi eniten, 52 vastausta, sai vaihtoehto 26-45 euroa. Muut vastausvaihtoehdot
saivat hajanaisesti muutamia vastauksia. Merkittavaa oli, ettd kolmessa korkeim-
massa summassa oli pelkédstddn nuorimman ikéluokan vastauksia. Toisin kuin
kaikissa muissa ikaluokissa, 18-22-vuotiaista vain yksi oli valinnut vaihtoehdon
46-65 €. Tama on merkittavaa siksi, ettd tdima vastaajien ikaryhmé kattaa reilusti
yli puolet kaikista vastaajista.

Nykyaan kalliin kosmetiikan ostaminen ei ole kovinkaan erikoista. Blogien perus-
teella my6s nuoret opiskelijat ovat valmiita panostamaan kosmetiikkaan enem-
man, mika voi selittd sen, ettd korkeimmissa summissa oli nuorimman vastaaja-

ryhman vastauksia.
Kuinka paljon rahaa kaytat kosmetiikkaan vuodessa?

Vuosittaista kulutusta kysyttdessé annetut vastausvaihtoehdot olivat seuraavat: 0—
40 € 41-80€, 81-120€, 121-160€, 200-250€ ja yli 250 euroa. Ta&mé&n kysymyksen
kohdalla olen melko skeptinen, silla todellisuudessa omaa kulutustaan kosmetiik-

kaan on todella vaikea arvioida ndin pitkalla syklilla.
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Vuositasolla rahankéyttd kosmetiikan osalta jakautui suhteellisen mielenkiintoi-
sesti. Eniten vastauksia tuli kohtaan 41-80 euroa, jonka valitsi 41 vastaajaa. Toi-
seksi eniten vastauksia sai vaihtoehto 81-120 euroa, jonka valitsi 36 vastaajista.
Vaihtoehdot 121-160 ja 161-200 saivat yhtd paljon vastauksia, kumpikin 30.
Vaihtoehto 200-250 euroa sai vastauksia 20 ja viimeinen, yli 250 euroa sai 21
vastausta. Selkedsti vahiten vastauksia sai vaihtoehto 0-40 euroa, jonka valitsi

kymmenen vastaajaa.

lImeisesti tassa kysymyksessa hintaluokat olisivat voineet menna vield korkeam-
malle, silld my6s suurimmat summat saivat suhteellisen paljon vastauksia. Tall&
tavalla ei saatu tarkalleen selville sitd, mika on vuositasolla vastaajien kipuraja

kosmetiikkaan kaytettdvan rahamaarén suhteen.

Rahankaytto kosmetiikkaan vuositasolla
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Kuvio 8. Rahanké&yttd kosmetiikkaan vuositasolla

Merkittavia eroja ei tassa kysymyksessa 10ytynyt sen suhteen, onko iélla ja kéaytet-
tavalla rahasummalla keskendan merkitystd. Suhteessa vastaajamadriin, jokainen

ikdluokka on edustettuna samassa suhteessa jokaisessa hintaluokassa.

Vastaukset osoittavat, etteivat vastaajat vélttdmatta pysty tai halua totuudenmu-
kaisesti hahmottaa ja arvioida vuositasolla kosmetiikkaan kayttamaansa rahaméaa-

rdé. Jos keskimaarin ostetaan kosmetiikkaa 6-12 kertaa vuodessa kayttden keski-
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maaréisesti 0-25 euroa kuussa rahaa, on melko epéatodennakaistd, ettd vuositasolla

oleva kulutus jaisi 41-80 euroon.
9.1.2 Blogit

Tassa osiossa keskityin blogeja koskeviin kysymyksiin. Tama kysymyspatteristo
sisdlsi seitseman blogeihin liittyvad kysymysta. Kysymyksien muotona kaytin se-

ka monivalintaa ettd avointa vastausvaihtoehtoa.
Millaisia blogeja seuraat?

Pyysin vastaajaa valitsemaan minka aihepiirin blogeja hén seuraa. Annetut vaih-
toehdot olivat lifestyle, kauneus, muoti ja tyyli, liikunta ja fitness, ruoka seka si-
sustus. Naistd vastaaja pystyi valitsemaan myds useamman vaihtoehdon. Talla
halusin selvittdd, mitka aihepiirit ovat kaikista suosituimpia ja ovatko suosituim-

mat aihepiirit mahdollisesti sellaisia, johon myds kosmetiikka voisi lukeutua.

Suosituimmat blogien aihepiirit
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Kuvio 9. Suosituimmat blogien aihepiirit

Ehdottomasti suosituimmaksi aihepiiriksi nousi lifestyle. Tallaisissa blogeissa ka-
sitell&4&n usein useita erilaisia aihepiireja kuten kauneutta, tyylia ja ihan tavallista

arkea. Yhteensa 149 vastaajaa oli valinnut lifestyle-aihepiirin. Toiseksi eniten vas-
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tauksia sai muoti ja tyyli, jonka valitsi 129 vastaajaa. Suhteellisen pienelld erolla
kolmantena oli liikunta ja fitness, jonka valitsi 118 vastaajaa. Kauneusaiheisten
blogien suosio oli selkedsti matalampi kuin kolmen ensimmaisen, silla se sijoittui

vasta neljanneksi 97 vastauksella.

Vastaajien oli kysymyksen yhteydessa olevassa avoimessa kohdassa mahdollisuus
mainita my6s muita aihepiireja. Talla halusin varmistaa, ettei mika4n mahdollises-
ti hyvin suosittu aihepiiri, jaisi ulkopuolelle. Esille nousikin yksittéisilla mainin-
noilla muun muassa seuraavia: lapset ja perhe, markkinointi, koirat, matkustami-

nen ja politiikka.
Nimed muutama suosikkiblogisi.

Toisessa avoimessa kysymyksessa pyysin vastaajaa mainitsemaan suosikkibloge-
jaan. Tata kysyin, jotta nékisin, minka tyyppiset blogit nousevat esille ja ovatko
ne aihepiiriltddn sellaisia, ettd niissa kasitellddn myos kauneuteen ja kosmetiik-

kaan liittyvia asioita.

Yhteensa eri blogeja mainittiin 177. Vahemmisttdssa olivat vastaajat, jotka jattivat
tdman kohdan tyhjaksi. Toisena daripaana oli muutamia vastaajia, jotka mainitsi-

vat kymmenenkin eri blogia.

Kymmenen eniten mainintoja saanutta blogia erosivat toisistaan hyvin pienin
eroin. Poikkeuksena oli eniten mainintoja saanut blogi, jonka ero toiseksi sijoittu-
neeseen oli selked. Mungolife-blogi sai 25 mainintaa ja nousi ndin kaikista maini-
tuista blogeista suosituimmaksi. M&aré ei ole suuri verrattuna vastaajamaaraén.
Vastaajat olivat maininneet useita suomalaisia “suuria” blogeja, mutta Mungolife
teki selkedn eron muihin blogeihin. Aihepiireiltddn kymmenen kérjessd olevat
blogit ovat paasaantoisesti tyyliin painottuneita lifestyleblogeja, mutta joukossa

on myos kolme liikuntaan painottunutta blogia.
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Suosituimmat blogit

6% B Mungolife

H Venla Savikuja

7% i Xenias day
M the good morning
8% M Ainon blogi
(o]
M oc julia

14% M ps. | love fashion

8% i Magicpoks

i Nelliinan vaatehuone

8% 10%
9%

M Annika O.

Kuvio 10. Suosituimmat blogit

Taman avoimen kysymyksen tulosten pohjalta on mahdotonta tehdd syvallisempia
johtopaéatoksid, silla aineiston jakautuminen ei korreloinut blogien tunnettuutta tai
seuraajamaaria. Naiden vastausten perusteella ei voida siis varmasti sanoa, onko
esimerkiksi Mungolife oikeasti suositumpi kuin esimerkiksi kolmanneksi tullut

Xenia’s day. Tamd kysymys osoittaa liian pienen saavutetun otannan.
Kuinka aktiivisesti seuraat blogeja?

Vastaajaa pyydettiin méaarittdmaan myos kuinka aktiivisesti han seuraa blogeja.
Annetut vaihtoehdot olivat seuraavat: paivittéin, viikoittain, kuukausittain, satun-

naisesti.

Talla kysymyksella halusin yleisesti kartoittaa sitd, kuinka aktiivisesti blogeja lue-
taan. Tutkimusongelman kannalta tissa on relevanttia se, vaikuttavatko blogit
enemman niiden vastaajien ostopaatoksiin, jotka seuraavat aktiivisesti blogeja vai

kenties jopa toisin péin.

Valitettavasti tdma kysymys jai vahingossa pakolliseksi, joten myds ne 12 henki-
164, jotka ilmoittivat kyselyn alussa, etteivat lue blogeja, joutuivat tdhan vastaa-

maan. Taman pohjalta tein oletuksen, etté talléin ndmé& vastaajat ovat vastanneet
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kohdan satunnaisesti, joka oli viimeinen vaihtoehto skaalassa “paivittdin”, “Vvii-

koittain”, “kuukausittain” ja “’satunnaisesti”.

Paivittain blogeja ilmoitti lukevansa 85 (45 %) vastaajaa, joista suurin ryhma oli
18-22-vuotiaat 52 vastauksella. Vain yksi 31-34-vuotiaista ilmoitti lukevansa
blogeja paivittain. Viikoittain blogeja ilmoitti seuraavansa 61 (32 %) vastaajaa ja
tastd joukosta suurin ik&ryhma oli edelleen 18-22-vuotiaat, joista 37 ilmoitti seu-
raavansa blogeja viikoittain. Pienimmét vastaajaryhmat olivat 27—-30-vuotiaat seka
31-34-vuotiaat, kummastakin kaksi vastausta. Tietenkin tulee huomioida, ettd
nuorin vastaajaryhma oli méaéarallisesti myos suurin, joten siind katsannossa on

luonnollista, ettd ovat enemmistdna monissa vaihtoehdoissa.

Kuukausittain blogeja seurasi 12 (10 %) vastaajaa, joista kahdeksan oli 18-22-
vuotiaita ja loput nelja kahdesta korkeimmasta ikdryhmastd, kummastakin kaksi.
Huomioitavaa on, ettd ik&luokasta 27—-30-vuotiaat kukaan vastaajista ei valinnut

vaihtoehtoa “kuukausittain”.

Satunnaisesti blogeja ilmoitti seuraavansa 30 vastaajaa. Jos tastd vahennetdan ne
12, jotka ilmoittivat, etteivét blogeja seuraa, jaa maaraksi 18. Kuitenkin yksi vas-
taajista, joka ilmoitti, ettei seuraa blogeja, vastasi seuraavansa niitd kuitenkin
kuukausittain. Eli todellinen maéara tassé kohdassa on 19 (10 %). Téassakin koh-
dassa eniten “satunnaisesti” — kohdan valinneita oli ikdryhméstd 18-22-vuotiaat.
Muista ikaryhmista vastaukset tulivat seuraavasti: 23—-26-vuotiaat viisi vastausta,

27-30-vuotiaat nelja samoin kuin 31-34-vuotiaissakin.

Blogien seuraaminen on ndiden tulosten perusteella hyvin aktiivista, silla suurin
osa vastanneista ilmoitti seuraavansa blogeja péivittain tai viikoittain. Kuukausit-
tainen seuraaminen voi myos kielia siita, ettd blogien pariin hakeudutaan silloin,
kun etistddn tietoa tai esimerkiksi inspiraatiota pukeutumiseen, meikkaamiseen,

treenaamiseen tai sisustamiseen.
Kuinka paljon seuraavat seikat vaikuttavat siihen, onko blogi hyva?

Vastaajia pyydettiin arvioimaan yhdesta viiteen sitd, miten tietyt seikat vaikuttavat

sithen onko blogi hyvé. Tassa huomioin kaikkien 188 vastaajan vastaukset jaka-
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matta heitd ik&ryhmittdin. Vastausten erot ikaryhmien valilla ei ollut tutkimuson-
gelmani kannalta merkityksellista, joten en analysoinut tdméan kysymyksen eroja

ikaryhmittain.

Kysymyksella halusin selvittaa sité, vaikuttavatko esimerkiksi blogin useat yhteis-
tyokumppanit radikaalisti siihen, mielletddnko se hyvéksi. Olin myods bloggaajana
erittain kiinnostunut ndkemaan, milla blogin ominaisuuksilla on eniten merkitystéa

siihen, onko blogi hyva.

Erilaiset ominaisuudet oli listattuna valmiiksi ja ne olivat seuraavat: kirjoittajan
persoonallisuus, kasiteltavat aihepiirit, useat yhteistyokumppanit, séannollinen
paivitystahti, tekstit ja niiden siséltd, kuvat ja niiden laatu, ulkoasu, Kirjoittajan

alan tuntemus ja blogin suosio.

Yhteistyokumppaneiden méaaralla ei koettu olevan merkitysté siihen, onko blogi
hyva. Toiseksi véhiten vaikutti blogin suosio. Suurin vaikutin siihen, onko blogi
hyvd, on késiteltavéat aihepiirit, jossa keskiarvoksi tuli 4,5. Vain yhden desimaalin
paahan tasta jai tekstin sisélto keskiarvolla 4,4. Kolmanneksi kriteeriksi nousi Kir-

joittajan persoonallisuus keskiarvolla 4,3.
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Kuinka alla esityt seikat vaikuttavat siihen
onko blogi hyva (ka)

17 45 H Aihepiirit

2,2

M Tekstit ja sisalto
3,5 i Kirjoittajan persoonallisuus
44 H Kuvat ja niiden laatu

M Ulkoasu

3,6 i Saannollinen paivitystahti
43 M Kirjoittajan alan tuntemus
I M Suosio

3,9

a1 i Useat yhteistyokumppanit

Kuvio 11. Hyvén blogin tekijat

Blogissa késiteltavat aihepiirit on tarkein Kkriteeri siind, onko blogi hyva. Tama oli
odotettavissa, silla luonnollisesti ihmiset hakeutuvat lukemaan blogeja, jotka ké-
sittelevat heille mielekkaitd aihepiireja. Kirjoittajan nakokulmasta kuitenkin teks-
tien sisaltoéon, ulkoasuun ja kuviin kannattaa panostaa. Myos se, kuinka paljon ja
miten itsestddn kertoo blogissaan, voi vaikuttaa blogin suosioon, silla Kirjoittajan

persoonallisuus koettiin tarkedksi ominaisuudeksi.

Kirjoittajan alan tuntemus sijoittui alle puolen valin, mika voisi kieli& siité, ettei
blogeista ensisijaisesti l&hdeté etsiméan “asiantuntijuutta”. Blogit kenties mielle-
tddn enemman viihdelukemiseksi, jossa bloggaajan persoonallisuus kompensoi
kenties puutteellista asiantuntijuutta. Toisin sanoen blogeja todennadkaisesti lue-
taan enemman viihdetarkoituksessa kuin tiedon kartuttamiseksi.

Kuinka paljon seuraavat seikat vaikuttavat siihen, ryhdytko lukemaan jotain

blogia?

Vastaajia pyydettiin arvioimaan yhdesta viiteen ennalta annettuja tekijoita ja ar-
vottamaan ne siten, miten ne vaikuttavat siihen alkaako vastaaja blogia lukemaan.
Tassd huomioin kaikkien 188 vastaajan vastaukset jakamatta heitd ik&ryhmittain.

Tutkimusongelman kannalta minulle ei ollut tdrke&é selvittadd, milla kriteereilla eri
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ikaryhmat alkavat blogeja seuraamaan, vaan halusin ndhdd koko otannan mielipi-

teen siitd, mill& tekijoilla on eniten merkitysta.

Taman kysymyksen taustalla oli pitkélti samat syyt kuin kysyttdessd mitka omi-
naisuudet tekevét blogista hyvén. Halusin ndhdd, onko naissa kahdessa kysymyk-
sessd mahdollisesti eroja verrattaessa blogin hyvind pidettyihin ominaisuuksiin ja

siithen ryhdytaanko blogia lukemaan.

Erilaisia tekijoita oli yhteensa yhdeksan: kirjoittajan persoonallisuus, késiteltavat
aihepiirit, blogin rahallinen hyoty bloggaajalle, sadnnéllinen paivitystahti, tekstit
ja niiden sisalto, kuvat ja niiden laatu, ulkoasu, kirjoittajan alan tuntemus ja blogin
suosio. Vaihtoehdot olivat molemmissa kysymyksissa tarkoituksella samat.

Alimman keskiarvon, 1,6, sai kohta ”Blogin rahallinen hyéty bloggaajalle”. Toi-
seksi matalin keskiarvo, 2,2, tuli kohdalle suosio”. Tama oli tismalleen sama lu-
ku kuin edellisessakin kysymyksessd saman kysymyksen kohdalla. Suurimman
keskiarvon sai ”’blogin aihepiiri”, jonka keskiarvoksi tuli 4,6, eli ldhes sama kuin
edellisessdkin kysymyksesséd. Toiseksi korkein keskiarvo oli “’kirjoittajan persoo-
nallisuus” — kohdalla, jossa lukemaksi tuli tasan nelja. Verrattuna edelliseen ky-
symykseen tdmé& ominaisuus nousi yhden pykalan jattden kolmanneksi kuvat ja

niiden laadun.

Keskiméaardisesti tassa kysymyksessa keskiarvot olivat matalampia. Esimerkiksi
tekstien pituus ja sisaltd sai edellisessa kysymyksessa keskiarvoksi 4,4 kun taas

tassa kysymyksessa keskiarvoksi tuli 3,6.
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Vaikuttavat seikat, ryhtyyko vastaaja

seuraamaan blogia (ka)
3,7 H Blogin aihepiiri

H Kirjoittajan persoonallisuus
M Kuvat ja niiden laatu

M Ulkoasu

M Tekstien pituus ja sisaltod

i Saannollinen paivitystahti

i Bloggaajan alan tuntemus

i Suosio

k4 Blogin rahallinen hyoty
bloggaajalle

Kuvio 12. Kuinka paljon annetut seikat vaikuttavat siihen, ryhdytédanké blogia lu-

kemaan

Kuten odotettavissa oli, hyvén blogin kriteerit heijastuvat myds siihen, ryhdytaan-
ko blogia seuraamaan. Korkeimmat keskiarvot saaneet ominaisuudet olivat niin
sanotusti pinnallisia ominaisuuksia, jotka voidaan pistad merkille jo ensimmaisel-
I& vierailukerralla sivustolla. Blogin aihepiiristé ja kirjoittajan persoonallisuudesta
saa jo tietynlaisen kuvan yhden tekstin lukemalla ja ulkoasun ja kuvien laatu kdy

ilmi nopealla silmailylla.

Ominaisuudet, joiden tunnistaminen vaatii syvéllisempad perehtymista blogiin,
eivat ole yhta tarkeitd. Bloggaajan alantuntemus, tekstit ja paivitystahti selvidaa
vasta kenties mydhemmassa vaiheessa, kun blogia on seurattua enemmaén tai va-
hemman aktiivisesti hieman pidemman aikaa. Ulkoiset tekijat vaikuttavat myds
siihen, aletaanko blogia lukea. Blogin sisdiset ominaisuudet, kuten alan tuntemus
ja tekstien sisalto taas vaikuttanee kenties siihen, kuinka aktiivisesti lukija blogin

parissa viihtyy.
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Onko sinulle merkitysta tekeekd bloggaaja yhteistyota erilaisten yritysten

kanssa?

Koska blogit ovat muuttuneet viime vuosina paljon kaupallisemmiksi, halusin
myos selvittdd, onko lukijalle merkitystd, tekeekd blogi yhteistyota erilaisten yri-

tysten kanssa. Téssa kysymyksessa vastaaja valitsi yksinkertaisesti “kylla” tai “ei
vaihtoehdon.

168 (90 %) kaikista vastanneista vastasi tahédn kysymykseen, ettei talla ole merki-
tystd. 20 vastaajaa ilmoitti, ettd talla oli merkitystd. Naistd 20 puolet oli 18-22-
vuotiaita. Korkeimmasta ikdryhmasta ei kukaan vastannut myonteisesti tdhan ky-
symykseen.

Peilattaessa tata kysymystd kahteen aiempaan kysymykseen, voidaan todeta, ettd
lukijalle ei ole merkitysta, elattdédkod bloggaaja itsenséd blogilla tai onko hénelld

yhteistyokumppaneita.

Onko sinulle merkitysta hyotyyko bloggaaja rahallisesti joistakin postauksis-

ta, mainoslinkeista tai — bannereista blogissaan?

Blogi-osion lopussa kysyin vield vaikuttaako vastaajan blogien seuraamiseen se,
ettd bloggaaja hyotyy rahallisesti esimerkiksi joistakin postauksistaan. Tahan vas-

tausvaihtoehdot olivat “kylla” tai ei”.

Tata kysyin sen vuoksi, ettd olen muutaman kerran nahnyt eri blogeissa tai kes-
kustelupalstoilla lukijoiden kirjoittamia kommentteja, joissa he kritisoivat blogeis-
ta selkeésti huokuvaa kaupallisuutta. Talld kysymykselld halusin selvittdd koe-
taanko tdma4 asia todellakin erityisen hdiritsevéksi.

Tassa kysymyksessa “ei”-vastauksia tuli 170 (90 %) eli melkein sama kuin edelli-
sessakin kysymyksessd. Loput 18 “kylla” vastausta jakautuivat siten, ettd suurin
myo0nteisesti vastannut ryhmé oli 18-22-vuotiaat. Néista yhdeksén oli vastannut
kylld, kun taas 23-26-vuotiaista myontévasti vastasi 7. Tassakin kysymyksessa

korkein ikaryhmé, 31-34-vuotiaat, vastasi kokonaisuudessaan kielteisesti.
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Kun tatd kysymysté peilataan kahteen aiempaan kysymykseen, voidaan todeta,
ettd lukijan ndkokulmasta se, elattddko bloggaaja itsensé blogilla tai onko hanella
yhteistyokumppaneita, ei kdytannossé vaikuta siihen, kokeeko lukija blogin hy-

vaksi tai vaikuttaako tdma siihen, ryhtyyko hén blogia lukemaan.
9.1.3 Ripsivarin ostaminen

Kolmas kysymyskokonaisuus kasitteli ripsivarin ostamiseen liittyvid asioita. Paa-
tin erikseen méaritella esimerkkituotteen vastaajalle, silld vastaajat olisivat muu-
toin voineet ajatella aivan erityyppisid tuotteita kysymyksiin vastatessaan, mikéa
taas olisi voinut huomattavasti vaikuttaa vastauksiin ja ndin ollen niiden vertailta-

vuuteen.
Mista etsit tietoa ennen kuin ostat uuden ripsivarin?

Ensimmaisend kysyin mistd vastaaja etsii tietoa, ennen Kkuin ostaa ripsivarin.
Vaihtoehtoja oli seitsemén ja tdman lisaksi oli avoin kohta, johon vastaaja sai ha-
lutessaan lisata jonkin kanavan, jota ei vaihtoehdoissa mainittu. Kaikki seitseman
kohtaa tuli arvottaa yhdesta viiteen. Vaihtoehdot téssé olivat seuraavat: valmista-
jan sivuilta, kysyt ystavélta, kysyt ammattilaiselta, blogeista, keskustelupalstoilta,
naistenlehdistd, mainoksista. Tata kysyin sen takia, koska oli tarked4 saada tietaa,
miten blogit sijoittuvat tiedonhankintakanavana. Halusin my6s ndhd&, mitka ka-

navat nousivat suosituimmiksi.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan annettuja vaihtoehtoja kanavista, joista tietoa voi
etsid ennen tuotteen ostamista. Keskiarvot tasséd kysymyksessa jaivat suhteellisen
mataliksi, silla korkeinkin keskiarvo ylitti vain muutamalla desimaalilla viitteelli-
sen keskiarvon. Ensimmaéisend vastaajat lahtisivat etsimdan tietoa ystaviltaan.
Tama vaihtoehto sai keskiarvoksi 3,4. 18-22-vuotiaiden joukosta yhteensa 67 vas-
taajaa, eli vahan yli puolet koko ikaryhmasta, valitsi neljannen tai viidennen vaih-
toehdon ystdvit” — kohdassa. Vahiten taas korkeimpia arvoja valitsivat 31-34-
vuotiaat vastaajat, joista kolme vastaajaa yhdeksasta valitsi neljannen tai viiden-

nen vaihtoehdon. Keskimmaiset ikaryhmaét sijoittuvat prosentuaalisesti siten, etta
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noin puolet kummastakin ryhmaésté oli valinnut neljannen tai viidennen vaihtoeh-

don.

Toiseksi eniten korkeimpia arvoja saaneet kanavat olivat ammattilaiset ja mainok-
set keskiarvolla 3,0. Téssa tapauksessa “ammattilaiset”-kanava kasittad kosmeto-

logit, kosmetiikkamyyjét ja tuote-edustajat.

Viimeiseksi tietoa lahdetédén etsimddn valmistajan sivuilta ja keskustelupalstoilta,
joissa keskiarvoiksi tuli 1,6 ja 1,9. Blogit ja naistenlehdet saivat keskiarvokseen
melko saman luvun, naistenlehdet aavistuksen korkeamman, eli 2,9. Blogeissa
korkein prosentti neljannen tai viidennen vaihtoehdon valinneista ik&ryhmista oli
27-30-vuotiaat (38 %). Matalin oli 31-34-vuotiaissa (11 %) ja toiseksi matalin
18-22-vuotiaissa (26 %).

Kysymyksen ohessa oli myods avoin kysymys, johon vastaaja sai halutessaan lisata
jonkin muun vaihtoehdon. Esille nousi muun muassa itse kaupat, joissa tuotehyl-
lyja silméilemalla etsitd&n sopiva tuote sekd Youtube, josta erilaisia meikkivideoi-
ta katsomalla kerdttiin tietoa kiinnostavista tuotteista. 188 vastaajasta 14 vastasi

tdhan avoimeen kysymykseen.

Mista etsit tietoa ennen ripsivarin
ostamista? (ka)

3,4 M Ystavat
1,9 'I B Ammattilaiset
i Mainokset
H Naistenlehdet
3,0 M Blogit
i Keskustelupalstat

M Valmistajan sivut

2,9 3,0

Kuvio 13. Tiedon etsimien ennen ripsivarin ostamista
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Tiedonhankintakanavana ystavat ovat selkeésti kaikissa ikdryhmissa suosituin ka-
nava. Yllattavaa oli mainosten korkea sijoitus tiedonhankintakanavana. Tdma to-
distaa sen, ettd vaikka mainoksia kyseenalaistetaan, on niilla silti suuri merkitys.
Blogien merkitys taas tiedonhankinnassa oli matala. Kun siis lahdetédén etsimaan
tietoa ripsivarista, eivat blogit selvéstikadn ole ensimmaéinen vaihtoehto, josta tie-
toa haetaan.

Tama ei ole itse asiassa yllattava tieto, kun otetaan huomioon aiemmin kysytyt
kysymykset siitd, mika tekee blogista hyvén ja mitkd ominaisuudet vaikuttavat
sithen alkaako vastaaja blogia lukemaan. Koska bloggaajan asiantuntemusta ei
pidetty erityisen tarkeand ominaisuutena blogin kannalta, voidaan sen olettaa kor-
reloivan tdmankin kysymyksen tulosten kanssa. Blogi ei ole ensisijainen tiedon-

hankintakanava.

Koska annettu esimerkkituote oli ripsivéri, taytyy huomioida, etté ripsivéri on yksi
eniten mainostettu kosmetiikkatuote. Esimerkiksi Rimmel, Loreal ja Mayballine
mainostavat aktiivisesti uusia ripsivérejaan televisiossa, lehdissa ja sosiaalisessa
mediassa. VVoidaan siis paatelld, ettd valtava mainostaminen on toiminut, silla ih-

miset kokevat saavansa paljon tietoa nimenomaan mainoksesta.

Kuinka luotettavina pidat seuraavia kanavia, kun etsit tietoa kosmetiikka-

tuotteesta?

Seuraavaksi pyysin vastaajaa arvioimaan edellisessakin kysymyksessa esitetyt ka-
navat, niin ikdan yhdesta viiteen. Mygs tdman kysymyksen jalkeen oli avoin koh-
ta, jossa vastaajalla oli mahdollisuus lisata jokin mainitsematta jatetty kanava.
Talla kysymyksella halusin selvittad, mitd kanavia pidetdan luotettavimpina ja mi-

ten saadut vastaukset ovat suhteessa eri tiedonhankintakanaviin.

Kuten edellisessé kysymyksessd, tassékin yleisvaikutelma keskiarvojen osalta on
sama. Korkeimpia lukuja, neljaa ja viittd, eivét vastaajat kovin usein valinneet.
Luotettavimpana lahteend pidettiin edelleen ystavid, mutta siindkin keskiarvo jai
alle neljan. Eniten ystaviin luottavat 23-26-vuotiaat, kuitenkin hyvin pienelld

erolla 18-22-vuotiaisiin.
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Toiseksi luotettavimmaksi kanavaksi koettiin ammattilaiset, samalla tavoin kuin
edellisessékin kysymyksessd. Mielenkiintoista on, ettd vaihtoehdot “valmistajan
sivut” ja “mainokset” ovat totaalisesti vaihtancet paikkaansa verrattuna edelliseen
kysymykseen. Téssd kysymyksessa valmistajan sivut nousivat kolmanneksi, kun

taas mainokset putosivat viimeiseksi.

Blogit ja naistenlehdet olivat kaytdnnossa samoilla sijoilla kuin edellisessé kysy-
myksessd, mutta niiden sijoitukset vaihtoivat keskenaan paikkaansa. Luotettavim-
pana blogeja pitivat 23-26-vuotiaat. Tassakin on huomioitu kaikki valitut kor-

keimmat arvot eli nelja ja viisi.

Myos tdmankin kysymyksen lopussa oli avoin kohta. Téhan oli vastannut kaksi

vastaaja, jotka molemmat mainitsivat Youtuben luotettavana kanavana.

Eri kanavien luotettavuus tietoa
etsittdessa (ka)

23

3,8

H Ystdvat
2 S
3 B Ammattilaiset

M Valmistajan sivut

H Blogit
3,8 &

2,9 M Naistenlehdet

i Keskustelupalstat

M Mainokset

33 33

Kuvio 14. Eri kanavien luotettavuus tietoa etsittdessa

Johtopééatdsten kannalta merkittavin ero tassa kysymyksessa verrattuna edelliseen
on se, ettd vaikka mainoksia hyodynnetédén tiedon hankinnassa, ei niihin luoteta
juuri lainkaan. Valmistajan sivut vastaajat taas kokivat luotettaviksi. Blogien luo-
tettavuutta ei koettu erityisen suureksi, muttei erityisen pieneksik&an. Tamankin
kysymyksen tulokset vahvistavat edelleen sitd, ettd lukijat kokevat blogit 1&hinna

viihteend eiké ensisijaisena tiedonhankintakanavana.
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Kuinka paljon seuraavat seikat vaikuttavat ripsivarin valintaan?

Vastaajaa pyydettiin méarittdmaan kuinka paljon annetut yhdeksan ominaisuutta
vaikuttavat ostopaatokseen. Yhdeksédn madriteltyd ominaisuutta olivat hinta, mai-
nos, laatu, aiempi kokemus, merkki, pakkaus ja tuotteen ulkoasu, oma mielikuva
tuotteesta, suositukset ja tuotteen sijainti ja asettelu myymaéléssa. Jokainen kohta

arvioitiin niin ikaan yhdesté viiteen.

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd suurimmat ostopéatokseen vaikuttuvat
tekijat. Suositukset -vaihtoehto sisaltdd kaikki eri kanavia késittelevien kysymys-
ten vaihtoehdot. T&ll& halusin selvittdd, onko erityisesti suosituksilla merkittava
vaikutus ostopaatosté tehtaessa.

Selkedsti korkeimmalle nousivat “aiempi kokemus” sekd “laatu”. Kaikista vastaa-
jista yhteensd 128 (68 %) valitsi “aiempi kokemus” — kohdan vastaukseksi nume-
ron viisi. ”Laatu” — kohtaan numero viiden valitsi kaikista vastaajista yhteensa 92
(48 %).

Oma mielikuva, hinta, suositukset ja merkki jaivat keskivaiheille keskiarvoin 3,9,
3,8, 3,7 ja 3,4. Kaikista vahiten katsottiin olevan merkitysta tuotteen sijoittelulla ja

esillepanolla, mainoksella sekéd pakkauksella ja ulkoasulla.

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (ka)

H Aiempi kokemus

2,5

4,6

H Laatu
M Oma mielikuva

3,0 4,4 H Hinta

M Suositukset

i Merkki
34 M Pakkaus ja ulkoasu
3,9

i Mainos

3,8 39 i Sijainti ja asettelu
! myymaladssa




88(113)
Kuvio 15. Ostopédatokseen vaikuttavat tekijat

Selkeasti kaikkien ikdryhmien ostopaatokseen vaikuttaa eniten aiempi kokemus ja
laatu. Taman jalkeen tulee oma mielikuva ja sen jalkeen vasta hinta. Suosituksilla
ei loppujen lopuksi kuitenkaan ole niin suurta merkitysta kuin kuluttajan omilla

kokemuksilla ja laadulla.

Kuviossa 18 on esitettynd kaikki annetut vaihtoehdot jérjestettyna siten, ettd jo-
kaisesta kohdasta on eriteltyna vain numeron viisi vaihtoehto, jonka jéalkeen jo-

kainen kohta on jaettuna ikaryhmittain.

Kuten aiemmin jo kerroin, ikdryhmittdin verrattuna ostopéaatokseen kaikista eniten
vaikuttava tekija oli kaikilla aiempi kokemus. Tdéman jalkeen vastauksissa olikin
jo hieman eroavaisuuksia. Toiseksi tarkein kriteeri 18-22-vuotiailla oli laatu, 23—
26-vuotiailla ja 27-30-vuotiailla hinta (27—-30 -vuotiailla my0ds suositukset) ja 31—
34-vuotiailla taas mielikuva. Kolmanneksi térkein kriteeri oli 18-22-vuotiailla
hinta”, 23-26-vuotiailla "mielikuva” ja 27-30 -vuotiailla ”laatu” sekd “mainos”.
31-34-vuotiaista mitk&&n muista Kriteereista ei saanut vastausta viisi, paitsi edella

mainitut.
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Ostopdatokseen vaikuttavat tekijat ikaryhmittdin
(huomioitu vain vastaukset arvolla "5") (kpl)

80
75 M Hinta
70
65 H Mainos
60
55 M Laatu
50
45 H Kokemukset
40
35 i Merkki
30
25 i Pakkaus
20
15 i Mielikuva
10

5 i Suositukset

0

18-22 23-26 27-30 31-34

Kuvio 16. Ostopd&tokseen vaikuttavat tekijat ikdryhmittain

Tastd voimme paéatelld, ettd ialla kuitenkin on jonkin verran merkitysta ostopééa-
tosten kanssa. Nuorin ikdryhmé arvosti laatua toisena kun taas vanhemmat ika-
ryhmaét hintaa ja mielikuvaa. Suuria heittoja ei kuitenkaan néissa ollut, eli esimer-
kiksi suositukset olisivat yhtakkid nousseet jossakin ikaryhmassé erittdin tarkeaksi
Kriteeriksi.

Kuinka paljon seuraavilla suosittelijoilla on merkitysta valitessasi uutta rip-

sivaria?

Taman osion viimeinen kysymys oli kuinka paljon eri suosittelijat vaikuttavat os-
topadtokseen. Nama seitsemén kohtaa olivat samat kuin kahdessa aiemmassa ky-
symyksessd tiedonhankintaa ja luotettavuutta mittaavissa kysymyksissa. Niin
ik&an tassékin vastaaja madritti jokaisen kohdan yhdesta viiteen ja pystyi halutes-

saan lisdédmaan viel& jonkin mainitsematta jatetyn kanavan.



90(113)

Tama kysymys linkittyy myos ostopdatoksia mittaaviin aiempiin kysymyksiin,
silla niissékin oli vaihtoehtona suositukset. VVaikka tietyilla kanavilla on tietty pai-
noarvo suosittelijana, ei se kuitenkaan suoraan tarkoita, ettd suositukset sindnsa

vaikuttaisivat ostopaatokseen.

Korkeimman keskiarvon tassa saavutti kohta "ystévét” 3,7 keskiarvolla. Téssé ky-
symyksessd, kuten kahdessa aiemmassakin eri kanavia kasittelevissa kysymyksis-
sé, keskiarvot jaivat suhteellisen mataliksi. Kaikista muista ryhmista paitsi 31-34
-vuotiaista yli puolet vastaajista valitsi "ystdvit”-kohdan vastaukseksi arvolla nel-

ja tai viisi.

Bloggaajat nousivat kolmannelle sijalle 3,0 keskiarvolla ja naistenlehdet jaivat
neljanneksi 2,8 keskiarvolla. Hajonta ikaryhmien vélilla oli suhteellisen samanlai-

nen kuin aiemmissakin vastaavissa kysymyksissa.

Tassakin kysymyksessé oli erillinen avoin kohta, johon kaikista vastaajista oli
vastannut kolme. Vastauksissa nousivat esille Youtube seka tarjoukset.

Eri suosittelijoiden merkitys (ka)
2,1 M Ystavat

H Ammattilaiset
2,2

i Bloggaajat

H Naistelnehtien jutut

26 3,5 . s
’ H Mainokset lehdissa ja

televisiossa

i Keskustelupalstojen
kommentit

i Valmistajan sivut

28 3,0

Kuvio 17. Eri suosittelijoiden merkitys
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Tavallaan tdma suosittelijoita mittaava kysymys toistaa samaa kaavaa, kuin kaksi
ailempaa samantyylistd kysymystd. Ystavét ovat tarkeimpid suosittelijoita, jonka
jalkeen tulevat ammattilaiset. Kolmanneksi ovat kuitenkin nousseet bloggaajat ja

tastd voimme paatella, ettd bloggaajilla on jonkinlainen vaikutus ostopaatokseen.

Edellinen kysymys kuitenkin osoittaa, ettd ostopdatoksien suhteen suosituksilla
itsessdén ei kuitenkaan ole niin suurta merkitysté. VVoidaan olettaa, ettd bloggaaji-

en suositusten merkitys ostopaatosta tehtéessé on pieni.
9.1.4 Kosmetiikkamainoksia koskevat kriteerit ja niiden ilmoittaminen

Kyselyn neljds patteristo mittasi vastaajan tietoa kosmetiikkatuotteiden markki-
noinnista seka blogeissa nakyvéstd mainonnasta. Vastaajalta kysyttiin kolmella eri
kysymyksella oliko han tietoinen tietyista seikoista, jotka pitéisi selvitd kaikista
kosmetiikkamainoksista. Viimeinen kysymys kasitteli vastaajan tietdamysta blo-
geissa nakyvasta mainonnasta sek& yleisesti kosmetiikkamainonnasta. Vastaajia
pyydettiin my6s ilmoittamaan, olivatko he ndhneet vastaavat tiedot esimerkiksi
mainoksissa. Vaihtoehdot kaikkiin kysymyksiin oli kylla ja ei. Naméa kysymykset
eivét olleet suoraan yhteydessa tutkimusongelmaan, mutta ovat ajankohtaisia asi-

oita ja linkittyvat myds teorian kautta tahén tutkimukseen.

Markkinointilainsdadanto oli hyvin pieni osa késiteltya teoriaa, joten kysyin suo-
raan niita kysymyksid, jotka nousivat myos teoriassa esille. Talla halusin vain
pinnallisesti kartoittaa sitd, tietavatko vastaajat kosmetiikkamainoksille laadittuja
séadoksid. Myos blogeja koskevaan piilomainontaan liittyen halusin kysya yhden

kysymyksen.
Mainoksen tulee valittaa totuudenmukainen kuva tuotteesta

Vastaajilta kysyttiin myds onko heilla tietoa siitd, millaista tietoa mainoksen tulisi
valittdd. Vastaukset jakautuivat vastaukset seuraavasti: ’en” vastasi kaikista vas-
taajista 35 (19 %) kun taas “kylla” vastasi 152 (81 %) vastaajaa. Yksi vastaaja oli

jattanyt vastaamatta tdhan kohtaan.
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Suurin osa vastaajista oli siis tietoisia siita, ettd mainoksen kuitenkin tulisi olla

sisélloltaédn totuudenmukainen.

Jos mainoksessa esiintyy esimerkiksi prosenttilukuja, tulee mainoksesta hel-
posti ilmetd muun muassa tutkimusmenetelma ja kuinka suuri oli testaajien

maara

Toisena mainontaa koskevana kysymyksend vastaajilta kysyttiin heidén tietout-
taan siitd, ettd mainoksesta tulisi ilmeté otanta ja testaustapa prosenttilukuja esitet-
tessd. Tahan kysymykseen myontavésti vastasi 121 (64 %) kaikista vastaajista ja
kielteisesti 67 (36 %) vastaajaa. Oli mielenkiintoista, ettd nainkin moni vastaaja ei

ollut tietoinen tasta kriteerista.

Kysymykseen liittyen vastaajilta kysyttiin, olivatko he néhneet vastaavia ilmoi-
tuksia mainoksissa. Myonteisesti vastasi kaikista vastaajista 118 (63 %) ja kieltei-
sesti 70 (37 %) vastaajaa. Reilusti yli puolet kaikista vastanneista oli siis ndhnyt

vastaavia tietoja kosmetiikkamainoksissa.
Jos mainoksessa mallilla on irtoripset, tulee tdma ilmoittaa mainoksessa

Kysyttéessa sitd, tiesivatkod vastaajat, ettd jos ripsivarimainoksessa mallilla on ir-
toripset, tulisi tdima ilmetd mainoksesta tekstimuodossa. Myontévasti tahén vastasi
vain 60 (32 %) vastaajista. Huomattavasti yli puolet, 128 (68 %) vastaajaa, ilmoit-
tivat, etteivat olleet tallaisesta kriteerista tietoisia. Ohessa vastaajalta kysyttiin
my0s, onko hén néhnyt vastaavaa ilmoitusta mainoksen yhteydessa. Myontévia
vastauksia tuli endd vain 37 (20 %) kaikista vastanneista. Koska yksi vastaaja oli
jattanyt tdsséd kohdassa vastaamatta, oli kielteisesti vastanneita néin ollen 150
(80 %).

Vaikka mainoksia kritisoidaankin, on mielenkiintoista, etteivat kuluttajat kuiten-
kaan ole perehtyneet téllaisiin asioihin. Juuri ripsivarimainokset saavat huomatta-
vasti kritiikkid epatodenmukaisuudestaan. Ihmiset eivat kuitenkaan ole kovin tie-
toisia siitd, ettd yll& mainitut seikat tulisi mainoksessa ilmoittaa, saatikka olisivat

néhneet mainoksissa maininnan irtoripsien kaytosta.
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Jos bloggaaja esittelee jotain tuotetta ja postauksen yhteydessd on linkki,
jonka kautta tehdyt tilaukset hyodyttavat hanta rahallisesti, tulisi tama il-

moittaa lukijalle

Viimeisend kysymyksend vastaajalta kysyttiin tietdmystd blogeissa nakyvaan
mainontaan liittyen. Jos bloggaaja hyotyy rahallisesti joistakin blogissaan naky-
vistd mainoksista tai linkeistd, tulisi tdméa ilmoittaa selkeésti lukijoille. 122 (65 %)
kaikista vastaajista oli tietoisia tastd kun taas 65 (35 %) eivat olleet tietoisia asias-

ta. Tassékin kysymyksessé yksi vastaaja oli jattanyt vastaamatta.

Kaikista vastanneista 118 (63 %) oli nahnyt vastaavan ilmoituksen kun taas 69 (37
%) ei ollut vastaavaa nahnyt. Niin ikaan tassékin kysymyksessa yksi vastaaja oli

jattanyt vastaamatta kysymykseen.
9.2. Teoriakytkokset lomakkeessa

Lomakkeessa olevat kysymykset kytkeytyvat teoriassa kasiteltyihin aihepiireihin.
Useissa kysymyksissa yhdistyvat useamman eri teorian ndkokulmat, joten suoraa
yhteytta ei yhdella kysymyksella ole tiettyyn teoriakokonaisuuteen.

Demografisissa kysymyksissad maarittelin kysytyt kysymykset sen pohjalta, mitka
tiedot olivat minulle tarkeitd tutkimusongelmaa ajatellen. Demografisten kysy-
mysten taustalla ei suoranaisesti ollut mitdén tiettya teoriaa.

Tiedonhankintakanavia mittaavissa kysymyksissa taustalla on markkinointivies-
tintdan liittyvéa teoria. Ostopaatoksia mittaavassa kysymyksessa ei ole yksiselittei-
sesti kédytetty vain yhté teoriaa. Tdman selittad se, ettd brandilla, mielikuvamark-
kinoinnilla ja kuluttaja- ja ostokayttaytymisell& on kaikilla suuri merkitys ostopaa-

tosprosessissa. Tama nakyy myos kysymysten vaihtoehdoissa.
9.3. Erot bloggaavien henkildiden vastauksissa

Joistakin tutkimuksen kannalta tarkeimmista kysymyksista analysoin vastauksia

mya0s siten, ettd erotin bloggaavien henkildiden vastaukset muista vastauksista ja
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vertailin, olisiko néissd vastauksissa joitakin eroja. Tulokset olivat osaltaan ehk&

yllattaviakin ja tdmén vuoksi, ainakin néin bloggaajan kannalta, mielenkiintoisia

Vertailin vastauksia neljéssa keskeisimmassa kysymyksessd, jotka kasittelivat hy-
van blogin ominaisuuksia, tiedonhankintaa, kanavien luotettavuutta, ostopaatok-
siin vaikuttavia tekijoitd sek& arvostetuimpia suosittelijoita. Mielenkiintoiseksi
nama tulokset teki se, ettei vastauksissa yksinkertaisesti ollut mitdan eroa. Blog-
gaavat henkil6t esimerkiksi luottavat blogeista saamaansa tietoon aivan yhta vé-

han kuin henkil6t, jotka eivét bloggaa.

Bloggaajien suositukset eivat myoskaan arvottuneet muiden bloggaajien silmissé
kovin korkealle. Mielestani tdmd on todella mielenkiintoista siitd syysta, etta
bloggaajat kertovat esimerkiksi tuotekokemuksistaan omassa blogissaan, eivat he
kuitenkaan nae tarpeelliseksi hyodyntdd muita blogeja esimerkiksi tiedonhankin-
nassa. On myds mielenkiintoista, etteivat bloggaajat pida blogeja luotettavina l&h-
teind vaikka he itsekin bloggaavat.

Blogeja kirjoitti vastaajista siis 35 ja olisi ollut mielenkiintoista kysya néilta vas-
taajilta, millaista blogia he kirjoittavat. Esimerkiksi voi olla niin, ettd juuri ndiden
vastaajien blogit eivat milladan lailla keskity kosmetiikkaan. T&ll6in voi olla to-
denndkoistd, etteivat he myosk&én ole kiinnostuneita etsimdn tietoa blogeista

kosmetiikkaan liittyvissa asioissa.
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10 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Palatessani alussa esittaméaani tutkimusongelmaan, voin todeta, etta talla tutki-
muksella sain vastaukset méaarittdmiini kysymyksiin. Pddongelmaksi maérittaméani
kysymys, miten blogeissa nakyva kosmetiikka vaikuttaa kuluttajan ostop&atok-
seen, ei antanut olettamaani vastausta. Tarkentavat tutkimuskysymykset antoivat
my06s mielenkiintoista ja osaltaan myds odottamatonta tietoa. Tarkentavat tutki-
muskysymykset maérittelin seuraavasti: mitd pidetaan luotettavimpina tietolahtei-
na tietoa etsittdesséd ja mitka tahot ovat ne, joiden suosittelut merkitsevat eniten.

Halusin myos selvittad, mitka tekijét vaikuttavat eniten ostopaatokseen.

Saatujen tulosten valossa voin todeta, etta blogit eivat ole tietolahteenéd kovinkaan
suosittu, mutta esimerkiksi suosittelijana bloggaaja on keskivertoa korkeammalla.
Blogeja pidettiin myos suhteellisen luotettavana lahteena.

Tuloksista selvisi, ettd ystavia arvostetaan eniten niin tiedonhankinnassa, luotetta-
vuudessa kuin suosittelijanakin. Kuitenkin kyseenalaistan ystévat lahteend, silla
kylldhan néiden ystavienkin taytyy jostain tietonsa saada. Jos "ystavéat”-vaihtoehto
jatetd&n huomiotta, ovat ammattilaiset suosituin kanava tietoa etsittdessa. Heité

arvostetaan myaos suosittelijoina ja heitd pidetaan luotettavina.

Tiedonhaussa tuotteiden mainokset nousivat toiseksi (kun ystavat”-vaihtoehto on
poissuljettu) suosituimmaksi kanavaksi. Kuitenkin kysyttédessa naiden tietoléhtei-
den luotettavuutta mainokset paatyivat viimeiselle sijalle ja tdmén tilalle nousi

valmistajan sivut, jotka aiemmassa kysymyksessa oli viimeisena.

Oli hieman yllattavaa, ettd mainoksilla ja valmistajan sivuilla on ndinkin merkit-
tava asema tiedonhankinnassa ja luotettavuudessa. Vaikka mainoksia kyseenalais-
tetaan, ovat ne tiedonhankinnan kannalta todella tarkeitd. Toisaalta taas kotisivu-
jen rooli korostuu luotettavuudessa. Valmistajien sivuilta 10ytyvéaén tietoon selke-

asti luotetaan.

Tiedonhankintaa ja luotettavuutta mittaavissa kysymyksissa blogit ja naistenleh-

det sijoittuivat keskivaiheille. Naistenlehtien ja blogien samanlainen sijoittuminen
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on tuskin sattumaa, sill4 medioina ne ovat hyvin samantyylisia. Selkein ero ndissa
on se, etta blogit ovat ilmaista luettavaa ja osaltaan ndma ovat muuttuneet paljon

“naistenlehtimaisemmiksi”, jolloin kilpailu samoista lukijoista voi olla kovaakin.

Suosittelijoita mittaavassa kysymyksessa bloggaajat nousivat toiseksi. Tassakin
olen jattanyt laskuista ystavat -kohdan. Tama kysymys kasitteli siis suosittelijoita,
jolloin ammattilaisten rinnalle nousi bloggaajat ja kolmantena naistenlehdet. Val-
mistajan sivut ja mainokset jéaivat keskitason alapuolelle. Tastda voimme péatelld,
etta niill& ei suosittelijana ole samanlaista arvoa kuluttajien silmissé kuin toimitta-
jilla, bloggaajilla ja ammattilaisilla. Ndamé& tahot eivét ole todenndkdisesti sidok-
sissa suoraan tiettyyn valmistajaan ja ndin ollen ovat totuudenmukaisempia ja luo-

tettavampia suosittelijoita.

Kuten kay ilmi, ei ammattilaisten osaa sovi aliarvioida, sill& heilla on mita ilmei-
simmin merkittdva rooli niin tiedonhankinnassa, luotettavuudessa kuin suositteli-
janakin. Nama kaikki kolme edellda mainittua ovat tarkeita tekijoita kuluttajan os-
topédatoksen kannalta, joten voidaan olettaa, ettd osaava ja hyva asiakaspalvelu
kosmetiikkaliikkeessd, parturi-kampaamossa tai kosmetologilla, voi sysata kulut-
tajan entistd l&hemmas tietyn tuotteen ostamista. N&issd tapauksissa kuluttaja
my0s saattaa keskittyd vahemman hintaan, jos hantd palvelee osaava ammattilai-

nen, silla han luottaa timan sanomaan ja asiantuntemukseen.

Vaikka netissa paljon spekuloidaan bloggaajien ja kauneustoimittajien objektiivi-
suutta tuotearvosteluissa ja -esittelyissd, suosittelijoina heitd kuitenkin suuresti
arvostetaan. Toisin sanoen bloggaajille tuotelahjojen l&ahettdminen todella on yri-
tyksen ndkdkulmasta kannattavaa, silla moni huomioi bloggaajan mielipiteen ja
tdma voi edelleen tuoda tuotteelle tai bréandille positiivista mielikuvaa, miké voi

olla ratkaiseva tekija eri bréandien tuotteita vertailtaessa.

Ostopaatokseen eniten vaikuttavat tekijat olivat tavallaan loogisia, mutta myos
mielestani yllattavid. Oletin hinnan olevan suhteellisen tarked kriteeri, etenkin kun
on kyse opiskelijoista, mutta hinta sijoittuikin vasta neljanneksi, miké oli itselleni

yllatys.
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Kaikista ik&luokista suosituin vaihtoehto oli aiempi kokemus. Jos tuote oli koettu
hyvéksi, ei sitd mitd ilmeisimmin kovin helposti mydskéan vaihdeta. Avoimissa
kohdissa muutamat vastaajat totesivatkin, etteivat he hyvan tuotteen I6ydettyaan

enda vaihda uuteen.

Toisena ja kolmantena kriteereina olivat laatu ja oma mielikuva. Itse asiassa tdma
kolmen karki on mielenkiintoinen yhtald. Tuotteen laatu on suorassa yhteydessé
kokemukseen - laadukas tuote antaa mielekk&an kayttokokemuksen, josta taas
seuraa myonteinen mielikuva. Namé kolme yhdessa vaikuttavat vahvasti siihen,

ettd kuluttaja ostaa saman tuotteen uudelleen.

Kiintoisaa oli myo6s se, ettd tuotteen abstraktit ominaisuudet sijoittuivat paéséan-
toisesti kérkisijoille, kun taas fyysiset ominaisuudet jaivét keskitason alapuolelle.
Pakkausta, merkkia ja sijoittelua liikkeessa ei pidetty lahellekdan niin tarkeana
kuin mielikuvaa. Tietenkin laatua voidaan pitdd my0ds konkreettisena ominaisuu-
tena, mutta koska asiakas on se, joka laadun mé&arittaa, voidaan laatu ajatella myds
abstraktina ominaisuutena. Péinvastoin taas merkki voidaan mieltdd enemman li-
séarvoa tuottavana ominaisuutena, jolloin senkin voidaan katsoa olevan abstrakti.
Joissakin tapauksissa sitd voidaan pitdd myods ulkoisena ominaisuutena, jos merkin

nakyminen tuotteessa on tarke&& esimerkiksi statussymbolin ominaisuudessa.

Vaikka blogit sijoittuivat hyvin suosittelijoina, ei ostopaatokseen vaikuttavana te-
kijana suosituksilla ollut erityisesti merkitystd. Toisin sanoen suosittelijoiden vai-
kutus ostopaatokseen jaa& melko vahapéatoisiksi kuluttajan omakohtaisten koke-

musten rinnalla.

Yhteenvetona tédhan loppuun vield todettakoon, ettd ystavat ovat edelleen se kai-
kista tarkein, ensisijainen ja luotettavin lahde tiedonhankintaan liittyvissa asioissa.
Tama tietenkin on haaste markkinoinnillisesta nakokulmasta, silla ndamé ystavat-
kin ovat myos “tavallisia” kuluttajia. Ystavien luotettavuus saattaa rakentua sille,
ettd ystavat ndhdaan riippumattomina ja he harvoin hyotyvét esimerkiksi rahalli-

sesti siit4, ettd kehuvat jotain tuotetta.
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Ostopadtokseen taas vaikuttavat asiat, joihin mainonnalla on suuri vaikutus, mutta
my0s tuotteen antama kokemus vaikuttaa huomattavasti kuluttajaan. Hinta vaikut-
tavana tekijana ostopaattkseen ei ollut erityisen merkittdva. Koska olen itse suh-
teellisen hinta-suuntautunut kuluttaja, olisin hinnan sijoittanut huomattavasti kor-
keammalle. Kuitenkin voidaan todeta, ettei kosmetiikassa laheskaan aina ratkaise

hinta, vaan laatu ja mielikuva.
10.1. Kuinka bloggaajana hyodyntaa tuloksia

Tutkimuksen tulosten perusteella nostaisin esille, ettd bloggaajan ndkdkulmasta
blogin ulkoasuun liittyviin seikkoihin kannattaa panostaa. Selke& ulkoasu ja laa-
dukkaat kuvat koettiin tarkeéksi hyvéan blogin ominaisuudeksi. Myos teksteihin ja

niiden sisaltoon kannattaa kiinnittad huomiota.

Koska blogin aihepiiri koettiin erityisen tarkedksi, kannattaa bloggaajan maarittaa
aihepiirit, joita blogissa kasitelldaan. Blogin ei vélttdmatta tarvitse tarjota kaikille
kaikkea, vaan ennemmin keskittyd muutamaan hyvin rajattuun aihepiiriin. Nain
saa helposti kohdistettua postaukset juuri niille henkildille, jotka aiheesta ovat

kiinnostuneet ja mahdollistaa myds blogin helpompi 16ytyminen hakukoneissa.

Bloggaajan on hyvd myos miettia sitd, kuinka paljon haluaa omaa persoonaansa
blogiin tuoda. Bloggaajan persoonaa pidettiin tdrkednd ominaisuutena, joten blog-
gaajan kannattaisi silloin talldin Kirjoittaa myos jostain henkil6kohtaissmmasta tai
persoonallisemmasta aiheesta tai pyrkia tuomaan persoonallisuutensa osaksi blo-

gin ilmett4 ja tunnelmaa.
10.2. Kuinka mainostajana hyodyntaa tuloksia

Kuten kéavi ilmi, mainoksilla ja kotisivuilla on eri asioissa hyvin tarked merkitys
kuluttajalle. Mainostaminen siis on kannattavaa, mutta myds toimiviin kotisivui-
hin kannattaa panostaa. Koska kuluttajat etsivét tietoa kotisivuilta, tulisi tuotteiden
esittely olla riittdvaa ja formaalia, lilka omien tuotteiden kehu voi viedd pohjan

luotettavuudelta.



99(113)

Kauneusalan ammattilaiset koettiin todella luotettaviksi ja tamé voisi myos olla
tarked kanava mainostajille. Eri merkkien edustajien riittavasta kouluttamisesta ja
tietotaidon yll&pidosta kannattaa huolehtia. Mahdollisuuksien mukaan voi pyrkia
myods yhteistyéhon eri kauneusalan ammattilaisten kanssa. Esimerkiksi parturi-
kampaamoilla on yleensda muutama merkki, joita he kéyttavéat asiakkailleen, joten
yritysten kannattaisi pyrkia asemaan, jossa heidan bréndi on se, mitd ammattilai-

nen suosittelee.
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11 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Tassa osassa kerron ensin yleisesti tutkimuksen luotettavuutta arvioivista tekijois-
t4. Taman jalkeen arvioin néiden tekijoiden perusteella my6s oman tutkimukseni

luotettavuutta.
11.1. Reliabiliteetti ja validiteetti tutkimuksessa

Tiedamme, ettd tutkimusvastauksia keratessimme tulemme saamaan aina jonkin-
laisen madrén epékelpoja ja virheellisia vastauksia. Tdma voi johtua useista teki-
jOista: vastaajasta, ympéristotekijoista tai itse mittausvélineesta. (Wrenn, Stevens,
Loudon 2007, 138-139)

Kun peilataan omaa tutkimusta reliabiliteetin ja validiteetin vaatimuksiin, pysty-
td&&n minimoimaan niita riskitekijoita, jotka voivat vaikuttaa virheellisesti lopulli-
siin tutkimustuloksiin. Tutkimuksen luonne maarittada sen, kumpi néista kahdesta

on ensisijainen apuvaline.

Validiteetti ja reliabiliteetti méaaritelldan usein kahdesta eri nakokulmasta ja siina
olennaista onkin nimenomaan se, onko mittausvaline tai tutkimusmenetelma vali-
di vai reliaabeli. Tutkimus voi edustaa my6s naitd kumpaakin. My0s se, ovatko
tuloksista johdetut paatelmat valideja vai reliaabeleita, vaikuttaa tarkastelunako-
kulmaan. (Hiltunen 2009)

11.1.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen luotettavuutta. Reliaabelissa mittauksessa tulok-
siin ei ole vaikuttanut esimerkiksi mittausvaline tai mittauksen suorittaja. Tutki-
muksen epaluotettavuus voi olla erilaisten satunnaisten tekijoiden aiheuttamaa,
kuten esimerkiksi ympariston. Luotettavaksi mittaukseksi katsotaan mittaus, jonka
toteutusajankohdasta riippumatta saadaan samasta aineistosta jokaisella mittaus-
kerralla samat tulokset. Reliabiliteetti tarkoittaa siis mittarin toistettavuutta, ei

sattumanvaraisuutta. (Virtuaaliammattikorkeakoulu)
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Reliabiliteetti-kasitteestd voidaan erottaa kaksi erillistd kasitettd; stabiliteetti eli
mittarin pysyvyys eri aikajaksolla, seka konsistenssi, eli mittarin yhtenaisyys.
Tama tarkoittaa siis sitd, etta reliabiliteetti-kasitteelld tarkoitetaan samalla kahta

hyvin erilaista mittarin ominaisuutta. (Hiltunen 2009)

Ensisijaisesti reliabiliteetti yhdistetddn kvantitatiiviseen tutkimukseen, joka
useimmiten on numeerisessa muodossa oleva kysely ilman avoimia tai kuvailevia
kysymyksid. Taméa onkin aivan jarkeenkaypaa, silla reliaabelissa tutkimuksessa
nimenomaan mittaajan ja mittarin vaikutukset tulosten luotettavuuteen ovat mini-
maaliset. Kuvailevassa tutkimuksessa tdma ei ole niin yksiselitteistd, sill4 vastaa-
jalla ei valttamétté ole vastausvaihtoehtoja tai kysymykset voivat olla monitulkin-
taisia. (Wrenn ym. 2007, 138-139)

Kun tarkastellaan tutkimusmenetelmén reliabiliteettia, tulee ottaa huomioon neljé
seikkaa. Eri mittareiden yhdenmukaisuus, kuinka eri indikaattorit mittaavat samaa
asiaa. Tarkkuus siitd, kuinka tarkasti toistuvaa ilmiota voidaan havainnoida. Kol-
mantena tekijand on objektiivisuus vastaan subjektiivisuus; miten muut ymmarta-
vat tarkoituksen ja viitekehyksen. Viimeisena on jatkuvuus, joka tarkoittaa sité,
ettd havainnoissa on huomattavissa samankaltaisuutta. (Wrenn ym. 2007,138—
139)

Reliaabelin tutkimuksen ominaisuuksiin kuuluu, ettd tutkimus voidaan toistaa ja
vastaukset ovat silti samansuuntaiset. Tassékin on kuitenkin omat ongelmansa.
Uusintatutkimuksissa olisi tdrkedd, ettd saataisiin ensinn&kin samat olosuhteet,
kuin aiemmin toteutetussa tutkimuksessa. On mahdotonta saada samoja vastaajia
vastaamaan tai toteuttaa itse prosessi identtisesti. Vaikka itse mittausvéaline olisi
identtinen aiemman mittarin kanssa, ei kuitenkaan voida vaikuttaa olosuhteisiin

tai esimerkiksi vastaajan mielialaan. (Wrenn ym. 2007, 138-139)
11.1.2 Validiteetti

Validiteetti tarkoittaa sitd, miten hyvin mittari mittaa tutkittavaa asiaa. Validin

mittarin tulisi siis todentaa mahdollisimman tarkasti mitattavaa asiaa. Jos mittaril-
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la on heikko validiteetti, tarkoittaa se systemaattista virhetta Iapi koko tutkimustu-
losten. (Wrenn ym. 2007, 139-140)

Validiteettia tarkasteltaessa on vaihtoehtoina neljé erilaista ndkdkulmaa. Looginen
validiteetti tarkoittaa tutkijan omaa késitysta tutkimuksen validiteetista. Sisdisen
validiteetin ndkokulmasta tarkasteltaessa voidaan esimerkiksi kysyd: ”Aiheutu-
vatko empiirisen tutkimuksen koetilanteessa saadut tulokset/muuttujien valiset

erot niista tekijoistd, joiden oletetaan niihin vaikuttavan?” (Hiltunen 2009).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan arvioida tutkimuksen ulkoista validiteet-
tia eli yleistettavyyttd. Aineisto- eli sisaltovaliditeetissa voidaan vuorostaan punni-
ta tutkimusaineistoon liittyvaa validiteettia. (Hiltunen 2009)

Se, oikeuttaako kaytetty aineisto ja tutkimusmenetelmat esitetyt vaitteet, tarkoittaa
titvistetysti tutkimuksen validiteettia. ”Jos mittaustulokset osoittavat, etta saatu
tieto vastaa vallalla olevaa teoriaa tai pystyy sitd tarkentamaan ja parantamaan,

silloin tulos on validi.” (Virtuaaliammattikorkeakoulu)

Validiteettia voidaan arvioida tutkimuksen luonteesta huolimatta. Validiteettiin
kun vaikuttavat ensisijaisesti kdytetty aineisto ja tutkimusmenetelma. Toisin kuin
reliabiliteetissa, validiteetissa ei ole tarkeint& pohtia itse mittaria ja sen vaikutuk-

sia tuloksiin.

Validiteetin suurin ongelma tutkimuksessa on se, etta sen arviointi fokusoituu ky-
symykseen kuinka hyvin tutkimusote ja siind kdytetyt menetelmat vastaavat sita
ilmiota, jota halutaan tutkia. Ongelmallista on, jos ei aiheesta 16ydy lainkaan ai-
empaa luotettavaa tietoa. Validiteetin vertaaminen yleiseen teoriaan tai tietoon ei
valttamatta myoskaan ole luotettavin keino. (Wrenn ym. 2007, 139-140)

11.2. Toteutetun tutkimuksen luotettavuus

Arvioidessani tutkimuksen luotettavuutta, tulin siihen tulokseen, ettéd vaikka otan-
ta oli suhteellisen pieni verrattuna perusjoukkoon, antaa se kuitenkin oikeaa ja pe-

rusjoukkoa edustavaa tietoa.
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Vastausten analysointivaiheessa kayvét ilmi johdonmukainen vastaaminen ja pro-
sentuaaliset erot ja tdmén pohjalta voidaan myos olettaa, ettd esimerkiksi ostopéé-
toksia koskevassa kysymyksessa tulokset olisivat suhteellisen samanlaiset myos

suuremmalla otannalla.

Tutkimus tayttad reliaabelin tutkimuksen kriteerit; lomake oli kaikille vastaajille
sama ja koska lomakkeeseen vastattiin elektronisesti, ei esimerkiksi kyselyn teki-
ja, eli mind, voinut vaikuttaa vastauksiin vastaushetkelld. Reliaabelin tutkimuksen
yksi kriteeri on se, ettd jos tutkimus toteutetaan samoissa olosuhteissa samana
ajankohtana, tulisi tulosten vastata aiempia tuloksia. Henkilokohtaisesti kuitenkin
kyseenalaistaisin tata kriteerid tutkitun aiheen vuoksi.

Muuttuvien, koko ajan kehittyvien markkinointikeinojen myota ei ole niinkaan
sanottua, ettd viiden tai kymmenen vuoden péaéstd kosmetiikan parissa tapahtuvat
ostopaatokset perustuisivat samoille tekijoille, kuin mitd tdma tutkimus kertoo.
Markkinointikeinot muuttuvat, mutta niin muuttuu kuluttajakin. Mielenkiintoista
taas voisi olla nahda erot alalla tydskentelevien henkildiden vastauksissa verrattu-

na tdman kyselyn vastauksiin.

Kokonaisuudessaan nden kuitenkin tutkimuksen reliabiliteetin hyvand, silla mitta-
ri ja mittaaja ovat olleet jokaiselle vastaajalle samat ja talla mittarilla, eli kysely-
lomakkeella on onnistuttu mittaamaan juuri haluttua asiaa. Eli mielestdni myos

tutkimuksen validiteetti on talta osin hyva.

Kyselylomake oli muotoiltu siten, ettd monitulkintaisia kohtia jai mahdollisimman
vahan. Kaikki kysymykset neljaé viimeistd, ei niin olennaista kysymysta, lukuun
ottamatta olivat pakollisia, jolloin varmistettiin se, ettd kaikki vastaajat vastasivat

yhtalaisesti kaikkiin kohtiin.

Tassa tapauksessa on tutkimuksen validiteettia pystynyt vertaamaan mihink&éan
aiempaan tutkimukseen, silla vastaavasta aiheesta ei tutkimuksia, joita voisi kdyt-

t44 vertaamiseen, 16ytynyt.

Suurin ongelma tutkimuksen luotettavuuden ndkdkulmasta on kuitenkin otanta.

Ajan puutteen vuoksi vastausmaara jai liian pieneksi verrattuna koko Suomen kat-
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tavaan perusjoukkoon, joten ndin ollen en voi varmasti sanoa, toteutuisivatko sa-

mat tulokset myos laajemmassa otannassa.

Uskon kuitenkin, ettd tdman tutkimuksen pohjalta pystytaan tekemaan patevia ar-
vioita siitd, miten kuluttaja mitattuja asioita nékee ja mita han pitaa tarkeind niin

tietoa etsittdessa kuin ostopadtosté tehdessa.
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12 ITSEREFLEKTOINTI

Taman opinnaytetydprosessin olen toteuttanut hyvin tiukalla aikataululla. Lopul-
linen palauttaminen kuitenkin lykkaantyi, silla arvioni siitd, miten paljon pystyin
tekemé&an ty6td tyon ohessa, oli vahan liian optimistinen. Valitettavasti tyon hio-
miseen kaytetty aika siis piteni, mika pidentdd koko prosessin kestoa, vaikka tyo

oli alun perin palautettu jo helmikuussa.

Nain jalkikateen alun intensiivisen tyGskentelytahdin koen positiivisena asiana,
silld olin koko ajan tyon parissa, eik&d aiemmin Kirjoitetut asiat padssee unohtu-

maan. Myds tyon tekemisen mielekkyys pysyi yll&, kun Kirjoitin tyota paivittain.

Jalkikéteen ajateltuna tietenkin on asioita, joita tekisin toisin. Suurimmat yksittai-
set asiat naistd ovat otanta sekd itse kyselylomake. Tiukka aikataulu toi tiettyja
haasteita ja eniten ne heijastelivat vastausten keruuseen. Kyselylomakkeen osalta
tekisin nyt joitakin asioita erilailla, mutta olen kuitenkin ihan tyytyvéinen teke-
maani tyohon ja ainakin itselleni tulokset avasivat uusia ndkokulmia markkinoijan

kannalta.

Koko tdmén prosessin ajan olen kuitenkin ollut motivoitunut, eikd tyd missaan
vaiheessa alkanut tuntumaan uuvuttavalta. Téhan varmasti suurin vaikutin oli va-
litsemani aihe. Olin todella kiinnostunut aiheesta ja tutkimuksen myota saaduista

tuloksista. Sain myos joitakin ideoita ja vinkkeja omaa blogiani ajatellen.

Kaikin puolin olen tyytyvéinen, ettéd sain téllaisella aikataululla tehty tyon, johon
suurimmilta osin olen tyytyvdinen. Aina pitdd jaddd myds parantamisen varaa ja
tdman prosessin myo6té koen, ettd myds oma tietotaitoni on kasvanut pykalan ver-

ran.



106(113)

LAHTEET

Aaker, D. & Joachimstahler E. 2000. Brandien johtaminen. Porvoo. WS Bookwell
Oy

Airaksinen, T. 1987. Moraalifilosofia. Porvoo; Hki; Juva. WSOY.

Alan.fi. Blogi  markkinointiviestinndn  kanavana. Viitattu  10.01.2014
https://www.google.fi/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja
&uact=8&ved=0CCoQFjAC&url=http%3A%2F%2Falan.fi%2Fpage%2F2%2F&
ei=CCZ3VOqIC8XLPcO6gWA&uUsg=AFQ]CNFRN-1D9idMm5-

mvOLG-
BoTC40MTHQg&sig2=MsjGDWOkgE3eL jaQL j8KvA&bvm=bv.80642063,d.ZW
U

Anttila, M., Home, N., Rope, T., Uusitalo, L., Vuokko, P., Ylikoski, T. 1993.
Markkinointi — Johdatus perusteisiin. Keuruu. Otava.

All about beauty. Get to know the latest revolutionary anti-ageing breakthrough
from L’Oreal Paris. L’Oréal Revitalift —mainoskuva.
http://allaboutbeautyblog.wordpress.com/2011/05/23/get-to-know-the-latest-

revolutionary-anti-ageing-breakthrough-from-loreal-paris-introducing-

1%E2%80%990real-paris-revitalift-white-day-cream-spf18/

Aula L. Taloussanomat. M. 23.3.2007. Body Shopin brandi karsii fuusiossa. Vii-
tattu 23.2.2014. http://www.taloussanomat.fi/kauppa/2007/03/23/body-shopin-
brandi-karsii-fuusiossa/20077336/12

Aula, P. & Heinonen, J. 2004. Maine. menestystekija. 2. painos. Porvoo: WS

Bookwell.

Bergstrom, S. & Leppéanen, A. 2007. Markkinoinnin maailma. Helsinki. Edita
Prima Oy


https://www.google.fi/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&uact=8&ved=0CCoQFjAC&url=http%3A%2F%2Falan.fi%2Fpage%2F2%2F&ei=CCZ3VOqlC8XLPcO6gWA&usg=AFQjCNFRn-1D9idMm5-mvOLGBoTC40MTHg&sig2=MsjGDWOkgE3eLjaQLj8KvA&bvm=bv.80642063,d.ZWU
https://www.google.fi/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&uact=8&ved=0CCoQFjAC&url=http%3A%2F%2Falan.fi%2Fpage%2F2%2F&ei=CCZ3VOqlC8XLPcO6gWA&usg=AFQjCNFRn-1D9idMm5-mvOLGBoTC40MTHg&sig2=MsjGDWOkgE3eLjaQLj8KvA&bvm=bv.80642063,d.ZWU
https://www.google.fi/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&uact=8&ved=0CCoQFjAC&url=http%3A%2F%2Falan.fi%2Fpage%2F2%2F&ei=CCZ3VOqlC8XLPcO6gWA&usg=AFQjCNFRn-1D9idMm5-mvOLGBoTC40MTHg&sig2=MsjGDWOkgE3eLjaQLj8KvA&bvm=bv.80642063,d.ZWU
https://www.google.fi/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&uact=8&ved=0CCoQFjAC&url=http%3A%2F%2Falan.fi%2Fpage%2F2%2F&ei=CCZ3VOqlC8XLPcO6gWA&usg=AFQjCNFRn-1D9idMm5-mvOLGBoTC40MTHg&sig2=MsjGDWOkgE3eLjaQLj8KvA&bvm=bv.80642063,d.ZWU
https://www.google.fi/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&uact=8&ved=0CCoQFjAC&url=http%3A%2F%2Falan.fi%2Fpage%2F2%2F&ei=CCZ3VOqlC8XLPcO6gWA&usg=AFQjCNFRn-1D9idMm5-mvOLGBoTC40MTHg&sig2=MsjGDWOkgE3eLjaQLj8KvA&bvm=bv.80642063,d.ZWU
https://www.google.fi/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&uact=8&ved=0CCoQFjAC&url=http%3A%2F%2Falan.fi%2Fpage%2F2%2F&ei=CCZ3VOqlC8XLPcO6gWA&usg=AFQjCNFRn-1D9idMm5-mvOLGBoTC40MTHg&sig2=MsjGDWOkgE3eLjaQLj8KvA&bvm=bv.80642063,d.ZWU
http://allaboutbeautyblog.wordpress.com/2011/05/23/get-to-know-the-latest-revolutionary-anti-ageing-breakthrough-from-loreal-paris-introducing-l%E2%80%99oreal-paris-revitalift-white-day-cream-spf18/
http://allaboutbeautyblog.wordpress.com/2011/05/23/get-to-know-the-latest-revolutionary-anti-ageing-breakthrough-from-loreal-paris-introducing-l%E2%80%99oreal-paris-revitalift-white-day-cream-spf18/
http://allaboutbeautyblog.wordpress.com/2011/05/23/get-to-know-the-latest-revolutionary-anti-ageing-breakthrough-from-loreal-paris-introducing-l%E2%80%99oreal-paris-revitalift-white-day-cream-spf18/
http://www.taloussanomat.fi/kauppa/2007/03/23/body-shopin-brandi-karsii-fuusiossa/20077336/12
http://www.taloussanomat.fi/kauppa/2007/03/23/body-shopin-brandi-karsii-fuusiossa/20077336/12

107(113)

Blythe, J. 2006. Essentials of marketing communications. 3. painos. Harlow.

Pearson Education.

Brandirectory. Top 50 Cosmetics Brands. Viitattu 27.12.2013
http://brandirectory.com/league tables/table/top-50-cosmetics-brands-2012-2012

Collegemarketin. Kuluttajan analysointi —kuvio. Viitattu 20.12.2013.
http://collegemarketing101.blogspot.fi/2013/05/the-wheel-of-consumer-

analysis.html

Collegemarketin. Kuluttajan tuotetieto -kuvio. Viitattu 02.01.2014.
http://collegemarketing101.blogspot.fi/2013/05/consumers-product-

knowledge.html

Dove Finland. Viitattu 04.12.2014.
http://www.fi.dove.com/fi/Vinkkeja-ja-juttuja/Artikkelit-ja-neuvot/Real-women-

bare-their-real-curves.aspx

East, R., Wright, M. & Vanhule, M. 2008. Consumer Behavior — Applications in
Marketing. Lontoo. SAGE Publications Ltd.

Edu.fi . Markkinointisuunnitelma, oppimateriaali. Viitattu 23.2.2014

http://lwww03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/tarpeet.htm

Egan, J. 2007. Marketing communications. London. Thomson Learning.

Ellit.fi keskustelu. 2006. Body Shop boikottiin, myytiin. Viitattu 10.01.2014.
http://keskustelu.ellit.fi/threads/body-shop-boikottiin-myytiin.1488096/

Estudio. Markkinointisuunnitelma. Viitattu 10.02.2014
http://estudio.edupoli.fi

Fitzgerald, M., Arnott, D. 2000. Marketing Communications Classics. London.

Thom-son Learning.

Freathy, P., ja useita muita kirjoittajia. 1999. European Cases in Retailing. John
Wiley and Sons Ltd


http://brandirectory.com/league_tables/table/top-50-cosmetics-brands-2012-2012
http://collegemarketing101.blogspot.fi/2013/05/consumers-product-knowledge.html
http://collegemarketing101.blogspot.fi/2013/05/consumers-product-knowledge.html
http://www.fi.dove.com/fi/Vinkkeja-ja-juttuja/Artikkelit-ja-neuvot/Real-women-bare-their-real-curves.aspx
http://www.fi.dove.com/fi/Vinkkeja-ja-juttuja/Artikkelit-ja-neuvot/Real-women-bare-their-real-curves.aspx
http://www03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/tarpeet.htm
http://keskustelu.ellit.fi/threads/body-shop-boikottiin-myytiin.1488096/
http://estudio.edupoli.fi/

108(113)

Gad, T. 2001. 4D brandimalli — menetelmad tulevaisuuden brandin luomiseen. En-
terprise Adviser —kirjasarja .Helsinki. Gummerrus Kirjapaino Oy.

Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. 3., uudistettu painos.
Helsinki. WSOY pro.

Godin, S. 2008. Kaikki markkinoijat ovat valehtelijoita. Jyvaskyld. Gummerus
Kirjapaino

Guerrilla Online. AIDA model in Internet marketing communication. Viitattu
12.01.2014 http://www.guerrillaonline.com/cs/Guerrilla-Marketing-Principles-
54.htm

Hiltunen, L. 2009. Validiteetti ja reliabiliteetti. Graduryhmaé. Viitattu 31.11.2013
http://www.mit.jyu.fi/ope/kurssit/Graduryhma/PDFt/validius_ja_reliabiliteetti.pdf

Himberg, L. & Jauhiainen, R. 1998. Suhteita — Mind, me ja muut. Porvoo,
WSOY.

Idman, R.M., K&mppi, H.,, Latostenmaa, L., Vahvaselkd, 1. 1993. Nykyaikainen
markkinointiviestintd.1. painos. Porvoo. WSOY.

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintd. WSQOY.

Jaskari, P. 2004. Design management - yrityskuvan johtaminen. Kouvola. Kymen-
laakson ammattikorkeakoulun julkaisusarja. Sarja A. Oppimateriaali. Nro 6.

Juslén, J. Blogi markkinoinnin ja PR:n valineenda. Miten blogia voi kayttad mark-
kinoinnin ja PR:n vélineena? Markkinointia.fi.  Viitattu 10.01.2014

http://www.markkinointia.fi/markkinointi-20/markkinoinnin-muutos/uudet-

valineet/blogi-markkinoinnin-ja-prn-valineena.html

Kapferer, J-N. 2004. The New Strategic Brand Management - Creating and sus-
taining brand equity long term. 3rd Edition. Londres. Kogan Page.

Karvonen, E. 1999. Eld&mé&a mielikuvayhteiskunnassa. Tampere: Tammer-Paino.

Kauneustoimittajat. 2012. Alan tietoa — Yleistd kosmetiikasta. Viitattu 10.01.2014
http://www.kauneustoimittajat.com/?page _id=30

Kilpi, T. 2006. Blogit ja bloggaaminen. Helsinki. Readme.fi.


http://www.guerrillaonline.com/cs/Guerrilla-Marketing-Principles-54.htm
http://www.guerrillaonline.com/cs/Guerrilla-Marketing-Principles-54.htm
http://www.mit.jyu.fi/ope/kurssit/Graduryhma/PDFt/validius_ja_reliabiliteetti.pdf
http://www.markkinointia.fi/markkinointi-20/markkinoinnin-muutos/uudet-valineet/blogi-markkinoinnin-ja-prn-valineena.html
http://www.markkinointia.fi/markkinointi-20/markkinoinnin-muutos/uudet-valineet/blogi-markkinoinnin-ja-prn-valineena.html
http://www.kauneustoimittajat.com/?page_id=30

109(113)

Kivikangas, T. & Vesanto U. 1998. Markkinoinnin perusteet. Porvoo. WSOY

Komedo. Kosmetiikkamarkkinat Suomessa jatkavat kasvuaan. Viitattu 10.01.2014
http://komedo.fi/uutiset/kotimaa/258-kosmetiikkamarkkinat-suomessa-jatkavat-
kasvuaan

Komedo. Uusi kosmetiikkalaki astuu tdndan voimaan. Viitattu 10.01.2014
http://komedo.fi/uutiset/kauneudenhoitoala/302-uusi-kosmetiikkalaki-astuu-
taenaeaen-voimaan

Korhonen, R. Talouseldma.25.05.2007. Hyvin meikattu. Viitattu 21.12.2013
http://www.talouselama.fi/te500/hyvin+meikattu/a2049851

Korkeamaki, A., Lindstrom, P., Ryhénen, T., Saukkonen, M., Selinheimo, R.
2002. Asiakasmarkkinointi. 1. painos. Porvoo. WS Bookwell Oy.

Kotler, P. 1999. Kotler on marketing. How to create, win and dominate markets.
New York: The Free Press.

Kotler, P. 2001. Kotler on Marketing — How to create win and dominate markets.
Lontoo. Simon & Schuster UK Ltd.

Kotler, P. 2005. Markkinoinnin avaimet — 80 konseptia menestykseen. Jyvéskyla.
Gummerrus Kirjapaino Oy.

Kotler, P. 2005. According to Kotler. The World’s Foremost Authority on Mar-
keting Answers Your Questions. New York: AMACOM American Managements
Association

Kotler, P. 1999. Muuttuva markkinointi. EKONOMIA-sarja. Porvoo. WSOY.

Kuluttajavirasto. Kuluttajakasvatus. Tarpeet ja motiivit. Viitattu 05.01.2014

http://www.kuluttajavirasto.fi/fi-Fl/kuluttajakasvatus/mainonta-ja-kaupallinen-

media/tietoa-mainonnasta/tarpeet-ja-motiivit/

Kuluttajavirasto. Kosmetiikkamainonnan pelisdannét. Viitattu 20.12.2013
http://www.kuluttajavirasto.fi/File/09b74f60-5056-483e-85e3-
leb2ca87c669/Kosmetiikan+mainonnan+pelis%C3%83%C2%A4%C3%83%C2
%A4Nn%C3%83%C2%B6t.pdf

Kuvaja M. & Taljavaara E. V. 2010 Nykyajan Napalm, Web 2.0, Muotiblogit -
Markkinointiviestinnan ja kulttuurin kohtaaminen verkossa. Jyvaskyldén ammatti-
korkeakoulun julkaisuja-sarja. Tampere. Tampereen Y liopistopaino Oy— Juvenes
Print.

Laakso, H. 2003. Brandit kilpailuetuna. 5., uudistettu painos. Talentum Media Oy.

Helsinki. Gummeruksen Kirjapaino Oy.


http://komedo.fi/uutiset/kotimaa/258-kosmetiikkamarkkinat-suomessa-jatkavat-kasvuaan
http://komedo.fi/uutiset/kotimaa/258-kosmetiikkamarkkinat-suomessa-jatkavat-kasvuaan
http://komedo.fi/uutiset/kauneudenhoitoala/302-uusi-kosmetiikkalaki-astuu-taenaeaen-voimaan
http://komedo.fi/uutiset/kauneudenhoitoala/302-uusi-kosmetiikkalaki-astuu-taenaeaen-voimaan
http://www.talouselama.fi/te500/hyvin+meikattu/a2049851
http://www.kuluttajavirasto.fi/fi-FI/kuluttajakasvatus/mainonta-ja-kaupallinen-media/tietoa-mainonnasta/tarpeet-ja-motiivit/
http://www.kuluttajavirasto.fi/fi-FI/kuluttajakasvatus/mainonta-ja-kaupallinen-media/tietoa-mainonnasta/tarpeet-ja-motiivit/
http://www.kuluttajavirasto.fi/File/09b74f60-5056-483e-85e3-1eb2ca87c669/Kosmetiikan+mainonnan+pelis%C3%83%C2%A4%C3%83%C2%A4nn%C3%83%C2%B6t.pdf
http://www.kuluttajavirasto.fi/File/09b74f60-5056-483e-85e3-1eb2ca87c669/Kosmetiikan+mainonnan+pelis%C3%83%C2%A4%C3%83%C2%A4nn%C3%83%C2%B6t.pdf
http://www.kuluttajavirasto.fi/File/09b74f60-5056-483e-85e3-1eb2ca87c669/Kosmetiikan+mainonnan+pelis%C3%83%C2%A4%C3%83%C2%A4nn%C3%83%C2%B6t.pdf

110(113)

Lahikainen, A-M & Pirttila-Backman, A-R. 2000. Sosiaalipsykologian perusteet.
Keuruu. Otava. .

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 1998. Markkinointitutkimus. 1. painos. Jyvaskyla.

Gummerrus Kirjapaino Oy.

Lahtinen J. & Isoviita A. 2002. Markkinointitutkimus. 2., korjattu painos. Jyvés-
kyla. Avaintulos Oy.

Lindberg-Repo, K. 2005. Asiakkaan ja brandin vuorovaikutus — miten johtaa

brandin arvoprosesseja? Helsinki. WSOYpro

L’Oréal Finland. Viitattu 4.1.2014
http://www.loreal.fi/ fi/ fi/html/yritys/luvut/tutkimustuotekehitys.aspx

Malmelin, N. & Hakala J. 2007. Radikaali brandi. Helsinki. Talentum.

Markkinointi & Mainonta. 14.12.2012. Kosmetiikkamainonta sai itsesaatelyoh-
jeet. Viitattu 12.01.2014
http://www.marmai.fi/uutiset/kosmetiikkamainonta+sai+itsesaatelyohjeet/a21602
657s=r?s=k

Mediaopas. Bréandi. Viitattu 23.12.2014
http://www.mediaopas.com/sanasto/br%E4ndi/

Meidan perhe keskustelut. 2006. Onko Body Shop end4 eko, kun myyty Lorealil-

le? Viitattu 10.01.2014

http://www.meidanperhe.fi/keskustelu/351021/ketju/_onko body shop enaa eko
kun_myyty lorealille

Mantyneva, M., Heinonen J. & Wrenge K. 2008. Markkinointitutkimus. 1. painos.
Porvoo. WSOY.

Niemi, L. 2004. Brandien kilpailu kosmetiikan markkinoilla. Erilaistumisen kaut-
ta menestykseen. Turku. Turun ammattikorkeakoulu.

Nieminen, T. 2004. Visuaalinen markkinointi. 1. painos. Porvoo. WS Bookwell

Oy.

Noppari, E. & Hautakangas, M. V. 2012. Kovaa ty6té olla min& — Muotibloggaa-
jat mediamarkkinoilla. Tampereen Yliopistopaino Oy — Juvenes Print. Tampere.

Paloranta, P. 2008. Markkinaoikeus k&ytdnnossé. Tampere. Talentum Media Oy.


http://www.loreal.fi/_fi/_fi/html/yritys/luvut/tutkimustuotekehitys.aspx
http://www.marmai.fi/uutiset/kosmetiikkamainonta+sai+itsesaatelyohjeet/a2160265?s=r?s=k
http://www.marmai.fi/uutiset/kosmetiikkamainonta+sai+itsesaatelyohjeet/a2160265?s=r?s=k
http://www.mediaopas.com/sanasto/br%E4ndi/
http://www.meidanperhe.fi/keskustelu/351021/ketju/_onko_body_shop_enaa_eko_kun_myyty_lorealille_
http://www.meidanperhe.fi/keskustelu/351021/ketju/_onko_body_shop_enaa_eko_kun_myyty_lorealille_

111(113)

Paul, O., Research for business, marketing and education. 1997. NTC Publishing
Group.

PetaPixel. Zhang M. 20.03.2013. L’Oreal Pulls Ads, Saying They Used Too
Much Photoshop. Mayballinen ripsivarimainos —kuva. Viitattu 15.01.2014.
http://petapixel.com/2013/03/20/loreal-pulls-ads-saying-they-used-too-much-
photoshop/

Peter, J. P. & Olson J. C. 2010. Consumer Behavior & Marketing Strategy. 9.
painos. McGraw-Hill International Edition.

Pitkénen, K. 2001. Yrityskuva ja maine menestystekijoind. 1. painoksen korjattu
lisdpainos. Helsinki: Edita Oyj.

Pohjola, J. 2003. llme: visuaalisen identiteetin johtaminen. Helsinki: Inforviestin-
ta.

Pickton, D. & Broderick A. 2001. Integrated Marketing Communications. Essex:
Prentice Hall.

Pulkkinen, J. 2004. Tehtdva 2: Yrityksen liiketoiminta- ja kilpailustrategiat. Turun
kauppakorkeakoulu. Johtaminen ja organisointi. JOY.

http://www.angelfire.com/oz/jees/essay.htm

Rope, T. & Mether J. 2001. Tavoitteena menestysbrandi — onnistu mielikuva-
markkinoinnilla. EKONOMIA-sarja. Porvoo. WS Bookwell Oy.

Rope, T. 2005.Suuri markkinointikirja. 2. painos. Jyvaskyla. Talentum Media Oy.

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006. KvaliMOTYV - Menetelmé&ope-
tuksen tietovaranto. Tampere. Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Viitattu
12.02.2014.

http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/

Salmenkivi, S. & Nyman, N. 2007. Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi
2.0. Helsinki. Karisto.

Sarpila, O. 2013. Beauty for Sale - An Empirical Study of Appearance-Related
Consumption in Finland. Turun yliopiston julkaisuja.
https://www.doria.fi/bitstream/handle/10024/92508/AnnalesB368SarpilaDISS.pdf

?sequence=2

Savonkoulutuskuntayhtymd — Aedu.sakky.fi Viitattu 14.8.2014
http://www.aedu.sakky.fi/opinnet/markkinointi/1majatte.htm



http://www.angelfire.com/oz/jees/essay.htm
https://www.doria.fi/bitstream/handle/10024/92508/AnnalesB368SarpilaDISS.pdf?sequence=2
https://www.doria.fi/bitstream/handle/10024/92508/AnnalesB368SarpilaDISS.pdf?sequence=2
http://www.aedu.sakky.fi/opinnet/markkinointi/1majatte.htm

112(113)

Scoble, R. & Israel, S. 2006. Blogit ja busines — Yritys 2.0. Helsinki. Basam
Books Oy.

Stiens, R. 2008. Totuus kosmetiikasta. Helsinki. Tammi.

Suomisanakirja. Viitattu 17.12.2013 http://www.suomisanakirja.fi/mielikuva

Suomi24 keskustelut. 2006. Body Shop / L'oreal. Viitattu 10.01.2014.
http://keskustelu.suomi24.fi/node/2750321

Taloussanomat. 25.10.2012. Nain toimii kuluttaja: Pita4 halpana, vaikka unohti
hinnan. Viitattu 03.01.2014
http://www.taloussanomat.fi/markkinointi/2012/10/25/nain-toimii-kuluttaja-pitaa-
halpana-vaikka-unohti-hinnan/201240637/135

Taloussanomat 02.08.2013 L'Oreéal siirtad kolmanneksen mainonnastaan digiin.
Viitattu 12.01.2014
http://www.taloussanomat.fi/mainonta/2013/08/02/loreal-siirtaa-kolmanneksen-
mainonnastaan-digiin/201310756/135

Taloussanomat. 18.11.2013. Kuluttaja-asiamies ojentaa bloggaajia: Piilomainonta
Kielletty. Viitattu 15.01.2014
http://www.taloussanomat.fi/markkinointi/2013/11/18/kuluttaja-asiamies-ojentaa-
bloggaajia-piilomainonta-kielletty/201316002/135

Teknokemian yhdistys ry. Kosmetiikan markkinoinnissa noudatetaan rehellisyy-
den ja vastuullisuuden periaatteita.

http://www.teknokemia.fi/fin/kosmetiikka/kosmetiikan markkinointi/

Tilastokeskus. 7.11.2013 Liitetaulukko 11. Internetin kéayttotarkoitukset 3 kk ai-
kana ian ja sukupuolen mukaan 2013, %-osuus vaestosta. Viitattu 28.12.201
http://wwuw.stat.fi/til/sutivi/2013/sutivi_2013 2013-11-07 tau_011 fi.html

Tinnila, M., Vihervaara, T., Klimscheffkij, J. & Laurila, A. 2008. Elektroninen
liiketoiminta 2.0 — avainkasitteita ansaintamalleihin. Helsinki: Teknologiainfo
Teknova.

The Marketing Donut. Viitattu 07.01.2014.
http://www.marketingdonut.co.uk/marketing/sales/sales-lead-generation/making-

sales-understanding-buyer-motivation



http://www.suomisanakirja.fi/mielikuva
http://keskustelu.suomi24.fi/node/2750321
http://www.taloussanomat.fi/markkinointi/2012/10/25/nain-toimii-kuluttaja-pitaa-halpana-vaikka-unohti-hinnan/201240637/135
http://www.taloussanomat.fi/markkinointi/2012/10/25/nain-toimii-kuluttaja-pitaa-halpana-vaikka-unohti-hinnan/201240637/135
http://www.taloussanomat.fi/mainonta/2013/08/02/loreal-siirtaa-kolmanneksen-mainonnastaan-digiin/201310756/135
http://www.taloussanomat.fi/mainonta/2013/08/02/loreal-siirtaa-kolmanneksen-mainonnastaan-digiin/201310756/135
http://www.taloussanomat.fi/markkinointi/2013/11/18/kuluttaja-asiamies-ojentaa-bloggaajia-piilomainonta-kielletty/201316002/135
http://www.taloussanomat.fi/markkinointi/2013/11/18/kuluttaja-asiamies-ojentaa-bloggaajia-piilomainonta-kielletty/201316002/135
http://www.teknokemia.fi/fin/kosmetiikka/kosmetiikan_markkinointi/
http://www.stat.fi/til/sutivi/2013/sutivi_2013_2013-11-07_tau_011_fi.html
http://www.marketingdonut.co.uk/marketing/sales/sales-lead-generation/making-sales-understanding-buyer-motivation
http://www.marketingdonut.co.uk/marketing/sales/sales-lead-generation/making-sales-understanding-buyer-motivation

113(113)

Trout, J. & Hafrén, G. V 2003 Erilaistu tai kuole. Jyvaskyld. Edita Publishing Oy.

Underhill, P. 1999. Why we buy — the science of Shopping. New York. Si-
mon&Schuster.

Vahvaselkd, 1. 2004. Asiantuntijan myyntitaito, onnistuneen markkinoinnin ja
myyntityon perusteita. Pieksaméki: RT-Print Oy

Virtuaaliammattikorkeakoulu. Tutkimuksen reliabiliteetti. Viitattu 12.02.2014
http://www?2.amk.fi/digma.fi/www.amk.fi/opintojaksot/0709019/1193463890749/
1193464185783/1194413792643/1194415307356.html Viitattu 12.02.2014

Virtuaaliammattikorkeakoulu. Tutkimuksen validiteetti. Viitattu 12.02.2014
http://www?2.amk_.fi/digma.fi/www.amK.fi/opintojaksot/0709019/1193463890749/
1193464185783/1194413809750/1194415367669.html

Virtuaaliammattkikorkeakoulu. Kvantitatiivisen analyysin perusteet. Viitattu
12.2.2014.
http://www?2.amk.fi/digma.fi/www.amk.fi/opintojaksot/0709019/1193463890749/
1193464131489/1194289328583/1194289824724.html

Vuokko, P. 2002. Markkinointiviestintad. Porvoo: WSOY

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestintd - merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki.
WSOY.

Vuokko, P. 2004. Nonprofit-organisaatioiden markkinointi. Porvoo: WSOY.

Walters, D. & Rainbird, M. 2007. Strategic operations management, a value chain
approach. New York: PALGRAVE MACMILLAN.

Wrenn, B., Stevens, R. E. & Loudon, D. L. Marketing research, Text and cases. 2.
painos. 2007. New York : Best Business Books.

YLE Kuningaskuluttaja. Lahti K. 20.01.2011 Kosmetiikkamainonta on sovittua
satua. Viitattu 30.12.2013.
http://yle.fi/aihe/artikkeli/2011/01/20/kosmetiikkamainonta-sovittua-satua

YLE. 18.11.2013 Blogien piilomainonta halutaan kuriin. Viitattu 10.01.2014
http://yle.fi/uutiset/blogien piilomainonta halutaan kuriin/6939507

Aberg, L. 2000. Viestinnin johtaminen. Helsinki: Inforviestinta Oy.


http://www2.amk.fi/digma.fi/www.amk.fi/opintojaksot/0709019/1193463890749/1193464185783/1194413792643/1194415307356.html%20Viitattu%2012.02.2014
http://www2.amk.fi/digma.fi/www.amk.fi/opintojaksot/0709019/1193463890749/1193464185783/1194413792643/1194415307356.html%20Viitattu%2012.02.2014
http://www2.amk.fi/digma.fi/www.amk.fi/opintojaksot/0709019/1193463890749/1193464185783/1194413809750/1194415367669.html
http://www2.amk.fi/digma.fi/www.amk.fi/opintojaksot/0709019/1193463890749/1193464185783/1194413809750/1194415367669.html
http://www2.amk.fi/digma.fi/www.amk.fi/opintojaksot/0709019/1193463890749/1193464131489/1194289328583/1194289824724.html
http://www2.amk.fi/digma.fi/www.amk.fi/opintojaksot/0709019/1193463890749/1193464131489/1194289328583/1194289824724.html
http://yle.fi/aihe/artikkeli/2011/01/20/kosmetiikkamainonta-sovittua-satua
http://yle.fi/uutiset/blogien_piilomainonta_halutaan_kuriin/6939507

Blogeissa nakyvan kosmetiikan vaikutukset kuluttajien ostopaatoksiin

LITE 1

Demografiset tiedot

Ikasi

18-22  23-26  27-30  31-34

viise ® & © ©

~Seuraatko tai oletko seurannut blogeja?

Kyli  En
vaitse © ©
rBlogaatko itsel"
Kyl En
vaite © ©

Kuinka usein ostat kosmetiikkaa?
Viikoittain  Kuukausittain  Joka toinen kuukausi

Muutaman kerran vuodessa

Valitse (@) (@] () ©
* Mainitse muutama
suosikkimerkdkisi
—Kuinka paljon rahaa kaytat k il kuukaudessa?-
0-25€ 26-45€ 46-65€ 66-85€ B6-100€  yli 100 euroa
valitse (O @ (6] (G) G] ®
—Kuinka paljon rahaa kaytat k it vuodessa?
0-40€ 41-80€ B1-120€ 121-160€ 160-200€  200-250 € vl 250 euroa
valitse (O ® @] (G] © © ®

Blogit

Millaisia blogeja seuraat? (voit valita useamman vaihtoehdon)

Lifestyle

Ruoka
Sisustus

Muita, mikd athepiiri?

Nimed muutama
suosikkiblogisi

Kuinka aktiivisesti seuraat blogeja?
Paivittdin  Viikoittain  Kuukausittain  Satunnaisesti

Valitse ® ® ® ®




LITE 1

rKuinka paljon seuraavat seikat vaikuttavat siihen, onko blogi hyva?
1 2 3 4 5
Kirjoittajan persoonallisuus e 660
Kisiteltavit aihepiirit ®e ®6 6
Blogin useat yhteistySkumppanit ®e e 6 6
Blogaajan saannéllinen paivitystahti () () O ) ©
Tekstit ja niiden sisilts ®e e 6 6
Kuvat ja niiden laatu ® 6 666
Ulkoasu O O O O O
Kirjoittajan alan tuntemus e e ® e
Blogin suosio e e o e
rKuinka paljon seuraavat seikat vaikuttavat sithen, ryhdytkd lukemaan jotain blogia?
12 3 4 5
Kirjoittajan persoonallisuus ® e 6 6
Blogin aihepiiri [CRCGHECGNGNG)
Blogin rahallinen hyGty blogaajalle ® e 6 ©
Bloggaajan saanndllinen paivitystaht () (O (O O O
Tekstien pituus ja sisaltd ® 006 e
Kuvat ja niiden laatu ® e 0 6
Ulkoasu [CNCNCHCNG]
Bloggaajan alan tuntemus ®e 6 6 &
Blogin suosio ©®e 6 ®
5. Onko sinulle merkitysta tekeekd blogaaja yhteistyota erilaisten yritysten kanssa?
Kylld  Ei
valite @ ©
6. Onko sinulle merkitysta hyotyyko blogaaja rahallisesti joistakin postauksista, main - tai b ista blogi ? (Banneri= blogin sivussa oleva mainoskuva)—————————————
Kylla  Ei
valite @ ©
Ripsivarin ostaminen
7. Mistd etsit tietoa ennen kuin ostat uuden ripsivdrin?
1 2 3 4 5
Valmistajan sivuilta O O O O O
Kysyt ystavalta © e 666
Kysyt ammattilaisilta (kosmetiikkamyyjat, kosmetologit, tuote-edustajat) O O O O O
Blogeista [CNCNGRONG)
Keskustelupalstoilta O O O O O
Naistenlehdistd ®e e e
Mainoksista [CNCHCRONG)

Muualta, mista?



—Kuinka luotettavina pidat seuraavia kanavia, kun etsit tietoa kosmetiikkatuotteesta?-

LITE 1

Valmistajan sivut
Ystavat

Ammattilaiset (kosmetiikkamyyjat, kosmetologit, tuote-edustajat)

Aihepiifin keskittyneet blogit

Keskustelupalstat ®O® O @ €
Naistenlehdet ®®®6 6
Mainokset O O O O O

Muut, mitkd?

Kuinka paljon seuraavat seikat vaikuttavat ripsivirin valintaasi?-
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Hinta

Mainos

Laatu

Aiempi kokemus

Merkki

Pakkaus ja tuotteen ulkoasu

Oma mielikuva tuotteesta (vaikket olisi aiemmin kokeillut)

Suositukset

Tuotteen sijainti ja asettelu myymalassa

rKuinka paljon seuraavilla suosittelijoilla on merkitysta valitessasi uutta ripsivaria?
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Keskustelupalstoilla kirjoittavien kommentit

Naistenlehtien kommentit ja jutut

Merkin mainokset lehdissd ja tvissa

Muut, kenelta tai mista?

Kosmetiikkamainoksia koskevat kriteerit ja niiden ilmoittaminen

—Mainoksen tulee valittaa totuudenmukainen kuva tuotteesta.

Kylli  En

Tiesitkd taman?

—Jos mainoksessa esiintyy esim. prosenttilukuja, tulee mainoksesta helposti ilmeta mm. tutkimusmenetelma ja kuinka suuri oli testaajien maara.
Kylli  En

Tiesitkd taman? (@]

Olen nahnyt vastaavat tiedot jossain kosmetiikkamainoksessa. ®

—Jos mainoksessa mallilla on irtoripset, tulee tdma ilmoittaa mainoksessa

Kyld  En
Tiesitkd timén? ® ®

Olen nahnyt vastaavat tiedot jossain kosmetiikkamainoksessa. O O

—Jos blogaaja esittelee jotain tuotetta ja postauksen yhteydessa on linkki, jonka kautta tehdyt tilaukset hyGdyttavat hanta rahallisesti, tulisi tdma ilmoittaa lukijalle.
Kylli En

Tiesitkd timan? @& ©®

Olen nahnyt vastaavan ilmoituksen jossakin postauksessa. © ©




