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Tassa opinnaytetydssa keskityttiin tutkimaan kosmetiikkatuotteiden houkuttelevuutta
suomalaisten milleniaalien laivamatkailussa. Tutkimuksen kohderyhmé&na olivat
suomalaiset milleniaalit eli vuosina 1981-1997 syntyneet henkilot. Tarkoituksena oli tutkia
suomalaisten milleniaalien kosmetiikan osto- ja kulutuskayttaytymista seka millaisena
matkustusmotiivina kohderyhma kokee kosmetiikkatuotteet.

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimi suomalainen laivayhtié Eckerd Line Ab Oy.
Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle materiaalia, jota he voivat
hyddyntaa omassa kehittamistoiminnassaan.

Tutkimuksen paaongelmaksi muodostui "Millainen on kosmetiikkatuotteiden
houkuttelevuus suomalaisten milleniaalien laivamatkailussa?”. Tutkimuksen alaongelmia
ovat "Miten milleniaalit ostavat ja kuluttavat kosmetiikkatuotteita?”, "Mitka tekijat motivoivat
milleniaaleja matkustamaan laivalla?” ja "Kuinka laivan kosmetiikkamyymalan
tuotevalikoima vastaa milleniaalien tarpeisiin?”.

Kosmetiikkatuotteiden houkuttelevuutta tutkittiin kolmen paékasitteen avulla.
Opinnaytetydn paakasitteitd ovat milleniaalit, ostokayttaytyminen seka
laivamatkustaminen. Paakasitteita tarkasteltiin teoriaosuudessa eri ndkokulmista.

Tutkimus toteutettiin seka laadullisen etta méaaréllisen menetelman avulla. Nama
menetelmat ovat teemahaastattelu Eckerd Linen m/s Finlandian henkilokunnalle ja
kyselylomake milleniaaleille. Teemahaastattelu ja kysely toteutettiin loppuvuodesta 2019 ja
alkuvuodesta 2020. Kyselylla saatiin 267 vastausta ja teemahaastatteluun osallistui viisi
henkil6a.

Tutkimuksen merkittavin 16ydos oli, etta milleniaalit osoittavat kiinnostusta laivan
kosmetiikkatuotteita kohtaan. Jotta kosmetiikkatuotteet toimisivat matkustusmotiivina
milleniaaleille, on kiinnitettava huomiota tuotteiden markkinointiin seka tuotevalikoiman
uudistamiseen. Voitiin todeta, ettd milleniaalit kokevat kosmetiikkatuotteet houkuttelevana
osana laivamatkailua ja oikeilla toimilla houkuttelevuutta voidaan lisata.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoitus on tutkia suomalaisten milleniaalien kosmetiikan osto- ja
kulutuskayttaytymista seka millaisena matkustusmotiivina kohderyhma kokee
kosmetiikkatuotteet. Tutkimuksen kohderyhméné ovat suomalaiset milleniaalit eli vuosina
1981-1997 syntyneet henkil6t. Lisaksi tutkimme, kuinka laivan kosmetiikkamyymalan
tuotevalikoima vastaa milleniaalien tarpeisiin. Tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle

materiaalia, jota he voivat hyddyntdéd omassa kehittamistoiminnassaan.

Suomessa hyvinvointitaso on erittéin korkea. Suomi sijoittuu toistuvasti erilaisissa
hyvinvointi-, onnellisuus- ja sananvapausvertailuissa kéarkisijoille. Myds milleniaalit ovat eri
kyselyjen perusteella tyytyvaisia omaan elamaansa. (Piispa 2018, 9-12, 63.) Milleniaaleja
kutsutaan monilla eri nimilld, kuten Y-sukupolvi, milleniaalisukupolvi tai diginatiivit (Piispa
2018, 9-12). Kurzin, Lin & Vinen (2018, 4) maaritelman mukaan milleniaalit ovat
syntyneet vuosien 1981-1997 valilla ja vuonna 2020 he ovat idltaan 23—-39-vuotiaita.
Yhteiskunnallisella tai sosiaalisella sukupolvella tarkoitetaan joukkoa ihmisia, jotka ovat
noin saman ikaisia ja kasvaneet suurin piirtein samalla alueella. Talta pohjalta voidaan
ajatella taméan joukon jakavan samankaltaisia kokemuksia ja ajatuksia. (Piispa 2018, 9—
12.) Milleniaalit suhtautuvat avoimemmin kuluttamiseen ja etsivat elamyksia enemman
kuin edelliset sukupolvet (Piispa 2018, 42—-43). He my06s tekevat enemman
viikonloppumatkoja seka etukateen suunnittelemattomia matkoja. Perhe- ja ystavapiirin

mielipiteilla ja suosituksilla on vahva vaikutus matkan varausvaiheessa. (Condor 2019.)

Tutkimuksen paaongelma on "Millainen on kosmetiikkatuotteiden houkuttelevuus
suomalaisten milleniaalien laivamatkailussa?”. Tutkimuksen alaongelmia ovat "Miten
milleniaalit ostavat ja kuluttavat kosmetiikkatuotteita?”, "Mitka tekijat motivoivat
milleniaaleja matkustamaan laivalla?” ja "Kuinka laivan kosmetiikkamyymalan

tuotevalikoima vastaa milleniaalien tarpeisiin?”.

Opinnaytetydn paakasitteitd ovat milleniaalit, ostokayttaytyminen, laivamatkustaminen ja
kosmetiikka. Laivamatkustaminen tassa opinnaytetydssa kasittdd suomalaisen risteily- ja
reittimatkaliikenteen Itamerelld. Kosmetiikkatuotteet ovat kosmeettisia valmisteita, joita
kaytetaan ulkoisesti iholle tai hiuksille, ja niiden kayttotarkoitus voi olla esimerkiksi ihon
puhdistaminen ja suojaaminen (Tukes 2019a). Ostokayttaytyminen kasittaa kuluttajan
tekemat valinnat, joihin vaikuttavat kulttuuriset, sosiaaliset, demografiset ja psykologiset
tekijat (Kotler, Armstrong & Parment 2016, 9).



Toteutamme opinndytetydn parityéna. Meilla molemmilla on pohjakoulutuksena
kauneudenhoitoalan tutkinnot, joten kosmetiikan aihepiiri on meille entuudestaan tuttu.
Haluamme yhdistdd kauneudenhoitoalan tietotaidon tdmanhetkisiin matkailualan
opintoihin. Kaytdamme tutkimuksessa kvalitatiivista eli laadullista ja kvantitatiivista eli
maarallistd menetelméaa (Kananen 2011, 12). Kaytamme jatkossa tutkimusmenetelmien

kuvaamiseksi laadullisen ja maarallisen kasitteita.

Opinnaytetydraportin alussa esittelemme toimeksiantajan. Taman jalkeen kasittelemme
tietoperustassa milleniaalit, ostokayttaytymisen ja laivamatkustamisen. Seuraavaksi
esittelemme tutkimusmenetelmat teoriassa ja perustelemme valintojamme. Tietoperustan
jalkeen siirrymme kuvaamaan tutkimusprosessin etenemista ja tutkimuksen kaytannon
toteutusta. Taman jalkeen esittelemme tutkimustulokset. Pohdintaosiossa teemme
johtopéaatokset, esitimme kehitysehdotukset toimeksiantajalle seka tarkastelemme
tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta. Lopuksi arvioimme opinnaytetyoprosessin kulkua

ja omaa oppimistamme.



2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetytn toimeksiantajana toimii vuonna 1994 perustettu suomalainen laivayhtio
Eckerd Line Ab Oy, joka liikenndi Suomenlahdella. Se on Helsinki-Tallinna-reitilla ainoa
Suomen lipun alla toimiva laivayhtio. Yhti6 tarjoaa sek& matkustaja etta
rahtilikennepalveluja aluksillaan m/s Finlandia ja Finbo Cargo. Matkustaja- ja
rahtilikennepalvelujen lisdksi yritys tuottaa hotellipaketteja, myymala- ja ravintolapalveluja
seka kokous- ja ryhmatuotteita. (Eckerd Line 2019a.) Sen palveluksessa tydskentelee
noin 400 henkilda (Kartano 18.10.2019). Eckero Line on osa Eckerg-konsernia. Konsernin
emoyhtidna toimii 1960-luvun alussa perustettu Rederiaktiebolaget Ecker6, jolla on
toimintaa Suomen, Ruotsin ja Ahvenanmaan valilla. Muita konserniin kuuluvia
liketoiminta-alueita ovat Ecker6 Linjen, Eckerd Shipping, Birka Cruises seka Williams
Buss. (Eckero Line 2019b.)

Yhtid kuljetti 1,85 miljoonaa matkustajaa ja noin 290 000 henkildautoa vuonna 2018. Alla
olevassa taulukossa (taulukko 1) kuvataan yhtién prosentuaaliset asiakasmaarat
ikaryhmittain vuosina 2018 ja 2019. Milleniaaleihin luetaan taulukon toinen ja kolmas
ikaryhma, eli 22—38-vuctiaat. Milleniaalien osuus kaikista matkustajista on noin 20
prosenttia. (Kartano 18.10.2019.)

Taulukko 1. Asiakasmaarat ikaryhmittain (mukaillen Kartano 18.10.2019)

ASIAKASMAARAT IKARYHMITTAIN
IKA 2018 2019

Vuonna 2018 yhtitn liikevaihto oli noin 101 miljoonaa euroa, josta kosmetiikka muodosti
noin nelja prosenttia. Kuviossa 1 esitetddn myynnin prosentuaalinen jakauma Eckerd
Linen m/s Finlandian laivalla vuonna 2018. Alkoholi ja makeiset muodostivat 40 prosenttia
laivan kokonaismyynnistd. Ruokamyynnin osuus oli 22 prosenttia ja baarien 15 prosenttia.
Kosmetiikan ja tupakkatuotteiden osuus laivamyynnisté oli kymmenen prosenttia.

Vaatteet, kengat, korut, asusteet ja hytit muodostivat yhden prosentin myynnista. (Kartano



24.10.2019.) Vuonna 2019 kosmetiikan osuudet pysyivat samoina eli noin neljassa ja

kymmenesséa prosentissa (Kartano 12.2.2020).

MYYNNIN JAKAUMA ECKERO LINEN LAIVALLA
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Kuvio 1. Myynnin jakauma Ecker6 Linen laivalla vuonna 2018 (mukaillen Kartano
24.10.2019)

Laivayhtididen toimintaa saatelevat erilaiset lait ja direktiivit. Yhti® harjoittaa vastuullista
liketoimintaa kehittamalla jatkuvasti toimintatapojaan ja seuraamalla ymparistétavoitteita
organisaatiotasolla. Tavoitteiden saavuttamiseksi henkiloston osaamista yllapidetaan
jarjestamalla saanndllisesti vastuullisuus- ja ymparistokoulutuksia. Yhtena tavoitteena on
vahentaa Itdmereen ja saaristoihin kohdistuvaa kuormitusta vaikuttamalla aluksien
paastoihin ja jatteiden kasittelyyn. Eckero-konsernille on mydnnetty ISO 14001 standardi.
(Ecker6 Line 2019c.) Tunnetuin ymparistéjarjestelméastandardi ISO 14001 auttaa yrityksia
parantamaan toimintaansa ympariston suhteen, mutta samalla se osoittaa yrityksen jo
hoitavan ymparistbasiat mallikkaasti (SFS 2019). Ymparistovastuun lisaksi yhtio on tehnyt
toimia yhteiskuntavastuun eteen. Eckerd Line toimi yhteistydkumppanina Valtioneuvoston
Suomi 100 -hankkeessa vuonna 2017. Yhteistyd mahdollisti Taideyliopiston Sibelius-
Akatemian muusikoiden esiintymisen Eckerd Linen laivalla kahdesti kuukaudessa
tydllistden samalla nuoria muusikoita. Teko nosti yhtion ehdokkaaksi vuoden vastuullinen
matkailuteko -kategoriassa Finnish Travel Galassa vuonna 2018. Yhteiskuntavastuu nakyi
samana vuonna Image Wearin kanssa toteutetussa yhteistydssa, jossa Helsingin
ensikotiyhdistykselle luovutettiin Eckerd Linen ty6vaatteiden ylijidmakankaista

valmistettuja lakanoita. (Eckerd Line 2019c.)



3 Milleniaalit

Amerikkalaisen kasityksen mukaan milleniaalisukupolvea edeltaa X-sukupolvi, joka on
syntynyt vuosina 1965-1980. X-sukupolvea ennen syntynyt baby boomers -sukupolvi eli
suuret ikaluokat, ovat syntyneet vuosina 1946-1964. Amerikassa milleniaalisukupolvesta
tuli maarallisesti suurin ikaluokka vuonna 2015. Tata ennen baby boomers -sukupolvi oli
pitanyt suurimman ikaluokan paikkaa 60 vuotta. (Kurz ym. 2018, 4-5.) Milleniaaleista
seuraavaa sukupolvea kutsutaan Z-sukupolveksi ja se kasittda Tapscottin (2010, 29)
mukaan vuoden 1998 jalkeen syntyneet.

Suomessa vuosina 1965-1978 syntyneita voidaan kutsua hyvinvoinnin sukupolveksi ja
vuosina 1979-1989 syntyneita yksilollisen valinnan sukupolveksi. Kuitenkin nahdaan, etta
1980-luvulla syntyneet ovat Y-sukupolven ydinryhma. Pitdéa kuitenkin ymmartaa, etta
sukupolvi koostuu joukosta yksil6ita, erilaisista ihmisista, eiké ole olemassa yhta kaikkiin
sopivaa totuutta. (Piispa 2018, 12—-13.) Esimerkiksi Don Tapscottin (2010, 29) mukaan
nettisukupolvi eli milleniaalit ovat syntyneet vuosina 1977-1997. Tutkimusanalyytikko
Carty (2019) jakaa milleniaalit matkustajatutkimuksessaan kahteen eri ikaryhmaan:
nuoriin 23—30-vuotiaisiin ja vanhoihin 31-38-vuotiaisiin. Carty (2019) perustelee jakoaan
silla, etta naiden ikaryhmien siséalla ominaisuudet ovat keskendan yhtenadisemmat.
Esimerkiksi 23—-30-vuotiaat saattavat olla eri elaméantilanteessa, kuin 31-38-vuotiaat
milleniaalit. Nuoremmilla 23—30-vuotiailla on oletettavasti enemman yhteistda vanhemman
Z-sukupolven kanssa, kuin oman sukupolvensa 31-38-vuotiaiden kanssa. (Carty 2019a,
4.) Suomalaisessa kirjallisuudessa ja tutkimuksessa sukupolvien maéritelmia on monia.
Yhden teorian mukaan joukosta ihmisia muodostuu yhteiskunnallinen sukupolvi, kun he
kokevat jaetusti jonkin voimakkaan tapahtuman, kuten sodan. Toisaalta néhdaan, etta
sukupolvi voi muodostua ilman yhté tiettyd suurta tapahtumaa, pohjautuen elinoloihin ja

ihmisryhman yleiseen kokemukseen. (Piispa 2018, 12—-13.)

Tassa opinnaytetydssa kaytamme Kurzin ym. jaottelua milleniaaleista, silla se on
ikdjakaumaltaan laaja. Laajasta ikdjakaumasta on hyotyé, silla haluamme tutkia eri ikaisia
milleniaaleja. Eri ikdiset milleniaalit voidaan jakaa Cartyn maaritelman mukaan nuoriin ja
vanhoihin milleniaaleihin. Tarvittaessa voimme hyddyntaa tata jaottelua tutkimustulosten
raportoinnissa ja tulkinnassa. Kaytdmme opinnaytetyéssdmme seka Y-sukupolvi etta

milleniaali -termeja.

Milleniaalisukupolvea on kuvattu levottomaksi, hankalasti johdettavaksi, kansainvéliseksi
ja lojaaliksi. Usein maaritelmissa kuitenkin sorrutaan yleistimaan ja ndkemykset tulevat

enemmankin lausujan henkilokohtaisesta mielipiteesta ja kokemuksesta. Milleniaalien



lapsuus- ja nuoruusvuodet kasittavat 1980- ja 1990-luvut. Nuoruusvuosien
kasvuymparistoon on vaikuttanut populaarikulttuuri ja erilaiset kaupalliset tuotteet kuten:
action-hahmot, Jyrki, Backstreet Boys, Nirvana ja Coca-Cola-jojot. Milleniaalien
nuoruusvuosien aikana on tapahtunut myds monia historiallisia kaanteita: 1990-luvun
lama, Neuvostoliiton hajoaminen, Euroopan unioniin liittyminen ja Yhdysvaltojen terrori-
iskut vuonna 2011. (Piispa 2018, 9—10.) Myo6s Internet-tietoverkko levisi Suomeen 1990-
luvun puolivalissa. Alun kehittamistydssa Suomi oli huipputasoa ja Internetin tekninen
kehitys eteni vauhdilla. Internetin WWW-sivut (engl. World Wide Web) mahdollistivat
kuvan ja ddnen monimuotoisen kayton. (Pohjalahti & Yli-Ojanpera 2017.) Vuonna 2019
julkaistun tilaston mukaan lahes puolet (48 %) amerikkalaisista 18—29-vuotiaista viettaa
jatkuvasti aikaa verkossa (Statista 2019). Taman jatkuvasti verkossa aikaa viettavan

ryhm&n muodostaa milleniaalit yhdessa Z-sukupolven kanssa.

Milleniaalisukupolvi ndhdaéan itsevarmoina, korkeakoulutettuina, kohteliaina seka
vapautuneina ihmisina. Muihin sukupolviin verrattuna milleniaalit ovat korkeammin
koulutettuja. Aikaisempien sukupolvien hoivaava ja suojeleva kaytds on muovannut
milleniaaleista turvallisuutta arvostavan sukupolven. Milleniaalit ovat malttamattomia ja
mindkeskeisid, mutta arvostavat ryhméatydskentelyd seka yhteistyota. Milleniaaleille on
tarkeda verkostoitua, ja ystavilla seka lahipiirilla on suuri vaikutus kaikkeen. Kehittyneet
raskauden ehkaisymenetelmét ovat vaikuttaneet siihen, ettd milleniaalit tulevat perheista,
joissa on pienempi lapsiluku. TAman vuoksi vanhemmat kokevat, ettd milleniaalit ovat
sukupolvena erityisia. Milleniaalit itse kokevat olevansa erityisia esimerkiksi heidan
digitaalisen osaamisensa vuoksi. (Benckendorff, Moscardo & Pendergast 2010, 4-9.)
Erityisen sukupolvesta Suomessa tekee myds se, etta he eivét ole kasvaneet ainoastaan
sodan, jalleenrakennuksen tai hyvinvointivaltion luomisen aikana, vaan myos
yksil6llisyyden ja valintojen mahdollisuuden aikana. Suomalaiset 1980-luvulla syntyneet
tarkastelevat elamaansa yksildllisten tavoitteiden kautta. Heille on tarkeaa tavoitella
elamyksia ja kerata yksilollisia kokemuksia. (Piispa 2018, 37—38.) Seuraava kuva (kuva 1)

havainnollistaa milleniaaleihin yleisesti yhdistettavia piirteita eri lahteisiin pohjautuen.
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Kuva 1. Milleniaalin piirteita (luvusta 3 Milleniaalit.)

Milleniaalisukupolvea leimaa yleensa viestinnéan, median ja digitaalisen tekniikan
lisaantynyt kayttd seka tuntemus. Globalisaation my6ta milleniaaleilla on ollut
mahdollisuus kommunikoida ympari maailmaa Internetin ja sosiaalisen median avulla eri

tavalla kuin aikaisemmilla sukupolvilla. (Business Mirror 2018.)

Vuonna 2007 Don Tapscott (2010) kaynnisti perustamansa yrityksen johdolla laajan
kansainvalisen strategisen tutkimuksen milleniaaleista. Tutkimusta varten haastateltiin
9442 ihmisté eri puolilta maailmaa. (Tapscott 2010, 7-8.) Milleniaalisukupolveen
kohdistuu monenlaista kritiikki&, mihin strategisessa tutkimuksessa otetaan kantaa.
Heidan vaitetaan olevan muun muassa tyhmin sukupolvi, sosiaalisen median orjia seka
narsisteja. Tutkimuksen lopputulemana voidaan todeta, etta kaikesta kritiikistd huolimatta
milleniaalit ovat sosiaalisesti kyvykkaita, tydelamassa yhteen hiileen puhaltajia,
epditsekkaita ja kaiken kaikkiaan yhteisollinen sukupolvi. He ilmaisevat itsedan selkeasti
ja vakuuttavasti, kun on kyse heité kiinnostavista asioista. Sukupolvena heidat néhdéaan
suvaitsevampina kuin aikaisemmat sukupolvet. He haluavat elaa elaméansa
taysmaaraisesti ja jakaa saavuttamansa asiat sosiaalisessa mediassa. (Business Mirror
2018; Tapscott 2010, 311-312, 316-317, 323, 325.) Ystavapiiri on milleniaaleille tarkea ja
yleisesti ottaen ystavia koetaan olevan tarpeeksi. Ystavéapiirin lisdksi vapaa-aikaa ja sen
merkityksellista kayttoa arvostetaan. Milleniaalit arvostavat ihmissuhteita, ympariston
puhtautta ja koulutusta. (Piispa 2018, 64.)

Eri lahteet kuvailevat milleniaaleja monisanaisesti ja vastakkaisilla adjektiiveilla.
Benckendorff ym. kuvailevat milleniaaleja min&keskeisiksi, kun taas Tapscottin mielesta

heitd voidaan pitéda epaitsekkaind. Lahteissé on selkeita ristiriitoja milleniaalien



luonteenpiirteiden maarittelyssa. On mahdollista, etta tallaisia luonteenpiirteiden
vastakkaisuuksia ilmenee my6s opinndytetydmme tutkimustuloksissa. Lisdksi milleniaalit
nahdaan taitavina sosiaalisen median ja Internetin kayttajina, kuten tassa luvussa

kerrotaan. Kukapa ei néiden piirteiden puitteissa haluaisi olla milleniaali?

3.1 Milleniaalit kuluttajina

Kuluttajana milleniaali haluaa olla mukana ostoprosessin eri vaiheissa seka kokemuksen
luomisessa. Myyjan tai kauppiaan tulee mukauttaa kokemus milleniaalin henkilékohtaisiin
tarpeisiin. Milleniaalikuluttaja saadaan sitoutumaan ja myyntia voidaan lisata, jos hanelle
annetaan mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa tuotemerkkien kanssa. Konkreettinen

esimerkki tasta voi olla mahdollisuus suunnitella oma kangaskassi. (Pasquarelli 2017.)

Milleniaaleilla on avoimempi suhde kuluttamiseen kuin aiemmilla sukupolvilla. Milleniaalit
voidaan jaotella kolmeen kuluttajatyyppiin: statusta, keskiluokkaisuutta ja elamyksia
tavoittelevat. Statusta tavoittelevat kokevat tyylin, vaatteet ja juhlimisen tarkeiksi tekijoiksi.
Kodin sisustaminen ja lapset ovat keskiluokkaisuutta tavoittelevalla etusijalla, kun taas
elamyksia hakeva kokee opiskelun ja matkailun tarkeiksi. Kuluttamiseen on
milleniaalisukupolven kautta tullut uusia monitahoisia suhtautumistapoja. Monet yrittavat
kuluttamisen kautta erottautua massasta seké tuoda esille omaa yksilollisyytta. (Piispa
2018, 42—-43.) Milleniaalisukupolvelle alypuhelimet ja tietokoneet ovat hyodykkeita, joita ei
kyseenalaisteta. Itsestddnselvyytena tai vahintddn mahdollisuutena pidetdan myoés rahan
kayttod matkustamiseen ja likenteeseen. Lisdantynyt mahdollisuus kuluttamiseen

maarittaa milleniaaleja enemman kuin aikaisempia sukupolvia. (Piispa 2018, 67—68.)

Kurzin ym. (2018) artikkelissa esitellyn laajan amerikkalaisen tutkimuksen mukaan
milleniaalisukupolvella on alhaisemmat todelliset tulot sekd vahemman omaisuutta, kuin
kahdella aikaisemmalla sukupolvella heidan ollessaan saman ikaisia. Velkaa
milleniaaleilla on saman verran kuin X-sukupolvella, mutta enemman kuin suurilla
ikaluokilla. (Kurz ym. 2018, 31.) Levin (2015) kuvaa artikkelissaan, etta milleniaalit eivat
ole niinkaan uskollisia tuotemerkille, vaan uskollisuus muodostuu palvelutilanteesta
saadusta kokemuksesta. Y-sukupolvelle asiakaspalvelulla on suuri merkitys, 76 prosenttia
sukupolvesta kokee asiakaspalvelutilanteen nayttavan, kuinka paljon yritys arvostaa
heidan asiakkuuttaan. Milleniaaleista 56 prosenttia oli vuoden sisélla vaihtanut yrityksesta

toiseen huonon asiakaspalvelun takia. (Levin 2015.)

Linkage Research & Consulting Inc. (2019) teetti verkossa laajan tutkimuksen

alkuvuodesta 2019, jonka mukaan milleniaalit arvostavat kauneudenhoitotuotteissa



l[&pinékyvyytta ja luonnollisuutta. Tutkimukseen osallistui noin tuhat amerikkalaista, joista
suurin osa ilmoitti ostaneensa hius- seka ihonhoitotuotteita vimeisen vuoden aikana.
Muihin sukupolviin verrattuna milleniaalit uskovat, etta hiusten- ja ihonhoitotuotteilla on
vaikutusta heidan terveyteensa. He tutkivat mielellaan tuotteiden ainesosaluetteloja, silla
he ovat kiinnostuneita tuotteiden sisallosta. He pyrkivat vélttelemaan tiettyja kemikaaleja,
kuten parabeeneja, silikoneja ja sulfaatteja. Tarkeimpia ominaisuuksia tuotteelle ovat
luonnollisuus, kestavyys seka kasvipohjaisuus. Liséksi milleniaaleja kiinnostavat tuotteet,
jotka ovat vegaanisia, gluteenittomia tai sisaltavat CBD-6ljya. (Linkage Research &
Consulting Inc. 2019.) Teollisuushampusta valmistetut CBD-6ljya sisaltavat
kauneudenhoitotuotteet ovat kasvattaneet suosiota etenkin Euroopassa ja Pohjois-
Amerikassa (Leppanen 2019). Milleniaalit ostavat kauneudenhoitotuotteita paéasiassa
isoista tavarataloista ja apteekeista, mutta suosiota ovat kasvattaneet muun muassa
verkkokauppa Amazon, kauneudenhoitoalaan erikoistuneet kaupat seké luontaistuote- ja
erikoisliikkeet. (Linkage Research & Consulting Inc. 2019.)

Teknokemian Yhdistys ry (2018) teetti Kosmetiikkaa verkosta 2018-kuluttajakyselyn,
johon vastasi tuhat 18—75-vuotiasta suomalaista. Tutkimuksella selvitettiin kosmetiikan
ostoa verkkokaupoista, ostohalukkuuteen vaikuttavia tekijoita seka ostokokemuksia.
Tutkimuksesta nousi esiin etenkin nuorten aikuisten kiinnostus verkkokauppoja kohtaan.
Verkkokaupoissa ostoksia voidaan tehdé kellon ympari ja kuluttajan asuinpaikalla ei ole
merkitysta verkkokaupan saatavuuteen, hinnoitteluun tai valikoimaan. Tutkimuksen
perusteella arvioitiin, ettd verkkokauppa kasvattaa suosiotaan myds tulevaisuudessa.
(Teknokemian Yhdistys ry 2018.) Vuonna 2018 noin kolmannes vastaajista hankki

kosmetiikkatuotteita verkkokaupasta (Teknokemian Yhdistys ry 2019a).

Teknokemian Yhdistyksen (2019) tuoreimman Kosmetiikkaa verkosta 2019-
kyselytutkimuksen mukaan hieman yli 40 prosenttia kuluttajista osti kosmetiikkaa
verkkokaupasta vuonna 2019. Kyselyyn vastasi tuhat 18—75-vuotiasta suomalaista.
Kasvua oli havaittavissa vuoden 2018 tutkimukseen verrattuna. Kyselyyn osallistuneista
25-34 vuotiaista milleniaaleista 14 prosenttia hankki suurimman osan kosmetiikasta
verkkokaupasta. Myos alle 24-vuotiaat suosivat verkkokauppaa ostopaikkana. Heista noin
kolmannes osti puolet kosmetiikastaan verkkokaupasta. Verkosta ostettiin hinnan,
helppouden seka vaihtoehtojen ja niiden vertailumahdollisuuksien takia. Naiden syiden
liséksi miehet ja alle 24-vuotiaat kertoivat muiden arvioilla ja suosituksilla olevan
merkitysta heille. Naiset taas paatyivat ostamaan verkosta, mikali kyseista tuotemerkkia ei

saa omalta asuinpaikkakunnalta. (Teknokemian Yhdistys ry 2019a.)



3.2 Milleniaalit matkailijoina

Piispa (2018, 153) kuvaa kirjassaan milleniaalien matkailua seuraavasti: helppoa,
mukavaa, sopivasti yksil6llista, hieman vapauksia, véahan vastuuta, kivoja ruokia ja some-
paivityksia. Vuonna 2018 suomalaiset 25—-34-vuotiaat tekivat 1 410 000 matkaa ja

100 000 risteilyad (SVT 2019a). Milleniaaleista 82 prosenttia matkusti vuonna 2018, kun
taas muista sukupolvista matkan tekivat 75 prosenttia. Milleniaaleista 66 prosenttia kaytti
alypuhelinta matkan varaamiseen ja 74 prosenttia kaytti puhelinta vaihtoehtojen
vertailuun. Milleniaalisukupolvi tekee enemman viikonloppumatkoja seka spontaaneja
akkilahtoja kuin aiemmat sukupolvet. Lahipiirin mielipiteilla ja neuvoilla on suuri vaikutus
matkan varaamisessa, silla 79 prosenttia milleniaaleista varasi matkan ystavan
suositusten perusteella. Vertaillessaan vaihtoehtoja suurin osa milleniaaleista, 85
prosenttia, kdy useammalla kuin yhdella verkkosivustolla. Milleniaalit arvostavat seuraavia
palveluja: palvelua, mikd mahdollistaa laskun jakamisen matkakumppanien kesken,
mahdollisuutta raataldida matka persoonallisuuden mukaan, lisdpalveluita tekemé&éan

kokemuksesta paremman ja itsepalveluautomaatteja. (Condor 2019.)

Milleniaaleille asioiden omistamista tarkeampaa ovat kokemukset, elamykset ja
ihmissuhteet. Amerikkalaisista milleniaaleista 65 prosenttia sddstééa rahaa
matkustamiseen, mik& on yleisemp&éa kuin aiemmilla sukupolvilla. Niin milleniaalien kuin
muidenkin ikaluokkien lisaantynyt kiinnostus kokemuksiin liittyy l&heisesti jakamis- ja
elamystalouden kasvuun. Elamyksien koetaan tekevan ihmisista onnellisempia. Rahan
kayttaminen kokemuksiin tuottaa pysyvampaa iloa, kuin rahan kayttdminen asioiden
ostamiseen. Kokemukset ja elamykset ovat helpommin jaettavissa, mika on tarkeaa

milleniaalisukupolvelle. (Morgan 2019.)

Elamykset ovat subjektiivisia, eikd termille "elamys” ole selkeaa maaritelmaa. Englannin
kielessa kaytdssa on yksi sana, “Experience”, kun taas suomen kielessa on kayttssa
kaksi sanaa: kokemus ja elamys. Matkailukokemuksina nahdaan matkailijan
henkildkohtaiset arviot matkan tapahtumista, aina matkan suunnittelusta sen loppuun.
Kokemukset voivat olla jokapaivaisia tai erityisia, hyvia tai huonoja, pitkakestoisia tai
hetkittaisia. Elamykset ovat ainutlaatuisia ja tunnepohjaisia. Elamyksia voi saada
ostamalla tuotteita, mutta usein silla tarkoitetaan palvelujen kayttdmista, jossa keskeisena

roolina on sosiaalinen vuorovaikutus. (Edelheim & llola 2017, 154-155.)
Elamyskolmion avulla voidaan saada vastauksia siihen, mik& erottaa kokemuksen

elamyksesta ja mita elementteja matkailutuotteessa pitdisi olla, jotta se olisi asiakkaalle

elamys. Elamyskolmion avulla voidaan ymmartaa tuotteiden elamyksellisyytta seka loytaa
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puutteita tai kriittisia kohtia. Kuviosta 2 nahdaan, etta elamyskolmiossa tarkastellaan
elamysté kahdesta nadkodkulmasta, pystyakselilla on kuvattuna asiakkaan kokemisen tasot

ja vaaka-akselilla asiakkaan kokemukseen vaikuttavat tekijat eli elamyksen elementit.

Elamyskolmion pystyakselilla on kuvattu asiakkaan kokemisen tasot eli elamyksen
peruselementit. Kaikki elementit tulee olla mukana toimivan elamystuotteen jokaisessa
vaiheessa ja asiakkaan kokemus rakentuu ndiden peruselementtien mukaan. (Tarssanen
2009, 15.) LaSalle ja Britton esittavat, ettd motivaation tasolla asiakkaan kiinnostus
tuotetta kohtaan heraa ja asiakas luo odotuksia esimerkiksi markkinoinnin avulla. Jo tassa
vaiheessa tulisi mahdollisimman monen edellisessa kappaleessa kasitellyista elamyksen
kriteereista tayttyd. Nain ollen markkinoinnin tulee olla yksildllistéa, moniaistista, aitoa ja
vuorovaikutuksellista, tarinallisuutta hyddyntéen. Fyysisella tasolla asiakas kokee ja
tuntee tuotteen seka tiedostaa kayttavansa sitd. Hyvan elamystuotteen tulee antaa
asiakkaalle fyysisesti miellyttava ja turvallinen kokemus. Tasséa poikkeuksena ovat
erilaiset extreme-lajit. Alyllisella tasolla asiakas paattaa onko han tyytyvainen tuotteeseen.
Hyva elamystuote antaa asiakkaalle mahdollisuuden oppimiseen ja kehittymiseen.
Oppiminen voi olla tiedostettua tai tiedostamatonta. Asiakas kokee varsinaisen elamyksen
emotionaalisella tasolla. Yksildiden tunnereaktioita on hankala ennustaa, mutta on
todennakaistd, ettd asiakas kokee positiivisen reaktion, jos kaikki elamyksen
peruselementit on taytetty. Positiivinen reaktio on yksilolle merkityksellinen reaktio, kuten
ilo, riemu, onnellisuus tai oppimisen ilo. (Tarssanen 2009, 15.) Aho esittaa, etta henkisella
tasolla asiakas kokee elamyksen takia muuttuneensa tai kehittyneensa inmisena. Asiakas
voi elamyksen jalkeen omaksua jotain uutta elamaansa, kuten uuden harrastuksen tai

uuden ajattelutavan. (Tarssanen 2009, 16.)
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henkinen taso, MUUTOS

emotionaalinen taso,
ELAMYS

alyllinen taso, OPPIMINEN

fyysinen taso, AISTIMINEN

motivaation taso,
KIINNOSTUMINEN

Kontrasti Vuorovaikutus

Yksil6llisyys Moniaistisuus

Kuvio 2. Elamyskolmio (mukaillen Tarssanen 2009, 11)

Kun tuotteeseen lisataan kokemukseen vaikuttavia elementteja, syntyy siita
todennakdisesti elamys. Asiakkaan kokemukseen vaikuttaa yksilollisyys, jolla tarkoitetaan
tuotteen ainutkertaisuutta tai ainutlaatuisuutta. Yksil6llisyys voi tarkoittaa esimerkiksi
asiakkaan tarpeiden mukaan raatéloitya tuotetta. Aitous liittyy tuotteen uskottavuuteen,
aitouden maaérittda asiakas itse. Autenttiseksi eli aidoksi tuotteen tekee matkailualueen
todellinen elaméntapa ja kulttuuri tai sen kulttuuriseettinen kestévyys. Tarinan avulla
tuotteen eri elementit sidotaan yhteen, jolloin kokemuksesta saadaan mukaansatempaava
ja kiinnostava. Tarinan avulla asiakkaalle selviaéd mitéa tehdaan, miksi ja milloin seka se
antaa kokemukselle merkityksen. Elamykset ovat moniaistisia ja kaikki arsykkeet tulee
suunnitella tarkasti, jotta niita ei ole liikaa tai liian vahan. Jos aistiarsykkeita on liikaa, voi
ne olla asiakkaalle hairitsevia. Kun niitéa on juuri oikea maara, vahvistaa se tuotteen
kiinnostavuutta. Kontrastilla tarkoitetaan tuotteen erilaisuutta asiakkaan tavalliseen
arkeen. Jotta palvelusta tulee asiakkaalle elamys, tulee hanen kokea jotain uutta ja
tavanomaisesta poikkeavaa. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan kommunikaatiota oppaan ja
asiakkaan valilla tai asiakkaiden valista vuorovaikutusta. Yhteisollisyyden tunne liittyy
vahvasti vuorovaikutukseen. Asiakkaan tulee tuntea, ettd h&n on osa yhteis6a tai
porukkaa. (Tarssanen 2009, 11-15.)
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Elamysten tavoittelun merkitys milleniaalisukupolvelle on ilmeinen. Eri |&hteet puoltavat
elamysten ja kokemusten yhteytté Y-sukupolveen. Muun muassa Piispa kuvailee
milleniaaleja aiempia sukupolvia elamyshakuisemmiksi ja Pasquarelli korostaa heidéan
halua osallistua kokemuksen luomiseen ja ostoprosessin eri vaiheisiin. He ovat Morganin
mukaan myds innokkaita jakamaan elamyksia muiden kanssa. Naiden lahteiden
perusteella Tarssasen kuvaaman elamyskolmion asiakkaan kokemukseen vaikuttavien
elementtien, kuten tarinan ja vuorovaikutuksen, on oltava milleniaaleja osallistava. Voisiko
elamyskolmio soveltua matkailutuotteen lisaksi myés muihin milleniaaleille suunnattuihin

tuotteisiin ja palveluihin?

On ennustettu, etta Y-sukupolvi tulee olemaan vuoteen 2020 mennessa taloudellisesti
tarkein ryhmé& matkailualalla (Cohen, Prayag & Moital 2014). Tata ennustetta tukee
tutkimusanalyytikko Cartyn (2020) julkaisema artikkeli perhematkailusta
milleniaalivanhempien ja heidan lastensa nadkokulmasta. Perhematkailu mielletdan
matkailualalla usein ydinperheen matkailuksi, mika taas luo mielikuvan
heteroseksuaalisesta pariskunnasta ja heidan yhdesta tai useammasta lapsesta.
Téllainen ydinperhemalli on kuitenkin vahenemassé, jolloin matkailualan on laajennettava
kasitystadan perhematkailun asiakassegmentista. Cartyn (2020) artikkelissa kasitellaan
muun muassa monen sukupolven vélistd matkailua (engl. Multigenerational travel), joka
on yksi taman hetken matkailualan trendeista. Englanninkielinen termi "gramping” kuvaa
isovanhempia, jotka matkustavat lastenlastensa kanssa. Milleniaalien lapset ovat juuri
oikeassa iassa kuuluakseen taman matkailutyypin kohderyhméan. Milleniaalisukupolvelle
on tyypillista, ettd omia lapsia hankitaan my6hemmassa elamanvaiheessa. Heita ei
kuitenkaan kannata sulkea pois perhematkailun kohderyhmasta, silla lapsettomat
milleniaalit ovat usein setid, tateja tai heilla on laheiset valit ystaviensa lapsiin. (Carty
2020.)

Carty (2019) tutki milleniaaleja ja Z-sukupolvea kyselytutkimuksen avulla vuonna 2019.
Tutkimuksen milleniaalit jaettiin 23—30-vuotiaisiin ja 31-38-vuatiaisiin. Heilta kysyttiin
muun muassa alaikaisten lasten huoltajuudesta, sen hetkisestd elamantilanteesta, matkan
suunnittelusta, suhtautumisesta digimarkkinointiin seka suosituimmista sosiaalisen
median alustoista. Vastauksia saatiin Isosta-Britanniasta yhteensa 325, joista 203 saatiin
23-30-vuotiailta ja 122 vastausta 31-38-vuotiailta. Kyselyyn vastanneista
isobritannialaisista 23—30-vuotiaista noin puolet iimoitti olevansa paatoimisia huoltajia
yhdelle tai useammalle alle 18-vuotiaalle lapselle. Toisen ikaryhman kohdalla luku oli noin
65 prosenttia. Yli 60 prosenttia molemmista milleniaaliryhmista ilmoitti olevansa
kokoaikaisessa tytsuhteessa. Kolme prosenttia 23—30-vuotiaista milleniaaleista ilmoitti

opiskelevansa kokoaikaisesti, kun taas toisen ikaryhman milleniaaleista yksi prosentti
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opiskeli kokoaikaisesti. Lahes 15 prosenttia 23—30-vuotiaista milleniaaleista oli tyottomia,
kun taas toisen ikAryhman milleniaaleista ty6ttomia oli alle kymmenen prosenttia. (Carty
2019a, 3—4, 105)

Suomen ja Ison-Britannian yhteiskuntarakenteet eroavat toisistaan. Suomen
hyvinvointimalli on pohjoismaalainen malli, jossa kaikilla on oikeus julkisiin palveluihin.
Koko Suomen véestt on julkisten koulutus-, sosiaali- ja terveyspalvelujen piirissa.
(Peda.net 2020.) Iso-Britannia taas on liberaalinen hyvinvointivaltio, jossa esimerkiksi
julkiset terveyspalvelut ovat suunnattu l1&hinn& vahavaraisille (OAMK 2020). Tulkittaessa
Cartyn tutkimustuloksia isobritannialaisista milleniaaleista, on hyva huomioida Suomen ja
Ison-Britannian yhteiskuntamallien eroavaisuudet. Nailla eroavaisuuksilla voi olla

vaikutusta yksilon elamanvalintoihin.
3.3 Sosiaalisen median vaikutus

Sosiaalisessa mediassa kayttajat voivat jakaa sisaltoa, tehda yhteisty6ta sekd keskustella
virtuaalisissa yhteisoissd. Sosiaalinen media koostuu useista monipuolisista alustoista,
joita ovat esimerkiksi: sosiaaliset verkostot, blogit, foorumit, wikit kuten Wikipedia seka
virtuaalipelit. Sosiaalisen median kanavat voidaan myds jaotella kayttétarkoituksen
mukaan sivustoihin joissa: julkaistaan uutta sisdlt6d, jaetaan sisdltdd, pelataan,
verkostoidutaan, jaetaan ja luetaan arvosteluja seka ollaan vuorovaikutuksessa sijainnin
perusteella. (Benckendorff, Sheldon & Fesenmaier 2014, 120-122.)

Usein milleniaaleista kaytetdan nimitysta "diginatiivit”, silla he muodostavat ensimmaisen
sukupolven, joka on kasvanut Internetin ja matkapuhelinten murroksen ajassa (Piispa
2018, 139). Milleniaalit kayttavat sosiaalista mediaa matkustusinspiraation lahteena ja 87
prosenttia kayttdd Facebookia vertaillessaan matkustusvaihtoehtoja. Suurin osa
milleniaaleista, 97 prosenttia, myos jakaa matkustuskokemuksiaan sosiaalisessa
mediassa ja kaksi kolmesta péaivittdd sosiaalista mediaa paivittain. Milleniaalisukupolvi on
kasvanut luottaen sosiaaliseen mediaan ja Internetilla on keskeinen rooli

paatoksenteossa. (Condor 2019.)

Kananen (2018) viittaa kirjassaan "Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi”
Hopen vuonna 2015 julkaisemaan teokseen "Facebook Marketing”, jossa kerrotaan
kuinka perinteisen mainonnan ja digimarkkinoinnin toimintaymparistot eroavat toisistaan.
Perinteistda mainontaa kuten TV- ja suoramainontaa on vaikeaa mitata ja kohdentaa.
Digitaalisessa maailmassa se koetaan tehottomaksi ja luotettavien tulosten mittaamisen
kannalta hankalaksi. Digiajan markkinointitoimenpiteet voidaan kohdistaa tarkasti tietylle

kohderyhmalle ja tuloksia pystytddn seuraamaan reaaliajassa. (Kananen 2018, 13-14.)

14



Matkailuala on visuaalinen ja kiehtova. Siihen liitetd&n sosiaalisia tapahtumia,
rentoutumista, arjesta irtautumista ja luovuutta. Sosiaalisista medioista Facebook ja
Instagram ilmentéavat naita piirteita parhaiten, ja ne ovatkin alalla yleisimmin kaytetyt
kanavat. Yrityksen sosiaalisen median sivun tulee toimia turvallisena alustana asiakkaalle
kirjoittaa kommentti tai arvostelu. Asiakkaat kokevat helpommaksi antaa palautetta
Internetissa kuin paikan paalla. Sosiaalisen median sivulla vieraillessaan ihminen haluaa
nahda innostavaa ja hauskaa siséltda, joka on aitoa ja autenttista. (Clifton 2019, 174—
178.)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan toimenpiteita, joilla pyritdan parantamaan verkkosivun
sijoituksia hakukoneiden hakutuloksissa. Toimenpiteet voivat olla joko orgaanisia eli
maksuttomia tai maksettuja mainoksia. Hakukoneoptimointia voidaan toteuttaa monin eri
tavoin, kuten kayttamalla asiaankuuluvia avainsanoja ja julkaisemalla laadukasta sisaltoa.
(Shenoy & Prabhu 2016, luku 1)

Shenoyn ja Prabhun (2016, luku 1) mukaan hakukoneoptimoinnilla voidaan saavuttaa
seuraavia hyotyja:

— lisata nakyvyytta verkossa

— saavuttaa pysyvia tuloksia

— alhaiset kayttoonottokustannukset

— mahdollisuus kerata yksityiskohtaista tietoa verkkosivusta ja vierailijoista
— ymmartaa asiakaskayttaytymista paremmin

— liséta ilmaista liikennettéa verkkosivulle

— parantaa verkkosivuston |l6ydettavyytta

Sosiaalisen median ja hakukoneoptimoinnin yhteydesta on keskusteltu pitkaan. Vuonna
2010 hakukoneet Google ja Bing myodnsivat hyddyntavansa sosiaalisia signaaleja
auttaakseen verkkosivuja sijoittumaan hakutuloksissaan. Kuitenkin vuonna 2014
sosiaalisen median alusta Twitter paatti estdd Googlen paasyn valiaikaisesti omaan
sosiaaliseen verkostoonsa. Kyseisena vuonna Google kiisti sosiaalisen median toiminnan
suoran vaikutuksen hakusijoituksiin, mutta vuonna 2018 tilanne oli toinen. Tall6in eri
sosiaaliset verkostot alkoivat ndkya hakukoneissa paljon suuremmassa mittakaavassa.
(Ramdani & Taylor 10.5.2018.)

Seuraavat kuvat esittavat hakukoneoptimoinnin toimenpiteitd. Kuvan 2 ylempi esimerkki
kuvaa maksettua mainosta hakusanalla "laivamatka”. Hakukone Googlen haulla Eckero
Line sijoittuu Googlen hakutulosten ensimmaisen sivun ensimmaiseksi vaihtoehdoksi
Black Friday-tarjouksellaan. Alempi esimerkki kuvaa orgaanista hakutulosta hakusanalla

"laivamatka”. Haun tuloksena Eckero Line sijoittuu kolmanneksi. (Google 2019a.)
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Kuva 3. Kuvakaappaus hakusanalla "kosmetiikka” (Google 2019b)
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Yrityksilla on nykydan mahdollisuus markkinoida itsedan tehokkaasti Internetissa ja olla
l&snéa sosiaalisessa mediassa. Kuitenkaan pelkka lasnaolo ei riitd, vaan menestyminen
vaatii jokapaivaista toimintaa, osaamista ja kykya uudistua. Pelkalla kohdentamisella ei
enaa saada ihmisista asiakkaita, vaan tarvitaan enemman maksullista mainontaa.
Potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat seka kilpailijat ovat sosiaalisessa mediassa, joten
yrityksen on oltava siellda missa asiakkaatkin. Digitaalinen toimintaymparistd on jatkuvan
muutoksen alla, joten yrityksen toiminnan tulee olla suunnitelmallista. (Kananen 2018, 25—
26.)

Matkailijat kayttavat sosiaalista mediaa matkan kaikissa vaiheissa. Sosiaalisen median
my6té valta tiedon jakamisesta on siirtynyt markkinoijilta asiakkaille. (Benckendorff ym.
2014, 120.) Markkinoinnista tuttu termi "word of mouth” eli puskaradio, esiintyy myés
sosiaalisessa mediassa. Sahkoiseksi puskaradioksi ndhdaan kaikki positiiviset tai
negatiiviset potentiaalisten, nykyisten tai entisten asiakkaiden kirjoittamat julkaisut
yrityksesté tai tuotteesta. Toisin kuin perinteinen puskaradio, séhkdinen puskaradio voi
levitd nopeammin ja laajemmalle alueelle, kommentteja voidaan kirjoittaa anonyymisti
seka julkaisut sailyvat Internetissa pitkaan. Benckendorff ym. (2014) mainitsevat
matkailijoiden pitavan séhkoistéa puskaradiota luotettavimpana tiedonlahteena.
(Benckendorff ym. 2014, 120-126.) Vaikuttajamarkkinointi on yksi markkinoinnin muoto,
jossa tietyt henkil6t vaikuttavat toiminnallaan mahdollisiin asiakkaisiin.
Vaikuttajamarkkinointi on yleista sosiaalisessa mediassa, jossa kayttgjat seuraavat
vaikuttajien tileja. Monelle yritykselle yhteisty6 vaikuttajien kanssa on tarkea
markkinointikanava. Yritys ja vaikuttaja tekevat keskendan sopimuksen
siséalléntuotannosta ja lopputuote voi olla esimerkiksi vaikuttajan julkaisema video- tai
kuvajulkaisu tai blogikirjoitus. (Brown & Fiorella 2013, luku 1.; KKV 2019.)

Cartyn (2019) julkaisemassa tutkimuksessa tutkittiin Y- ja Z-sukupolven
verkkokayttaytymista. Tassa kyselytutkimuksessa verkkokayttaytyminen kasittaa
matkailuun liittyvat sosiaalisen median tilit seka sosiaalisen median vaikuttajat.
Isobritannialaisista nuorista 23—30-vuotiaista milleniaaleista noin puolet seurasi
matkailuun liittyvia sosiaalisen median tileja ja vaikuttajia. Vastaavasti matkailun
sosiaalisen median tileja ja vaikuttajia seurasi noin 40 prosenttia 31-38-vuotiaista
milleniaaleista. Milleniaalit seuraavat matkailuun liittyvia tileja ja sosiaalisen median

vaikuttajia Instagram, Facebook ja YouTube -kanavien kautta. (Carty 2019a, 118.)
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4 Ostokayttaytyminen

Jotta saadaan syvempi kasitys milleniaalien kulutus- ja ostokayttaytymisen erityispiirteista,
taytyy ensin ymmartéaé asiakkaan ostoprosessia ja sen kulkua yleisella tasolla.
Ostaminen on osa ihmisten arkea ja siihen ei juurikaan kiinnitetd huomiota paivittaisessa
elamassa. Ihmisten varallisuuden eli ostokyvykkyyden kasvu on muokannut
ostokayttaytymisté radikaalisti. Kuluttajat ovat omatoimisempia sek& myynti ettéa
ostoprosessissa. Naissa prosesseissa asiakkaan rooli on korostunut ja myyjaé ei usein
edes haluta mukaan, silla hanet saatetaan kokea ostokokemusta héiritsevana tekijana.
Myynnin- ja markkinoinnin ammattilaisille ostaminen on elintarkea ilmi6 ja heidéan tulee
oivaltaa ne seikat, jotka vaikuttavat asiakkaan ostokayttaytymiseen. Talldin myynnin
ammattilainen pystyy kohdistamaan markkinointia oikealle kohderyhmalle seka
palvelemaan asiakasta kokonaisvaltaisemmin. (Bergstrom & Leppanen 2008, 49; Laine
2015, 9.) Kotler ym. (2016, 129) ovat kuitenkin sitd mielta, etta yritykset eivat pysty

vaikuttamaan moniin kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista.

Jotta asiakkaan ostoprosessia voidaan ymmartaa, on tiedettdva missa vaiheissa asiakas
on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja milla tavoin. Asiakkaan ostoprosessia voidaan
kuvata asiakkaan polun avulla. Asiakkaan polun avulla voidaan ymmartaa siitd asiakkaalle
syntyvaa ostokokemusta. Yrityksen omien prosessien ja rakenteiden tulisi vastata
asiakkaan polkua. Asiakkaan polku on prosessi, jossa kuluttaja ensin tunnistaa tarpeen,
etsii siita tietoa, vertailee eri vaihtoehtoja ja tekee ostopaatoksen. Liséksi siihen kuuluu
oston jalkeinen kaytds. Koko asiakkaan polku tulisi ymmartaa jatkuvana kokonaisuutena.
Se ei lopu asiakkaan tekemaan ostopaattkseen. Yrityksen tulee vertailla asiakkaalle
tarjoamiaan kanavia asiakkaan suosimiin kanaviin, jotta yrityksen myyntiprosessi vastaa
asiakkaan ostoprosessia. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 50-51,131-134.)

Clifton (2019) esittelee kirjassaan "The Hospitality Survival Guide” syit4, jotka saavat
asiakkaat kiinnostumaan ja sitoutumaan matkailualan yritykseen. Yrityksen tulee pitaa
yhtena perusarvoistaan tyontekijdiden tuotekoulutusta. Ammattitaitoinen henkilékunta
viestii kuluttajalle, etta yritys on asiantunteva ja luotettava. Nain asiakas voi luottaa
henkilokunnan neuvoihin ja uskoa henkilokunnan tekevan oikeat paatokset asiakkaan
puolesta. Matkailualalle ominaista ja tarke&é on asiakaspalvelu: hymy, katsekontakti ja
huomaavaisuus. Ala perustuu asiakaspalveluun ja sen asiakkaalle tuottamaan arvoon.
llIman hyvaa asiakaspalvelua ei alalla voi selviytya. Yrityksen tulee pyrkia pitdmaan
asiakkaiden mielenkiinto ylla, asiakkaita pitéaa jatkuvasti stimuloida ja yllattaa. Mita

voimakkaamman positiivisen reaktion yritys pystyy asiakkaassa herattamaan, sitéa
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enemman vetovoimaa asiakas kokee yritysta kohtaan. Vetovoimasta muodostuu
luottamus, ja lopulta uskollisuus yritysta kohtaan. (Clifton 2019, 26—-29.)

4.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat vahvasti nelja tekijaa, jotka ovat kulttuuriset,
sosiaaliset, demografiset ja psykologiset tekijat. Tekijat jaetaan ulkoisiin ja sisaisiin
tekijoihin seka taustatekijoihin. Ulkoisia tekijoita ovat sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat,
sisdisina tekijoind nahdaan psykologiset tekijat ja taustatekijoind demografiset tekijat.
(Kotler ym. 2016, 129.) Bergstréom & Leppanen (2008, 50) pitavat tarkeimpina
ostokayttaytymiseen vaikuttavina tekijoina kahta seikkaa: henkilon omaa sen hetkista
ostohalua ja ostokyvykkyyttd. Kotlerin ym. (2016) mukaan ostokayttaytymiseen vaikuttavat

nelja tekijaa (kuvio 3), jotka kasitellaan tarkemmin seuraavissa kappaleissa.

SOSIAALISET
TEKIWAT

- PERHE_

- YSTAVAPIIRI

- SOSIAALINEN
ASEMA

- SOSIAALISET
RYHMAT

< TAUSTATEKIJAT

PSYKOLOGISET
TEKWAT

- OSTOMOTIIVI
- OSTOTARVE

ULKOISET TEKIJAT KULUTTAJA

KULTTUURISET

TEKIJAT

- KULTTUURIN
PERUSARVOT

- ASENNE
- PERSOONAL-
LISUUS

- ALAKULTTUURI
- SOSIAALILUOKKA

Kuvio 3. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat nelja tekijaa (mukaillen Kotler ym. 2016, 129)

Kulttuuritekijat ohjaavat vahvasti kuluttajan paatoksentekoa, koska ihmisen kaytés on
suurilta osin opittua. Jo lapsena ihminen omaksuu oman kulttuurinsa tavat, perusarvot ja
kayttaytymismallit. Jokaisella yhteiskunnalla, tai ryhmalld, on oma kulttuurinsa ja sen
vaikutukset ostokayttaytymiseen voivat vaihdella maittain, mutta myds maan sisalla.
Yritysten tulee ymmartaa kulttuurien erot, jotta markkinointi voi onnistua. Kaikki kulttuurit
pitavat sisallaan alakulttuureja, joiden sisélla henkilot jakavat yhteisen arvomaailman
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perustuen samanlaisiin kokemuksiin ja tilanteisiin. Alakulttuuri voi muodostua esimerkiksi
uskonnon tai ikdjakauman mukaan, ja ndin myds milleniaalisukupolvi voidaan nédhda
alakulttuurina. Monet pienemmat ryhmaét, kuten perhe tai ystavapiiri vaikuttavat
ostopaatdkseen. Sosiaalisista tekijodista perhe on yksi eniten vaikuttavista viiteryhmista, ja
lapsena opitut tavat ovatkin usein hyvin pysyvia. Sosiaalisiksi tekijoiksi perheen lisaksi
nahdaan sosiaalinen asema ja myds sosiaaliset ryhmaét, joihin kuluttaja haluaisi kuulua.
Usein ostopaatokseen vaikuttavat sellaiset sosiaaliset ryhmét, joihin kuluttaja ei itse kuulu.
Kun kuluttaja ihannoi jotain tiettyd henkilda ja haluaisi saavuttaa samanlaisen sosiaalisen
aseman tai olla osana samaa ryhmaé, ottaa han helposti vaikutteita heista itseensa. Usein
sosiaaliset vaikutukset ovat ei-kaupallisia tekijoitad, jotka vaikuttavat kuluttajan paatokseen.
(Kotler ym. 2016, 129-138.)

Taustatekij6ita eli demografisia tekijoitd ovat kuluttajan ikd, elamantyyli, ammatti,
taloudellinen tilanne ja koulutustaso. Demografiset tekijat ovat usein helposti selvitettavia
asioita, joita mitataan ja tilastoidaan. Ihmisten kulutustottumukset vaihtelevat idn mukaan
ja eri ik&luokat ostavat eri asioita ja palveluita. Usein ruokamaku, vaatetyyli ja
lomamatkojen luonne liittyvét kuluttajan ikéén ja vaihtelevat elinkaaren mukaan. (Kotler
ym. 2016, 129-138.)

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat myds neljd psykologista eli siséista tekijaa:
ostomotiivi, ostotarve, persoonallisuus ja asenne. Sisaiset tekijat vaikuttavat siihen mita
kuluttaja haluaa tai tarvitsee, kuinka han etsii tuotteesta tai palvelusta tietoa, kuinka
tietoinen hén on vaihtoehdoistaan ja miten han niita vertailee. (Schiffman, Hansen &
Kanuk 2012, 68-70.) lhmisella on jatkuvasti monia tarpeita. Ne voivat olla biologisia
kuten nalka tai psykologisia, kuten tarve kuulua johonkin. Tarpeesta muodostuu
ostomotiivi, kun se on riittavan voimakas. Ostotarve ohjaa kuluttajaa etsiméan ratkaisua
ongelmaan. Psykologit ovat kehittdneet teorioita ihmisen motivaatiosta; kaksi tunnetuinta
ovat toisistaan eroavat Sigmund Freudin ja Abraham Maslowin teoriat. Freudin teorian
mukaan ihmisen ostopaatdkseen vaikuttavat alitajuntaiset motiivit, joita ihminen ei itse
kokonaan ymmarrd. Ihminen ei pysty taysin hallitsemaan tai poistamaan tarpeitaan.
Maslow taas pyrki teoriassaan selittdméaan, miksi ihmisella on tiettyja tarpeita tiettyyn
aikaan. Maslowin teorian mukaan ihmisen tarpeet on jarjestetty hierarkian muotoon,
valttamattomimman tarpeen ollessa alimpana. Alimpana hierarkiassa ovat ihmisen
perustarpeet ja korkeimmalla itsensa kehittdmisen tarpeet. Teorian mukaan perustarpeet
tulee ensin tyydyttaa riittdvassa maarin, jonka jalkeen ihminen alkaa etsia tyydytysta
seuraaville tarpeille. (Kotler ym. 2016, 129-138.) Ostomotiivilla tarkoitetaan syita, jotka
saavat ihmisen tekemaan ostopaatoksen. Ostotarve saa ihmisen aktiiviseksi, mutta vasta

sopiva ostomotiivi saa kuluttajan liikkeelle. Motiivit selittdvat kuluttajan tekemia valintoja.
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Motiivit saman tuotteen ostamiseen voivat olla eri ihmisilla erilaisia. Motiiveja voidaan
jaotella eri tavoin. Ne voivat olla jarkiperaisid, esimerkiksi halpa hinta tai tuotteen
turvallisuus, tai tunneperéaisia, kuten tuotteen muodikkuus tai nuorekkuus. Ihmisen on
vaikeampi hyvaksya tunneperaisten ostojen motiiveja, kuin jarkiperaisten. Tunneperaiset
motiivit ovat usein myds tiedostamattomia, kun taas jarkiperaiset syyt usein tiedostettuja

ja helposti ymmarrettavissa. (Bergstrom & Leppénen 2008, 55-56.)

Kotlerin ym. (2016) mukaan ihmiset muodostavat samasta arsykkeesta eri havainnon,
kolmen eri havainnointimallin avulla. Kaikki ihmiset altistuvat paivittain arsytyksille,
markkinoinnille ja mainonnalle. Osa ihmisista ei kuitenkaan huomioi suurinta osaa naista
arsykkeista. Tata kutsutaan valikoivaksi huomioksi. Ihmiset voivat myds ymmartaa
arsykkeen eri tavoilla. Jos kuluttaja pitaa jotakin yritysté esimerkiksi epéluotettavana,
kokee han heidan mainoksensa kyseenalaisena. Tama kuluttaja valikoidusti vaaristaa
kokemansa mainonnan. Ihmiset myds unohtavat helposti oppimansa ja usein muistavat
tiedon, joka tukee heidan persoonallisuuttansa ja asenteita. Nain kuluttaja valikoidusti
muistaa haluamansa. Kuluttaja esimerkiksi muistaa hyvét asiat, joita hanen suosimastaan
yrityksestéa sanotaan, eika kiinnita niin paljon huomiota hyviin asioihin, joita kilpailevasta
yrityksesta sanotaan. (Kotler ym. 2016, 138.)

Asenteet ovat varsin pysyvia tapoja suhtautua asioihin, muihin ihmisiin, tuotteisiin ja
yrityksiin. Aikaisempi tieto, tunne seka elinympaéristd toimivat asenteiden perustana ja
vaikuttavat kuluttajan toimintaan ja tunteisiin. Asenteet voivat olla myds pitkalti
uskomuksia, joten yritykselle onkin tarkeaa tietaa, minkélaisia asenteita heidan
palveluihinsa kohdistuu. Jos ihmiselld on valmiiksi negatiivinen kuva yrityksesta, vahvistaa
esimerkiksi lehdessa kirjoitettu negatiivinen kirjoitus olemassa olevaa asennetta. Jos taas
ihmisen kuva on valmiiksi positiivinen, ei yksi huono kirjoitus muuta asennetta. Asenteiden
syntyyn vaikuttavat omat ja muiden kokemukset seké eri medioista saatu tieto.
Elinymparist6 eli perhe, ystavapiiri, tydkaverit ja muut tarkeét ryhmaét vaikuttavat inmisen
asenteisiin. Asenteet ovat usein ennakkoluuloja yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta.
Ihminen muodostaa ilman omaa varsinaista kokemusta ennakkoasenteen, jota voi olla
vaikea muuttaa. (Bergstrom & Leppanen 2008, 56-57.) Markkinoijat ovat kiinnostuneita
kasityksista ja uskomuksista, joita ihmiset muodostavat tuotteesta tai palvelusta. Nama
kasitykset ja uskomukset luovat imagon tuotteelle tai brandille, mika vaikuttaa
ostokayttaytymiseen. (Kotler ym. 2016, 140.)
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Bergstrom ja Leppasen (2008) mukaan persoonallisuus muodostuu synnynnaisista
ominaisuuksista seka ympariston vaikutuksesta. Persoonallisuuteen vaikuttavat:

— fyysiset tekijat

— luonne ja tunteellisuus

— alykkyys, lahjakkuus ja kyky oppia

— tarpeet ja asenteet

— harrastukset

— elaménkokemukset

— uuden omaksuminen

Persoonallisuuteen vaikuttaa monta tekijaa. Kaikki tekijat vaikuttavat siihen millainen
ostaja ihminen on, ja millaisiin valintoihin han paéatyy. Yritykselle tarke&a tietoa on myds
se, kuinka nopeasti ihminen reagoi uusiin tuotteisiin tai palveluihin. Kuluttajat voidaan
jakaa neljaan ryhméaéan sen perusteella, miten innokkaita he ovat kokeilemaan uusia
tuotteita. Edellakavijat haluavat olla ensimmaisiné kokeilemassa uusia tuotteita ja he
hankkivat myos rohkeasti itse tietoa markkinoille tulevista tuotteista. He eivat juurikaan
valita muiden mielipiteista. Mielipidejohtajat ovat kiinnostuneita alan kehityksesta,
vertailevat vaihtoehtoja ja ovat usein esimerkkind muille. Yrityksille edellékavijat ovat
tarkea ryhma, silla he vaikuttavat omilla valinnoillaan muihin ihmisiin. Enemmistd ostaa
tuotteen, kun se on ollut jonkin aikaa markkinoilla. Ryhméan edustajat eivat itse etsi kovin
aktiivisesti tietoa tuotteista, vaan ennemminkin saavat sita edellakavijoilta. Myynnin kasvu
ja menestyminen riippuu pitkalti enemmiston valinnoista. Neljas ryhma on ns.
"mattimyohaiset”’, jotka ostavat tuotteen, kun se on jo vanha ja se on alennuksessa. He
eivat ole kiinnostuneita uutuuksista tai kehityksen seuraamisesta. (Bergstrém & Leppanen

2008, 58-60.)

Bergstromin & Leppésen mukaan asenteet muodostuvat kuluttajan omien kokemusten
pohjalta, mutta esimerkiksi ystava- ja perhepiirilla seka muilla tarkeilla ryhmilla on
vaikutusta asenteiden syntyyn. Milleniaalisukupolvi edustaa alakulttuuria. Kotlerin ym.
mukaan alakulttuurin sisélla henkiltt jakavat yhteisen arvomaailman perustuen
samanlaisiin kokemuksiin. Nama tekijat ohjaavat kuluttajien paatoksentekoa. Schiffman
ym. kertovat, etté siséiset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatdokseen. Taman
opinnaytetytn kyselyssa selvitamme miten milleniaalit ostavat ja kuluttavat
kosmetiikkatuotteita ja mitka tekijat motivoivat milleniaaleja matkustamaan laivalla.
Kohderyhman vastauksia ohjaa siséiset tekijat, silla ne vaikuttavat siihen mita kuluttaja

haluaa ja tarvitsee.
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4.2 Trendit ja niiden merkitys ostokayttaytymiseen

Trendit ovat osa ihmisten arkea ja ne kuvaavat yhteiskunnassa vallitsevia suhtautumis-,
ilmaisu- ja toimintatapoja. Trendit kuvastavat ihmisten arvoja ja niitd seuraamalla ihminen
voi tulkita itsedan ja paamaariaan. Ne pohjautuvat yhteisesti hyvaksyttyihin kuvitelmiin sen
hetkisista arvoista ja malleista. (Merisalo 2012, 11.) Trendit levidvat etenkin sosiaalisen

median kanavissa, joissa vallitsee alhainen raportoinnin uutiskynnys (Hiltunen 2017, 77).

Trendeja luokitellaan ja niita voidaan tunnistaa jokaisella elaman osa-alueella.
Trendiluokkia ovat yhteiskunnan trendit, teknologiatrendit, talouden trendit,
ymparistotrendit, politikan ja lainsdaadannon trendit. Niista kaytetaan lyhennetta STEEP,
joka muodostuu englannin kielen sanoista: Social, Technological, Economical,
Environmental ja Political. Edella mainittujen liséksi puhutaan kuluttajatrendeista (engl.
Consumer), arvojen muutoksista (engl. Values) seka lakimuutoksiin liittyvista trendeista
(engl. Legal). Eri trendiluokkien trendit vaikuttavat toisiinsa esimerkiksi lainsaadannon

muutokset saattavat muovata kuluttajan ostokayttaytymista. (Hiltunen 2017, 62—63.)

Kuluttajatrendilla tarkoitetaan muutosta kuluttajan asenteissa ja kayttaytymisesséa. Naiden
tekijoiden mittaaminen on ajoittain haastavaa, silla kuluttajatrendi koostuu tilastollisista
trendeista, kuluttajakayttédytymisen havainnoista ja arvojen muutoksista. Nama seikat
havainnoidaan seuraamalla kuluttajia ja varsinkin edellakavij6ita, jotka edesauttavat
kuluttajatrendin levidmista laajemmalle. Kuluttajatrendit viittaavat siihen, kuinka ryhma
kuluttajia kayttaytyy. Naita trendejd muokkaavat muutokset kuluttajaryhméan jasenten
henkilokohtaisissa, psykologisissa, sosiaalisissa ja kulttuurisissa tekijoissa. Muutoksen

leviamisella ryhmassa on myds vaikutusta kuluttajatrendeihin. (Hiltunen 2017, 63—-64.)

Muutoksen ensimmaisenad merkkina pidetaén heikkoja signaaleja, jotka ilmaisevat
nousussa olevia ilmidita. Heikkoja signaaleja saadaan esimerkiksi uusista arkipaivaisista
asioista, lehtikirjoituksista, huhupuheista, messuilta, sosiaalisen median kirjoituksista,
lapsilta ja nuorilta, trendien luojilta ja trenditoimistoista. Niihin yhdistetdan sanoja kuten
uusi, yllattava, innovaatio, ensimmainen ja outo. Heikkoihin signaaleihin saatetaan
suhtautua torjuvasti, jos ne toimivat perinteista ajattelumallia vastaan. Naiden signaalien
havainnointi on &arimmaisen tarkeda etenkin yritysmaailmassa, silla nopea reagointi

muutokseen luo etumatkaa kilpailijayritykseen. (Hiltunen 2017, 64-65, 75.)
Taméan hetken matkailualan trendeissa vaikuttavat seikkailunhalu, paikallisuus ja

ainutlaatuisuus. Nama trendit korostuvat Cartyn (2019) matkustajatutkimuksessa, johon

osallistui 1300 Amerikassa asuvaa henkilda vuonna 2019. Matkustajatutkimus on tehty
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vuosittain vuodesta 2016 alkaen. Carty (2019) on huomannut tehdyissa tutkimuksissaan
naiden trendien kasvun. Lisdksi matkailijat etsivat kokemuksia, jotka mullistavat heidéan
maailmankuvaansa. Ymparisto ja henkildkohtainen hyvinvointi ovat myds alan kasvavia
trendeja. (Carty 2019b, 4.)

Medina (2016) julkaisi matkailualan Hotel Management -lehdessa tutkimuksen, joka
kasittelee matkailijan ostopolkua. Tutkimuksen kohderyhmana olivat amerikkalaiset,
englantilaiset ja kanadalaiset milleniaalit. Noin 70 prosenttia milleniaaleista aloittaa
matkan suunnittelun verkossa, ja l&ahes puolet amerikkalaisista milleniaaleista hyddyntéaa
siind alypuhelimia ja tabletteja. Matkan suunnitteluvaiheessa 42 prosenttia milleniaaleista
harkitsee kahta tai useampaa matkakohdetta. On tyypillista, etté Y-sukupolven edustajat
etsivat verkossa muita ikdryhmid enemman tietoa, kuvia ja vinkkeja matkakohteesta.
Verkossa vietetyn ajan vuoksi milleniaalit ovat vanhempia polvia alttiimpia hotelli-, lento-,
autonvuokraus- ja pakettimatkamainonnalle. He etsivat tietoa eri lahteista ja ovat avoimia
Internetin siséllolle. (Medina 2016, 10.)

Voidaankin sanoa, etté trendit levidavat sosiaalisen median valityksella nopeasti ja
maailmanlaajuisesti. Milleniaalit ovat lasné sosiaalisessa mediassa, ja eivat pelk&staan

saa tietoa trendeista, vaan my6s ovat mukana levittaméssa ja luomassa niité.

4.3 Ostoprosessin vaiheet

Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta. Ostotarpeen voi saada aikaan sisainen
arsyke, kun jokin ihmisen perustarpeista, kuten nalka tai jano, kasvaa tarpeeksi korkealle
tasolle. My6s ulkoinen arsyke, kuten mainos tai keskustelu ystavan kanssa, voi saada
aikaan ostotarpeen. (Kotler ym. 2016, 143.) Voidaan my6s nahda asiakkaan tunnistavan
tarpeen hankkia jotain, kun han kohtaa ongelman. Tarve voi olla joko piileva, jolloin
ulkoiset tekijat saavat kuluttajan haluamaan tuotteen tai se on tunnistettu, jolloin kuluttaja
esimerkiksi tarvitsee uuden tuotteen edellisen mennessa rikki. (Schiffman ym. 2012, 70.)
Uusi tarve voi ilmeta, jos kuluttaja huomaa jonkin asian parantavan sosiaalista asemaa,
elintasoa tai elinymparistdd. Usein kuluttaja eparéi enemman tehdessaan aivan uuden
ostoksen kuin tehdessdan uusintaostoksen. Taysin uuden hankinnan tekoon liittyy
suurempi riski epaonnistua. Tarpeen voivat saada aikaan myos mielipidejohtajien
levittdmat kokemukset. Kuluttaja siirtyy ostoprosessissa eteenpain vasta, kun han on
tarpeeksi motivoitunut ja hanella on tunne, etta ongelma kannattaa ratkaista. Yrityksen
tehtdvana on tarjota paras mahdollinen ratkaisu kuluttajan ongelmaan. (Bergstréom &
Leppéanen 2015, 122.) Matkustusmotiivi voi muuttua riippuen matkaseurasta. Jos

esimerkiksi kuluttaja matkustaa lastensa kanssa on motiivina tehda lapsille mieleisia
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asioita ja pitdd heidat tyytyvaisind. Jos sama henkil taas matkustaa kahdestaan
puolisonsa kanssa, matkalla voi olla romanttinen tarkoitus. Ystévien kanssa
matkustettaessa motiivina voi olla esimerkiksi hauskanpito tai kauneudenhoito. Monien

matkojen tarkoitus on sekoitus eri motiiveja. (Horner & Swarbrooke 2016, 78.)

Kun kuluttaja on tunnistanut ongelman, alkaa han etsia tietoa sen ratkaisemiseen. Han
havaitsee nyt, ettd ostamalla tuotteen tai palvelun ongelma voi ratketa. Kuluttaja harkitsee
ensin jo hdnen tiedossansa olevia vaihtoehtoja, ennen kuin etsii tietoa ulkoisista lahteista.
Omat aikaisemmat kokemukset, yrityksen maine ja lahipiirin kokemukset vaikuttavat
lopputulokseen. Mita voimakkaampi oma kokemus kuluttajalla on, sitd vahemman han
antaa ulkoisille lahteille painoarvoa. Internetilla on suuri merkitys, kun kuluttaja ryhtyy
etsim&an tietoa ulkoisista lahteista. (Schiffman ym. 2012, 70-71.) Kotlerin ym. (2016)
mukaan voidaan myos todeta, etta kuluttaja ei aina etsi lisétietoa tuotteesta. Jos kuluttajan
ostotarve on suuri ja tuote tai palvelu on saatavilla helposti, kuluttaja luultavasti tekee
ostopaatoksen enempéa tietoa hankkimatta. Jos taas tuotetta ei ole heti saatavilla, siirtyy
tarve myohemmaksi ja kuluttaja etsii tuotteesta ja vaihtoehdoista lisda tietoa. Hankittavan
tiedon maara riippuu ostoksen suuruudesta, ostotarpeen voimakkuudesta, olemassa
olevan tiedon maarasté ja lisatiedon arvokkuudesta. Kuluttaja voi etsia tietoa lukuisista eri
l&hteista:

henkilokohtaiset lahteet: perhe ja ystavat

kaupalliset lahteet: mainokset

julkiset lahteet: massamedia ja Internet

empiiriset lahteet: tuotteen kokeileminen ja tutkiminen

Kaupalliset lahteet antavat kuluttajalle tietoa tuotteesta, mutta tarkeimpéana vaikuttajana
ovat henkilokohtaiset lahteet. Henkilokohtaiset lahteet, kuten ystavien mielipide tai
kokemus, voi joko kannustaa ostopaatoksen tekemiseen tai vahentaa halua tehda sita.
Kaikkien sukupolvien nahdaan toimivan samalla tavalla, mutta nuorempien kuluttajien
ostokayttaytymisessa se nakyy vahvimmin, heidan ollessa vahemman merkkiuskollisia.
Kaupallisten lahteiden ei nahda olevan yhta tehokkaita, kuin henkildkohtaisten lahteiden.
Nykyaan henkildkohtaisten lahteiden rinnalle on noussut Internetista luetut arvostelut,
kokemukset ja keskustelut. Kuluttaja hakee tietoa eri lahteista vertaillakseen vaihtoehtoja.
Kuluttajasta ja ostettavasta tuotteesta tai palvelusta riippuen vertailua voidaan tehda
paljon ja tarkasti tai valinta voi olla nopea ja impulsiivinen. Valinta voidaan tehda yksin,
ystaviltéd neuvoa kysyen tai myyjan apua kayttaen. Kuluttaja muodostaa oman
kasityksensa ja omat uskomuksensa jokaisesta vaihtoehdosta. (Kotler ym. 2016, 143—
144.) Kuluttaja yleensé punnitsee kilpailevien tuotteiden valilla, mutta valinta ei aina ole
yksinkertainen. Valintakriteerit ovat ominaisuuksia, joita kuluttaja pitaa tuotteessa

olennaisina, kuten hinta, laatu ja ymparistoystavallisyys. Vaihtoehtoja vertailleissa
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kuluttaja punnitsee myds mahdollisia riskeja. Ostoon voi liittya erilaisia riskejd, jotka voivat
olla taloudellisia, terveydellisia, sosiaalisia tai tuotteen laatuun liittyvia. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 123.) Tassa vaiheessa ostoprosessia yrityksen tulee miettia miten
kuluttajan asenteet tuotetta tai palvelua kohtaan muodostuvat, ja miten niité voi muuttaa.
Yritysta kiinnostavat myos tekijat, jotka saavat kuluttajan tekeméan johtopaatdksen

kahden eri tuotteen valilla. (Horner & Swarbrooke 2016, 50.)

Kun kuluttaja tekee ostoksia, on hén todennékoisesti jo aiemmin vertaillut eri kauppoja ja
yrityksia, nykyaan usein verkossa. Ostopaattkseen vaikuttavat omat tai muiden aiemmat
kokemukset, maine, yrityksen markkinointi ja brandi. Digitalisaation myota ostopaatoksen
tekoon vaikuttaa enemman kokemukset, kertomukset ja uskomukset, kuin yrityksen oma
markkinointi ja viestinta. Kuluttajalla on enemman tietoa saatavilla esimerkiksi
sosiaalisesta mediasta tai keskustelufoorumeilta. Nama tiedot eivét ole yrityksen
ohjailtavissa. Perinteisen markkinoinnin rinnalle on noussut uusia lapinakyvia keinoja,
joissa kuluttaja paasee osallistumaan ja vaikuttamaan. Yrityksen tulee pyrkid tuottamaan
kuluttajalle kokemuksia ja tunteita, joita h&n haluaa jakaa eteenpéin. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 71-74.)

Yleisimmin kuluttaja paatyy ostamaan suosituimman merkin tuotteen. Kaksi tekijaa voi
kuitenkin vielda muuttaa kuluttajan mielipidett& niin, ettei aikomus ostaa tuotetta muutu
lopulliseksi ostopaatokseksi. Ensimmainen tekija on muiden mielipiteet. Jos kuluttajalle
tarkea henkild kannustaa ostoksen tekemiseen, kuluttaja todennakoisesti paatyy
tekemaan ostopaattksen. Toisena tekijana toimii odottamattomat tilanteet. Kuluttaja voi
luoda ostoaikomuksen odotetun ansion tai hinnan perusteella, ja erilaiset tilanteet voivat
vaikuttaa ostopaatoksen tekoon. Esimerkiksi muutos yleisessa tai omassa taloudellisessa
tilanteessa tai kilpailijan tuotteen hinnan alennus voivat saada kuluttajan mielen
muuttumaan. Varsinainen ostotapahtuma on yksinkertainen ja pitaa sisallaan ostopaikan
paattamisen ja ostoehdoista sopimisen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124.)
Matkailutuotetta ostaessaan kuluttaja kysyy itseltdén seuraavia asioita: mink& kohteen
han valitsee, kuinka kauan matka kestaa, mihin vuodenaikaan matka sijoittuu, varaako
han pakettimatkan vai itsendisen matkan ja minka yhtion han valitsee. Matkan aikana
kuluttaja tekee myds valintoja, esimerkiksi kuinka héan aikansa lomalla kayttaa. Kaikki
yksinkertaisiltakin vaikuttavat valinnat ovat osa laajaa ja monitasoista ostoprosessia.
(Horner & Swarbrooke 2016, 113.)

Markkinoijan ja yrityksen ty0 ei lopu tehtyyn ostopaatokseen. Kuluttaja on ostamaansa
tuotteeseen joko tyytyvainen tai tyytymaton. Tyytyvaisyys muodostuu kuluttajan

odotuksista suhteessa tuotteen koettuun toimivuuteen. Mitd suurempi ero odotuksilla ja
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todellisuudella on, sita tyytymattdomampi kuluttaja on tuotteeseen. (Kotler ym. 2016, 144—
145.) Jos kuluttaja on tyytyvainen ostokseen, tekee han luultavasti uusintaostoksen ja
suosittelee tuotetta ystavapiirilleen tai sosiaalisessa mediassa. Tyytymaton kuluttaja
puolestaan saattaa palauttaa tuotteen, vaihtaa kilpailevaan yritykseen tai kertoa muille

huonosta kokemuksesta tai palvelusta. (Bergstrém & Leppanen 2015, 124-125.)

Hornerin ja Swarbrooken (2016) mukaan perinteiset ostoprosessin mallit eivéat sellaisinaan
taysin sovellu matkailupalveluista puhuttaessa. He nakevat matkailutuotteen
ostoprosessin olevan paljon monitahoisempi, eivatkd nykyiset mallit pysty taysin
selittdmaan kaikkia sen vaiheita. Markkinoija ei myodskaan pysty kokonaan hyédyntamaan
malleja kehittdessaan matkailutuotteen markkinointia. Mallien ei nahda esittavan
totuudenmukaista kuvaa paatoksenteon vaiheista. Suurin osa kaytossa olevista malleista
on kehitetty vuosia sitten, jonka jalkeen on tapahtunut esimerkiksi seuraavia ilmi6ita:
Internetin kayton raju kasvu varauksien teossa, suoramarkkinoinnin kasvu, akkilahtdjen ja
spontaanien matkojen yleistyminen seka kuluttajien tuottaman median vaikutuksen
lisd&ntyminen. (Horner & Swarbrooke 2016, 115-116.)

Horner ja Swarbrooke (2016) viittaavat kirjassaan vuonna 2014 julkaistuun tutkimukseen
"Consumer behaviour in Tourism: Concepts, Influences and Opportunities”, jossa
kasitellaan kuluttajakayttaytymisen kehitysta ja muutosta matkailualalla. Tutkimuksessa
keskityttiin yhdeksaan paakasitteeseen: paatoksenteko, arvot, motivaatio,
persoonallisuus, odotukset, asenteet, késitykset, tyytyvaisyys ja luottamus. Tutkijoiden
mukaan matkailualan asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat nykyaan teknologian kehitys, Y-
sukupolvi ja kuluttajien kasvanut huoli kulutuksesta. (Horner & Swarbrooke 2016, 115—
116.) Cohen ym. (2014) huomauttavat tutkimuksessaan, etté vaikka matkailualan
asiakaskayttaytymista on tutkittu laajalti, ovat tutkimukset tietylta osin riittaméattomia.
Markkinoijien ja yritysten tulee muistaa, ettd matkailuun liittyvét paatdkset ovat usein
tunnepohjaisia ja tavoitteena on saavuttaa hyvan olon tunne. Paatoksiin vaikuttaa myos
muu matkaseurue, kun paatoksia tehdaan ryhmassa eika yksin, ei perinteisen
ostokayttaytymisen mallin vaiheet toteudu samalla tavalla. Tulevaisuudessa painoarvoa
tulisi antaa seuraaville asioille: yhteisen paatoksenteon merkitys, vdhemman tutkitut
asiakasryhmat, kulttuurienvaliset kysymykset kehittyvilla markkinoilla seka tunteiden

merkitys asiakaskayttaytymisessa. (Cohen ym. 2014.)

Milleniaalien arvostus elamyksia ja kokemuksia kohtaan heijastuu heidan
ostokayttaytymiseensa. Lahteistd Morgan, Levin ja Pasquarelli ovat yhta mielta siita, etta
kokemukset ja elamykset vaikuttavat oleellisesti milleniaalien kulutuskayttaytymiseen.

Heille on merkityksellisemp&a kokea asioita, kuin omistaa tuotteita. Kotlerin ym. ja Levinin
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mukaan milleniaalit eivat ole kovin merkkiuskollisia. Tuotemerkkeja tarkeampéana voidaan
pitdd ystavien ja lahipiirin vaikutusta, silla Benckendorff ym. kertovat milleniaalien
verkostoituvan mielellaan ja arvostavan laheistensa mielipiteitd. Kotlerin ym. mukaan
myynnin ja markkinoinnin nakoékulmasta tarkasteltuna namé henkilékohtaiset lahteet,
kuten perhe- ja ystavapiiri, omaavat suuremman painoarvon ostopaatdoksessa, kuin

markkinoinnilliset lahteet.
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5 Laivamatkustaminen

Laivamatkat voivat olla joko vapaa-ajan matkoja tai tydmatkoja. Vapaa-ajan matkalla
tarkoitetaan matkaa tavallisen elinympéariston ulkopuolelle. Vapaa-ajan matkoiksi ndhdaan
kaikki ne muut matkat, jotka eivat ole ty6- tai kokousmatkoja. Matkan p&atarkoitus on
loma, virkistys, rentoutuminen tai harrastukset. Vapaa-ajan matkoja ovat esimerkiksi
mokkimatkat, vierailumatkat sukulaisten luo ja vapaa-ajan risteilyt. (SVT 2019b.)
Maailman matkailujarjestd WTO eli World Tourism Organization maérittelee tydmatkaksi
kaikki sellaiset matkat, jotka liittyvat ty6hon tai ammatilliseen toimintaan tavallisen
elinympaériston ulkopuolella. Tydmatkat tehdaén velvoitteesta ja ne ovat yleensé
tydnantajan kustantamia. Tyomatkoja ovat esimerkiksi osto- ja myyntimatkat, virkamatkat,
osallistuminen kokouksiin seka tyontekijoiden kannustematkat. Suomalaisten

matkatutkimuksessa tydmatkoja kutsutaan tyo- tai kokousmatkaksi. (SVT 2019c.)

Horner ja Swarbrooke (2016) kertovat kirjassaan, etta matkailutuotteet ovat
palvelutuotteita. Myds laivamatkat ja risteilyt ovat palvelutuotteita. Palvelu on aineetonta.
Palvelua tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan, ja se on ainutkertaista. Itse palvelua ei
voi varastoida ja sen voi myyda vain kerran. Palvelun tuottamiseen liittyy ihmisia, joten
asiakaspalvelija omalla tekemisell&d&n vaikuttaa palvelun laatuun. Matkailupalvelu voi olla
monitahoinen ja siihen vaoi liittyd konkreettisia seka aineettomia osia. Ostaessaan
matkailupalveluja kuluttaja ostaa selkeésti maaritellyn tuotteen sijaan kokemuksen.
(Horner & Swarbrooke 2016, 54, 72.)

Gibson ja Parkman (2019) maarittelevat risteilyn lomamatkaksi, joka tapahtuu laivalla.
Kasite on laaja ja pitaa sisalldaan luksusristeilyt, rannikkoristeilyt, lauttamatkat, jokiristeilyt,
teemaristeilyt, elamysristeilyt seka valtameriristeilyt. Maailmanlaajuisesti risteilyalueet
voidaan jaotella seuraavasti: Karibia, Eurooppa ja Valimeren alue, Pohjois-Amerikka seké

Aasia, Oseania ja Etelaisen tyynen meren alue. (Gibson & Parkman 2019, 1, 85.)

Risteilyteollisuus on ollut kasvava ala ja yksi tarkeimmista matkailun kasvun alueista jo
2000-luvulta lahtien. Vuosina 2007—-2016 Amerikan risteilyteollisuus on kasvanut 33
prosenttia. Kolmella laivayhti6lld on hallussaan yli 80 prosenttia koko markkinaosuudesta.
Laivayhtitt ovat Royal Caribbean Cruise Lines, Carnival Cruise Lines ja Norwegian Cruise
Lines. Karibia ja Valimeri ovat kaksi suosituinta risteilykohdetta. Nopeasti kasvavia
kohteita ovat Aasia ja Tyynenmeren alue, kun taas suurin kasvupotentiaali nAhdaan
olevan Kiinalla ja Kuuballa. My6s jokiristeilyt kasvattavat suosiotaan, suosittuja
jokiristeilykohteita ovat esimerkiksi Niili, Rein, Tonava ja Missisippi. Amerikkalaiset

risteilymatkustajat arvostavat laadukasta ruokaa ja palvelua, kiinnostavaa viihdetarjontaa,
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mielekkaita satamakohteita seka tasokkaita hytteja. Suurin osa amerikkalaisten tekemista
risteilyisté on lomaristeilyja, joiden aikana vieraillaan useissa eri kohteissa, joissa
vietetaan yksi paiva. Lomaristeilyt tehdaéan suurilla valtameriristeilijoilla, jotka muistuttavat
kelluvia lomakylia. Englannin kielessa taman tyyppisiin risteilyihin viitataan sanalla
"Cruise”. (Dowling & Weeden 2017, 1, 14-15.)

Yrityksen nakokulmasta tarkeimmat risteilyyn liittyvat tydvaiheet ja asiakasrajapinnat
nakyvat kuviossa 4. Varaustapahtumaa edeltaa erilaiset yrityksen markkinointikeinot.
Liséksi varausta edeltaviin tapahtumiin kuuluvat reititys ja sataman logistiikka.
Varausvaiheeseen kuuluvat risteily-yrityksen myyntipalvelu, online-myynti seka
suoramyynti. Varauksen peruutus ja muutokset ovat myds osa tata tyovaihetta. Ennen
risteilya asiakkaalle myydaan lippuja seka mahdollisia lisdpalveluja. Check-in toteutetaan
ennen risteilya. Risteilyn aikana yritys tarjoaa matkustajille erilaisia palveluja, kuten
matkustaja-, ravintola, Tax free- ja viihdepalveluja. Laivalla kiinnitetd&n huomiota
matkustajien turvallisuuteen. Risteilyn jalkeen yritykselle ja& hoidettavaksi
asiakassuhteiden hallinta seka mahdollisten reklamaatioiden kasittely. (Gibson &
Parkman 2019, 39—-40.)

Ennen risteilya Risteily Risteilyn jalkeen
* Lipunmyynti » Matkustajapalve- * Asiakas-
« Lisapalvelujen lut suhteiden

Ennen varausta Varaus
* Reititys * Myyntipalvelu
» Markkinointi * Online-myynti
myynti * Ravintolat hallinta
* Check-in * Tax Free * Reklamaatiot
« Viihde
* Turvallisuus

* Sataman * Suoramyynti
logistiikka * Peruutukset ja
muutokset

Kuvio 4. Risteilyn vaiheet ja asiakasrajapinnat (mukaillen Gibson & Parkman 2019, 39—
40)

5.1 Suomalaisten laivamatkustaminen

Suomalaisten matkailututkimuksessa risteilylla tarkoitetaan Suomen aluevesien
ulkopuolelle tapahtuvaa laivamatkaa. Risteily voi olla paivéaristeily, johon kuuluu maissa
kaynti tai siihen voi siséltya laivalla ydpyminen. Yhteen suuntaan tapahtuva laivamatka on
myads risteily, jos matkaan ei sisélly yopymistad kohdemaassa. (Stat 2019.)

Vuonna 2019 Suomesta laivamatkan tehneiden matkustajien maara ulkomaan
meriliikenteessé kasvoi 0,6 prosenttia vuodesta 2018. Suomesta eniten risteilyja tehtiin
Viroon ja Ruotsiin, 8,95 miljoonaa ihmista matkusti Viroon laivalla ja 8,58 miljoonaa
matkustajaa taas Ruotsiin. Viron ja Ruotsin risteilyjen matkustajamaarat muodostavat
yhteensa 91,6 prosenttia kokonaisliikenteesta. (Traficom 2020.) Helsingin

30



matkustajasatama on yksi Euroopan vilkkaimmista ulkomaanliikenteen satamista, josta
laivat likennéivat Tukholmaan, Tallinnaan, Pietariin ja Saksan Travemiindeen.
Katajanokan terminaalista likennéi Viking Line, Olympiaterminaalista Tallink Silja ja
Vuosaaren satamasta Finnlines. Lansisatama toimii Tallinnan liikenteen paédsatamana ja
sielta liikenndi Eckerd Line, Tallink Silja ja St Peter Line/Moby SPL. (Port of Helsinki
2019.)

Itamerella on tehty laivamatkoja jo 1840-luvulta alkaen, ja jo 1860-luvulla alueella liikenndi
aluksia saanndllisin aikatauluin. Toisen maailmansodan jalkeen risteilyteollisuus kasvoi,
yhti6t alkoivat kayttamaan nykyaikaisia aluksia ja uusia reitteja avattiin. Itdmeren risteilyt
on nahty massaturismina 1950-luvulta alkaen. (Lundgren 2006, 131.) Suomella on pitka
historia niin kansainvalisessa kuin l&hialueidenkin laivateollisuudessa ja merenkulussa.
Laivamatkustamisesta on hydtya kansantaloudelle ja se ndhdaan
ymparistoystavallisempana matkustusmuotona kuin esimerkiksi lentdminen. Historiasta
voidaan huomata, etté laivamatkustamiseen on liitetty elamykset ja luksus. Nykyaankin
laivayhtiot hyddyntavat matkustajien halua irtautua hetkeksi arjesta. Laivamatkustaminen
mahdollistaa edullisesti matkustamisen maaranpaahan seka itse risteilysté nauttimisen.
Yhtitt jarjestavat ohjelmallisia risteilyja niin Itamerelld, Valimerell& kuin kaukokohteissa.
Suomessa liikkenndi sisavesilaivoja, esimerkiksi Tampereen ja Hameenlinnan valilla seka
Saimaan alueella. Laivoja ja autolauttoja liikenngi Tallinnaan, Tukholmaan, Pietariin ja
Saksaan. (Meriklusteriohjelma.fi 2019.) Lundgren (2006) kertoo, etta Itamerella Viking
Line ja Silja Line ovat tarjonneet sdanndllisia reitteja 1950-luvulta alkaen. Risteilyjen
suosio oli kasvussa jo tuolloin. Vuonna 1960 Viking Line kuljetti 174 000 matkustajaa. Viisi
vuotta myéhemmin vuonna 1965 matkustajaméaéara oli melkein tuplaantunut yhtion
kuljettaessa 332 000 matkustajaa. (Lundgren 2006, 131-132.)

Itameren risteilyteollisuudelle ominaisia piirteita ovat reittimatkustus, tydmatkalaiset ja
ajoneuvojen kuljetus. Edella mainittujen piirteiden vuoksi Itdmeren risteilyteollisuuden
kausivaihtelut eivat ole yhta suuria kuin esimerkiksi Amerikassa, jossa suurin osa
matkustajista on lomaristeilylla. Reittimatkustajien paallimmainen matkustusmotiivi on
kohteeseen matkustaminen, joten laivan viihdetarjonta tai palvelut eivat ole heille yhta
kiinnostavia kuin lomamatkailijoille. ItAmeren laivoihin ja autolauttoihin viitataan englannin
kielessa sanalla "Ferry”. (Lundgren 2006, 131-132.) Hall, Muller ja Saarinen (2009)
toteavat kirjassaan "Nordic Tourism, Issues and Cases”, ettd varsinkin Helsingin,
Tallinnan ja Tukholman valilla matkustaa paljon vapaa-ajanmatkustajia. Lippuja ndille
reiteille myydaan toisinaan erittain halvoilla hinnoilla, koska matkustajat kuluttavat paljon
rahaa tax free-ostoksiin. Heiddn mukaansa tax free-ostokset ovatkin risteilytuotteen

tarkein osa Itdmerella liikennoiville yhtigille. (Hall, Muller & Saarinen 2009, 155-158.)
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5.2 Laivamatkustamisen trendit

Ty6- ja elinkeinoministerion vuoden 2019 matkailun toimialaraportissa nostetaan esiin
neljd matkailun megatrendia vuodelle 2040. Trendit ovat matkailijamé&arien kasvu ja uudet
matkailijaryhmat, kestavan matkailun kasvu, uudet teknologiat ja likkumisessa tapahtuvat
muutokset. Uusilla matkailijaryhmilla kuten Z- ja Y-sukupolvilla on erilaiset
matkustustottumukset kuin vanhemmilla sukupolvilla. Erot sukupolvien valilla esimerkiksi
matkan suunnitteluvaiheessa ja sosiaalisen median kaytdssa muuttavat
matkailutuotteiden kysyntaa. Toisena trendind on kestavan matkailun kasvu. Kestava
matkailu on laaja kasite ja se pitaa sisallaan esimerkiksi matalahiilisen ja
resurssitehokkaan ruoan tuotannon ja jatteiden minimoimisen. Matkailun paastoéja
halutaan vahentaa ja matkailijat ovat kiinnostuneita paikallisten ihmisten hyvinvoinnista.
Ympaéristdon huomioimisesta on jo tulossa perusedellytys matkailutoiminnassa. Uudet
teknologiat, kuten digitaaliset alustat, autonomiset ajoneuvot ja tekodly, ovat kolmas
trendi. Teknologioiden avulla matkustamisesta voi tulla taloudellisesti saavutettavampaa
seka tehokkaampaa. Jotta teknologiat voivat kehittya, vaatii se yrityksilta halua ja
valmiutta uudistaa liiketoimintaansa ja matkailijoilta halua muuttaa tottumuksiaan.
Neljanneksi trendiksi nostetaan liikkumisessa tapahtuvat muutokset tulli-, viisumi- ja
terminaalitoiminnoissa. Toimintoja pyritdén sujuvoittamaan seka kehittamaan
turvallisemmiksi. Toimivat liikenneyhteydet ja toiminnot ovat matkailun tulevaisuuden

kannalta keskeisia tekijoita. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2019, 46—-47.)

Pandelis (2017) esittaa, etta yksi suosituimmista laivamatkojen markkinointikeinoista on
ollut perinteisten risteilyesitteiden toimittaminen matkatoimistoille tai potentiaalisille
asiakkaille. Niitd painatettiin suuria maaria, mutta Internetin yleistyttyd matkojen
myyntikanavana esitteille ei ole ollut endd samanlaista kayttétarkoitusta. Eri sosiaalisen
median kanavat seka yrityksen omat kotisivut tarjoavat kuluttajalle kaiken sen tiedon, joka

ennen oli saatavilla risteilyesitteista. (Gibson & Parkman 2019, 34.)

Dowling ja Weedenin (2017) mukaan amerikkalaisten risteilymatkustajien keski-ika on
laskenut 70-luvulta l&htien ja samalla asiakaskunta on muuttunut. Laivayhtididen
paaasiakassegmenttejd ovat olleet elakeldiset, yksin matkustavat naiset sek& pariskunnat
aina 2000-luvulle saakka. Matkustajien keski-ika oli 65 vuotta 1970-luvulla, 80-luvulla 60
vuotta, 90-luvulla 55 vuotta ja 2000-luvulla keski-ika on laskenut 50 ikavuoteen.
Asiakaskunnan nuorentuessa yhtiot alkoivat keskittym&én uusiin asiakassegmentteihin.
Markkinoinnissa otettiin huomioon uudet matkustajasegmentit kuten entista aktiivisemmat
elékeldiset, baby boomers- ja X-sukupolvi, perheet seka ryhmaét, joiden jasenet koostuvat

eri sukupolvien edustajista. 2010-luvulla matkustajien keski-iké on laskenut 40-ik&vuoteen
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ja edelld mainittujen segmenttien liséksi laivayhtitt keskittyvat markkinoinnissa myos
sukupolviin X, Y ja Z. (Dowling & Weeden 2017, 12-14.)

Uusilla asiakassegmenteilla on laajemmat ja monipuolisemmat kiinnostuksen kohteet,
mik& on yksi syy risteilijoiden suurempaan kokoon. Laivayhtiot rakentavat uusista
laivoistaan suurempia aluksia, joita kutsutaan mega-risteilijoiksi. Risteilijéiden viihde- ja
aktiviteettivalikoima on suunniteltu vastaamaan uusien asiakasryhmien toiveita. Mega-
risteilijat ovat kuin kelluvia lomakeskuksia, ja kilpailevat suoraan ylellisten hotellien
kanssa. Mega-risteilijdiden tarjontaan kuuluu kasinoita, ostoskeskuksia, taidegallerioita,
elokuvateattereita, luistelukenttia ja kylpyloita. Yhtiot panostavat olemassa olevan
laivastonsa kunnostamiseen ja paivittavat tarjoamiaan palveluja niin laivalla kuin
kohteissa. Teknologia nakyy trendina palveluissa ja risteilijat tarjoavat erilaisia
virtuaalitodellisuuselamyksia, kuten laskuvarjohyppy simulaattoria tai hytteja virtuaalisilla
parvekkeilla. (Dowling & Weeden 2017, 12-14.)

Vastuullisuus ja ymparistoystavallisyys ovat jo ndkyvia trendeja laivamatkustamisessa.
Norjan rannikolla likenndiva Hurtigruten tarjoaa matkustajille mahdollisuutta osallistua
jatteiden poistamiseen saaristosta. Viking River Cruisesilla on hyvantekevaisyyskohteena
koulu Kiinassa, jonne jarjestetaén paivaretkia yhtena risteilyn aktiviteetti vaihtoehtona.
Crystal Cruisesin risteilylla matkustaja voi osallistua pakkaamaan ruokapaketteja, jotka
jatetdaan Tallinnaan tai kdyda avustamassa hoitokodissa vieraillessaan ltaliassa.
Ympaéristotietoisuudesta on tulossa perusedellytys kaikessa matkailutoiminnassa ja
kuluttajat valitsevat ennemmin ymparistoystavallisen majoitusvaihtoehdon.
Ymparistonakokulmien lisaksi ajatellaan matkustamisen sosiaalisia, kulttuurisia ja
taloudellisia vaikutuksia seka paikallisen osaamisen ja kulttuurin tukemista. Matkailijalle
tarkeimpiéa osoituksia kestavasta matkailusta ovat energiatehokkuus, jatehuolto,
paikallinen ty6llistaminen, paikallisten tuotteiden kayttd, kulttuuriperinnén vaaliminen ja
paikallisen vaestdon huomioiminen. (Dowling & Weeden 2017, 12-14; Ty6- ja
elinkeinoministerié 2019, 28, 47.)

5.3 Kauneudenhoitoalan ajankohtaiset trendit ja m/s Finlandian Parfymeria

Kosmeettisiksi valmisteiksi luetaan ihovoiteet, kasvonaamiot, saippuat ja sampoot,
hajuvedet ja vartalotuoksut, ihokarvojen poistoon tarkoitetut tuotteet, deodorantit ja
antiperspirantit, hiusvarit ja hiusten muotoilutuotteet, parranajotuotteet, meikit ja
meikinpoistotuotteet, hampaiden ja suun hoitotuotteet, kynsituotteet, ulkoiseen
intiimihygieniaan tarkoitetut tuotteet, aurinkosuojatuotteet seka itseruskettavat ja

ihonvalkaisuun tarkoitetut tuotteet (Tukes 2019a).
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Kosmetiikkatuotteella tarkoitetaan valmistetta, jonka tulee tayttda kosmetiikkalaissa seka

EU:n kosmetiikka-asetuksessa maaritellyt vaatimukset (Tukes 2019b).

Téssa asetuksessa tarkoitetaan: "kosmeettisella valmisteella” ainetta tai seosta, joka on
tarkoitettu olemaan kosketuksissa ihmiskehon ulkoisten osien kanssa (iho, hiukset ja
ihokarvat, kynnet, huulet ja ulkoiset sukupuolielimet) tai hampaiden ja suuontelon
limakalvojen kanssa, tarkoituksena yksinomaan tai paéasiassa naiden osien puhdistaminen,
tuoksun muuttaminen, niiden ulkona®n muuttaminen, niiden suojaaminen tai pitaminen
hyvassa kunnossa tai hajujen poistaminen; (Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus
kosmeettisista valmisteista (EY) N:o 1223/2009.)

Varikosmetiikan suosio kasvaa koko Euroopassa ja tahan on vaikuttanut etenkin
sosiaalinen media. Sosiaalisessa mediassa jaetaan esimerkiksi meikkivinkkeja. Miesten
vartalo- ja parranajotuotteissa havaittiin kasvua ensimmaisen kerran kymmeneen
vuoteen. Tahan on vaikuttanut sosiaalinen media ja asenteiden muuttuminen
suotuisammaksi miesten kosmetiikan kayttta kohtaan. Markkinoille tuodaan yha
enemman miehille suunnattuja tuotteita. Suomessa Teknokemian Yhdistys (2018) julkaisi
arvion kosmetiikan myynnin jakautumisesta vuonna 2017. Arvio perustuu yhdistyksen
jasenyritysten myynnin lukuihin. Arvion mukaan Suomessa ostetaan muuta Eurooppaa
enemman hiustenhoitotuotteita ja vahiten hajuvesid. Hiustenhoitotuotteiden jalkeen
seuraavaksi suosituimpia tuotteita ovat ihonhoitotuotteet, hygieniatuotteet ja
varikosmetiikka. (Teknokemian yhdistys ry 2018.)

Suomessa vuosi 2018 oli ihonhoitotuotteiden vuosi, silla niiden myynti nousi kaikissa
jakelukanavissa, kuten apteekeissa ja paivittaistavarakaupoissa. Myynnin kasvuun vaikultti
korealainen ihonhoitotrendi. Trendi vaikutti kasvojen ihonhoitotuotteiden, etenkin
kasvonaamioiden menekkiin. Vuoden 2018 lammin kesa kasvatti aurinkosuojatuotteiden
myynnin liki 40 prosenttiin. Vuonna 2018 Suomen kosmetiikkamarkkinoiden arvo oli yli
900 miljoonaa euroa ja keskimaarainen suomalainen osti kosmetiikkaa noin 170 eurolla.
(Teknokemian Yhdistys ry 2019a.)

Kauneudenhoitoalan trendeistd luonnonkosmetiikka on kasvattanut suosiotaan, silla yha
useammat kuluttajat ovat ymparistoétietoisia ja kiinnostuneita tuotteiden sisallosta (Pro
Luonnonkosmetiikka ry 2019). Luonnonkosmetiikkatuotteen raaka-aineet ovat luonnollista
alkuperéa ja tuotteen koko elinkaaren vaikutusta on pohdittu sek& ihmisen ettd ympariston
nakokulmasta. Luonnonkosmetiikkaan liittyy l&heisesti termi luomukosmetiikka, joka
tarkoittaa kosmetiikassa luonnonmukaisesti tuotettuja raaka-aineita. (Teknokemian

Yhdistys ry 2019b.) Luonnonkosmetiikkatuotteet eivat saa siséltaa silikoneja, parabeeneja
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tai mineraali6ljyja. Niiden kysynnan kasvu nakyy suomalaisten luonnonkosmetiikan
valmistajien ja maahantuojien yhdistyksen Pro luonnonkosmetiikka ry:n (2019)
teettamassa kyselysséa, jonka mukaan kasvua oli havaittavissa hieman yli 20 prosenttia
vuonna 2018. Kyselyyn osallistui 20 luonnonkosmetiikka-alan yritysta, joista 90 prosenttia
piti todennakdisena yritystoiminnan laajentumista tulevaisuudessa. (Pro
Luonnonkosmetiikka ry 2019.) Luonnonkosmetiikkatuotteet ovat I6ytaneet tiensa
tavaratalojen ja markettien hyllyille, joissa niita ei viela muutama vuosi sitten nakynyt.
(Palokallio 2019).

Aasialainen kosmetiikka on ollut lansimaalaisten suosiossa jo lahes kymmenen vuoden
ajan ja markkinoille virtaa edelleen uusia tuotesarjoja. Aasialaisen kosmetiikan suositulla
suuntauksella K-Beautylla viitataan Etelé-Korealaiseen kosmetiikkaan. (Liedes 2019.) K-
Beautyn suuri suosio alkoi korealaisten tv-sarjojen nayttelijattarien toimesta, joiden kauniit
kasvot tekivat suuren vaikutuksen etenkin kiinalaiseen yleis6on (Wen 2014, 3). Koreassa
kauneudenhoitotuotteita mainostavat usein vaikutusvaltaiset julkisuuden henkil6t, kun
taas lansimaissa kosmetiikkamainoksissa esiintyy tavallisia ihmisia, joihin kuluttajan on
helppo samaistua (Pike 2013, 7). Korealaiset suhtautuvat kauneuskirurgisiin
toimenpiteisiin pddosin myonteisesti (Liedes 2019). Korealaisen ihonhoidon tavoitteena on
kosteutettu, virheetdn ja lasimainen iho, joka saavutetaan 10-vaiheisen
ihonhoitomenetelman avulla. Ihonhoitomenetelma on monivaiheinen ja se koostuu muun
muassa kaksinkertaisesta puhdistuksesta, kuorinnasta, kangasnaamiosta seka erilaisista
seerumeista ja muista hoitonesteista. Nama kosmetiikkatuotteet ovat usein edullisia,
jolloin kuluttajan on helppo tutustua uuteen monivaiheiseen ihonhoitorutiiniin. (Kwon 2018,
1-2))

K-Beautyn rinnalle on noussut japanilainen ihonhoito, josta kaytetaan nimitysta J-Beauty.
Japanilainen ihonhoito pyrkii yksinkertaistamaan ihonhoidon vaiheet, ja japanilaisten
suhtautuminen ihonhoitoon on hillitympaa kuin korealaisten. (Liedes 2019.) Japanilaisen
ihonhoidon tarkeimmat tuotteet ovat puhdistustuote, seerumi, kosteusvoide seka
aurinkosuoja. Korealaisten tapaan my6s japanilaiset arvostavat virheetonta ihoa.
Meikkipohjan tulee olla mahdollisimman luonnollinen ja mattapintainen eikéa voimakkaita
varjostuksia ja korostuksia kaytetd. Kasvoihin saadaan muotoa poskipunalla, joka
levitetd&n poskipaille 1ahelle kasvojen keskiosaa. Silmat meikataan suuremmiksi ja

kulmakarvat ovat luonnollisen savyiset, mutta paksut. (Kamarainen 2019.)
Hiustenhoidon puolella ilmidksi on noussut curly girl -metodi, jossa luonnostaan
laineikasta tai kiharaa hiusta hoidetaan hellavaraisesti. Metodissa kaytettavéat tuotteet

eivat saa siséltaa silikoneja, sulfaatteja tai kuivattavia alkoholeja. Hiustenpesussa sampoo

35



korvataan hoitoaineella. Curly girlin kohdalla voidaan puhua muoti-ilmiosta, silla
keséakuussa 2019 curly girl Suomi -Facebook-ryhmassa oli I1ahes 75 000 jasenta.
Alkuvuonna 2019 jasenia oli noin 2500. (Tillaeus 2019.)

Eckert Linen m/s Finlandian kannella kuusi sijaitsee Parfymeria, jossa myydaan
kosmetiikkatuotteita maahintoja edullisemmin. Parfymerian valikoima koostuu kaiken
hintaisista tuotteista. Laivalla myytavia tunnettuja tuotemerkkeja ovat esimerkiksi
Lancbme, Estee Lauder, Elisabeth Arden, Clarins, Léreal ja Joe Blasco.
Luonnonkosmetiikkatuotteista laivalla on myynnissa Madaran ja Novexpertin sarjat.
(Ecker6 Line 2019d.) Parfymeriassa tytskentelee kahdeksan henkil6a, joista kuusi on
myyijia ja kaksi Perfume & Retail Shop Supervisoria. Osastolla tytskentelee yhta aikaa
aina nelja henkiloa. Laivan kosmetiikkamyymalan valikoimasta vastaa sisdanostaja.
Osaston henkildkunnalla on mahdollisuus vaikuttaa myyntiin tuleviin tuotteisiin
ehdottamalla sisddnostajalle tuotteita ja tuotesarjoja. Henkilokunta yllapitaa
ammattitaitoaan seuraamalla alan trendeja verkossa, lehdissé ja blogeissa, kaymalla
koulutuksissa seké seuraamalla maakauppojen, lentokenttien ja muiden laivojen
tapahtumia ja valikoimia. Liséksi asiakkaiden toiveet valitetdén siséanostajan tietoon.
(Kartano 24.10.2019.)

Parfymerian myydyimmat tuotteet ovat naisten ja miesten tuoksut. Niitd myyd&aén eniten
toukokuussa seka marras—joulukuun aikana. Kesakuukausina suuret matkustajamaarat
vaikuttavat myonteisesti tuoksujen myyntiin. Vahiten niitd myydaan tammi-helmikuussa.
Tuoksujen jalkeen eniten myydaan ripsivareja. Ihonhoitotuotteista asiakkaat ostavat
eniten edullisia perustuotteita, kuten jalka- ja vartalotuotteita. Sesonkivaihtelut vaikuttavat
Eckert Linen myyntiin ja sesonkien aikana kaikkien tuotteiden menekki kasvaa.
Meikkituotteiden myyntipiikit ovat kevaalla ja kesalla sekd marras—joulukuussa. Vahiten
meikkeja ostetaan syys—lokakuussa ja tammi—helmikuun valilla. Voiteita ostetaan kevaalla

ja niiden myynti laskee joulun jalkeen. (Kartano 24.10.2019.)

5.4 Milleniaalit kosmetiikkatuotteiden kuluttajina laivayhtidlle

Suomen kosmetiikkamarkkinoiden arvo oli vuonna 2018 yli 900 miljoonaa euroa.
Kosmetiikan myynnin kasvuun ovat vaikuttaneet muun muassa maailmalta saapuneet
uudet trendit. Milleniaalit ovat kiinnostuneita uusista trendeisté ja he ovat myés valmiita
kokeilemaan niitd. Kuluttajina he arvostavat luonnollisuutta ja prosessin lapinakyvyytta,
elamyksia ja kokemuksia unohtamatta. Milleniaalisukupolvi matkustaa aiempiin
sukupolviin verrattuna spontaanimmin ja he suosivat viikonloppumatkoja. Milleniaaleilla on

halu ja tarve matkustaa, joten he ovat potentiaalisia asiakkaita my6s laivamatkailussa.
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Opinnaytetydmme paakasitteet ovat milleniaalit, ostokayttaytyminen, laivamatkustaminen
ja kosmetiikka. Kosmetiikan kasitteen maaritelma on johdannossa. Tutkimuksen
paaongelma on "Millainen on kosmetiikkatuotteiden houkuttelevuus suomalaisten
milleniaalien laivamatkailussa?” Teemahaastattelun avulla haemme vastausta
alaongelmaan "Kuinka laivan kosmetiikkavalikoima vastaa milleniaalien tarpeisiin?”.
Tahan liittyvaa teoriaa kasittelimme luvussa 5 Laivamatkustaminen seké luvussa 3
Milleniaalit. Kyselyn avulla haemme vastauksia alaongelmiin "Miten milleniaalit ostavat ja
kuluttavat kosmetiikkatuotteita?” seka "Mitka tekijat motivoivat milleniaaleja matkustamaan
laivalla?”. Naiden teoriaa kasittelimme luvussa 4 Ostokayttaytyminen ja luvussa 5
Laivamatkustaminen. Luvussa 4 kerroimme ostoprosessin vaiheista seka

ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoita.

Haemme vastauksia esitettyihin tutkimusongelmiin tutkimusmenetelmien ja kirjoitetun
tietoperustan avulla. Tutkimusongelmien ratkaisemiseksi tarvitsemme maarallista ja
laadullista tietoa. Tutkimusmenetelmina toimivat kyselylomake ja teemahaastattelu.
Kyselylomakkeen avulla saamme vastauksia kohderyhmaélté. Toisena menetelména
kaytamme teemahaastattelua laivan henkilokunnalle. Teemahaastattelun avulla
keraamme mielipiteita ja havaintoja henkil6iltd, jotka ovat tydssaan tekemisissa
milleniaaliasiakkaiden kanssa.
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6 Tutkimusmenetelmat

Kaikilla tutkimuksilla on olemassa tarkoitus eli paaméaéara. Tutkimukset voidaan luokitella
kartoittaviksi, selittaviksi, ennustaviksi tai kuvaileviksi riippuen niiden paamaarasta.
Luokitus ei ole taydellinen, silla samalla tutkimuksella voi olla useampi paamaara. Joskus
tutkimuksen paaméaara vaihtuu kesken tutkimusprosessin. Kartoittava tutkimus pyrkii
etsimaan uusia nakemyksia ja selvittimaan vahemman tunnettuja ilmioita. Selittava
tutkimus pohjautuu ongelman syy-seuraussuhteelle, jolloin tutkimusstrategiaksi voidaan
valita seké laadullinen etta maarallinen. Ennustava tutkimus ennustaa ilmion tuloksia
ihmisten tai tapahtumien ndkokulmasta esimerkiksi maarallisen strategian avulla.
Kuvaileva tutkimus kasittelee yksityiskohtaisesti henkildita, tapahtumia ja tilanteita.
Tutkimusongelman selvittdmiseksi on mahdollista kayttaa laadullista ja maarallista
strategiaa. (Hirsjarvi ym. 2010, 137-139.)

Laadullisia ja maarallisia tutkimusmenetelmia on verrattu vastakkainasettelun keinoin,
vaikka menetelmia on hankala erotella toisistaan. Tutkimuksilla pyritdan
puolueettomuuteen, jolloin ne eivat saa perustua tutkijoiden omiin ennakkokéasityksiin.
Tutkimusprosessin alussa tutkijan on hyva perehtyé eri menetelmiin, jotta
tutkimusongelmien ratkaisuun l6ytyisi sopivin menetelma. (Alasuutari 2011, 31-32;
Hirsjarvi ym. 2010, 135-137.)

Tama tutkimus on kuvaileva ja kaytdmme tutkimusongelmien selvittamiseksi seké
laadullista ettéd maarallista tutkimusmenetelmad. Nama menetelmét ovat teemahaastattelu
toimeksiantajan henkilokunnalle ja sdhkoinen kyselylomake kohderyhmalle. Naiden
kahden erityyppisen menetelman avulla saamme kerattya tutkitusta aiheesta riittdvan
laaja-alaisen aineiston. Tarkoituksena on tutkia suomalaisten milleniaalien kosmetiikan
osto- ja kulutuskayttaytymista seka millaisena matkustusmotiivina kohderyhma kokee
kosmetiikkatuotteet. Tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle materiaalia oman

toimintansa kehittamiseksi.

6.1 Laadullinen tutkimus

Tassa tutkimuksessa kaytamme teemahaastattelua, jossa kasittelemme etukateen
valittuja teemoja. Teemahaastattelu soveltuu tdhan tutkimukseen, silla esimerkiksi
kohderyhman tai henkilokunnan havainnoinnin avulla emme saisi keréttya yhta syvallista
tietoa. Toimeksiantajan henkilékunnan haastattelujen avulla pyrimme selvittdm&an
haastateltavien kokemuksia, mielipiteitd ja havaintoja koskien milleniaaleja. Laadullinen

tutkimusote soveltuu parhaiten tahan tarkoitukseen.
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Laadullisen tutkimuksen tarkoitus on tutkia kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti
ja moninaisesti. L&htbkohtana on todellisen elaméan kuvaaminen. Laadullisen tutkimuksen
tarkoituksena on |0ytaa tosiasioita eiké niinkdaan nayttaa toteen nykyisia vaittamia.
Aineisto kootaan luonnollisista seka todellisista tilanteista. (Hirsjarvi ym. 2010, 160-164.)
Aineistoa voidaan kerata havainnoinnin, haastattelun, kyselyn seka erilaisista asiakirjoista
saadun tiedon avulla. Tutkittava ongelma méaarittdd menetelmien kayttétavan. Menetelmia
voidaan yhdistaa tai kayttaa rinnakkain. Havainnointi sopii parhaiten
vuorovaikutuskayttaytymisen tutkimiseen. Haastattelu ja kysely ovat sopivia menetelmia,
kun halutaan tutkia orientoivaa kayttaytymistd, toisin sanoen tutkittavan kohteen
aikomusta kayttaytya jollain tavalla. Laadullisia menetelmia voidaan hyédyntaa myos

maarallisessa tutkimuksessa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 83.)

Teemahaastattelu on vakiintunut tutkimusmenetelma, jota kaytetaan myos
opinnaytetdissa (Eskola, Latti & Vastamaki 2018, 27, 29). Teemahaastattelut kasittelevat
etukateen valittuja teemoja ja haastattelut etenevat niihin liittyvien tarkentavien
kysymysten avulla. Valitut teemat pohjautuvat teoreettiseen viitekehykseen, ja
haastattelujen avulla pyritdan I0ytamaan vastauksia tutkimusongelmiin. Teemahaastattelu
voidaan toteuttaa avoimena haastatteluna tai jasennellysti etenevéna. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 87-88.)

Haastateltaviksi pyydetadn ne, jotka omaavat tietoa tai kokemusta tutkittavasta asiasta.
Kun he ovat suostuneet haastatteluun, sovitaan tarkemmin ajankohdasta ja paikasta.
Haastateltaville voidaan tarvittaessa lahettdd haastattelun teema-alueet, jotta he voivat
valmistautua etukateen. Haastattelu voidaan toteuttaa esimerkiksi haastateltavien kotona,
tyOpaikalla, kahvilassa tai muussa julkisessa tilassa. Rauhallinen tila mahdollistaa
haastattelun tallennuksen, jolloin haastattelija pystyy keskittymaan itse tilanteeseen.
Haastatteluympariston valinnassa asetutaan haastateltavan asemaan, ja tilaksi valitaan
haastateltavalle tuttu ja turvallinen tila. Haastattelun aanitykseen tarvitaan haastateltavan
lupa. (Eskola ym. 2018, 30, 33, 35.)

Haastatteluvaihetta seuraa litterointi eli aineiston purkaminen, mik&a on oiva tapa perehtya
kerattyyn aineistoon. Se saastaa tutkijan aikaa, silla aineiston analysointi olisi ty6lasta
pelkastdan aanitallennetta kuuntelemalla. Haastattelutallenne sisaltdé runsaasti tietoa ja
jokainen kuuntelukerta tarkentaa kasitysta kaydysta vuorovaikutuksesta. Taydellisesti
litteroitua materiaalia ei ole olemassa, vaikka tutkija pyrkisi kir@amaan ylos kaiken
aanitallenteesta. Litteroidessaan aineistoa tutkija pohtii mitk&a seikat antavat vastauksia
tutkimuskysymyeksiin. Litterointivaiheessa aineistosta piilotetaan tai vaihdetaan kaikki ne

tiedot, jotka viittaavat haastateltavien tunnistettavuuteen. NAaité tietoja ovat muun muassa
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haastateltavan nimi, osoite ja asuinkunta. (Eskola 2018, 209—-210; Ruusuvuori & Nikander
2017, luku 21.)

Aineistoa voidaan analysoida eri menetelmilla. Sisallénanalyysi on yksi valmiin aineiston
analysointitavoista ja menetelmalla tarkastellaan haastattelujen sisaltda.
Sisallbnanalyysissa aanitallenne litteroidaan sanatarkasti, mutta tauot, adnensavyt ja
paallekkaispuhunnat voidaan jattaa pois. (Ruusuvuori & Nikander 2017, luku 21.)
Sisallbnanalyysin avulla voidaan saada yleistavia ja tiivistettyja tuloksia (Tuomi & Sarajarvi
2018, 117). Muita analysointitapoja haastattelututkimukselle ovat diskurssianalyysi ja
keskusteluanalyysi. (Ruusuvuori & Nikander 2017, luku 21.) Diskurssianalyysin avulla
tekstin analyysiprosessissa pyritdan etsimaan syvallisempééa merkitysta puhutusta
kielestd (Ilmonen 2018, 135). Keskusteluanalyysi keskittyy vuorovaikutuksen
analysoimiseen tunnistamalla ja kuvaamalla ihmisten vuorovaikutustilanteita seka
sosiaalisia toimintoja. Silla pyritddn rakentamaan yhteistd ymmarrysta ja nakemysta
tilanteista. (Lilja 2018,150.) Tassa tutkimuksessa kaytamme sisallonanalyysia litteroidun

aineiston tarkasteluun.

Sisallbnanalyysin jalkeen aineisto teemoitetaan. Teemoituksen tarkoitus on tuoda esiin
kiinnostavia viittauksia tutkimusongelmia kuvaavista teemoista. Teemoittaessa aineisto
luokitellaan teemoittain ja litteroidusta aineistosta kerataan kyseiseen teemaan kuuluvat
kohdat. Haastattelu ei aina etene johdonmukaisesti, jolloin teemojen etsiminen
vastauksista voi olla haasteellista. Sen vuoksi aineistoon on tutustuttava perusteellisesti.
Tassa vaiheessa aineistoa uudelleen jarjestetaan ilman, etta siita poistetaan mitaan.
Teemoittamisen jalkeen tutkija lukee aineiston ja ilmaisee oman ndkemyksensa siita.
Tassa vaiheessa tutkijan tukena toimivat muistiinpanot, joista kay ilmi tutkijan mielesta
aineiston merkittavimmat seikat, omat oivallukset ja pohdinnat sek& muut teoreettiset
yhteydet. Aineistoa kuvataan joko neutraalisti tai siitd nostetaan esiin kilnnostavimmat
kohdat. Laadullisen tutkimuksen kohdalla on tyypillistd paatya kuvaamaan aineistoa
kiinnostavimpien kohtien kautta. (Eskola 2018, 219-221.) Tassa tutkimuksessa poimimme
aineistosta vain sisalloltdédn merkittavat ja teemoihin sopivat seikat, jotta saamme

vastauksia tutkimusongelmiin. Kasittelemme kyseista tydvaihetta luvussa 7.2.

6.2 Maaréllinen tutkimus

Tassa tutkimuksessa keskitymme tutkimaan milleniaalien ostokayttaytymista ja
laivamatkustamista méaarallisella tutkimusotteella, jotta saamme kerattya riittavan maaran
aineistoa. Kerddmme maardallista aineistoa laatimallamme kyselylomakkeella pdaasiassa

verkossa, mutta myds Ecker0 Linen laivalla. Vastaajat vastaavat kyselyyn itsenéisesti.
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Kerddmme aineistoa eri vastaajilta ennalta maaritellyn ajan, ja nain ollen tutkimuksemme

tayttaa poikittaistutkimuksen maaritelman.

Maarallinen tutkimus vastaa lukumaariin liittyviin kysymyksiin. Lukumaarien ja
prosenttiosuuksien selvittdminen vaatii riittdvan runsasta otosta. Maarallinen tutkimus
sopii hyvin nykytilanteen selvittdmiseen, mutta tarkempia syita ei valttamatta saada
selville. Aineistonkeruu toteutetaan usein valmiiksi laaditulla tutkimuslomakkeella.
(Heikkila 2014, 15.) Kyselylomake on vakiintunut maarallinen tutkimusmenetelma, jonka
avulla tutkija keraé aineistoa. Kysely voidaan toteuttaa joko paperilla tai sdhkoisesti
esimerkiksi yrityksen omilla verkkosivuilla. Viime vuosikymmenten aikana laadullisen
tutkimuksen menetelmét ovat kasvattaneet suosiotaan, jonka vuoksi kyselylomakkeen
kaytto tutkimusmenetelmané on vahentynyt. Kyselylomakkeella on tutkimuksessa oma
merkityksensé ja sen suosion vdheneminen ei tarkoita sité, etteiko sita voisi kayttaa
aineistonkeruussa. (Valli 2018, 92—-93, 100.)

Kysely voidaan toteuttaa tutkijan lasna ollessa, jolloin h&n toimii tilanteessa
kokeenjohtajana. Muussa tapauksessa vastaaja toimii itsendisesti saamiensa ohjeiden
mukaisesti esimerkiksi vastatessaan Internetissa julkaistuun kyselyyn. (Valli 2018, 92—-93.)
Kyselytutkimus voidaan toteuttaa joko poikittais- tai pitkittaistutkimuksen keinoin.
Poikittaistutkimuksella tarkoitetaan aineistonkeruuta useilta eri vastaajilta yhtena
ajankohtana, kun taas pitkittaistutkimuksessa samalta vastaajaryhmalta kerataan

aineistoa useampana eri kertana. (Vastamaki & Valli 2018, 129.)

Kyselylomakkeen laatimisen tarkeimpia vaiheita ovat tutkittavien asioiden tunnistaminen,
lomakkeen rakenteen mallintaminen, kysymysten suunnittelu ja muotoilu, testaus,
testauksessa ilmi tulleiden seikkojen korjaaminen ja lopullisen lomakkeen luominen
(Heikkila 2014, 46). Kyselylomakkeen kysymysten suunnitteluun ja muotoiluun on
varattava riittavasti aikaa. Vastaajan ja tutkijan on ymmarrettava kysymykset samalla
tavalla, silla vaarinymmarrykset vaaristavat lopullisia tutkimustuloksia. Kysymykset eivat
saa johdatella vastaajaa, niissa on kaytettava tarkkoja sanamuotoja ja ne pohjautuvat
tutkimusongelmiin. Aineistoa kerataan vasta sitten, kun tutkimusongelmat ovat
muodostuneet. Tutkija perehtyy olemassa olevaan teoriaan ja kysymykset luodaan sen
pohjalta. (Valli 2018, 93.)

Kysymykset ovat joko avoimia tai strukturoituja, jolloin vastaajalle on annettu valmiit
vastausvaihtoehdot. Avoin kysymys voi olla taysin avoin tai rajattu. Perusteellisesti
rajatulla kysymykselld saadaan vastauksia, joista on hyotya tutkimusongelman

nakokulmasta. Taysin avoimista kysymyksista on hy6tya, kun halutaan ideoida ja kehittaa
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jotain uutta. Avointen kysymysten tarkastelu vaatii aikaa. Niiden avulla voidaan kerata
tietoa, joita strukturoidut kysymykset eivat mahdollista valmiiden vastausvaihtoehtojen
vuoksi. Strukturoituihin kysymyksiin luetaan myos erilaiset asteikkokysymykset,
attribuuttimenetelma ja semanttinen differentiaali. Asteikkoja on humeerisia ja graafisia.

Numeerista asteikkoa kaytetdadn usein 5- tai 7-portaisena. (Kananen 2011, 30-32.)

Kyselylomakkeen rakenteeseen (kuvio 5) kuuluvat muun muassa helpot kysymykset,
tarkeat kysymykset ja taustakysymykset. Ensimmaisessa vaiheessa kysymykset ovat
helposti vastattavia. Toinen vaihe kasittaa tarkeét ja mahdolliset arkaluontoiset
kysymykset. Kaikki kyselylomakkeet eivat sisélla arkojen aihealueiden kysymyksia.
Viimeisessa vaiheessa esitetdan taustakysymykset. Taustakysymyksiksi luetaan
esimerkiksi vastaajan ikaa ja sukupuolta koskevat kysymykset. Pitkédssé kyselyssa
taustakysymykset kannattaa sijoittaa lomakkeen loppuun, silla ne eivét vaadi vastaajalta
erityista keskittymist&. Niiden avulla saadaan selville vastaajien eroavaisuuksia tutkittavan
ilmién suhteen. Kyselyn loppua kohden vastaajan mielenkiinto véahenee. Vastaajan
motivaatio pysyy ylla koko kyselyn ajan, mikali tutkija noudattaa kyselylomakkeen
rakenneohjetta. (Valli 2018, 94-95.) Toteutamme kyselylomakkeen Vallin (2018)
ohjeistuksen mukaisesti.

Kuvio 5. Vastaajan motivaatio kyselyn eri vaiheissa (mukaillen Valli 2018, 94)

Aikuisille vastaajille suositeltu kyselyn pituus on noin viisi sivua. Kyselyn aiheen
kiinnostavuudella ja lomakkeen pituudella on vaikutusta kohderyhmén
vastaamismotivaatioon. Lomakkeen kielellinen ulkoasu muotoillaan kohderyhmalle
sopivaksi ja vierasperaisten sanojen kayttoa tulee valttaa. Kysymykset tuntuvat
vastaajasta henkilokohtaisemmalta, jos ne on muotoiltu tietylla tavalla. Esimerkiksi

42



vastaajan ikaa kysyttaessa lomakkeeseen kirjoitetaan "ikani on”, sen sijaan, etta
kirjoitettaisiin pelkka "ika”. (Valli 2018, 95.)

Verkkokyselyille tyypillisia suomalaisia ohjelmistoja ovat Webropol ja ZEF (Valli & Perkkila
2018, 122). Tassa tutkimuksessa kaytamme Webropol-ohjelmaa, silla se on Haaga-Helian
ammattikorkeakoulun opiskelijoille tarjolla oleva ilmainen ohjelmisto. Koemme, etta
Webropol soveltuu hyvin tamantyyppiselle kyselylle selkeén ulkoasunsa ja
helppokayttdisyytensa vuoksi. Suunnittelemme kyselylomakkeen niin, ettd se palvelee
kohderyhmaa mahdollisimman hyvin. Lomakkeen on oltava etenkin mobiililaitteelle

sopiva, jotta vastaajat kokisivat vastaamisen helpoksi ja vaivattomaksi.

Tutkimus etenee perusjoukon maarittelyll&, mika tarkoittaa tassé tutkimuksessa
milleniaaleja eli tutkimuksen tiettyd kohdetta. Tutkimuksessa voidaan tarkastella tiettya
osaa perusjoukosta, jolloin on kyse osajoukosta. Osajoukkoa tutkimalla selvitetddn koko
perusjoukon vastaavia ominaisuuksia. Perusjoukon osajoukko on otos, mikali se tayttaa
tietyt kriteerit. Tarkein kriteeri on, ettéa jokaisella perusjoukon otantayksikolla on yhtélainen
mahdollisuus tulla valituksi otokseen. Mikali kriteeri ei tayty, kutsutaan osajoukkoa
naytteeksi. (Holopainen & Pulkkinen 2013, 29.) Taman tutkimuksen kohderyhméa edustaa
naytetta, silla perusjoukon otantayksikéilla ei ole yhtalaistd mahdollisuutta tulla valituksi
otokseen.

Mikali kysely toteutetaan verkossa, voidaan tutkimuksen perusjoukkoon kuuluville valittéda
kyselyn linkki sdhkopostitse. Taméa tapa muistuttaa perinteista postikyselyd, mutta
vastaaminen tapahtuu verkossa. Sahkopostikyselyn heikkoutena voidaan pitda aineiston
keruuvaiheessa anonymiteetin puuttumista, jolla voi tietyissa tapauksissa olla vaikutusta
vastauksien saamiseen. Anonymiteettia tulee kuitenkin noudattaa aineiston
raportointivaiheessa. Verkkokyselyja voidaan toteuttaa myo6s sosiaalisen median
kanavissa kuten Facebookissa tai Twitterissa. Sosiaalisessa mediassa kyselyihin
vastaavat kaikki halukkaat. Naissa kanavissa tutkijan on kuitenkin mahdollista rajata
vastaajia ian tai sukupuolen mukaan. Tutkija ei ole yhteydessa tutkittaviin etukateen eika
heita valikoida mukaan yksilékohtaisesti. Tallaisen kyselyn yhteydessa puhutaan
naytteesta, ei otoksesta. Kyselyn etuna voidaan pitdd suuria vastausmaaria ja
heikkoutena mahdollisesti hankitun aineiston ulkopuolelle jaaneita ihmisryhmia.
Verkkokyselyihin vastaavat aktiivisimmin 15-25-vuotiaat. Vahiten kiinnostusta
verkkokyselyitd kohtaan osoittavat vanhemmat ikaryhmat. (Valli & Perkkila 2018, 119—
120.)
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Tassa tutkimuksessa kdaytamme Facebook ja WhatsApp -alustoja kohderyhmén
tavoittamiseen. Tilastokeskuksen vuonna 2017 toteuttaman vapaa-aikatutkimuksen
mukaan suomalaiset selasivat Internetia mieluiten alypuhelimella seka suosivat
WhatsAppia ja Facebookia sosiaalisen median alustoina (Kohvakka & Saarenmaa 2019).
Jaamme alustoihin kyselyn saatekirjeen ja linkin kyselylomakkeeseen. Sahkdpostikyselyn
heikon anonymiteetin vuoksi sosiaalisen median kanavat soveltuvat tahan tutkimukseen
paremmin. Sosiaalisen median kautta toteutetun kyselyn vastaajia ei ole mahdollista
seurata tai jaljittdd. Hyddynnamme sosiaalista mediaa myds sen vuoksi, silla uskomme

tavoittavamme kohderyhman parhaiten tata kautta.

Tutkimusmenetelmét voidaan jakaa todennakdisyyteen perustuviin menetelmiin seka
harkinnanvaraisiin menetelmiin. Maarallisen tutkimuksen todennakdisyyteen perustuvia
otantamenetelmia ovat yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen otanta, ositettu
otanta ja ryvasotanta. Yksinkertainen satunnaisotanta on otantamenetelma, jossa
otantayksikko valitaan otokseen satunnaisesti ja muista valinnoista riippumatta.
Systemaattisessa otannassa valitaan perusjoukosta tietty méara otantayksikoksi. Ositettu
otanta tarkoittaa perusjoukon jakamista osiin ja nama ositteet sisaltavat koko perusjoukon,
jossa otantayksikko voi kuulua vain yhteen ositteeseen. Ryvasotanta jakaa perusjoukon
toisensa poissulkeviin osajoukkoihin, joita kutsutaan ryppéaiksi. Naiden menetelmien
tuloksena on otos. (Holopainen & Pulkkinen 2013, 31-37.)

Harkintaan perustuvia menetelmia ovat harkinnanvarainen otanta seka kiintidotanta.
Harkinnanvarainen otanta on menetelma, jossa otantayksikét valitaan harkitusti, mutta
samalla pyritaan puolueettomaan ja neutraaliin lopputulokseen. Kaikkia otantayksikoita ei
ole mahdollista valita otokseen. Harkinnanvaraista otantaa voidaan kayttaa esimerkiksi
kyselylomakkeen testauksessa, ideoiden ja olettamuksien kehittelyyn seka visioiden
saamiseen. Kiintidotanta jakaa perusjoukon luokkiin, kuten sukupuolen, ian, asuinlaanin,
sosiaaliryhmén, puoluekannan tai uskonnon perusteella. Kiintibotantaa on mahdollista
kayttaa, mikali perusjoukosta on entuudestaan tietoja. Otos kerataan harkinnanvaraisen
tai systemaattisen otannan avulla. Kiintibotannan ja harkinnanvaraisen otannan tuloksena
on nayte. (Holopainen & Pulkkinen 2013, 36—37.) Tama tutkimus perustuu
harkinnanvaraiseen otantaan, silla kaytéssdmme ei ole rekisteria tai luetteloa

perusjoukosta eli suomalaisista milleniaaleista.

Tutkimustuloksia voidaan esittda eri tavoin. Yksi ndista tavoista on yksiulotteinen
frekvenssijakauma eli suora jakauma. Se on havainnollistamistapa, jonka avulla kuvataan
yhden muuttujan ominaisuuksia. (Kananen 2011, 74.) Muuttuja-termilla tarkoitetaan

mitattavaa ominaisuutta (Kananen 2011, 57). Maarallinen tutkimus pyrkii yleistamaan,
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jolloin frekvenssit eli kappaleméaéarat eivat ole oleellisia. Oleellisena voidaan pitda
muuttujan arvon suhteellista osuutta koko aineistosta. Tama tarkoittaa, ettéa taulukot
esitetaan prosenttitaulukoina. Kansainvalisesti kaytetyn prosenttitaulukon tieteelliseen
esitystapaan kuuluu taulukon yla- ja alaviivat, N-luku eli havaintojen kokonaismaara,
prosenttimerkki seka yhteensa-luku. Maaréllisen tutkimuksen tuloksia voidaan tarkastella
mya0s ristiintaulukoinnin avulla. Sita kaytetaan, kun halutaan l6ytaa asioiden valisia
riippuvuussuhteita. (Kananen 2011, 74—-77.) Tassa tutkimuksessa raportoimme
maaralliset tutkimustulokset suoraa jakaumaa hyodyntaen. Esitamme tutkimustulosten
taulukot Kanasen ohjeistuksen mukaisesti. Kdytamme suoraa jakaumaa, silla kuvaamme

vain yhden muuttujan ominaisuuksia kerrallaan.
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7 Tutkimusprosessin eteneminen ja tutkimuksen toteutus

Tutkimusprosessimme alkoi tutkimuksen aiheen ja tutkimusmenetelman valinnalla. TAman
jalkeen tutustuimme tietoperustaan, jonka jalkeen kerdsimme aineistoa valituilla
tutkimusmenetelmilla. Aineistonkeruun jalkeen analysoimme aineiston ja raportoimme

tulokset. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 14.)

Tutkimusprosessimme eteni Hirsjarven ym. (2010) kuvaaman tutkimusprosessikuvion
(kuvio 6) mukaan ja suoritimme prosessin vaiheita eri jarjestyksessa. Varsinkin
laadulliselle tutkimukselle on tyypillista, ettéd se on syklinen ja vaiheittainen. Se on
prosessina paattymaton ja sen voi aloittaa eri kohdasta. Prosessille on ominaista, etta jo
tehtyja valintoja harkitaan uudestaan. (Hirsjarvi ym. 2010, 14.) Aloittelevina tutkijoina

koimme prosessikaavion vaiheet tarkeiksi kiinnekohdiksi, joihin palasimme tarvittaessa

(Hirsjarvi ym. 2010, 15).
aiheen valinta
7 ™~

Kirjoittaminen

Aineiston
analysointi
Aineiston
kerédaminen

Kuvio 6. Tutkimusprosessin vaiheet (mukaillen Hirsjarvi ym. 2010, 14)

Tutkimus-
menetelman
valinta

l

Tietoperustaan
ja muuhun
materiaaliin

tutustuminen

Lahdimme hakemaan tutkimusasetelmaa miellekartan (kuva 4) avulla opinnaytetydmme
aiheen varmistuttua. Hahmottelimme paperille opinndytetydmme kasitteitd, jotka olivat
milleniaalit, laivamatkustaminen, kosmetiikka ja myynnin edistdminen. Samalla
pohdimme, millaisia asioita haluamme kasitella opinnaytetydmme tietoperustassa, ja
miten saamme tutkimusongelmat kysymysmuotoon. Miellekartassa (kuva 4) nakyy
paakasitteista johdetut alakasitteet. Tiesimme heti alussa, ettd haluamme hyddyntééa seka
laadullista etta maarallista tutkimusmenetelmaé. Henkilokunnan haastattelut ja
kohderyhman tavoittaminen kyselylla olivat alkuperaisessa suunnitelmassamme.

Harkitsimme kyselyn toteutusta Haaga-Helian Haagan kampuksella, mutta lopulta

46



luovuimme siitd. Luovuimme my6s myynninedistamisesta paakasitteena ja paatimme, etta
sivuamme aihetta kehitysehdotuksissa. Sen sijaan, ostokayttaytymisesta muodostui yksi

paakasitteistamme ja sita kasittelimme tietoperustan luvussa 4.

Kuva 4. Miellekartta

Miellekartan avulla voidaan hahmottaa valittuun aiheeseen liittyvia kasitteita. Sen keskelle
kirjoitetaan tutkimuksen aihe ja aiheen ympéirille erilaisia nakdkulmia ja kasitteitd. Lisaksi
miellekartta on oiva apu tiedonhaussa. (Koppa 2020.)

7.1 Teemahaastattelun suunnittelu ja toteutus

Jaoimme tamaéan tutkimuksen teemahaastattelun kolmeen tyévaiheeseen, joita ovat
suunnittelu-, haastattelu- seké analyysivaihe. Seuraava kuvio (kuvio 7) havainnollistaa
opinnaytetydmme teemahaastattelun tydvaiheet Hirsjarvi & Hurmeen (2008) mallia
mukaillen. Haastattelun suunnitteluvaiheessa méaarittelimme tutkimusongelmat ja
iimididen pé&éaluokat. Tutkimusongelmat ovat ” Millainen on kosmetiikkatuotteiden
houkuttelevuus suomalaisten milleniaalien laivamatkailussa?”, "Miten milleniaalit ostavat
ja kuluttavat kosmetiikkatuotteita?”, "Mitka tekijat motivoivat milleniaaleja matkustamaan
laivalla?” ja "Kuinka laivan kosmetiikkamyymalan tuotevalikoima vastaa milleniaalien
tarpeisiin?”. Opinnaytetydémme ilmididen paaluokat koostuvat neljasta paakasitteesta,
jotka ovat milleniaalit, kosmetiikka, laivamatkustaminen ja ostokayttaytyminen. Naista
luokista johdimme teema-alueet, joita ovat milleniaalit kuluttajina, kosmetiikkamyynti ja -
valikoima, kauneudenhoitoalan trendit ja ostokayttaytyminen. Teema-alueissa toistuvat
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haastattelun paakasitteet. Muodostimme tutkimuksen haastattelukysymykset (liite 1)
tietoperustan pohjalta jokaisen teeman alle. Suunnitteluvaiheen jalkeen testasimme
haastattelun, jonka jalkeen siirryimme toteutukseen. Lopuksi luokittelimme ja

analysoimme vastaukset sisallénanalyysia hyddyntaen. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 66—67)

TUTKIMUSONGELMAT

Millainen on
kosmetiikkatuotteiden
houkuttelevuus
suomalaisten milleniaalien
laivamatkailussa?

TEEMA-ALUEET

Milleniaalit kuluttajina

Kosmetiikkamyynti ja
-valikoima

Kauneudenhoitoalan trendit
Ostokayttaytyminen

ANALYYSI

SIEE U EUEIWAET

Sisallon tarkastelu ja
luokittelu teemojen
mukaisesti

Miten milleniaalit ostavat ja

kuluttavat kosmetiikkatuotteita?
HAASTATTELU-

KYSYMYKSET
Liite 1

Mitka tekijat motivoivat
milleniaaleja matkustamaan
laivalla?

ANALYYSI

Kuinka laivan
kosmetiikkamyymalan
tuotevalikoima vastaa
milleniaalien tarpeisiin?
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Kosmetiikka >
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Kuvio 7. Teemahaastattelun vaiheet (mukaillen Hirsjarvi & Hurme 2008, 67)

Haastattelun kysymykset perustuvat taman tutkimuksen viitekehykseen ja teemojen
teorian kasittelimme tietoperustassa. Teemahaastattelun avulla Iahdimme hakemaan
vastausta alaongelmaan "Kuinka laivan kosmetiikkamyymalan valikoima vastaa
milleniaalien tarpeisiin?”. Laivan henkildkunta on paivittain tekemisissa milleniaalien
kanssa, joten kerdsimme haastateltavien havaintoja milleniaalien osto- ja
kulutuskayttaytymisesta laivalla. Tutkimuksen kannalta oli oleellista selvittéa
henkilokunnan mielipiteitd koskien kauneudenhoitoalan trendejd. Lopulta haastattelun
teemoiksi muodostuivat milleniaalit kuluttajina, kosmetiikkamyynti ja -valikoima,
kauneudenhoitoalan trendit seké ostokayttaytyminen. Teemahaastattelun
ensimmaisen aiheen, milleniaalit kuluttajina, kysymysten 1, 2 ja 5 teorian kasittelimme
tietoperustan luvussa 3.1. Kysymysten 3 ja 4 teorian kasittelimme luvussa 4. Toinen
teema liittyy laivan kosmetiikkamyyntiin ja myymalan tuotevalikoimaan. Kavimme ne l&pi
tietoperustan luvussa 5.3. Kolmas teema, kauneudenhoitoalan ajankohtaiset trendit, on
luvussa 5.3. Neljas teema, ostokayttaytyminen on tietoperustan luvussa 4. Seuraava
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taulukko (taulukko 2) havainnollistaa misséa luvuissa teemahaastattelun kysymysten

teemat sijaitsevat tietoperustassa.

Taulukko 2. Teemahaastattelun kysymysten teemat tietoperustassa

TEEMAT LUKU
Milleniaalit kuluttajina luvut 3.1 | 4
Kosmetiikkamyynti ja -valikoima luku 5.3
Kauneudenhoitoalan ajankohtaiset trendit luku 5.3
Ostokayttaytyminen luku 4

Haastattelua varten teimme haastattelurungon (liite 1). Johdimme jokaiseen teemaan
liittyen kysymyksid, joiden avulla pyrimme saamaan vastauksia tutkimusongelmaan. Eri
teemojen alle muodostimme paékysymyksia ja niiden alle tarkentavia lisdkysymyksia.
Paakysymyksia lopullisessa haastattelurungossa on 13 ja lisdkysymyksia yhdeksan.
Haastattelurungon suunnitteluvaiheessa koimme hankalaksi sijoittaa kysymyksen
"Koetko, etta saat tarpeeksi tuotekoulutusta?” oikean teeman alle. Paadyimme
sijoittamaan sen ostokayttaytyminen-teeman alle. Emme halunneet luopua kysymyksesta,
silla koimme sen tarkeaksi kohderyhman tarpeiden kartoittamisen kannalta. Testasimme
teemahaastattelua perjantaina 15.11.2019 henkilolla, joka on tydskennellyt eri laivojen
kosmetiikkaosastoilla. Toteutimme testihaastattelun kuten oikean haastattelun ja
lisdsimme haastattelurunkoon kaksi apukysymystd saamamme palautteen pohjalta.
Lisatyt kysymykset olivat tarkentavia kysymyksia, jotka helpottivat haastattelun tekoa, jos
paakysymysta tulisi tarkentaa tai haluaisimme lisaa tietoa. Kysymykset olivat: "Mita
tuotteita milleniaalit haluaisivat ostaa, mutta niita ei ole valikoimassa?” ja "Mitka trendit

herattavat kiinnostusta?”.

Toteutimme haastattelut Ecker6 Linen m/s Finlandia-laivalla kolmena eri paivana ja
haastatteluja oli yhteensa viisi kappaletta. Pidimme kaksi haastattelua perjantaina
13.12.2019, yhden haastattelun keskiviikkona 18.12.2019 ja viimeiset kaksi haastattelua
torstaina 19.12.2019. Toimitimme haastateltaville etukéateen haastattelun teemat ja
haastatteluajankohta oli sovittu etukateen. Yhteen haastatteluun oli varattu 30 minuuttia
aikaa ja haastattelut pidettiin laivan lounge-tilassa. Aanitimme jokaisen haastattelun
kahdella eri laitteella ja kysyimme luvan danitykseen haastateltavalta. Etenimme
haastatteluissa teemahaastattelurungon mukaan ja paasaantoisesti haastattelut etenivat
johdonmukaisesti. Yhden haastattelun kohdalla haastattelu ei edennyt suunnitellun
rungon mukaan, mutta kasittelimme kaikki teemat haastateltavalle luonnollisessa

jarjestyksessa.
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Haastattelujen aikana ei noussut esiin varsinaisia uusia teemoja, mutta aiemmin
ostokayttaytyminen-teeman alla ollut tuotekoulutus korostui. Liséksi haastateltavat kokivat
tarkeaksi painottaa milleniaalien ikdjakaumaa. Haastateltavat jakoivat milleniaalit yli 30-
vuotiaisiin ja alle 30-vuotiaisiin. Haastattelurunkoa tehdessé emme osanneet odottaa
tallaista ikajakoa. Lisasimme haastattelujen aikana haastattelurungon kysymykseen
"Oletko huomannut eroja eri sukupolvien valilla” lisiakysymyksen "Oletko huomannut eroja

milleniaalisukupolven sisalla?”.

7.2 Sisallonanalyysi teemahaastattelun analyysimenetelméana

Litteroimme aanitetyt haastattelut, jonka jalkeen litteroitu aineisto teemoitettiin. Kerdasimme
litteroidusta aineistosta jokaiseen teemaan kuuluvat kohdat merkitsemalla vastaukset
numeroin. Numeroimme jokaisen teeman, jolloin vastauksia oli yksinkertaista teemoittaa.
Tassa vaiheessa aineistossa oli edelleen koko litteroitu materiaali, mutta aineisto oli
lajiteltu oikean teeman alle. Seuraavaksi poimimme teemoitetusta aineistosta esiin
kiinnostavimmat kohdat ja havainnot, jotka sijoitimme kysymysten alle. Tulostimme
teemahaastattelun koosteen ja korostimme tekstista viela tarkeimmat seikat. Naita
seikkoja olivat muun muassa suuntaukset, kuten luonnonkosmetiikka seka eri tuotemerkit.
Tulosteessa (kuva 5) nékyy esimerkkind osa haastattelukysymyksista seka teemat 3 ja 4.
Haastateltavien vastaukset on esitetty anonyymisti. Tassa analyysivaiheessa kaytimme
apuna omia muistiinpanoja ja havaintoja seka opinnaytetydmme tietoperustaa.
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Kuva 5. Teemahaastattelun sisallonanalyysi

Haastatteluvaiheessa huomasimme, etta ostokayttaytyminen-teeman alla oleva
tuotekoulutus nousi omaksi teemaksi. Analyysivaiheessa kasittelimme sité erillisena
teemana.

7.3 Kyselyn suunnittelu ja toteutus

Aloitimme kyselylomakkeen suunnittelun pohtimalla, mihin tutkimuskysymyksiin
haluamme saada vastauksia kyselyn avulla. Kysymykset pohjautuvat tietoperustaan ja
haemme niiden avulla vastauksia kahteen alaongelmaan: "Miten milleniaalit ostavat ja
kuluttavat kosmetiikkatuotteita?” seka "Mitka tekijat motivoivat milleniaaleja matkustamaan
laivalla?”. Naiden vastauksien avulla pyrimme selvittdmaan, millainen on
kosmetiikkatuotteiden houkuttelevuus suomalaisten milleniaalien laivamatkailussa.
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Hahmottelimme kysymyksi& ensin paperille, jonka jalkeen siirsimme alustavat kysymykset
opinnaytetyon liitteeksi. Kyselylomakkeen (lite 2) kysymykset ovat sekd avoimia etta
strukturoituja. Avoimilla kysymyksilla halusimme selvittaa, mitd kosmetiikkatuotteita
milleniaalit suosivat. Koimme avoimet kysymykset hyodyllisiksi, silla niiden avulla
uskoimme saavamme yksityiskohtaisempaa tietoa, kuin strukturoiduilla kysymyksilla.
Muotoilimme kysymykset niin, ettéd vastaajat kokisivat ne henkilokohtaisemmilta.
Esimerkiksi kysymys vastaajan sukupuolesta on muodossa "sukupuolesi?” ja kysymys
syntymavuodesta on "syntymavuotesi?”. Taméan jalkeen tutustuimme Webropol-ohjelmaan
ja siirsimme kysymysten ensimmaiset versiot sinne. Jarjestimme perjantaina 15.11.2019
tydpajan, johon kutsuimme kolme eri ikéista ja eri elamantilanteessa olevaa milleniaalia.
Tybpajassa toteutimme kyselylomakkeen testauksen haastattelun tavoin ja kohderyhmén

edustajat antoivat parannusehdotuksia.

Testaajilta saamamme palautteen perusteella vaihdoimme kysymyksen "Mika tuote tai
tuotemerkki saisi sinut suunnittelemaan ja varaamaan laivamatkan?” muotoon "Saisiko
jokin tietty tuote tai tuotemerkki sinut kiinnostumaan laivamatkasta?”. Yksi testaajista koki
alkuperaisen kysymyksen liian jyrkaksi. Lisaksi testaajat pohtivat kysymysta, jossa
kysyttiin mista kuluttaja ostaa kosmetiikkatuotteita. Kysymyksenasettelussa oli
epaselvyytta siitd, ymmartadko vastaaja mainita kaikki kayttAmansa jakelukanavat vai
pelkastaan ne, joista ostaa kosmetiikkatuotteita eniten. Kysymys on kyselylomakkeen
lopullisessa versiossa monivalintakysymyksena muodossa "Mista ostat
kosmetiikkatuotteita?”. Vastaajan on mahdollista vastata kohtaan "Muualta, mista?”, mikali
sopivaa vastausvaihtoehtoa ei ole mainittu. Parantelimme kyselylomaketta myds
opinnaytetybohjaajamme kommenttien pohjalta. Alkuperaisessa kyselylomakkeessa
kysyimme esimerkiksi vastaajan rahankéaytdsta laivamatkan aikana. Jatimme rahasummia
sisédltavat kysymykset pois, silla niilla ei ole oleellista merkitysta tutkimusongelmien
ratkaisemiseksi. Taustakysymyksissa oli alun perin kysymys vastaajan iasta, mutta
vaihdoimme sen syntymdavuoteen, silld se on huomattavasti selkeampi vastaajalle. Taman
kysymyksen avulla yritimme varmistaa, etta vastaaja varmasti ymmartaa, kuuluuko héan
tutkimuksen kohderyhmé&an vai ei. Lisaksi eras testaajistamme ehdotti, etté kysyisimme
lomakkeen alussa vastaajalta "Oletko syntynyt vuosien 1981-1997 valilla?”
vastausvaihtoehdoilla "kylla” tai "ei”. Mikali vastaaja vastaa "ei”, loppuu kysely hanen
kohdallaan siihen. Tama ei valitettavasti toiminut jokaisen testauskerran yhteydessa, joten

luovuimme tasta ehdotuksesta.
Tiistaina 3.12.2019 julkaisimme testikyselyn. Lahetimme testikyselyn linkin
tuttavapiirillemme testattavaksi. Kyselya testasi tdssa vaiheessa viisi henkiloa. Kyselya

testattiin eri mobiililaitteilla ja tietokoneella. Saimme tata kautta viela muutamia
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parannusehdotuksia, joiden jalkeen siirryimme viimeistelem&an kyselylomaketta.
Havaitsimme muutamia ongelmia Webropol-ohjelmassa lomakkeen viimeistelyvaiheessa.
Koimme hankalaksi sijoittaa kysymykset niin, etté hypyt kysymyksesté toiseen
onnistuisivat. Jatimme hypyt pois ja niiden sijaan ohjeistimme vastaajia siirtymaan

tiettyihin kysymyksiin.

Maanantaina 9.12.2019 testasimme lomakkeen viimeisen kerran, jonka yhteydessa
mittasimme kyselylomakkeen keston, joka on noin viisi minuuttia. Lopullisesta
kyselylomakkeesta (liite 2) tuli nelisivuinen ja siind on yhteenséa 16 kysymysta.
Kasittelimme kyselylomakkeen (lite 2) kolmen ensimmaisen kysymyksen teorian luvuissa
3.1 ja 5.3. Teoria kuvaa kosmetiikkatuotteita, niiden ostoa ja jakelukanavia. Kysymysten 4
ja 5 teorian kasittelimme luvuissa 3.1, 4.2 ja 5.3. Teoria liittyy trendeihin ja kosmetiikkaan.
Kysymykset 6—8 pohjautuvat lukuun 5.1, joka kasittelee suomalaisten laivamatkailua
Itamerella. Kysymykset 9-12 ja 14 koskevat laivalla myytavia kosmetiikkatuotteita ja
niiden teorian kasittelimme luvuissa 5.1 ja 5.3. Kysymys 13 teoria koskee tiedonhakua ja
siihen liittyvia asioita kasittelimme luvuissa 3.3 ja 4.3. Kysymyksen 15 teorian kasittelimme
luvuissa 3.1, 4.1 ja 4.3. Viimeisen kysymyksen, kysymys 16, teoria |0ytyy luvusta 5.2.
Seuraava taulukko (taulukko 3) havainnollistaa missé luvuissa kyselylomakkeen
kysymysten teoria on tietoperustassa.

Taulukko 3. Kyselylomakkeen kysymysten tietoperusta

KYSYMYKSET LUKU

1-3 Luvut 3.1 | 5.3

4-5 Luvut 3.1]4.2|5.3
6-8 Luku 5.1

9-12 & 14 Luvut 5.1]5.3

13 Luvut 3.3 | 4.3

15 Luvut 3.114.1|4.3
16 Luku 5.2

Testauksen jalkeen lahetimme lomakkeen maanantaina 9.12.2019 Ecker6 Linelle.
Keskiviikkona 11.12.2019 julkaisimme kyselyn omissa tydyhteisd- ja kouluryhmisséa
WhatsAppissa seké henkilokohtaisilla Facebook-seinillamme. Samana péaivana
keskiviikkona 11.12.2019 Eckerd Line ehdotti arvontaa kaikkien kyselyyn vastanneiden
kesken. Olimme julkaisseet kyselylomakkeen jo aiemmin samana paivana omilla
Facebook-seinillamme ja nimettémia vastauksia oli tuolloin ehtinyt kertya noin 80 kpl.
Ehdotimme Eckerd Linelle, etta yrittdisimme tavoittaa kyselyyn osallistujia Facebook-
paivityksella, jossa kerromme arvonnasta. Nain kaikki kyselyyn vastaajat ovat
samanarvoisessa asemassa ja kaikille tarjotaan mahdollisuus osallistua arvontaan.

Julkaisimme molemmat Facebook-paivityksen, jossa korostimme arvonnan ja
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yhteystietojen jaton vapaaehtoisuutta. Paivitimme Facebookiin, ettd kyselyyn jo
vastanneet voivat lahettaa yhteystietonsa halutessaan meidan sahkopostiosoitteisimme.
Kyselyn saatekirjeeseen lisattiin kohta, jossa kerrottiin arvonnan perustuvan
vapaaehtoisuuteen ja sahkdpostiosoitteita hyddynnetaan ainoastaan arvontaan, ei

markkinointitarkoituksiin.

Kyselyn julkaisupaivana ja torstaina 12.12.2019 kaksi vastaajaa ilmoitti, etté kyselyn
kysymys numero 4 ei toimi ja kyselyssa ei pysty siirtymaan seuraavalle sivulle.
Testasimme kyselya ja se toimi moitteettomasti mobiilissa ja tietokoneen selaimella.
My6éhemmin selvisi, etteivat kaksi vastaajaa olleet ymmartaneet kysymysta oikein, joten
lisdsimme kysymykseen selventavan lauseen "Voit valita jokaisen numeron vain yhden

kerran”. Taman jalkeen emme saaneet enda palautetta kyselyn toimivuudesta.

Matkustimme laivalla Helsingista Tallinnaan perjantaina 13.12.2019. Otimme omat tablet-
tietokoneemme mukaan, silld halusimme toteuttaa kyselyn seka verkossa ettd Eckero
Linen laivalla. Haasteeksi osoittautui laivan heikko Internetyhteys. Webropol-ohjelman
ohjeista kavi ilmi, etta kysely on mahdollista toteuttaa tabletilla ilman verkkoyhteyttéd. Tama
ei kuitenkaan osoittautunut mahdolliseksi, joten otimme yhteytta Webropolin tekniseen
tukeen. Saimme vastauksen, ettd Webropolin uusin 3.0 versio ei tue kyselya offline-
muodossa. Ratkaisimme tilanteen tulostamalla kyselysta noin 20 paperiversiota, joita
jacimme laivalla kohderyhmaan kuuluville henkildille. Annoimme kiitoksena kaikille
vastaajille Ecker6 Linen kahvilipukkeita. Siirsimme manuaalisesti kyselylomakkeen
paperiversioiden tiedot Webropol-ohjelmaan. Paperiset kyselylomakkeet havitettiin

asianmukaisesti.

Eckero Line julkaisi kyselyn Facebook-sivuillaan tiistaina 7.1.2020. Kyselyyn oli
mahdollista vastata sunnuntaihin 19.1.2020 asti, jonka jalkeen se suljettiin. Kyselylinkki oli
avoinna yhteensa kuusi viikkoa. Alla oleva kuvio (kuvio 8) havainnollistaa
kyselylomakkeen suunnittelun ja toteutuksen kannalta tarkeimmat vaiheet aikajanan

muodossa.
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Kyselylomakkeen

suunnittelu ja Kyselylinkin jako
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. oq0 g Kyselyn toteutus laivalla
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i

Lokakuu 2019 2> 15.11.2019 3.12-9.12.2019 11.12-12.12.2019 13.12.2019 7.1.2020 19.1.-22.1.2020

Kyselyn testaus

D Se2 Eckerd Line

—_— julkaisee kyselylinkin
Facebook sivuillaan

Kuvio 8. Kyselyn suunnittelun ja toteutuksen aikajana

Kyselyn sulkemisen jalkeen suoritimme arvonnan kaikkien yhteystietonsa jattaneiden
kesken. Arvoimme voittajat keskiviikkona 22.1.2020. Siirsimme arvontaan osallistuneiden
henkildiden sahkopostiosoitteet numeroituun Excel-taulukkoon. Syétimme

www.melondia.fi-sivuston arvontakoneeseen osallistujien lukumaaran Excel-taulukon

numeroinnin mukaan. Kone arpoi kaksi voittajanumeroa (kuva 6), jotka olivat luvut 8 ja

148.

Arpaonni suosi
numeroa: 148

Muut arvotut luvut:

Kuva 6. Kuvakaappaus arvotuista numeroista (Melondia.fi 2020)

Katsoimme Excel-taulukosta kyseisten numeroiden kohdalta arvonnan voittajat. Tamén
jalkeen ilmoitimme Eckero Linelle voittajien sdhkdpostiosoitteet ja pyysimme heita
olemaan yhteydessa voittajiin. Luovutimme toimeksiantajalle ainoastaan arvonnan
voittajien sahkopostiosoitteet. Arvonnan suorittamisen jalkeen poistimme séhkdpostiviestit

ja Excel-taulukon, jotka sisélsivat arvontaan liittyvid yhteystietoja.

7.4 Kyselyn analyysimenetelmat

Aloitimme kyselylomakkeen analyysin sunnuntaina 8.3.2020. Teimme tulosten perusteella

havainnollistavia taulukoita seka tulkitsimme tulokset sanallisesti. Kysymyksista kaksi oli
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kokonaan avoimia. Osaan kysymyksista vastaajilla oli mahdollisuus antaa myés avoin
vastaus. Avoimet kysymykset kasittelimme Webropol-ohjelmassa. Kuten kuvasta (kuva 7)
kay ilmi, muodostimme ohjelmaan ryhmia vastausten perusteella. Jokaiseen ryhmaan
lisdsimme tunnistesanoja, joiden mukaan ohjelma tunnisti vastaukset ja lajitteli ne oikeaan
ryhmaan. Jokaisen ryhmén kohdalla huomioimme vastauksissa eri kirjoitusasut,
kirjoitusvirheet ja eri sanamuodot. Kavimme manuaalisesti vastaukset lapi ja varmistimme,

ettd kaikki vastaukset on jaoteltu johonkin ryhmaan. Nain pystyimme varmistamaan, etta

kaikki vastaukset huomioitiin.

[ Muokkaa o Keraa vastauksia @ Seuranta | Raportointi [
Ryhmat @ e
Ryhma Yleisimmin esiintyvat sanat
1. hajuvedet hajuvedet, hajusteita, hajuveden, haju, haj ¥
2. meikit meikit, meikeistd, meikkeji, meikkituotteet J
3. ihonhoitotuotteet ihonhoitotuotteet, ihonhoito, ihonhoitotuc Y
4. ripsivari ripsivari, ripsari, mascara, ripsvaria s |
5. rituals rituals 5 |
6. \meikinpohjustus = meikkivoide, meikinpohjustus, meikinpohjt [
7. huulet huulirasvaa, huulipuna, huulikiilto, huuliput [j
8. tarjoukset tarjous, tarjouksessa, alennus, tarjouksista, ¥
9. dodot deodorantit, dédét, dedorantti, deodorantt [§
10. kasvonaamiot kasvonaamiot, naamiot, maskit, kasvomast ¥
11. kasvovoiteet voiteet, kasvovoiteet, kosteusvoiteet, rasvi  [J
&2 Lisaa vusi ryhma

Kuva 7. Kuvakaappaus Webropol-ohjelmasta

Webropol-ohjelma muodosti naiden ryhmien pohjalta dataa, jota kdytamme kyselyn
tuloksia raportoidessa luvussa 8.2. Webropol muodosti dataa muiden kysymysten osalta
automaattisesti. Kaytimme tata dataa tuloksien raportoinnissa ja loimme sen pohjalta

Excel-taulukot ja -kuviot, joiden avulla havainnollistamme kyselyn tulokset.
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8 Tutkimuksen tulokset

Esittelemme teemahaastattelun tulokset haastattelun teemojen avulla. Samalla
kerromme, mit& kysymyksia kysyimme haastateltavilta. Haastattelun keskeiset teemat
ovat milleniaalit kuluttajina, kosmetiikkamyynti ja -valikoima, kauneudenhoitoalan trendit,
ostokayttaytyminen ja tuotekoulutus. Haastattelujen tuloksissa on mukana kaikkien
haastateltujen sitaatteja. Aakkostimme haastateltavat kirjaimilla A—E.

Kuvaamme kyselytutkimuksen tulokset kysymys kerrallaan ja ne ovat samassa
jarjestyksessa, kuin kyselylomakkeen (liite 2) kysymykset. Taustamuuttujat, kuten ika ja
sukupuoli, ovat tulosten lopussa. Havainnollistamme tulokset suoraa jakaumaa
hyodyntaen. Kirjallisen tulkinnan lisaksi kaytamme palkki- ja pylvasdiagrammeja seka

piirakkakuvioita.

8.1 Teemahaastattelun tulokset

Ensimmainen teema kasittelee milleniaaleja kuluttajina. Haastateltavat vastasivat
seuraaviin kysymyksiin: minkalaisina kuluttajina naet milleniaalit, kuinka kuvailisit
milleniaalien kayttaytymistd myymalassa, kuinka omatoimisina koet milleniaaliasiakkaat,
koetko, etta tuotteiden suositteleminen johtaa ostopaattkseen milleniaaliasiakkaan
kohdalla helposti seka oletko huomannut eroja eri sukupolvien valilla. Haastateltavat
kuvailivat milleniaaleja omatoimisiksi ja maaratietoisiksi kuluttajiksi. Vanhempien
milleniaalien koettiin lahestyvan myyjaa helpommin kuin nuorempien. Myymalasta
kohderyhma hakee usein tietty4 tuotetta tai tuotemerkkia. Alylaitteet ja sosiaalinen media
ovat tarkeitd varsinkin alle 30-vuotiaille milleniaaleille, ja tuotteista etsitdan tietoa
etukateen. Vanhemmat milleniaalit haluavat tietoa tuotteista ja niiden kayttétarkoituksista,
he arvostavat myyjan ammattitaitoa ja koulutusta. Haastateltavat huomasivat
kohderyhméan hakevan tietoa tuotteista etukéteen eri sosiaalisen median kanavista ja
blogeista. Sosiaalisesta mediasta saadaan ja haetaan vaikutteita. Milleniaalit ovat tietoisia
eri tuotevaihtoehdoista ja kilpailijoista. Haastateltavat kokivat, ettd milleniaalien
ostopaatokseen vaikuttaa perhe- ja ystavapiirin lisdksi sosiaalisen median vaikuttajat ja
muut julkisuuden henkilot. Trendien vaikutus nakyy huomattavasti etenkin nuorissa
milleniaaleissa. Ekologiset arvot ja ajankohtaiset suuntaukset herattavat kiinnostusta
kohderyhmassa ja tdmé nousi esille haastattelun kaikissa teemoissa. Milleniaalien koettiin
vaihtavan mielipiteité ja kokemuksia muiden kanssa sosiaalisessa mediassa, seka
seuraavan aikaansa. Suurin osa haastateltavista piti lisimyyntia haasteellisempana
milleniaaleille, kuin esimerkiksi vanhemmille sukupolville. Milleniaalit koettiin vAhemman

merkkiuskollisina kuin vanhemmat sukupolvet.
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“Suurin osaa menee, on aika massa. Eli sellasia persoonallisuuksia puuttuu.
Ehka sitten taas se, ei nyt varmaan ystavapiirin painostus, mutta se etta se
vaikuttaa se sosiaalinen media ja sosiaalinen kanssakayminen niin paljon
niihin.” (A)

“Kun nédé nuoremmathan (milleniaalit) niin tota hehan tietda mita he hakee,
koska heillah&n on kannykat kasvanu kateen kiinni. Nehan nékee sieltd koko
aika, heilla on jo valmiit selkeet kuviot mita he hakee, ja he ei niinkaan halua
ehka sita apua siing, korkeintaan se mistéa se tuote 16ytyy. Sitten kun
mennaan sinne lahemmas neljddkymmenta, niin he haluaa sitten jo apua ja
asiantuntevuutta ja sitten, etté kerrotaan miten tuotteita kaytetaan ja
esitellaan. Kerrotaan mahdollisuuksista.” (C)

Seuraava teema on kosmetiikkamyynti ja -valikoima. Tamén teeman alla kysyimme mité
tuotteita milleniaalit haastateltavien mielesta eniten ostavat. Lisaksi kysyimme kokevatko
haastateltavat, etta tuotevalikoima vastaa milleniaalien kiinnostuksen kohteita. Halusimme
kuulla haastateltavien huomioita siitd, ovatko milleniaalit kiinnostuneita ostamaan tuotteita,
joita ei ole valikoimassa. Haastateltavat kokivat, etta kotimainen Lumene-tuotemerkki on
milleniaalien suosiossa. Luonnon raaka-aineita arvostetaan. Milleniaalit suosivat tuoksuja
ja edullisia merkkeja. Meikit ovat kasvava trendi ja niista etenkin meikinpohjustus ja
ripsivarit koetaan térkeiksi. Milleniaalit ostavat kulmakarva- ja silméameikkituotteita ja
suosivat maanléheisia ja luonnollisia séavyja. Heita kiinnostaa vegaaninen ja
luonnonkosmetiikka. Suurilta osin laivan kosmetiikkamyymaélan valikoima vastaa
milleniaalien tarpeisiin, mutta valikoimaa voisi kuitenkin paivittaa. Luonnonkosmetiikka
nousi esiin haastatteluissa useasti. Milleniaalit kysyvat luonnonkosmetiikan meikkeja, joita
ei ole talla hetkella valikoimassa. Kahden haastateltavan mukaan
luonnonkosmetiikkasuuntausta seuraavat milleniaalit eivat osta muunlaisia

kosmetiikkatuotteita, mikéli myymalassa ei ole tarjolla luonnonkosmetiikkaa.

“Kiitollisuudella seuraan sitd, ettd kotimainen Lumene on hyvin suosittu.
Varmasti painoa annetaan kotimaisuuden lisaksi luonnonmateriaaleille tai
luonnon raaka-aineille. Jo niista jokainen tietaa tietenkin sen, etta

elainkokeita Euroopan alueella ei voi tai saakaan tehda.” (A)
Seuraavassa kuviossa (kuvio 9) esittelemme haastattelujen pohjalta milleniaaleja eniten
kilnnostavimmat tuotteet nykyisessa valikoimassa ja kiinnostavimmat tuotteet, jotka eivat

ole laivan tamanhetkisessa valikoimassa. Haastateltavien mielestad milleniaaleja
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kiinnostaa laivan valikoimasta eniten seuraavat tuotemerkit: Viva la Diva, Lumene ja
IsaDora. Suosituimpia tuotteita ovat korealaiset kangasnaamiot, tuoksut ja ripsivarit.
Merkeille Dior ja Chanel on myds oma asiakaskuntansa. Milleniaaleja kiinnostavat
seuraavat tuotemerkit, joita ei ole nykyisessé valikoimassa: Anastasia Beverly Hills,
Benefit, Make Up Store ja Urban Decay. Luonnonkosmetiikasta eniten kiinnostavat

meikkisarjat ja ihonhoitotuotteet. Kulmakarvatuotteet ovat myds suosiossa.

Kiinnostavimmat tuotteet,
joita ei ole nykyisessa
valikoimassa

Kiinnostavimmat tuotteet

nykyisesséa valikoimassa

* Tuotemerkit  Tuotemerkit
* Viva la Diva * Anastasia Beverly Hills
* Lumene * Benefit
* IsaDora » Make Up Store
* Chanel » Urban Decay
* Dior * Luonnonkosmetiikka
 Korealaiset kangasnaamiot * meikkisarja
* Tuoksut ja ripsivarit * ihonhoitotuotteet

» Kulmakarvatuotteet

Kuvio 9. Yhteenveto tuotevalikoiman tilanteesta haastattelujen pohjalta

Tama teema kasittelee kauneudenhoitoalan trendeja. Kysyimme haastateltavilta, ovatko
he huomanneet alalla uusia suuntauksia tai trendeja seka mitka trendit ovat nakyvimpia
myymalassa. Kysyimme myds huomioita siitd, mitka trendit kiinnostavat kohderyhmaa.
Haastateltavien mielesta korealainen ihonhoito on suosittu trendi milleniaalien
keskuudessa, ja tuotteita kysytddn myds myymalastd. Kangasnaamiot ovat suosittuja ja
niitd ostetaan paljon. Milleniaalit panostavat silmameikkiin, silla luomivareja ja
kulmakarvatuotteita kysytddn myymalasta usein. Myymalassa trendit nakyvat eri merkkien
kausittain vaihtuvissa savyissa. Vahvat savyt ja varjostukset ovat vaistymassa
luonnollisten ja nude-savyijen tieltd. Ihonhoitotuotteissa trendin& ovat tehokkaat tuotteet,
joilta odotetaan nopeita tuloksia. Trendeinad luonnonkosmetiikka ja vegaaniset tuotteet
ovat nousussa, luontoa ajatellaan enemman. lhoa heleyttavia tuotteita, kuten meikki- ja
pohjustusvoiteita, ostetaan paljon. Haastateltavat kokivat, ettéa milleniaalit seuraavat
trendeja sosiaalisesta mediasta, blogeista ja kauneudenhoitoalan lehdista. Milleniaalit
tulevat usein myymalaan mielessaan jokin tietty tuote ja heilla saattaa olla kuvakaappaus

kyseisesta tuotteesta.
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"No korealainen on semmonen, miten sitd kaytetaan ja voi kayttaa esim.
kymmenen tuotetta pergjalkeen. Ni se on semmonen mika on ollu jo vaha
aikaan, ja mun mielest ei oo hiipumassakaan, koska se toimii aika hyvin
niin.” (B)

Tamén teeman alla haastateltavat kertoivat huomioitaan milleniaalien
ostokayttaytymisestd, vastaten muun muassa kysymyksiin kohderyhman
merkkiuskollisuudesta seka kayttaytymisesta myymalassa. Milleniaalien nahtiin tekevan
vertailua ja tutustuvan mietinndssa olevaan tuotteeseen etukateen. Ystavapiirilla ja
muiden suosituksilla on suuri vaikutus ostopaatdkseen. Kaikki haastateltavat kokivat, etta
Internetilla ja varsinkin sosiaalisella medialla on vaikutusta kohderyhman
ostokayttaytymiseen. Kysyttaessa, ovatko milleniaalit merkkiuskollisia, haastateltavat
kokivat, ettd osa on ja osa ei ole. Merkkiuskollisuuden sijaan koettiin, ettd milleniaalit ovat
enemman uskollisia kosmetiikkasuuntaukselle, kuten luonnonkosmetiikalle. Kuitenkin
merkkiuskollisuudesta puhuttaessa esiin nousivat merkit Chanel ja Dior, joille on oma
asiakaskuntansa. Merkkiuskollisuuden nahtiin olevan hieman yleisempaa
ihonhoitotuotteiden, kuin meikkien osalta.

”Siis se, joka hakee sitéa luonnonkosmetiikkaa ja sitéa ei ole niin se ei osta

mitd&n muuta. Se on niinku vannoutunut sille.” (C)

"No jotkut on. Just se et jotkut on tosi niinku et kaikki pitaa olla Chanel tai
kaikki pitaa olla Dior.” (D)

Haastattelujen aikana kysymyksesta "Koetko, ettd saat tarpeeksi tuotekoulutusta?”
muodostui uusi, erillinen teema. Koulutuksen koettiin olevan suurimmalta osalta riittavaa,
mutta toivottiin syvallisempdaa tietoa raaka-aineista seka ajankohtaisista suuntauksista ja
niiden eroista. Koska milleniaalit ovat erittain tuotetietoisia ja kiinnostuneita uusista
trendeista, haastateltavat toivoivat koulutusta luonnonkosmetiikasta, vegaanisesta
kosmetiikasta seka niiden lainsdadanndsta. Myds kosmetiikkaa koskevista sertifikaateista
toivottiin lisda koulutusta. Haastateltavat olivat kiinnostuneita hakemaan tietoa ja

tutkimaan uusia trendeja myos vapaa-ajallaan.
“Joo siis tdd on semmonen ala, jos ma en ois saanu minkaanlaista

koulutusta ni en ma uskaltais menna seisoo tonne. Mun pitaa tietdd mita ma

myyn. En voi myyda sellasta mista méa en tii& yhtdan mitaan.” ()
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Seuraava kuvio (kuvio 10) on yhteenveto teemoittain tdsséa luvussa kasitellyista

haastattelun tuloksista.

*He ovat asiakkaana maara- ja tuotetietoisia
*Ekologiset arvot ovat heille tarkeita

: . . . «Vahemman merkkiuskollisia kuin aiemmat
Milleniaalit kuluttajina sukupolvet

*Sosiaalisen median vaikutus on suuri

«Ottavat vaikutteita ystavapiiristd, somesta ja
blogeista

L aivan tuotevalikoima koetaan suurilta osin
vastaavan milleniaalien tarpeisiin

Kosmet“kka‘.myyntl ja *Meikit ja tuoksut ovat suosittuja
-valikoima *Yleisesti tunnetut kosmetiikkamerkit myyvat hyvin
*Luonnonkosmetiikkaa ei ole riittavasti tarjolla

*Luonnonkosmetiikka

*Vegaanisuus

Kauneudenhoitoalan *Korealainen kosmetiikka erityisesti kangasnaamiot
trendit «Kausittaiset vaihtuvat savyt

Luonnollisuus meikeissa ja ihonhoidossa varsinkin
ihoa heleyttavat tuotteet

« Silmameikki ja kulmakarvatuotteet

*Sosiaalisen median ja Internetin vaikutus koetaan
suureksi

- . *Ystavapiirin ja perheen mielipiteilla on vaikutusta

Ostokayttaytyminen ostopadtokseen

*Milleniaalit tekevat paljon taustatutkimusta ennen
ostopaatoksen tekoa

«Ovat uskollisia suuntauksille

e Koulutus koetaan riittavaksi, mutta samalla
toivotaan syvallisempé&a tietoa raaka-
aineista, ajankohtaisista suuntauksista ja

Tuotekoulutus niiden eroista.

e Toivotaan koulutusta luonnonkosmetiikan
lainsdadannosta ja eri sertifikaateista

Kuvio 10. Yhteenveto haastattelun tuloksista teemoittain

Yhteenvedosta (kuvio 10) kay ilmi teemojen paakohdat. Milleniaalit kuluttajina-teeman
paakohdiksi nousee ekologisten arvojen tarkeys ja milleniaalien maara- ja tuotetietoisuus.
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Milleniaalien koetaan olevan vahemman merkkiuskollisia kuin aiemmat sukupolvet, ja he
ovat kiinnostuneita ajankohtaisista suuntauksista. Kosmetiikkamyynti ja -valikoima teeman
alla seuraavat asiat nousevat esille: laivan tuotevalikoima koetaan suurilta osin vastaavan
kohderyhman tarpeita, mutta luonnonkosmetiikkaa ei ole tarjolla tarpeeksi. Milleniaalit
suosivat meikkeja ja tuoksuja seka yleisesti tunnettuja kosmetiikkamerkkeja.
Kauneudenhoitoalan trendeistd milleniaaleja kiinnostavat luonnonkosmetiikka,
vegaanisuus ja kausittain vaihtuvat savyt. Luonnollisuus nékyy niin meikeissa kuin
ihonhoidossakin, muun muassa heleyttavien tuotteiden suosiossa. Korealainen
kosmetiikka ja etenkin siihen liittyvat kangasnaamiot ovat suosittu trendi. Milleniaalien
ostokayttaytymiseen vaikuttavat sosiaalinen media, Internet seka ystavapiirin mielipiteet.
Milleniaalien ndhdaan tekevan paljon taustatutkimusta ennen ostopaatdsta.
Tuotekoulutuksen koetaan olevan riittavaa, mutta samalla haastateltavat toivovat
enemman tietoa raaka-aineista ja ajankohtaisista suuntauksista. Lisaa koulutusta

toivotaan myds luonnonkosmetiikan osalta.
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8.2 Kyselyn tulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 267 vastaajaa. Yksittdiseen kysymykseen vastanneiden
lukumaaraa taulukoissa ja kuvioissa kuvaa n-kirjain. Taulukot noudattavat suoran
jakauman mallia. Tutkimuksemme on liiketaloudellinen, joten esitamme luvut

kokonaislukuina ilman desimaaleja (Kananen 2011, 75).

Ensimmaisessa kysymyksessa (kuvio 11) kysyttiin ostavatko vastaajat
kosmetiikkatuotteita. Vastaajista suurin osa (97 %) osti kosmetiikkatuotteita ja kolme
prosenttia vastaajista ei ostanut kosmetiikkatuotteita. Kysymykseen vastasi yhteensa 267

henkilba.

Kosmetiikkatuotteiden hankinta
97%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

3%
—

Kylla Ei

Kuvio 11. Kosmetiikkatuotteiden hankinta (n= 267)

Toisessa kysymyksessa (kuvio 12) vastaajilta kysyttiin millaisia kosmetiikkatuotteita he
ostavat. Vastaajat pystyivat valitsemaan yhden tai useamman vaihtoehdon seké
vastaamaan avoimeen kenttdan vastausvaihtoehdossa "muita, mita?”. Suurin osa (90 %)
vastaajista osti ihonhoitotuotteita ja hygieniatuotteita (87 %). Hiustuotteita osti 81
prosenttia vastaajista. Meikkituotteita ja hajuvesia osti 77 prosenttia vastaajista ja
aurinkosuojatuotteita 66 prosenttia. Kaksi prosenttia vastaajista vastasi vaihtoehdon
"muita, mita?”, joita olivat parranhoitotuotteet, ripsiseerumi, hiusvari ja kynsituotteet.

Kysymykseen vastasi 260 henkil6a.
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Ostetut kosmetiikkatuotteet

Ihonhoitotuotteita
Hygieniatuotteita
Hiustuotteita
Meikkituotteita

Hajuvesia

Aurinkosuojatuotteita
Muita, mita? 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 12. Ostetut kosmetiikkatuotteet (n= 260)

Kolmannessa kysymyksessa (kuvio 13) vastaajilta kysyttiin mista he ostavat
kosmetiikkatuotteita. Vastaajat pystyivat valitsemaan yhden tai useamman vaihtoehdon
sekd "muualta, mista?”-vaihtoehdon. Suurin osa (82 %) vastaajista osti
kosmetiikkatuotteita paivittaistavarakaupasta. Toiseksi eniten (72 %) kosmetiikkaa
ostettiin tavarataloista, kuten Sokokselta tai Stockmannilta. Vastaajista 62 prosenttia osti
kosmetiikkatuotteita laivan kosmetiikkamyymalasta. Hieman alle puolet (46 %) vastaajista
osti tuotteita kosmetiikkamyymaldista, esimerkiksi Kicks-myymalasta. Viidennes (21 %)
vastaajista osti tuotteita luontaistuotekaupoista. Apteekista kosmetiikkaa osti 45 prosenttia
vastaajista ja eri verkkokaupoista 43 prosenttia. Vastaajista 15 prosenttia osti
kosmetiikkatuotteita muualta kuin edellisista vaihtoehdoista. Naista 15 prosentista yli
puolet (55 %) osti tuotteita lentoasemalta ja 16 prosenttia kampaamo- tai parturiliikkeisté.
Yksittaiset vastaajat vastasivat muun muassa ostavansa tuotteet messuilta tai tekevansa

itse luonnonmukaisia voiteita. Kysymykseen vastasi 261 henkil0&.
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Kosmetiikkatuotteiden ostopaikat

Paivittaistavarakaupasta (esim. Prisma,.. I 82% 1
Tavaratalosta (esim. Sokos, Stockmann) IEEEEEEEEEEEE———— 72% 1
Laivan kosmetiikkamyymalasta I 629% 1
Kosmetiikkamyymalasta (esim. Kicks, Lush) . 46% 1
Apteekista IIIEEG—_———— 45% 0
Verkkokaupasta I 43% 0
Luontaistuotekaupasta H 21% 0

Muualta, mista? M 15% 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 13. Kosmetiikkatuotteiden ostopaikat (n= 261)

Kysymyksessa nelja (kuvio 14) kysyttiin, minka tai mitk& kauneudenhoitoalan
ajankohtaisista suuntauksista vastaajat tunnistavat. Vastausvaihtoehdot olivat:
luonnonkosmetiikka, luomukosmetiikka, korealainen kosmetiikka, japanilainen
kosmetiikka, vegaaninen kosmetiikka, parabeeniton kosmetiikka, sulfaatiton kosmetiikka,
silikoniton kosmetiikka, ekologinen kosmetiikka, curly girl -tuotteet seka en tunnista edella
mainittuja suuntauksia. Vastaajat pystyivat valitsemaan yhden tai useamman
vaihtoehdon. Tunnetuin suuntauksista oli luonnonkosmetiikka, 89 prosenttia vastaajista
tunnisti sen. Hieman yli puolet vastaajista tunnisti vegaanisen kosmetiikan (58 %), curly
girl -tuotteet (57 %) seka silikonittoman kosmetiikan (51 %). Puolet (50 %) vastaajista tiesi
ekologisen kosmetiikkasuuntauksen. Lahes puolet (49 %) vastaajista tunnisti
luomukosmetiikan. Sulfaatittoman kosmetiikan tunnisti 42 prosenttia henkildista ja
parabeenittoman seka korealaisen kosmetiikkasuuntauksen 41 prosenttia. Vastaajista 15
prosenttia tunnisti japanilaisen kosmetiikan ja 4 prosenttia ei tunnistanut mitédan edella

mainituista. Kysymykseen vastasi 259 henkiloa.
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Kauneudenhoitoalan trendien tunnistaminen

Luonnonkosmetiikka I 899 1
Vegaaninen kosmetiikka IE—— 58% 1
Curly girl -tuotteet GGG 57%
Silikoniton kosmetiikka IEEE—GEENNNNNNN 51% 0
Ekologinen kosmetiikka IE_—————— 50% 0
Luomukosmetiikka I 490 I
Sulfaatiton kosmetiikka IEEG—————— 42
Parabeeniton kosmetiikka INEG—_———— 41% 0
Korealainen kosmetiikka I 41% 0
Japanilainen kosmetiikka M 15% I

En tunnista edelld mainittuja suuntauksia 1 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 14. Kauneudenhoitoalan trendien tunnistaminen (n= 259)

Viidennessé kysymyksessa (kuvio 15) vastaajilta kysyttiin, minka tai mitka
kauneudenhoitoalan suuntauksista he kokevat tarkeiksi hankkiessaan kosmetiikkaa.
Vastausvaihtoehtojen suuntaukset olivat samat kuin edellisessa kysymyksessa kysytyt
kauneudenhoitoalan suuntaukset, naiden lisaksi henkildilla oli mahdollisuus vastata "muu,
mika?” seka "en pida edella mainittuja suuntauksia tarkeina kosmetiikkaa hankkiessani”.
Tarkein suuntaus vastaajien mielesta oli luonnonkosmetiikka, 50 prosenttia vastaajista
valitsi taman vaihtoehdon. Vastaajista 26 prosenttia piti silikonitonta ja ekologista
kosmetiikkaa tarkeina suuntauksina. Noin viidennes vastaajista koki tarkeaksi
luomukosmetiikan (21 %), parabeenittoman kosmetiikan (20 %) seka sulfaatittoman
kosmetiikan (19 %). Vegaanista kosmetiikkaa piti tarkeana 13 prosenttia ja 9 prosenttia
taas korealaista kosmetiikkasuuntausta. Vastaajista 3 prosenttia vastasi curly girl -
tuotteiden olevan tarkeita ja 2 prosenttia japanilaisen kosmetiikan. Vastaajista 29
prosenttia ei pitdnyt edellda mainittuja suuntauksia tarkeinéd kosmetiikkaa hankkiessaan.
Viisi prosenttia vastasi jonkun muun suuntauksen olevan tarked. Muista suuntauksista
tarkeimmiksi koettiin ei elaimilla testattu kosmetiikka sek& kotimaisuus. Kysymykseen

vastasi 258 henkil6a.
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Kauneudenhoitoalan trendien tarkeys kosmetiikan
hankinnassa

Luonnonkosmetiikka ——— 50% §
En pida edella mainittuja suuntauksia tarkeina. . m— 290, §
Ekologinen kosmetiikka m— 26% B
Silikoniton kosmetiikka —m— 269% &
Luomukosmetiikka = 219% N
Parabeeniton kosmetiikka m== 20% 1
Sulfaatiton kosmetiikka == 19% 1
Vegaaninen kosmetiikka 1 13%
Korealainen kosmetiikka 1 9%
Muu, mika? §5%
Curly girl -tuotteet 1 3%
Japanilainen kosmetiikka 1 2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 15. Kauneudenhoitoalan trendien tarkeys kosmetiikan hankinnassa (n= 258)

Kysymyksessa kuusi (kuvio 16) kysyttiin kuinka usein vastaajat suunnittelevat ja varaavat
itselleen risteily- tai reittimatkan Tallinnaan. Vastaajista 45 prosenttia vastasi useammin
kuin kerran vuodessa ja 29 prosenttia yhden kerran vuodessa. Neljannes (25 %)
vastaajista suunnitteli ja varasi itselleen matkan harvemmin kuin kerran vuodessa. Yksi
prosentti vastaajista ei suunnitellut ja varannut risteily- tai reittimatkaa koskaan.

Kysymykseen vastasi 266 henkil6a.

Tallinnan risteily- tai reittimatkan suunnittelu

ja varaus
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0%
Useammin kuin Yhden kerran Harvemmin kuin En koskaan
kerran vuodessa vuodessa kerran vuodessa

Kuvio 16. Tallinnan risteily- tai reittimatkan suunnittelu ja varaus (n= 266)

Seitsemas kysymys (kuvio 17) oli "Kuinka usein matkustat Helsinki-Tallinna-reitilla?”.
Vastaajista 45 prosenttia matkusti useammin kuin kerran vuodessa ja 28 prosenttia
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vastaajista yhden kerran vuodessa. Harvemmin kuin kerran vuodessa matkusti hieman yli
neljannes (26 %) vastaajista. Yksi prosentti vastaajista ei matkustanut Helsinki-Tallinna-

reitilla ollenkaan. Kysymykseen vastasi 267 henkil6a.

Matkustus Helsinki-Tallinna-reitilla
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kerran vuodessa vuodessa kerran vuodessa

Kuvio 17. Matkustus Helsinki-Tallinna-reitilla (n= 267)

Kysymyksessa kahdeksan (taulukko 4) vastaajilta kysyttiin miten tarkeiksi he kokevat
seuraavat tekijat laivamatkan suunnittelu- ja varausvaiheessa. Kukin vastausvaihtoehto ol
mahdollista valita vain yhden kerran. Kysymyksessa oli nelja vaihtoehtoa ja vaihtoehdot
tuli jarjestaa tarkeimmasta vahiten tarkeimpdaan, jolloin numero 1 on tarkein ja numero 4
on vahiten tarkein. Ostokset laivalla oli 18 prosentin mielesta tarkein tekija, 28 prosentin
mielesta toiseksi tarkein, 32 prosentin mielesta kolmanneksi tarkein ja 23 prosentin
mielesta vahiten tarkein tekija. Vastaajat kokivat ostosten tarkeyden matkakohteessa
seuraavasti: 22 prosentin mielesta tarkein tekija, 36 prosentin mielesta toiseksi tarkein
tekija, neljanneksen (25 %) mielesta kolmanneksi tarkein ja 17 prosentin mielesta vahiten
tarkein tekija. Laivan ravintola- ja viihdepalvelut vastaajat jarjestivat seuraavasti: tarkein
tekija 18 prosentin mielesta, toiseksi tarkein 27 prosentin mukaan, kolmanneksi téarkein 30
prosentin mielesta ja vahiten tarkein tekija 26 prosentin mukaan. Reittimatkan
tarkeimmaksi tekijaksi koki 43 prosenttia vastaajista. Joka kymmenes vastaajista valitsi
taman toiseksi tarkeimmaksi tekijaksi, 13 prosentin mielesta tama on kolmanneksi tarkein

ja 35 prosentin mielesta vahiten tarkein tekija. Kysymykseen vastasi 264 henkil6a.
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Taulukko 4. Tarkeimmat tekijat laivamatkan suunnittelu- ja varausvaiheessa (n= 264)

n= 264 % % % %
1 2 3 4

Ostokset laivalla 18 % 28 % 32 % 23 %
47 73 84 60

Ostokset matkakohteessa 22 % 36 % 25 % 17 %
57 95 67 45

Laivan ravintola- ja viihdepalvelut 18 % 27 % 30 % 27 %
47 71 78 68
113 25 35 91

Yht. 100 100 100 100

Yhdeksannesséa kysymyksessé (kuvio 18) kysyttiin ovatko vastaajat kiinnostuneita
laivalla myytavista kosmetiikkatuotteista. Suurin osa vastaajista (81 %) oli kiinnostunut
laivan kosmetiikkatuotteista ja 19 prosenttia ei ollut kiinnostunut. Kysymykseen vastasi
267 henkiloa.

Kiinnostus laivalla myytavia
kosmetiikkatuotteita kohtaan

Kuvio 18. Kiinnostus laivalla myytéavia kosmetiikkatuotteita kohtaan (n= 267)

Kysymyksessa 10 ”Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylld, mista kosmetiikkatuotteista
tai tuotemerkeista olet kiinnostunut?” vastaajat antoivat vastauksen avoimeen kenttaan.
Vastaajista 42 prosenttia oli kiinnostunut hajuvesista ja joka viides (23 %) meikkituotteista.
Noin joka kymmenes (13 %) vastaaja oli kiinnostunut ihonhoitotuotteista. Myos yksittaiset
tuotemerkit kiinnostivat vastaajia, 9 prosenttia vastaajista oli kiinnostunut Cliniquen
tuotteista ja 7 prosenttia Lumenen tuotteista. Vastaajista 6 prosenttia koki Diorin tuotteet
kiinnostavina ja 5 prosenttia taas Lancémen tuotteet. Luonnonkosmetiikka kiinnosti 6
prosenttia vastaajista. Seuraavat tuotemerkit saivat jokainen alle 5 prosenttia
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vastauksista: Sensai, Rituals, Madara, Chanel ja Origins. Kysymykseen vastasi 203

henkil6a.

Kysymyksessa 11 (kuvio 19) vastaajilta kysyttiin "Voisiko jokin tietty kosmetiikkatuote tai
tuotemerkki herattaa kiinnostuksesi laivamatkoja ja laivan kosmetiikkavalikoimaa
kohtaan?”. Vastausvaihtoehdot olivat "kylla, mika?” tai “ei”. Jokin tietty kosmetiikkatuote
tai -merkki voisi herattaa kiinnostuksen 38 prosentin mielestd, kun taas 62 prosentin
mielesta ei. Henkil6t, jotka vastasivat avoimeen kenttaén, voisivat kiinnostua laivamatkan
varaamisesta tuotteiden takia, joita ei saa Suomesta (8 %), luonnonkosmetiikkatuotteiden
vuoksi (10 %) tai tuoksujen takia (9 %). Henkilot vastasivat kertomalla myds yksittaisia
tuotemerkkeja, jotka voisivat herattaa kiinnostuksen laivamatkan varaamista kohtaan.
Naitéa merkkeja ovat Benefit, Clinique, Flow Cosmetics, Tarte Cosmetics, Rituals ja

Sephora. Kysymykseen vastasi 258 henkil6a.

Kiinnostus laivamatkoja kohtaan
kosmetiikkatuotteiden tai tuotemerkkien
kautta

Kylla, mika?
38 %

Ei
62 %

Kuvio 19. Kiinnostus laivamatkoja kohtaan kosmetiikkatuotteiden tai tuotemerkkien kautta
(n=258)

Kysymyksessa 12 (kuvio 20) vastaajilta kysyttiin, milloin he tutustuvat laivalla myytaviin
kosmetiikkatuotteisiin. Vastaajat pystyivat valitsemaan vaihtoehdon "ennen laivamatkaa”,
"laivamatkan aikana” tai molemmat edella mainitut. Vastaajat pystyivat myos vastaamaan
"en tutustu laivalla myytaviin kosmetiikkatuotteisiin”. Enemmisto vastaajista (89 %) tutustui
kosmetiikkatuotteisiin laivamatkan aikana ja noin neljannes (24 %) ennen laivamatkaa.
Matkustajista 9 prosenttia ei tutustu laivalla myytaviin kosmetiikkatuotteisiin lainkaan.

Kysymykseen vastasi 266 henkil6a.
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Tutustuminen laivan kosmetiikkatuotteisiin

Ennen laivamatkaa

En tutustu laivalla myytaviin

0,
kosmetiikkatuotteisiin 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 20. Tutustuminen laivan kosmetiikkatuotteisiin (n= 266)

Seuraavassa kysymyksessa 13 (kuvio 21) kysyttiin, misté vastaajat etsivat tietoa
kosmetiikkatuotteista, jos he tutustuvat niihin ennen laivamatkaa. Vastaaja pystyi
valitsemaan yhden tai useamman vaihtoehdon. Suurin osa (77 %) vastaajista etsi tietoa
Eckert Linen omilta Internet-sivuilta. Muilta Internet-sivustoilta tietoa etsi 35 prosenttia
vastaajista. Viidennes (20 %) vastaajista etsi tietoa sosiaalisen median kanavista ja
blogeista. Vastaajista 12 prosenttia sai tietoa perheelté ja ystavilta ja 7 prosenttia
sahkopostimarkkinoinnin kautta. Yksi prosentti sai tietoa muualta, yleensa laivalla olevista

esitteistd. Kysymykseen vastasi 142 henkil6a.

Kanavat, joista saadaan tietoa kosmetiikkatuotteista
ennen laivamatkaa

Internetista (Eckerd6 Linen verkkosivut)

Internetista (muut verkkosivut)

Sosiaalisen median kanavat ja blogit (esim.
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube)

Perheelta, ystavilta

Sahkodpostimarkkinointi
Muualta, mista? 1%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 21. Kanavat, joista saadaan tietoa kosmetiikkatuotteista ennen laivamatkaa (n=
142)



Kysymyksessa 14 vastaajilta kysyttiin mitd kosmetiikkatuotteita he ostavat laivalta,
vastaus annettiin avoimeen kenttd&n. Kohderyhma osti selkeasti eniten hajuvesia ja
meikkeja. Yli puolet (58 %) vastaajista osti laivalta hajuvesia ja noin joka kolmas (29 %)
vastaajista osti meikkituotteita. Vastaajista 15 prosenttia osti ihonhoitotuotteita ja joka
kymmenes (10 %) ripsivareja. Kasvovoiteita osti 7 prosenttia vastaajista seka huulipunia, -
rasvoja ja -kiiltoja 6 prosenttia. Vastaajista 6 prosenttia osti kosmetiikkatuotteita, jotka
olivat tarjouksessa. Seuraavat kosmetiikkatuotteet saivat jokainen alle 5 prosenttia
vastauksista: deodorantit, meikinpohjustustuotteet, kasvonaamiot seka Rituals-merkin

tuotteet. Kysymykseen vastasi 189 henkil6a.

Kysymys 15 (kuvio 22) oli "Mika tai mitka seuraavista tekijoista voisivat mielestasi lisata
kiinnostustasi laivan kosmetiikkavalikoimaa kohtaan?”. Vastaajat pystyivat valitsemaan
yhden tai useamman vaihtoehdon. Suurin osa (90 %) vastaajista koki hinnan kiinnostusta
lisdavaksi tekijaksi. Hieman yli puolelle (53 %) vastaajista myymalan tuotevalikoima lis&si
kiinnostusta. Vastaajista 26 prosenttia koki myymalan asiakaspalvelun tarkedna tekijana.
Joka neljannen (25 %) vastaajan kiinnostusta laivan kosmetiikkavalikoimaa kohtaan lisasi
muiden tuotesuositukset ja arvostelut esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja blogeissa.
Mainonnan lisddminen lisasi 21 prosentin kiinnostusta. Kolme prosenttia vastaajista valitsi
vaihtoehdon "muu, mik&” ja yleisin tekija naissa vastauksissa oli tuotteet, joita saa vain

laivalta. Kysymykseen vastasi 262 henkil6a.

Tekijat, jotka lisdavat kiinnostusta laivan
kosmetiikkavalikoimaa kohtaan
Hinta o0 %
Myymalan tuotevalikoima [INEGEGEEEEES370N

Asiakaspalvelu myymalassa [IINEGEGEGZ6YH

Muiden tuotesuositukset ja -arvostelut (esim. o506
sosiaalinen media, blogit, videoblogit)

Mainonnan lisaaminen 25N
Muu, mika? B 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 22. Tekijat, jotka lisdavat kiinnostusta laivan kosmetiikkavalikoimaa kohtaan (n=
262)

Kysymyksessa 16 (taulukko 5) vastaajat arvioivat asteikolla 0-5 kuinka todennékoisesti

he suunnittelisivat ja varaisivat laivamatkan laivalla myytavien kosmetiikkatuotteiden
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vuoksi. Kysymyksessé vastaaja pystyi siirtAman palkkia haluamaansa kohtaan asteikolla
0= en yhtaan todennakdisesti ja 5= erittain todennéakoisesti. Suurin osa (36 %) vastaajista
valitsi liukukytkimelle arvon 1. Vastaajista 21 prosenttia antoi liukukytkimelle arvon 2 ja 19
prosenttia arvon 3. Vastaajista hieman yli kymmenes (12 %) antoi liukukytkimelle arvon 0.
Alle kymmenes (9 %) valitsi arvon 4 ja 3 prosenttia vastaajista valitsi arvon 5.

Kysymykseen vastasi 192 henkil6a.

Taulukko 5. Laivamatkan suunnittelu ja varaus kosmetiikkatuotteiden vuoksi asteikolla 1—
4 (n=192)

n 192

Liukukytkimen arvon lukumaara %
0 23 12 %
1 69 36 %
2 41 21 %
3 37 19 %
4 17 9 %
5 5 3%

192 100

Kysymyksesta 17 (taulukko 6) alkaen vastaajilta kysyttiin taustatekijéitd. Ensimmainen
taustamuuttujakysymys koski vastaajan sukupuolta. Vastaajista 84 prosenttia oli naisia,

15 prosenttia miehia ja 1 prosentti muun sukupuolisia. Kysymykseen vastasi 267 henkilta.

Taulukko 6. Vastaajien sukupuolijakauma (n= 267)

n 267
%
Mies 41 15 %
Nainen 224 84 %
Muu 2 1%
En halua kertoa 0 0%
267 100

Kysymyksessa 18 (taulukko 7) kysyttiin vastaajien syntymavuotta. Kysely on rajattu
koskemaan ainoastaan kohderyhmaa 1981-1997 syntyneita henkilditd. Kyselyyn vastasi
eniten 1981 vuonna syntyneitd, vastaajista heita oli 20 prosenttia. Vastaajista 8 prosenttia
oli syntynyt vuonna 1982 ja 8 prosenttia vuonna 1990. Saman verran vastaajia, 6
prosenttia, oli syntynyt vuosina 1983, 1991 tai 1987-1989. Muina vuosina syntyneita
vastaajia oli 5 prosenttia tai alle per syntyméavuosi. Vahiten vastaajia (1 %) oli syntynyt

vuonna 1996. Kysymykseen vastasi 267 henkil6a.

Taulukko 7. Vastaajien ikajakauma (n= 267)
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n 267 |

%
1981 52 20 %
1982 21 8 %
1983 17 6 %
1984 8 3%
1985 12 5%
1986 14 5%
1987 16 6 %
1988 16 6 %
1989 17 6 %
1990 20 8 %
1991 15 6 %
1992 10 4%
1993 13 5%
1994 10 4%
1995 12 5%
1996 3 1%
1997 11 4 %
Yht. 267 100

Seuraava kuviossa (kuvio 23) havainnollistaa ikdjakaumaa vastaajien syntymavuoden
mukaan niin, ettd 1981-1990 valilla syntyneet edustavat 30-vuotiaita ja siitd vanhempia ja
1991-1997 vélilla syntyneet ovat alle 30-vuotiaita. Kyselyyn vastanneista suurin osa (72
%) oli 30-vuotiaita tai yli, ja 28 prosenttia oli alle 30-vuotiaita. Kysymykseen vastasi 267

henkilba.

Vastaajien ikdjakauma

Yli 30-vuotiaat
28 %

Alle 30-
vuotiaat

72 %

Kuvio 23. Vastaajien ikajakauma (n= 267)

Kysymyksessa 19 (taulukko 8) kysyttiin vastaajien tamanhetkista elamantilannetta.
Vastaajista 72 prosenttia oli tydssakayvia. Opiskelijoita 13 prosenttia ja 5 prosenttia oli
elakkeelld. Ty6ttomia vastaajista oli 4 prosenttia ja 5 prosenttia valitsi "'muu, mika?”

vaihtoehdon. Avoimeen kenttaan vastanneista suurin osa oli aitiyslomalla tai
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hoitovapaalla. Kysymykseen vastasi 267 henkilda.

Taulukko 8. Vastaajien elamantilanne (n= 267)

n 267
%

Tybssakayva 193 72 %
Opiskelija 35 13 %
Ty6ton 11 4%
Elakelainen 12 5%
Muu, mika 12 5%
En halua kertoa 4 2%

267 100

Viimeisessa kysymyksessa 20 (taulukko 9) kysyttiin, onko vastaajalla lapsia. Yli puolella
vastaajista (59 %) ei ollut lapsia ja 41 prosentilla oli lapsia. Kysymykseen vastasi 267

henkilba.

Taulukko 9. Vastaajien perhetilanne (n= 267)

n 267
%
Kylla 109 41 %
Ei 157 59 %
En halua kertoa 1 0%
267 100

Tassa kyselyssa kysyimme nelja taustamuuttujakysymysta. Taustamuuttujien merkitysta
pohdimme luvussa 8.1 johtopéattkset ja jatkotutkimusehdotukset.
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9 Pohdinta

Saimme kyselylla yhteensé 267 vastausta, joista noin 120 saimme Eckerd Linen julkaistua
kyselyn omilla Facebook-sivuillaan. Odotimme korkeampaa vastausmaaraa. Eckerd Linen
julkaistua kyselyn, huomasimme, ettd vuonna 1981-syntyneiden vastausprosentti kasvoi
aiempaan verrattuna. Tata ilmiota voi selittaa se, etta kyselyyn vastasivat kohderyhman
ulkopuoliset henkilot. Epailemme tatéa syyksi, silla muissa syntyméavuosissa ei ole niin
suuria prosentuaalisia eroja. Todellisuudessa emme voi olla varmoja siitd, kuinka moni
vastasi todellisen ikédnsa mukaisesti. Ecker¢ Linen oli tarkoitus nostaa Facebook-julkaisu
kerran. Luulemme, etta taméan avulla olisi voitu saavuttaa hieman suurempi

vastausmaara.

Teemahaastattelussa esiin nousi milleniaalien jako nuoriin ja vanhoihin. Tasta meille
herési ajatus, ettd kyselyssa olisi ollut hyddyllista esittéda kysymys, jossa on kaksi
muuttujaa samassa. Nain olisimme saaneet tutkimustietoa esimerkiksi siitd, vaikuttaako
ika kiinnostukseen kosmetiikkatuotteita kohtaan. Kyselylomakkeen (liite 2) kaikki
kysymykset olivat yhden muuttujan kysymyksia. Muuttujien ristiintaulukointi edellyttaa
tilasto-ohjelmaa, jota meidan ei ollut mahdollista kayttaa. Ristiintaulukoinnin avulla

olisimme saaneet vieldkin tarkempaa tietoa kohderyhmasta.

Tarkoituksenamme oli kerata vastauksia kyselyyn tablettitietokoneilla Eckeré Linen
laivalla. Harmiksemme Webropol 3.0 ei tue kyselya ilman verkkoyhteytta. Laivalla
verkkoyhteys oli heikko, joten kaytimme kyselyn paperiversiota. Tama ei ollut yhta
tehokas tapa verrattuna sdhkoiseen kyselylomakkeeseen ja uskomme, etta olisimme
saaneet enemman vastauksia sahkdisesti. Liséksi paperiversion tayttaminen vei

vastaajilta enemman aikaa.

Olemme tyytyvaisia siihen, etta paadyimme kayttdmaan seka laadullista ettd maarallista
menetelm&a. Haastattelun tuloksista saimme hyvin havaintoja kaikkiin tutkimusongelmiin
ja menetelmien tulokset tdydentavat toisiaan. Mielestamme saimme koottua suhteellisen

laaja-alaisen aineiston koskien milleniaaleja.

9.1 Johtopaattkset

Johtopaatoksemme pohjautuvat Eckerd Linen m/s Finlandia laivan henkilokunnan
haastattelujen ja milleniaaleille suunnatun kyselytutkimuksen tuloksiin. Lisdksi peilaamme
tuloksia opinnéaytetydmme tietoperustaan (Tuomi & Sarajarvi 2018, 182). Kerromme
my0s, saimmeko kyselytutkimuksella ja teemahaastattelulla vastauksia tutkimusongelmiin.

Johtopaatéstemme pohjalta pohdimme mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.
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Tutkimuksemme milleniaalit edustavat naytetta, joten emme voi yleistaa tuloksia
koskemaan koko perusjoukkoa eli suomalaisia milleniaaleja. Johtopaattksissa viittaamme

kyselytutkimuksemme milleniaaleihin.

Kyselyyn vastanneista suurin osa oli naisia, silla miehia vastaajista oli 15 prosenttia ja
muun sukupuolisia yksi prosentti. Emme yllattyneet siita, etta kyselyyn vastanneista suurin
osa oli naisia. Jaoimme kyselyé sosiaalisen median kanavissa, joissa on enemman
naisjasenia. Taman vuoksi emme voi olla taysin varmoja siitd, ovatko naiset
kiinnostuneempia kosmetiikkatuotteista kuin miehet. Suurin osa vastanneista (72 %) ol
30-vuotiaita tai vanhempia. Viidennes oli syntynyt vuonna 1981. Seuraavaksi eniten
kyselyyn vastasi vuonna 1982 ja 1990 syntyneet, joiden molempien osuudet vastanneista
olivat 8 prosenttia. Vastaajista 72 prosenttia oli tydelaméassa ja 13 prosenttia opiskelijoita.
Tutkimuksemme tulokset kyselyyn vastanneiden elaméntilanteesta vastaavat
tietoperustamme tutkimustulosta, jonka mukaan 60 prosenttia isobritannialaisista
milleniaaleista on mukana ty6elamassa (Carty 2019a, 3—4, 105). Jaoimme kyselya
ystavillemme, joista monet ovat tydssakayvid opiskelijoita, joka saattaa selittdé korkean
tyossakayvien prosentin (72 %) tutkimustuloksissamme. Alle puolella (41 %) kyselyymme
vastanneista ei ollut lapsia. Tietoperustassa esitettyyn Cartyn (2019a, 3—4, 105)
tutkimukseen verrattuna voimme paatella, ettd tutkimuksemme milleniaaleilla on
vahemman lapsia. Voimme olettaa, ettd tAman taustamuuttujan kohdalla vaikuttavat muun

muassa Ison-Britannian ja Suomen yhteiskuntamallien eroavaisuudet.

Taman ja seuraavan kappaleen tulokset vastaavat alaongelmaan "Miten milleniaalit
ostavat ja kuluttavat kosmetiikkaa?”. Milleniaaleista lahes jokainen osti
kosmetiikkatuotteita ja eniten he ostivat ihonhoito- ja hiustuotteita. Tietoperustassa
esitetyn tutkimuksen mukaan amerikkalaisista milleniaaleista suurin osa osti ihonhoito- ja
hiustuotteita viimeisen vuoden aikana (Linkage Research & Consulting Inc. 2019).
Teknokemian yhdistyksen mukaan vuosi 2018 oli Suomessa ihonhoitotuotteiden vuosi
(Teknokemian Yhdistys ry 2019a). lhonhoitotuotteiden suosio toistui tutkimuksemme
tuloksissa. Seuraavaksi eniten tutkimuksemme milleniaalit ostivat meikkituotteita ja
hajuvesia. Tama tutkimustulos tukee haastattelumme havaintoja ostetuista tuotteista.
Vuonna 2018 Suomen kaikkien kosmetiikkatuotteiden jakelukanavien, myo6s
paivittaistavarakaupan, myynti nousi korealaisen ihonhoitotrendin suosion yleistyessa
(Teknokemian Yhdistys ry 2019a). Tutkimuksemme milleniaalit ostivat
kosmetiikkatuotteita padasiassa paivittaistavarakaupasta, ja osa tunnisti korealaisen
kosmetiikan kauneudenhoitoalan trendina. Yllatyimme siité, kuinka pieni osa vastaajista
tunnisti korealaisen ihonhoitotrendin, kun taas haastattelujen perusteella laivan

henkilokunta piti trendid suosittuna ja tarkeana. Uskomme kuitenkin, ettd korealainen
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ihonhoitotrendi tulee kasvattamaan suosiota tulevaisuudessa. Tietoperustassa esitetyn
tutkimuksen mukaan milleniaalit taas ostavat eniten kosmetiikkatuotteita tavarataloista ja
muita suosittuja jakelukanavia ovat verkkokauppa, kauneudenhoitoalan myymalat seka
luontaistuote- ja erikoismyymalat (Linkage Research & Consulting Inc.). Kyselymme
tuloksista voimme vetaa sen johtopaattksen, etta tavaratalot ovat myos suomalaisille
milleniaaleille suosittuja kosmetiikan ostopaikkoja. Odotimme verkkokaupalta korkeampaa
sijoitusta, vaikka Teknokemian Yhdistyksen (2019a) tutkimuksen mukaan 25-34-
vuotiaista 14 prosenttia hankkii suurimman osan kosmetiikkatuotteista verkkokaupasta.
Teknokemian tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin, mistd he ostavat suurimman osan
kosmetiikkatuotteistaan, kun taas taman tutkimuksen kyselyssa vastaajalle annettiin
mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto. Taman vuoksi tuloksia ei voi suoraan
verrata keskenaan. Verkkokauppaan liittyen pohdimme viel&, ostetaanko sielta niita
tuotteita, joita ei ole saatavilla myymaloissa. Vaikka milleniaalit ostivat
luontaistuotekaupasta vahemman kosmetiikkatuotteita kuin verkkokaupasta, uskomme
sen silti kasvattavan suosiotaan tulevaisuudessa. Téhan vaikuttaa muun muassa
milleniaalien suosima luonnonkosmetiikkatrendi. Talla hetkella tutkimuksemme

milleniaaleista noin viidennes osti kosmetiikkatuotteita luontaistuotekaupasta.

Milleniaalit ostivat laivalta eniten hajuvesia ja meikkeja. Kartanon (24.10.2019) mukaan
m/s Finlandian Parfymerian myydyimmat tuotteet ovat naisten ja miesten tuoksut.
Ihonhoitotuotteita osti 15 prosenttia vastaajista. Tama tulos yllatti meidat, silla
kysymyksessa 2 kysyttaessa, millaisia kosmetiikkatuotteita vastaajat ostavat, jopa 90
prosenttia vastasi ostavansa ihonhoitotuotteita. Tuloksista ilmenee, etta milleniaalit eivét
osta ihonhoitotuotteita niin paljon laivalta. Yksi syy tédhén voi olla laivan tuotevalikoima,
silla kyselyymme vastanneista yli puolet (53 %) kokisi tuotevalikoiman lisdavan
kiinnostusta laivan kosmetiikkavalikoimaa kohtaan. Tarkeimmaksi kiinnostusta lisdavaksi
tekijaksi osoittautui kuitenkin hinta, jonka valitsi lahes kaikki vastaajista. Milleniaalien
kerrotaan rakentavan uskollisuutensa palvelutilanteen kautta, ja he myos vaihtavat
herkasti yritysta heikon asiakaspalvelun vuoksi (Levin 2015). Kyselyyn vastanneista
neljannes koki asiakaspalvelun kiinnostusta lisaavana tekijana. Neljannes vastasi muiden
tuotesuosituksien lisddvan kiinnostusta kosmetiikkavalikoimaa kohtaan. Tasta voimme
jalleen huomata muiden tuotesuositusten, arvostelujen sekéa blogien tarkeyden

milleniaaleille.

Taman kappaleen tulokset vastaavat alaongelmaan "Mitka tekijat motivoivat milleniaaleja
matkustamaan laivalla?”. Kyselyyn vastanneista milleniaaleista noin puolet suunnitteli ja
varasi itselleen risteily- tai reittimatkan Tallinnaan ja matkusti Helsinki-Tallinna reitilla

useammin kuin kerran vuodessa. Melko suurelle osalle milleniaaleista motivoiva tekija
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laivamatkustuksessa oli joko ostokset laivalla, ostokset matkakohteessa tai laivan
ravintola- ja vilihdepalvelut. Osalle milleniaaleista tarkein motivoiva tekija taas oli
siirtyminen matkakohteeseen. Milleniaalit kokivat reittimatkan joko tarkeimmaksi tai
vahiten tarkeimmaksi matkan syyksi. Johtopaatoksemme on, etta milleniaalit, jotka
valitsevat laivalla matkustamisen syyksi jonkin muun kuin reittimatkan, ovat niita
matkustajia, jotka voivat kiinnostua laivan kosmetiikkavalikoimasta. Reittimatkalaisille on
tarkeda matkakohteeseen siirtyminen, eivatké he ole kovin kiinnostuneita muista
palveluista (Lundgren 2006, 131-132). Taten reittimatkalaisia voi olla hankalampi saada
kiinnostumaan laivan kosmetiikkavalikoimasta. Milleniaalit arvostavat elamyksia ja
kokemuksia (Morgan 2019). On tarkeaa huomioida elamyksellisyys, jonka avulla
milleniaalien kiinnostusta laivamatkoja kohtaan voidaan lisata.
Jatkotutkimusehdotuksemme liittyykin milleniaalien laivamatkustuksen elamyksellisyyden

tutkimiseen.

Alla olevassa kuviossa (kuvio 24) esittelemme kolme tarke&é prosenttilukua, jotka
kuvastavat kosmetiikkatuotteiden houkuttelevuutta milleniaalien laivamatkustuksessa.
Kyselyyn vastanneista yli 60 prosenttia (62 %) osti kosmetiikkatuotteita laivan
kosmetiikkamyymalasta. Vastaajista 81 prosenttia oli kiinnostunut laivalla myytavista
kosmetiikkatuotteista ja 38 prosenttia voisi kiinnostua laivamatkasta kosmetiikkatuotteiden
takia. Naiden lukujen perusteella voimme huomata, ettd milleniaalit osoittavat kiinnostusta
laivan kosmetiikkatuotteita kohtaan. Yllatyimme, etta 38 prosenttia vastaajista voisi pitaa
kosmetiikkatuotteita matkustusmotiivina. Mielestamme tulos on merkittava ja se kannattaa
ottaa huomioon. Voimme tehdé sen johtopaatoksen, etta oikeiden toimenpiteiden avulla
milleniaalien kiinnostusta laivan kosmetiikkatuotteita, ja sitd kautta myds laivamatkoja
kohtaan voidaan lisata. Tata paatelmaa tukee myds tietoperustassa esitetty havainto siita,
ettd milleniaalit ovat valmiita matkustamaan ja tekevét aiempia sukupolvia enemman

viikonloppumatkoja ja spontaaneja matkoja (Condor 2019).
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osti kosmetiikkatuotteita laivan
kosmetiikkamyymalasta

oli kiinnostunut laivalla

o
61% myytavista kosmetiikkatuotteista

voisi kiinnostua laivamatkasta

0
38 % kosmetiikkatuotteiden takia

Kuvio 24. Kosmetiikkatuotteiden houkuttelevuutta kuvaavat prosenttiluvut

Selvitimme milleniaalien mieltymyksia kosmetiikan suhteen, mik& auttoi meita
muodostamaan johtopaatoksen kosmetiikkatuotteiden houkuttelevuudesta. Haluamme
nostaa esiin kauneudenhoitoalan trendeja, jotka milleniaalit kokivat tarkeéksi. Seuraavat
trendit toistuivat kyselyn ja teemahaastattelun tuloksissa seka opinnaytetydmme
tietoperustan luvussa 5.3. Milleniaalit tunnistivat trendeista parhaiten luonnonkosmetiikan
seka jossain maarin vegaanisuuden, ekologisuuden ja luomun. Luonnonkosmetiikka ol
milleniaaleille tarkeé tekija kosmetiikkaa hankittaessa. Teemahaastattelussa toistui
luonnollisuus, luonnonmukaisuus, ekologiset arvot ja kotimaisuus. Johtopaatéksemme on,
ettd nama suuntaukset pysyvat suosiossa ja jopa kasvavat. Hiltusen (2017, 77) mukaan
trendit levidvat helposti sosiaalisessa mediassa, joten voimme olettaa myods milleniaalien

seuraavan ja ottavan niista mallia.

Kosmetiikkatuotteiden houkuttelevuudesta kertoo myds se, ettd milleniaalit tutustuivat
laivalla myytaviin kosmetiikkatuotteisiin padasiassa laivamatkan aikana. Neljannes tutustui
tuotteisiin ennen laivamatkaa ja suurin osa milleniaaleista haki tietoa Ecker6 Linen
verkkosivuilta. Liséksi tietoa haettiin muilta verkkosivuilta seké sosiaalisen median
kanavista ja blogeista. Emme yllattyneet Internetin suosiosta tiedonhakukanavana, silla eri
verkkosivujen ja sosiaalisen median suosio oli arvattavissa. Tietoperustan luvussa 3.3 eri
lahteet kertovat milleniaalien viettavan paljon aikaa verkossa, etenkin sosiaalisessa
mediassa. My6s teemahaastattelun tulokset luvussa 8.1 tukevat Internetin ja sosiaalisen
median tarkeada roolia milleniaalien ostokayttaytymisessa.
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Teemahaastattelun havainnoista paattelemme, etté laivan kosmetiikkamyymalan
tuotevalikoima vastaa joltain osin milleniaalien tarpeisiin. Valikoimaa tulisi kuitenkin
uudistaa vastaamaan paremmin milleniaalien tarpeisiin. On mahdollista, etta perinteiset
kosmetiikkatuotemerkit eivat houkuttele milleniaaleja samalla tavalla, kuin aiempia
sukupolvia. Huomasimme, etta tuotevalikoimalla on merkitysta, kun tarkastelimme
tuloksia. Kyselyn perusteella puolet milleniaaleista koki tuotevalikoiman lisdavan
kiinnostusta laivan kosmetiikkatuotteita kohtaan. Nykyisen valikoiman puitteissa
vastaajista joka kymmenes voisi todennakoisesti tai erittdin todennakdisesti suunnitella ja
varata laivamatkan laivalla myytavien kosmetiikkatuotteiden vuoksi. Mikali
kosmetiikkavalikoima koettaisiin sopivaksi, 38 prosenttia voisi suunnitella ja varata
laivamatkan kosmetiikkatuotteiden vuoksi. Jatkotutkimusta ajatellen voisi olla hyédyllista
tutkia minkalaisia eroja on eri sukupolvien osto- ja kulutuskayttaytymisessa seké miten

nama ilmenevat Eckerd Linella.

Tietoperustan luvussa 3 eri l&hteet kuvailevat milleniaaleja vastakkaisilla adjektiiveilla.
Tutkimustuloksia tulkitessamme emme huomanneet tallaista vastakkainasettelua, mutta
tietyt piirteet nousivat esiin teemahaastattelussa. Tallaisia piirteita olivat yhteisollisyys,

maaréatietoisuus seka kiinnostus uusia asioita kohtaan.

Opinnaytetydmme tarkoituksena oli tutkia suomalaisten milleniaalien kosmetiikan osto- ja
kulutuskayttaytymista sekd millaisena matkustusmotiivina milleniaalit kokevat
kosmetiikkatuotteet. Tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle materiaalia, jota he voivat
hyodyntaa omassa kehittdmistoiminnassaan. Tutkimuksemme merkittavin |6yd6s on, etta
milleniaalit osoittavat kiinnostusta laivan kosmetiikkatuotteita kohtaan. Jotta
kosmetiikkatuotteet toimisivat matkustusmotiivina milleniaaleille, on kiinnitettava huomiota
tuotteiden markkinointiin seké tuotevalikoiman uudistamiseen. Voimme todeta, etta
milleniaalit kokevat kosmetiikkatuotteet houkuttelevana osana laivamatkailua ja

mielestamme oikeilla toimilla houkuttelevuutta voidaan lisata.

9.2 Kehitysehdotukset toimeksiantajalle

Johtopaatoksissa tulimme siihen tulokseen, etta tuotevalikoimaa tulisi péivittaa.
Tuotevalikoimassa olisi hyva huomioida jo olemassa olevat ja nousevat trendit edes
pienissa maarin, jotta valikoimaa saataisiin laajennettua. Luonnonkosmetiikan ollessa
suosituin trendi, sen tarjontaa tulisi lisata. Luonnonkosmetiikkatuotteet voisi sijoittaa
selkedsti samaan paikkaan, jolloin kuluttaja tietda kaikkien sen alueen tuotteiden olevan
luonnonkosmetiikkaa. Tama selkeyttaisi ostamista my6s niiden kuluttajien osalta, jotka

eivat ole taysin tietoisia luonnonkosmetiikan ja synteettisen kosmetiikan eroista. N&ain
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kuluttajat voivat luottaa siihen, etta he ostavat luonnonkosmetiikan tuotteita. Milleniaalit
arvostavat suuntauksia yksittaisia tuotemerkkejd enemman, jolloin kaikkiin trendeihin tulisi
panostaa niin, etta ne nakyvat myymalassa. Esimerkiksi kauan markkinoilla olleita
japanilaisia kosmetiikkasarjoja, kuten Shiseido ja Sensai, voisi nostaa esiin japanilaisen
kosmetiikkasuuntauksen avulla. Kotimaisuus nousi esiin haastatteluissa ja joissain maarin
my0s kyselyn vastauksissa. Sita voisi hyddyntad markkinoinnissa, mika samalla tukee
laivayhtion arvoja. Laivan kosmetiikkamyymalan valikoimasta [6ytyy jo tunnettu
suomalainen brandi Lumene. Tutkimuksemme milleniaalit ostivat ihonhoitotuotteita eniten,
mutta niita ei ostettu laheskaan niin paljon laivalta. Talldin laivalla olisi my6s hyva
kiinnittd& huomiota ihonhoitotuotteiden valikoimaan ja markkinointiin. Valikoiman

sopivuutta kohderyhmalle on hyva pohtia, jotta tuotteiden myyntia voidaan kasvattaa.

Suurin osa tutkimuksemme milleniaaleista tutustui kosmetiikkatuotteisiin laivamatkan
aikana ja he kayttivat aktiivisesti alylaitteita. Jotta milleniaalit voisivat ennen matkaa ja
matkan aikana tutustua laivan tuotteisiin, heille voisi tarjota mahdollisuutta kayttaa
mobiilisovellusta. Sovelluksen olisi hyva toimia myds ilman verkkoyhteytta. Sen kautta
milleniaaleille voidaan markkinoida tuotteita, joista he ovat kiinnostuneita. Milleniaalit
ottavat vaikutteita sosiaalisesta mediasta ja etenkin sosiaalisen median vaikuttajilta.
Sovelluksessa tulisi hyddyntéaéa perinteisen online-katalogin sijaan blogin omaista
kerrontaa ja tarinallisuutta. Mukana voisi olla tunnettuja henkildita, kuten sosiaalisen
median vaikuttajia seka muita kuluttajia, ja heidan omia kokemuksiaan. Sovelluksen
tarkein ominaisuus on vuorovaikutteisuus, jotta milleniaalit voivat osallistua. Taméa
tarkoittaa kaytanndssa sitd, ettd milleniaali selvittda esimerkiksi oman ihotyyppinsa
sovelluksen avulla ja saa sen pohjalta tuotesuosituksia laivan tuotevalikoimasta.
Vuorovaikutteisuuden liséksi sovelluksen on hyva olla osallistava, ja se voisi sisaltaa

muiden henkiléiden suosituksia ja tarinoita.

Milleniaaleja voisi houkutella laivalle teemaristeilyjen avulla. Vaikuttajat voivat suunnitella
risteilyn ohjelman oman osaamisensa mukaan. Vaikuttajilla olisi jo hyva olla seuraajia
esimerkiksi blogissa tai sosiaalisen median kanavissa. Teemoina ovat esimerkiksi
milleniaalien arvostamat trendit tai vastuullisuuteen liittyvat suuntaukset, jotka myos
tukevat Ecker6 Linen arvoja. Teimme suuntaa antavan ehdotelman teemaristeilysta.
Teemaristeilyn aiheena on Gua Sha ja luonnonkosmetiikka (Hamalainen 12.4.2020). Gua
Sha on kiinalaiseen |laaketieteeseen perustuva menetelma, jossa ihoa sivelldén
jadekivesta tai ruusukvartsista valmistetulla kivelld. Gua Sha hieronta muun muassa
vilkastuttaa verenkiertoa ja vahentaa turvotusta kasvojen iholla. (Ruohonjuuri 2020.)
Menomatkan ohjelmaan kuuluu osallistava ja vuorovaikutteinen Gua Sha-luento. Luennon

aikana kaydaan lapi mitd on Gua Sha, Gua Shan hyddyt, miten Gua Shata kaytetaan ja
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miksi kosmeettista Gua Shata tulisi tehda tietylla tavalla. Luennon aikana kayty ohjeistus
Gua Shan kaytosta tukee kotiin annettavia ohjeita. Risteilylla on mahdollista ostaa Gua
Sha kampoja kotiin ohjeiden kanssa. Paluumatkalla aiheena on luonnonkosmetiikka.
Luennolla kaydaan lapi luonnonkosmetiikan ja synteettisen kosmetiikan eroja, miksi valita
luonnonkosmetiikka, aidon luonnonkosmetiikan tunnistaminen seké luonnonkosmetiikan

merkinnéat ja sertifikaatit. (Haméalainen 12.4.2020.)

Ehdotamme, ettd myymalassa nostetaan esiin tuotteet, jotka sopivat risteilyn teemaan.
Esimerkiksi Gua Shan kanssa sopivat kasvooéljyt ja luonnonkosmetiikkatuotteet.
Teemaristeilylle osallistujat saisivat pienen lisdalennuksen naista kosmetiikkatuotteista.
Risteilya markkinoidaan kohderyhmalle sopivilla tavoilla esimerkiksi sosiaalisen median
kanavissa. On myos tarkeda panostaa toimenpiteisiin, jotka edesauttavat matkustajia
jakamaan oman kokemuksensa sosiaalisessa mediassa. Teemaristeily toimisi hyvin
yhdessa edellisen kehitysehdotuksen kanssa. Ehdottamaamme sovellusta voisi
hyddyntaa markkinointikanavana teemaristeilylle. Lisaksi risteilylla voidaan hytdyntaéa
oppilaitosyhteisty6ta esimerkiksi ottamalla mukaan kauneudenhoitoalan opiskelijoita.
Opiskelijat voivat avustaa luennoilla ja he voivat tarvittaessa tehda pikameikkeja ja -
kampauksia matkustajille.

9.3 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Kaikessa tieteellisessa tutkimuksessa tulee noudattaa hyvaa tieteellista kaytantoa, silla
muussa tapauksessa tutkimus ei ole eettisesti kestava ja luotettava. Etiikan ndkdkulmasta
tarkasteltuna hyvassa tieteellisessa kaytannossa tutkimustydn eri vaiheissa noudatetaan
rehellisyytta, huolellisuutta ja tarkkuutta. Tutkimuksessa kaytettavien menetelmien tulee
olla eettisesti kestavia ja kriteerien mukaisia. Muiden tutkijoiden julkaisuihin tulee viitata
asianmukaisesti. Tutkimuksen suunnittelu-, toteutus- ja raportointivaihe toteutetaan
yksityiskohtaisesti ja vaatimusten mukaisesti. Joidenkin tutkimusten kohdalla on
huomioitava tutkimusluvat seka eettinen ennakkoarviointi. Tutkimushankkeessa sovitaan
yhteisista periaatteista, kuten oikeuksista, vastuista ja velvollisuuksista. Tutkimuksen
rahoitus ja muut tarkeat sidonnaisuudet ilmoitetaan tutkimukseen osallistuville ja
raportoidaan tutkimustulosten julkistamisen yhteydesséa. Naiden lisdksi huomioidaan

tietosuoja-asiat ja huolehditaan henkildsto- ja taloushallinnosta. (TENK 2020.)

Huomioimme hyvan tieteellisen kaytanndn niilta osin, kuin se soveltuu opinnéytetyohon.
Pyrimme rehellisyyteen ja huolellisuuteen lapi koko tutkimusprosessin sek& kunnioitimme
muiden tutkijoiden tditd viittaamalla [&hteisiin. Tutkimusluvat tai rahoitukset eivat

koskeneet opinnaytetydtdmme. Kayttamamme tutkimusmenetelmat, kysely ja
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teemahaastattelu, ovat eettisesti kestavia ja kriteerien mukaisia menetelmia. Naiden
tutkimusmenetelmien avulla saimme vastauksia asettamiimme tutkimusongelmiin.

Otimme huomioon tietosuojaan liittyvét seikat lapi tutkimusprosessin.

Laadullinen tutkimus painottaa luotettavuuden tarkeytta tutkimuksen kaikissa eri
vaiheissa. Ty6vaiheet tulee kuvata mahdollisimman tarkasti ja valinnat perustella.
Laadullinen tutkimus ei voi olla luotettava, jos se ei ole eettisesti kestava. Eettisten
periaatteiden noudattaminen ei kuitenkaan tarkoita sita, etta tutkimus olisi luotettava.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 182.)

Haastattelun teemat perustuvat aiemmin tutkittuun tietoon ja haastattelussa toistuivat
samat teemat, ja siten saimme toivottuja tuloksia. Kuvasimme teemahaastattelun teemat
niin tarkasti kuin mahdollista. Liséksi perustelimme, miksi pdddyimme teemahaastatteluun
tutkimusmenetelmé&na ja sisallénanalyysiin analyysimenetelméané. Toteutimme
haastattelut kasvotusten ilman hairidtekijéitd. Raportoimme teemahaastattelun
toteutuksen ja analyysivaiheen yksityiskohtaisesti. Haastattelun tuloksien pohjalta teimme
johtopéaatokset ja kehitysehdotukset toimeksiantajalle, joita he voivat halutessaan
hyodyntaa. Tutkimuksemme eettisyytta lisda se, etta kerroimme haastateltaville
tutkimuksemme tarkoituksesta. Saimme toimeksiantajalta viisi haastateltavaa ja ndissa
haastatteluissa toistuivat samantyyppiset havainnot ja mielipiteet. Koska samantyyppiset
havainnot toistuivat, emme usko, etta haastattelujen maaraa lisaamalla olisimme saaneet
kovinkaan poikkeavia havaintoja. Sen vuoksi koemme, etta lisdahaastattelut laivan
henkildkunnalle eivat olisi tuoneet lisaarvoa opinnaytetydhomme. Mikali olisimme
halunneet viela yhden nakdkulman aiheeseen, olisimme voineet ehdottaa haastattelua

esimerkiksi Eckerd Linen kosmetiikkatuotteiden sisdénostajalle.

Haastateltavat eivat edusta tutkimuksemme kohderyhmaa, mutta heidan mielipiteillaan ja
havainnoillaan oli suuri merkitys tutkimuksemme onnistumisen kannalta. Pyrimme
puolueettomuuteen haastattelutilanteissa. Laadullisessa tutkimuksessa on syyta
tarkastella havaintojen puolueettomuutta, johon voivat vaikuttaa esimerkiksi tutkijan ika ja
ammatti (Tuomi & Sarajarvi, 160). On vaikeaa arvioida, vaikuttiko ammatillinen
osaamisemme haastattelutilanteissa puolueettomuuteen. Nain saattoi olla joiltain osin.
Ammattitaitomme avulla pystyimme kuitenkin keskustelemaan aiheesta syvallisesti ja
esittdmaan tarkentavia kysymyksia. Esimerkiksi haastattelussa mainittiin nimelta
yksittaisia kosmetiikan valmistuksessa kaytettavia raaka-aineita, joiden tuntemuksesta oli
meille hy6tya. Taman pohjalta osasimme esittda jatkokysymyksia ja jatkaa keskustelua

luontevasti.
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Maaralliseen tutkimukseen kuuluu sen luotettavuuden arviointi, silla tutkimuksen
tarkoituksena on tuottaa mahdollisimman oikeaa ja luotettavaa tietoa. Luotettavuuden
arviointi otetaan huomioon jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa, jotta tyon luotettavuus ei
karsi. Reliabiliteetti ja validius ovat kasitteitad, joiden avulla arvioidaan tutkimuksen
luotettavuutta. Validiteetilla tarkoitetaan oikeiden asioiden mittausta tutkimusongelman
kannalta. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten muuttumattomuutta. Tutkimustulosten
muuttumattomuutta voidaan testata uusintamittauksella, mutta opinnaytetyén kohdalla on
riittdvaa, etta tutkimuksen eri vaiheet on raportoitu ja ratkaisut perusteltu. (Kananen 2011,
118-119, 123))

Tyotmme validiteetti on hyva, silla kyselylomakkeen kysymykset vastasivat
tutkimusongelmiin. Kiinnitimme huomiota kyselyn validiteettiin jarjestamassamme
tyOpajassa, jossa varmistimme, ettéd kyselyyn vastaajat ymmarsivéat kysymykset samalla
tavalla. Huomioimme, ettd kyselylomakkeen kysymykset ovat kielellisesti ymmarrettavia ja
kohderyhmalle sopivia. Kysyimme niité asioita, joita oli tarkoituskin kysya. Pyrimme
rakentamaan kysymykset niin, etta niista loytyisi jokaiselle vastaajalle sopiva
vastausvaihtoehto. Jatimme vapaaehtoisiksi kysymyksiksi kaikki muut paitsi
taustamuuttujakysymykset. Nain vastaajien ei ollut pakko vastata jokaiseen kysymykseen.

Talla pyrimme varmistamaan, etté tulokset ovat mahdollisimman luotettavia.

Tulosten luotettavuutta tarkasteltaessa on hyva huomioida opinnaytetydmme pieni nayte.
Kyselylomakkeen (lite 2) kysymyksessa 16 kaytimme asteikkoa 0-5, joka ei osoittautunut
yhta hyodylliseksi kuin 5- tai 7-portaalinen asteikko. Huomasimme analyysivaiheessa, etta
meidan olisi taytynyt kayttaa 5- tai 7-portaalista asteikkoa, jotta olisimme voineet
analysoida ja hytdyntaa tuloksia paremmin. Emme ldytaneet kayttdmamme 0-5
asteikkoon teoriaa tukemaan analyysivaihetta. Taméan vuoksi emme voineet analysoida

taman kysymyksen tuloksia taysin luotettavasti.

Tutkimustuloksista tekema@mme johtopaatdkset ovat perusteltuja. Opinnaytetydmme
tietoperusta ja tutkimustulokset tukevat kehitysehdotuksia. Arvioimme tdman pohjalta, etta

tutkimuksemme on kokonaisuudessaan luotettava ja eettinen.

9.4 Opinnaytetydn prosessi ja oman oppimisen arviointi

Tukeuduimme tutkimusprosessin eri vaiheisiin heti alusta lahtien. Tutkimusprosessin
noudattaminen selkeytti opinnaytetydmme kulkua. Jalkik&ateen ajatellen opinnaytetyon
suunnittelu, toteutus ja tulosten analysointi sujui melko hyvin. Tahan meita valmisti

Haaga-Helian tutkimus-, kehittdmis- ja innovaatiokurssi seka lukuisat projektityot.
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Opinnaytetydn tekeminen oli positiivinen ja opettava kokemus. Aihevalinta oli onnistunut,
silla meilla molemmilla on aiempi koulutus kauneudenhoitoalalta seka kiinnostusta alaa
kohtaan. Aihe kiinnosti meitd molempia aidosti, joka on yksi syy opinnaytetydraporttimme
pituuteen. Aidon kiinnostuksen vuoksi tutkimme materiaalia laajasti, joka heijastuu
monipuoliseen lahdeluetteloon. Kasittelimme aihetta laajasti ja koemme sen olevan
ajankohtainen ja tarkea toimeksiantajalle. Toimeksiantaja toivoi taméan tyyppista

tutkimusta ja oli mukana opinnaytetydn suunnittelun aloituksessa.

Tutkimuksen aihe ja tavoitteet olivat meille selkeét koko prosessin ajan. Opinnaytetytn
tekeminen tuntui merkityksekkadlta ja onnistuimme sailyttamaan motivaation lapi
prosessin, vaikka aikataulu venyi alkuperaisesta suunnitelmasta. Opinnaytetydn
valmistumisella ei kuitenkaan ollut tarkkaa ajankohtaa, joten annoimme itsellemme valilla
aikaa myos muille asioille. Emme halunneet asettaa itsellemme liian suurta tydmaaraa ja
halusimme pitd& huolta jaksamisestamme. Nain pystyimme nauttimaan tyon
konkreettisesta tekemisesta. Teimme opinnaytety6ta hyvin kaytannonléheisesti ja
kaytimme paljon aikaa kyselyn ja teemahaastattelun testaukseen ja muokkaukseen.
Jarjestimme kyselyn testausta varten tydpajan, johon kutsuimme kohderyhmaan sopivat
eri-ikaiset ja eri taustaiset milleniaalit. Lisaksi testasimme teemahaastattelua henkil6lla,
joka on aiemmin tydskennellyt laivan kosmetiikkatuotteiden parissa. Nain saimme

kokemusta laadullisen ja mé&arallisen tutkimusotteen toteutuksesta.

On myds asioita, joita tekisimme toisin. Kyselyyn saattoi vastata henkiloitd kohderyhman
ulkopuolelta. Olisimme voineet pienentaa tata mahdollisuutta julkaisemalla kyselyn vain
tietyissa kanavissa. Liséksi olisimme voineet pohtia viela tarkemmin kanavia seka kyselyn
rakennetta, ottaen huomioon sen mahdollisuuden, etta kyselyyn vastaa henkiloita
kohderyhméan ulkopuolelta. Koska aikataulumme venyi, olisimme voineet pitaa kyselya
auki hieman pidempaan ja saada mahdollisesti suuremman maaran vastauksia.
Pidemman ajan puitteissa olisimme voineet nostaa kyselyn julkaisua Facebook-tilien
seinilld ja nain lisata kyselyn nakyvyyttd. Saimme kyselyn avulla vastauksia
tutkimusongelmiin, mutta vastauksia oli tutkimukselliselta kannalta lilan vahan.
Kyselymme tulokset edustavat pienta naytettd, jonka perusteella tutkimustuloksia ei voi
yleistédd. Tiesimme jo kyselyn suunnitteluvaiheessa, etta kaytamme harkinnanvaraista
otantaa, silla meilla ei ollut kaytossa luetteloa perusjoukosta eli suomalaisista

milleniaaleista.

Jalkikateen ajatellen, olisimme voineet valita muutamien kysymysten mittarit

huolellisemmin, jolloin olisimme saaneet analysoitua ja hyodynnettya tuloksia paremmin.
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Tutkimusprosessia aloittaessa meilla ei ollut aiempaa kokemusta nain laajan tutkimuksen
toteuttamisesta. Koimme t&méan opettavaisena prosessina. Yllatyimme opinnaytetyon
haastavuudesta ja tydmaarasta. Ajoittain koimme hankalaksi [6ytéaa keinoja tuottaa
laadukasta tekstia ytimekkaasti ja sailyttaa "punainen lanka” lapi tyén. Ajanhallinta oli
valilla hankalaa, silla kdvimme tdissd suurimman osan ajasta ja suoritimme muita
kursseja. Toinen meista tydskenteli purserina lentoyhtiolla, joten yhteisté aikaa oli hankala
l6ytaa etenkin talvikuukausina. On myds otettava huomioon tyén loppuvaiheessa
koronaviruksen aiheuttama poikkeustila, jonka vuoksi emme nahneet toisiamme tai
ohjaajaamme kasvotusten. Naista haasteista huolimatta onnistuimme kuitenkin l[6ytamaan

yhteista aikaa kirjoittamiselle.

Kaksin kirjoittamiseen liittyy piirteitd, jotka eroavat yksin kirjoittamisesta. Yhteistyo
perustuu keskusteluun ja tekstid suunnitellaan etukateen yksityiskohtaisesti. Kun teksti on
suunniteltu hyvin, voi kumpikin kirjoittaja tydstdd mitéa tahansa tekstin osaa. Suunnittelua
tulee jatkaa niin kauan, ettd molemmat kirjoittajat ovat samaa mieltd. Keskustelu jatkuu
kuitenkin koko kirjoitusprosessin ajan. Molemmat kirjoittavat alustavia versioita, jonka
jalkeen versiot vaihdetaan keskenaan. Tekstia luetaan kokonaisuutena ja siita
keskustellaan jatkuvasti. Kumpikin kirjoittaja voi vapaasti muokata toisen kirjoittamaa
tekstia seka tehda siihen kysymyksia ja huomautuksia. Keskustelun tulee olla
neuvottelevaa, mutta myos argumentoivaa, jotta tekstista ei tule liian myo6tailevaa ja
tylsaa. (Jokinen & Juhila 2002, 110-113.)

Opinnaytetydn tekeminen yhdessa oli meille sopivin vaihtoehto. Saimme yhdistettya
tydhdn molempien osaamista ja ndkemyksid. Muokkasimme toistemme teksteja ja
Kirjoitimme raporttiin kysymyksia ja valikommentteja toisillemme. Mielestamme
opinnaytety6ta oli miellyttava tehda, kun koko prosessin vaiheet sai jakaa toisen henkilon
kanssa. Koemme, ettd opinnaytetytn tekeminen on kehittanyt tietamystamme
ostokayttaytymisestd, ostoprosessin eri vaiheista, milleniaaleista sukupolvena ja eri
tutkimusmenetelmista. Ymmarramme paremmin trendien ja sukupolvierojen vaikutuksen
ostokayttaytymisessa seka laivamatkustamisessa. Kokonaisuudessaan
opinnaytetydprosessi opetti meille kirjoitus- ja tiedonhakutaitoja. Prosessin
loppuvaiheessa kehityimme lahdekriittisyyden ja tieteellisen kirjoittamisen suhteen.
Opimme oman tekstin kriittista arviointia ja analyyttisia taitoja. Prosessi opetti my6s
pitkdjanteisyytta, jota kuluneen yhdeksén kuukauden aikana on tarvittu. Voimme
hyodyntaa oppimaamme tulevaisuudessa esimerkiksi jatko-opintoja ajatellen.
Mahdollisissa tulevissa tutkimusprojekteissa otamme huomioon oppimamme asiat ja

tiedamme mitd voimme tehda toisin.
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Olemme tyytyvaisia tutkimuksen lopputulokseen ja kehitysehdotuksiin. Kyselyn ja
haastattelun tulokset tukevat toisiaan seka linkittyvat tietoperustaa. Naiden pohjalta
muodostamamme kehitysehdotukset ovat konkreettisia ja toteutuskelpoisia. Mielestamme
onnistuimme vastaamaan tutkimusongelmiin seka toimeksiantajan toiveisiin.
Onnistuimme tuottamaan Eckerd Linelle hyddyllista tietoa milleniaalien
matkustusmotiiveista sek& kosmetiikkatuotteiden houkuttelevuudesta laivamatkailussa.
Olemme ylpeita siitd, etta tydskentelyn ja muiden kurssien ohella saimme taman projektin
paatdkseen. Emme joustaneet asettamistamme tavoitteista tai menneet helpoimman
kautta, vaikka ajoittain opinnaytetyoprosessi tuntui paattymattomalta. Lopulta, olemme
kuitenkin opinnaytetydn kokonaisuuteen tyytyvaisia. Vaikka opinnayteprosessi paattyi,
toivomme toimeksiantajalta palautetta tutkimuksen hyddynnettavyydesta heidén

suunnittelu- ja kehittamistoiminnassaan.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Milleniaalit kuluttajina
1. Minkalaisina kuluttajina naet milleniaalit?
e Kuinka kuvailisit milleniaaliasiakasta?
2. Kuinka kuvailisit milleniaalien kayttaytymista myymalassa?
3. Kuinka omatoimisina koet milleniaaliasiakkaat?
o Pyytavatkd milleniaaliasiakkaat apua myyjalta?
4. Koetko, etta tuotteiden suositteleminen johtaa ostopaattkseen milleniaaliasiakkaan
kohdalla helposti?
¢ Onko milleniaaleille helppo suositella tuotteita?

5. Oletko huomannut eroja eri sukupolvien valilla?

Kosmetiikkamyynti ja -valikoima
1. Mité& tuotteita milleniaalit mielestasi eniten ostavat?
e Ostavatko milleniaalit jotain tiettya merkkia?
2. Koetko, ettd tuotevalikoima vastaa milleniaalien kiinnostuksen kohteita?
¢ Onko myymalan valikoima mielestasi sopiva milleniaaleille?
3. Oletko huomannut, ettd milleniaalit ovat kiinnostuneita ostamaan tuotteita, joita ei ole
valikoimassa?

e Mita tuotteita milleniaalit haluaisivat ostaa, mutta niita ei ole valikoimassa?

Kauneudenhoitoalan trendit
1. Oletko huomannut kaudenhoitoalalla uusia suuntauksia tai trendeja?
2. Mika/mitka trendit ovat nakyvimpia myymalassa?

e Mitka trendit ovat suosittuja?

e Mitk& trendit herattavat kiinnostusta?

3. Ovatko milleniaalit mielestasi kiinnostuneita tietyista tuotteista tai trendeista?

Ostokayttayminen
1. Koetko, ettd saat tarpeeksi tuotekoulutusta?
e Onko tuotekoulutus mielestasi ajan tasalla?

2. Kuinka merkkiuskollisia milleniaalit mielestasi ovat?
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Liite 2. Kyselylomake

Kosmetiikkatuotteiden houkuttelevuus suomalaisten milleniaalien
laivamatkailussa

Hei!

Olemme Haaga-Helian matkailun liikkeenjohdon opiskelijoita ja toteutamme kyselyn
osana opinnaytetyétamme. Opinnaytetyon toimeksiantajana on Eckerd Line ja
opinnaytetyon tarkoitus on selvittaa milleniaalien kosmetiikan osto- ja
kulutuskayttaytymisté sekd millaisena matkustusmotiivina milleniaalit kokevat
kosmetiikkatuotteet. Vastauksesi auttaa meita tuottamaan Eckerd Linelle materiaalia, jota
he voivat hydyntaa omassa kehittdmistoiminnassaan.

Opinnaytetytn kohderyhmé&na ovat suomalaiset milleniaalit eli vuosina 1981-1997
syntyneet henkilét. Vastaathan tdhan kyselyyn vain, jos olet syntynyt vuosina 1981-1997.
Kyselyyn on mahdollista vastata nimettdmana. Kyselyn tuloksia kasitellaan
luottamuksellisesti. Tuloksia esitetdén niin, ettei yksittaisia vastauksia pystyta
tunnistamaan. Kysely vie aikaa noin 5 minuuttia. Ellei kyselyssa toisin mainita, valitse aina
yksi vastausvaihtoehto

Arvomme kaksi Ecker6 Linen kahden hengen Paiva Tallinnassa -risteilyd m/s Finlandialla.
Yhdenpalkinnon arvo on noin 38 euroa. Jos haluat osallistua arvontaan, tayta
sahkopostiosoitteesi lomakkeen loppuun. Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista.
Kyselyyn voi vastata sunnuntaihin 19.1.2020 mennessé. Arvonta suoritetaan
keskiviikkona 22.1.2020 ja olemme yhteydessa voittajiin sahkopostitse. Yhteystietojasi ei
kayteta markkinointiin ja tiedot poistetaan heti arvonnan jalkeen.

Haluamme kiittaa etukéateen kaikkia kyselyyn vastanneita.
Terveisin,
Mira ja Viivi

1. Ostatko kosmetiikkatuotteita? Kosmetiikkatuotteita ovat esimerkiksi hiusvarit, sampoot,
hammastahnat, deodorantit seka meikki- ja ihonhoitotuotteet.

O Kylla

O Ei

Jos vastasit edelliseen kysymykseen Ei, voit siirtya seuraavalle sivulle kysymykseen
numero 6.

2. Millaisia kosmetiikkatuotteita ostat? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon.
Hygieniatuotteita

Ihonhoitotuotteita

Hiustuotteita

Meikkituotteita

Hajuvesia

Aurinkosuojatuotteita

Muita, mita?

OoOOooooao

3. Mista ostat kosmetiikkatuotteita? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon.
O Paivittaistavarakaupasta (esim. Prisma, Citymarket)
[0 Tavaratalosta (esim. Sokos, Stockmann)
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OoOo0OoOoO

Kosmetiikkamyymalastéa (esim. Kicks, Lush)
Luontaistuotekaupasta

Apteekista

Verkkokaupasta

Laivan kosmetiikkamyymalasta

Muualta, mista?

4. Minka tai mitk& seuraavista kauneudenhoitoalan ajankohtaisista suuntauksista
tunnistat? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon.

OoO0ooOoOoooooaa

Luonnonkosmetiikka
Luomukosmetiikka
Korealainen kosmetiikka
Japanilainen kosmetiikka
Vegaaninen kosmetiikka
Parabeeniton kosmetiikka
Sulfaatiton kosmetiikka
Silikoniton kosmetiikka
Ekologinen kosmetiikka
Curly girl-tuotteet

En tunnista edella mainittuja suuntauksia

5. Minka tai mitka seuraavista kauneudenhoitoalan suuntauksista koet tarkeaksi
kosmetiikkaa hankkiessasi? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon.

OO000OO0000O000OO

Luonnonkosmetiikka
Luomukosmetiikka
Korealainen kosmetiikka
Japanilainen kosmetiikka
Vegaaninen kosmetiikka
Parabeeniton kosmetiikka
Sulfaatiton kosmetiikka
Silikoniton kosmetiikka
Ekologinen kosmetiikka
Curly girl-tuotteet

Muu, mika?

En pida edelld mainittuja suuntauksia tarkeinéd kosmetiikkaa hankkiessani

6. Kuinka usein suunnittelet ja varaat itsellesi risteily- tai reittimatkan Tallinnaan?

@)
@)
O
O

En koskaan

Harvemmin kuin kerran vuodessa
Yhden kerran vuodessa
Useammin kuin kerran vuodessa

7. Kuinka usein matkustat Helsinki-Tallinna reitill&a?

ONONONO)

En koskaan

Harvemmin kuin kerran vuodessa
Yhden kerran vuodessa
Useammin kuin kerran vuodessa
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8. Miten tarkeaksi koet seuraavat tekijat, kun suunnittelet ja varaat laivamatkaa? Jarjesta
seuraavat vaihtoehdot niin, ettd 1 = tarkein ja 4 = vahiten tarkein. Voit valita jokaisen
numeron vain yhden kerran.

Ostokset lavalla Valitse -
Ostokset matkakohteessa Valitse v
Laivan ravintola- ja viihdepalvelut Valitse -
Reittimatka: siityminen matkakohteeseen | Valitse -

9. Oletko kiinnostunut laivalla myytavista kosmetiikkatuotteista?
O Kylla
O Ei

10. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, mista kosmetiikkatuotteista tai
tuotemerkeista olet kiinnostunut?

11. Voisiko jokin tietty kosmetiikkatuote tai tuotemerkki herattaa kiinnostuksesi
laivamatkoja ja laivan kosmetiikkavalikoimaa kohtaan?

O Kylla, mika?

O Ei

12. Milloin tutustut laivalla myytaviin kosmetiikkatuotteisiin? Voit valita yhden tai
molemmat vaihtoehdot.

O Ennen laivamatkaa

0 Laivamatkan aikana

[ En tutustu laivalla myytaviin kosmetiikkatuotteisiin

13. Jos tutustut laivalla myytaviin kosmetiikkatuotteisiin ennen laivamatkaa, mista etsit tai
saat tietoa tuotteista? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon.

Internetista (Eckerd Linen verkkosivut)

Internetista (muut verkkosivut)

Perheelta, ystavilta

Sosiaalisen median kanavat ja blogit (esim. Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube)

Sahkopostimarkkinointi

Muualta, mista?

OO0 0000

14. Mitd kosmetiikkatuotteita ostat laivalta?

15. Mika tai mitka seuraavista tekijoista voisivat mielestasi lisata kiinnostustasi laivan
kosmetiikkavalikoimaa kohtaan? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon.

Hinta

Mainonnan lisddminen

Muiden tuotesuositukset ja -arvostelut (esim. sosiaalinen media, blogit,
videoblogit)

Myymalan tuotevalikoima

Asiakaspalvelu myymalassa

Muu, mika?

oO0O OO0
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16. Arvioi asteikolla 0-5, kuinka todennakdisesti suunnittelisit ja varaisit laivamatkan
laivalla myytavien kosmetiikkatuotteiden vuoksi.

En yhtaan todennakoisesti . Erittain todennakdisesti

0 5
Melko todennakdisesti
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