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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia nuorten naisten ostokayttaytymiseen vaikut-
tavia tekijoitd kampaamoalan palveluntarjoajan valinnassa. Tutkimuksen tavoitteena on
selvittda, miten eri tekijat, kuten sosiaalisen median kanavat, arvostelut, markkinoinnin kil-
pailukeinot seka ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat vaikuttavat 18 - 30-vuotiaiden nais-
ten ostokayttaytymiseen kampaamoalan palveluntarjoajan valinnassa ja minkalaisten ka-
navien kautta he toivovat saavansa tietoa palveluntarjoajista.

Tietoperustassa perehdytdan kampaamoalaan, sosiaalisen median kanaviin ja arvostelui-
hin seka kasitellaan kuluttajan ostoprosessia, ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijéita ja
markkinoinnin kilpailukeinoja.

Tutkimus on maarallinen eli kvantitatiivinen ja sen menetelmana kaytettiin Survey-kysely-
tutkimusta. Aineisto kerattiin Webropol-ohjelmassa tehdylla kyselylomakkeella lokakuussa
2020. Vastausaikaa kyselyyn oli yksi viikko ja kyselya jaettiin sosiaalisen median valityk-
sella kohderyhmalle, joka oli 18 - 30-vuotiaat nuoret naiset. Kyselyyn vastasi yhteensa 76
kohderyhmaan kuuluvaa henkilda.

Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, ettd kohderyhmaan kuuluvat nuoret naiset pitavat
erittdin tarkeana sita, ettd kampaamoalan yrityksella on sosiaalisen median kanavia. Tar-
keimpind kanavina pidettiin Instagramia, yrityksen verkkosivuja, Facebookia ja Timma-so-
vellusta. Suurin osa vastaaijista luki kampaamoiden saamia arvosteluja ja arvostelujen kes-
kiarvon odotettiin olevan korkealla, jotta kuluttaja valitsisi palveluntarjoajan. Kaikkia kysyt-
tyja kuluttajan ostokayttaytymiseen liittyvia tekijoita ja markkinoinnin kilpailukeinoja vastaa-
jat pitivat melko tarkeana. Tutkimuksesta saadut tulokset ovat hyodyllisia kaikille kampaa-
moalan yrittgjille ja he voivat hyodyntaa tuloksia toiminnassaan.
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keinot
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1 Johdanto

Suomessa on yli 11 500 parturia tai kampaamoa. Etenkin kaupungin keskustassa kavel-
lessa parturi-kampaamoita nakee joka kulmalla ja kilpailu on kovaa. (Nuorska 5.6.2019.)
Yrityksien suosioon vaikuttavat muun muassa heidan nakyvyytensa sosiaalisessa medi-
assa ja kuluttajien antamat arvostelut. Sosiaalinen media on tullut viime vuosina jaadak-
seen osaksi jokapaivaista elamaamme, joten yrityksien tavoitettavuuden pitaisi myos olla
erittdin hyva. Mutta kuinka yritys erottuu somen informaatiotulvan keskella? (Minkkinen
14.3.2018.)

Opinnaytetydn aiheena on nuorten naisten ostokayttaytyminen kampaamoalan palvelun-
tarjoajan valinnassa. Kampaamoalaan liittyvia tutkimuksia on tehty jonkun verran, mutta
useat niistd koskevat hiustenhoitovalmisteiden myyntia. Kampaamoalaan liittyvia nuorten
naisten ostokayttaytymista selvittavia tutkimuksia ei 16ytynyt ammattikorkeakoulujen opin-
naytetdistd tai muualtakaan internetistd. Tama opinnaytetyo toimiikin hieman laajempana
kartoituksena aiheeseen, jossa selvitetdan miten sosiaalisen median kanavat ja niiden si-
sallét, arvostelut, markkinoinnin kilpailukeinot seka ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat
vaikuttavat nuorten naisten ostokayttaytymiseen kampaamoalan palveluntarjoajan valin-

nassa.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Opinnaytety6n aihe valikoitui oman mielenkiintoni pohjalta kampaamopalveluita ja sosiaa-
lista mediaa kohtaan. Nuorena naisena koen hiuksieni olevan tarkea osa ulkonakdani ja
kaytan kampaamopalveluita useamman kerran vuodessa. Sosiaalinen media on osa joka-
paivaista elamaani ja katson aina ennen ostopaatdstani yrityksen sosiaalisen median ka-
navat. On mielenkiintoista tutkia nuorten naisten ostokayttaytymista juuri kampaamoalalla
ja nahda, onko tuloksissa vaihtelevuutta. Oletettavasti kaikissa Suomen kampaamoissa
kay edes jonkun verran nuoria naisia asiakkaina, joten tutkimuksesta saadut tulokset ovat

hyddyllisia kaikille kampaamoalan yrittdjille ja he voivat hyédyntaa tuloksia toiminnassaan.

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia, miten eri tekijat, kuten sosiaalisen median kanavat ja

niiden sisallét, arvostelut, markkinoinnin kilpailukeinot seka ostokayttaytymiseen vaikutta-
vat tekijat vaikuttavat 18 - 30-vuotiaiden naisten ostokayttaytymiseen kampaamoalan pal-
veluntarjoajan valinnassa ja minkalaisten kanavien kautta he toivovat saavansa tietoa pal-

veluntarjoajista.



1.2 Tutkimusongelmat ja peittomatriisi

Tutkimuksen tavoitteen pohjalta luotiin padongelma ja viisi alaongelmaa kysymysmuo-

dossa. Tutkimuksen padongelma on seuraava:

- Miten eri tekijat vaikuttavat nuorten, 18 - 30-vuotiaiden naisten ostokayttaytymi-
seen heidan valitessaan kampaamoalan palveluntarjoajia ja minkalaisten kanavien

kautta he toivovat saavansa tietoa palveluntarjoajista?

Tutkimuksessa pyritaan I0ytamaan vastaus seuraaviin alaongelmiin:

- Mitd kanavia nuoret naiset kayttavat etsiessdan kampaamoalan palveluita tarjoa-
via yrityksia?

- Mista kanavista nuoret naiset toivoisivat saavansa tietoa kampaamoalan yrityk-
sista ja palveluista?

- Miten kampaamoalan yrityksen some-kanavat ja niiden sisall6t vaikuttavat nuorten
naisten ostopaatokseen?

- Miten kampaamoalan yrityksen saamat arvostelut vaikuttavat nuorten naisten os-
topaatdkseen?

- Mita merkitystd markkinoinnin kilpailukeinoilla ja ostokayttaytymiseen vaikuttavilla

tekijoilld on nuorille naisille heidan valitessaan kampaamoalan yritysta?

Tutkimuksen menetelméaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Tutkimus
toteutettiin Webropol-kyselytyOkalulla ja vastauksia kerattiin 18 - 30-vuotiailta naisilta. Em-

piirisessa osiossa on koottu 76 vastaajalta saadut tutkimustiedot.

Peittomatriisi toimii hyvana apuvalineena silloin, kun pohditaan kyselylomakkeen kysymys-
ten vastaamista itse tutkimusongelmaan. Sen avulla nahdaan, mitka kyselylomakkeen ky-
symykset linkittyvat mihinkin alaongelmien kysymyksiin, seka miten tulokset 16ytyvat tutki-

muksen luvuista. Tutkimuksen peittomatriisi on esitetty taulukossa yksi.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tietope- Lomakkeen
Alaongelma Tulokset
rusta kysymykset
Mitd kanavia nuoret naiset kayttavat etsies-
saan tietoa kampaamoalan palveluita tar- 3.1 6.2 7,8,9

oavista yrityksista?




Mista kanavista nuoret naiset toivoisivat
saavansa tietoa kampaamoalan yrityksista 3.1 6.2 10, 11

a palveluista?

Miten kampaamoalan yrityksen some-kana-
vat ja niiden sisall6ét vaikuttavat nuorten 3 6.2 12

naisten ostopaatdkseen?

Miten kampaamoalan yrityksen saamat ar-
vostelut vaikuttavat nuorten naisten osto- 3.2 6.3 13, 14, 15

paatokseen?

Mita merkitysta markkinoinnin kilpailukei-
noilla ja ostokayttaytymiseen vaikuttavilla
tekijoilla on nuorille naisille heidan valites- 4.1 6.4 16

saan kampaamoalan yritysta?

1.3 Keskeiset kasitteet

Arvosteluilla tarkoitetaan tassa kuluttajien antamia arvioita palveluista. Tavalliset ihmiset
voivat antaa nimellaan tai nimettémasti arvostelun yrityksesta, muun muassa Googlessa,

Facebookissa, Blogeissa ja Timma-sovelluksessa.

Kampaamoalalla tarkoitetaan tassa tydssa kampaamopalveluita tarjoavia yrityksia Suo-
messa. Kampaamopalveluihin kuuluu esimerkiksi hiusten pesu, leikkaus, muotoilu, var-

jays, savytys, kihartaminen, ja suoristaminen. (Tilastokeskus 2008.)

Markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa palvelujen markkinoin-
nissa kaytettavaa 7-p mallia, jonka avulla yritys lahestyy kuluttajia ja pyrkii vaikuttamaan
heihin. Niita tekijoita ovat tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta, ihmiset, toimintata-

vat ja prosessit ja palveluymparistd. (Bergstrom & Leppanen 2014, 128 - 129.)

Ostokéayttaytymisellad tarkoitetaan kuluttajan valintoja, tapoja ja tottumuksia, jotka vaikutta-
vat siihen mita, mista, milloin, kuinka usein ja kuinka paljon ostetaan. (Bergstrom & Lep-
panen 2014, 78.)



Sosiaalisen median kanavilla tarkoitetaan verkossa olevia sellaisia sovelluksia, ohjelmia ja
palveluja, joissa kayttajat voivat itse tuottaa sisaltda, kommentoida aikaisempaa sisaltdéa

ja joskus jopa muuttaa toisten tuottamaa sisaltdéa. (Kortesuo 2014, 115.)



2 Kampaamoala ja sen palvelutuotteet

Kampaamoala kuuluu palvelualojen piiriin. Tassa luvussa luodaan katsaus kampaamo-
alaan Suomessa ja kampaamoalan palvelutuotteisiin. Ensimmaisessa kappaleessa kerro-
taan hieman kampaamoalan historiasta ja tulevaisuudesta seka suomalaisten panostami-
sesta kauneuteen. Toisessa kappaleessa tarkastellaan palvelutuotteita ja yleisesti palve-

lutuotteeseen liittyvia kerroksia.

2.1 Kampaamoala Suomessa

Parturit ja kampaamot ovat rantautuneet Suomeen jo 1800-luvulla. Vuonna 1850 Helsin-
gissa on ollut jopa 170 kampaamo- tai parturiyrittajaa. Talléin, suurin osa "parturi- ja kam-
paamomestareista” oli miehia. 1900-luvun alussa hiusammattilaiset olivat arvostettu ja
vaikutusvaltainen ammattiryhma. S&hkon ja uusien tekniikoiden seurauksena hiusala
muuttui voimakkaasti ja parturi-kampaajien koulutus aloitettiin varsinaisesti. Myds naisia
rupesi nakymaan enemman hiusammattilaisten joukossa. (Skills Finland ry. 2020) Nykyi-
sin kilpailu parturi-kampaamoiden valilld on kovaa. Suomessa on yli 11 500 parturia tai
kampaamoa. Etenkin Helsingin keskustassa kavellessa parturi-kampaamoita nakee joka
kulmalla. Postinumeroalueella 00100 onkin 281 liiketta. (Nuorska 5.6.2019.)

Ihmisten arvostus itsensa huolehtimisesta on kasvanut ja kauneudenhoitopalveluita kayte-
taan jatkuvasti. Suomalaiset rentoutuvat erilaisten hoitojen avulla ja hemmottelevat itse-
aan. Kauneudenhoidossa kavijoiden ikdjakauma on kasvanut, eika hoitoja pideta vain rik-
kaiden huvina. Etenkin nuoret opiskelijat tykkdavat panostaa kauneuteen. (Vuorela 28.7.
2014.) Taloustutkimuksen (teoksessa Yle 22.1.2009) tekeman tutkimuksen mukaan
vuonna 2008, 86 prosenttia naisista oli varjannyt tai ottanut raitoja hiuksiin. Saman tutki-
muksen mukaan naiset kayttavat kuukaudessa noin 28 euroa kampaamokaynteihin eli
vuodessa noin 336 euroa. Kauneudenhoitoala on aikaisemmin pohjautunut pitkiin asia-
kassuhteisiin. Digitalisaatio on muuttanut alaa ja nyt paatokset tehdaan viime hetkella hin-

taan ja arvioihin perustuen. (Vainio 24.12.2019.)

Kampaamoala tulee kehittymaan tulevaisuudessa muun muassa uusien teknologioiden ja
kestavan kehityksen myota. Kestava kehitys tulee nakymaan mahdollisimman vahaisena
veden kayttdéna ja luonnonmukaisten hiusvarien suosimisena. Japanissa ja Yhdysvalloissa
on jo hyddynnetty uutta teknologiaa hiusalalla. Siella robotti osaa pesta hiukset seka lei-
kata paan kaljuksi. Tutkimusten mukaan kuitenkin vain 10 prosenttia haluaisi robotin stai-

lattavaksi, silla kampaajalla kaynti koetaan sosiaaliseksi tapahtumaksi, jossa halutaan



nauttia oikean ihmisen kasittelysta ja tunnelmasta. Teknologia tullaan todennakoisesti na-
kemaan kampaajan apuna, mutta robotit tuskin tulevat korvaamaan inhimillisia ja luovia

kampaajia kokonaan. (Skills Finland ry 2020.)

2.2 Kampaamoalan palvelutuotteet ja palvelutuotteen kerrokset

Kampaamopalveluihin kuuluu esimerkiksi hiusten pesu, leikkaus, muotoilu, varjays, savy-
tys, kihartaminen ja suoristaminen. (Tilastokeskus 2008.) Osa kampaamoalan yrittajista

on keskittynyt ainoastaan hiuspalveluihin, mutta osa tarjoaa myds kauneudenhoitopalve-
luita. Alalla on my®6s yleista, etta parturi-kampaajat ja kosmetologit tarjoavat palveluita sa-

massa toimipisteessa, molemmat itsenaisina yrittajina. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2012.)

Tuotteet voidaan ryhmitelld niiden sisallon mukaan. Yksi niistd on palvelutuotteet, joihin
kuuluu esimerkiksi kauneudenhoitopalvelut, huoltopalvelut ja matkapalvelut. Hyvalla pal-
velutuotteella on nimi, ajallinen kesto, selkea sisaltd, jakelu/toimitustapa, hinta ja mak-
suehdot. Palvelut eroavat tavaroista tuotannossa ja markkinoinnissa. Palvelut ovat aineet-
tomia ja ainutkertaisia. Ne sisaltavat usein myos konkreettisia tavaroita. Palvelut tuotetaan
ja kulutetaan samaan aikaan ja asiakas osallistuu tdhan prosessiin. Vuorovaikutukseen
asiakkaan kanssa on panostettava. (Bergstrom, Leppanen 2014, 149 - 151; Olshin
18.10.2019.)

Palvelu voidaan jakaa tavaroiden tapaan kolmeen kerrokseen. Perustana on ydinpalvelu,
jota lisa- ja tukipalvelut taydentavat (Bergstrom, Leppanen 2014, 155). Varsinainen ydin-
palvelu on se, jota asiakas ostaa, esimerkiksi hiusten varjays. Sen palvelun takia yritys on
perustettu. Ydin palvelu voi olla tdysin samanlainen monilla yrityksilla. Seuraavat kerrok-
set erottavat oman yrityksen toisista kilpailijoista. Toinen kerros eli lisdpalvelut kuvastavat
palvelun kaytettavyyden mahdollistavia asioita. Esimerkiksi hiusten varjaysta varten on ol-
tava toimitila, kalusteet, laitteet, valineet ja henkilostd. Toiset kerrokset ovat usein valtta-
mattdémia ydinpalvelun tuottamiseksi. Kolmas kerros, eli tukipalvelut kattavat esimerkiksi
asiakkaalle tarjottavia lisdpalveluita, kuten tyytyvaisyystakuun tai kanta-asiakasedut. Pal-
velukokonaisuus muodostuu kaikista kolmesta kerroksesta yhdessa. Jokaisen yrittdjan on

mietittdva mitka asiat tuovat omille asiakkaille lisdarvoa. (Olshin 18.10.2019.)



3 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla eli somella, tarkoitetaan Kortesuon (2014,115) mukaan verkossa
olevia sellaisia sovelluksia, ohjelmia ja palveluja, joissa kayttajat voivat itse tuottaa sisal-

t6a, kommentoida aikaisempaa sisaltda ja joskus jopa muuttaa toisten tuottamaa sisaltoa.

Sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti ja siitd on muodostunut kokonaisuus, joka siséaltaa
useita erilaisia sovelluksia ja keinoja jakaa siséltda. Yritysten sosiaalisen median kanavia
voidaan verrata kayntikorttiin, se herattda kuluttajan kiinnostuksen ja johdattaa hanet
mahdollisesti yrityksen verkkosivuille tutustumaan palveluun paremmin. (Minkkinen
14.3.2018.)

Sosiaalinen media on tullut viime vuosina jaadakseen osaksi jokapaivaista elamaamme.
Ennen tuotteita ja palveluita etsittin menemalla paikanpaalle ja ihmisia nahtiin kasvotus-
ten, nykyaan kaikki asiointi hoidetaan kotisohvalta sosiaalisen median ansiosta. Sen takia
onkin tarkeaa, ettd yritykset ovat I0ytaneet tiensa someen. Ihmiset ovat tavoitettavissa so-
men valityksella joka paiva monen tunnin ajan, eli tavoitettavuuden pitaisi olla erittain
hyva. Haaste tulee vastaan siind, kuinka erottua somen informaatiotulvan keskelta. (Mink-
kinen 14.3.2018.)

Sosiaalisen median markkinoinnilla on usein tavoite, jonka yritys haluaa saavuttaa. So-
messa tavoite voi olla esimerkiksi uutuustuotteen tai -palvelun lanseeraus, yrityksen tun-
nettuuden lisddminen tai mielikuvien vahvistaminen, asiakaspalautteen tai suositteluiden
saaminen tai nykyisten asiakkaiden yllapito ja suhteen vahvistaminen. (Bergstrdm, Leppa-
nen 2014, 289 - 290.)

Hyddyllinen, informatiivinen ja visuaalinen sisaltd on parasta sosiaalisen median sisaltéa.

Yritys voi nahda Facebookin analytiikkatydkalun avulla tai Instagramin yrityssivulta parhai-
ten menestyneet julkaisut, joka auttaa yritystd hahmottamaan suosituimmat sisallét. Vink-
keja sisaltéon voi hankkia myds seuraamalla muita saman alan yrityksia sosiaalisessa

mediassa. (Muurinen 2020.)

3.1 Nuorten kayttamat kanavat

Nuorten sosiaalisen median kayttdéa selvittdvassa tutkimuksessa suosituimmiksi sosiaali-
sen median palveluiksi ylsivat WhatsApp, YouTube, Instagram, Snapchat, Spotify ja Face-
book. Tutkimus tehtiin 13 — 29-vuotiaille nuorille. Facebookin suosio on laskenut koko

kohderyhman osalta. 19 — 29-vuotiaiden suosituin kanava oli WhatsApp. Sosiaalisen me-



dian kanavissa luetaan ja katsellaan erilaisia sisaltdja. 48 prosenttia vastanneista etsi tie-
toa sosiaalisen median kanavista. (Weissenfelt 4.4.2019.) Seuraavaksi kanavista tarkas-

tellaan verkkosivuja, Facebookia, Instagramia, YouTubea, TikTokia ja Timmaa.

Verkkosivut ovat merkittdva osa yrityksen strategiaa. (Luova toimisto Ensemble Oy
18.4.2017.) Taloustutkimuksen (10.4.2018) tekeman tutkimuksen mukaan noin 80 pro-
senttia suomalaisista etsii tietoa yrityksen tuotteista, palveluista ja hinnoista yrityksen
verkkosivuilta. On tarkeaa, etta yrityksen verkkosivut ovat ajankohtaiset, kaytannélliset ja
niista 16ytyy olennaiset tiedot. Se luo asiakkaille positiivisen tunteen ja tayttaa heidan odo-
tuksensa. Luova toimisto Ensemble Oy:n (18.4.2017) blogissa kerrotaan, ettad asiakkaan
etsiessaan sopivaa palvelua, han vertailee useiden eri yrityksien verkkosivuja ja asiakas

voi tehda ostopaatdksen jo pelkastaan verkkosivujen pohjalta.

Facebook on maailman tunnetuin yhteisépalvelu, jossa voi jakaa kuvia, linkkeja, videoita
ja tilapaivitysia, seka keskustella kavereiden kanssa. Sinne voi luoda henkildprofiilin tai
yrityssivun. (Kortesuo 2014, 111 - 112.) Facebookia kayttavat eniten 20 - 44-vuctiaat ai-
kuiset. (Ala-Aho 25.11.2019.) Facebookin kayttgjida on noin puolet koko Suomen vakilu-
vusta. Facebook onkin yleensa paras vaihtoehto yrityksen ensimmaiseksi kanavaksi, juuri

sen suuren kayttagjamaaran takia (Minkkinen 14.3.2018).

Instagram on Facebookin omistama maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus, jossa
kayttavat voivat ladata kuvia ja videota ja jakaa niitd seuraajiensa kanssa. Instagramissa
voi seurata toisia kayttajia, ja tykata ja kommentoida heidan jakamiaan kuvia ja videoita.
(Facebook 2020.) Instagram on enemman visuaaliseen sisaltoon keskittynyt alusta, joka

on etenkin nuorten naisten suosiossa (Minkkinen 14.3.2018).

Youtube on Googlen omistama videopalvelu, joka toimii mainosrahoilla. Nykyaan on saa-
tavilla maksullinen Youtube Premium, jossa ei ndy mainoksia. Kaikki ihmiset voivat ladata
videosisaltda Youtubeen. Siella voi myo6s tykata ja kommentoida videoita, tehda omia soit-
tolistoja ja tilata kanavia. (Veikkolainen 17.5.2017.) Youtuben kayttdjamaara on kasvanut
jo Facebookin lukemiin. Siitd huolimatta monikaan yritys ei ole perustanut Youtube-kana-
vaa. Kaupallisten yhteistdiden ja mainoksien maara Youtubessa ovat sen sijaan kasva-
neet. (Minkkinen 14.3.2018.)

TikTok on Kiinassa perustettu videoiden julkaisualusta, jossa voi jakaa 15-sekunnin pitui-
sia videoita. (Janes 8.10.2019.) Sovelluksella oli lokakuussa 2019 yli 800 miljoonaa kayt-
tajaa kuukausittain. Tastulan (30.1.2020) mukaan nuoret kayttajat viintyvat koko ajan
enemman uusissa sosiaalisen median palveluissa. 41 prosenttia TikTokin kayttajista onkin
16 - 24-vuotiaita.



Timma on suomalainen nettiajanvaraus- ja kassajarjestelma kampaamo-, kauneus- ja hie-
rontayrittjille. Palveluntarjoajat tarjoavat vapaita aikoja lahipaiville edullisempaan hintaan,
jotka muuten jaisivat kayttamatta. Kuluttaja varaa ajan ja maksaa sen etukateen joko so-
velluksella tai nettisivustolla. Timmalla on yli 140 000 kayttajaa kuukausittain (Timma
2020.) Helsinkilaisessa Qtime-kampaamossa tyoskenteleva Maarit arvoi asiakkaistaan 70
- 80 prosenttia tulevan Timman kautta (Vainio 24.12.2019). Timmasta nakee vapaiden ai-
kojen lisaksi arvostelut, hintatiedot ja sijainnit kartalla. Timma toimii samalla tyylilla kuin
kyytipalvelu Uber ja ruoankuljetuspalvelu Wolt. Palvelu helpottaa kuluttajien ja palveluntar-
joajien elamaa. Yrittajat tavoittavat Timman kautta asiakkaita ja asiakkaiden on helppo va-

rata edullinen aika lyhyen ajan paahan. (Rotonen 23.8.2016.)

3.2 Kuluttaja-arvioiden merkitys palvelujen valinnassa

Digiaikana kaikkialla netissa nahdaan arvioita. Kuluttaja-arvioilla on paljon merkitysta seka
kuluttajille etta yrityksille. Kuluttajien luottamus toisten ihmisten kirjoittamista arvosteluista
on korkealla. Yritysten menestys taas pohjautuu jatkuvasti yha enemman naihin nimetté-
miin arvioihin. (Vainio 24.12.2019; Vehkoo 2.12.2018.)

Samoin on ylla mainitussa Timma-palvelussa. Vainio (24.12.2019) haastattelee helsinki-
laista parturi-kampaamon omistajaa, joka kertoo arvioiden vaikuttavan yritykseen erittain
paljon. Han kertoo perinteisilla kriteereilla, kuten sijainnilla ja hinnalla olevan myds merki-
tysta, mutta hyvilla arvosteluilla yritys erottuu selkeasti kilpailijoista. Arvioiden ansiosta ku-

luttajat myds uskaltavat kokeilla uutta yritysta.

Aiheesta on tehty joitakin tutkimuksia. Brittilehti The Guardianin tutkimuksesta (teoksessa
Vainio 24.12.2019) selvisi, ettd yli 70 prosenttia ihmisista, etenkin nuoret aikuiset, lukevat
arvosteluja netistd ennen ostamista. Markkinointiyritys Bright Localin tutkimuksessa (teok-
sessa Vainio 24.12.2019) noin puolet kertoi, ettei kayttaisi alle neljan tahden kokonaisar-

vosanaa saanutta palvelua. Toisen tutkimuksen mukaan, 85 prosenttia kuluttajista luottaa

nettiarvioihin yhta paljon kuin tuttavien suositteluihin (Vehkoo 2.12.2018).

Nettiarviointien taustalla on myds haittapuolet. Ulkomailla paljastuu jatkuvasti huijausarvi-
oita. Britanniassa on paljastunut Facebook-ryhmia, joissa on kymmenia tuhansia jasenia,
jotka kirjoittavat huijausarvioita esimerkiksi ilmaisia tuotteita vastaan. Suomessa ilmié on

viela pieni, mutta sen voidaan odottaa kasvavan taallakin. (Vainio 24.12.2019.)



4 Kuluttajan ostokadyttaytyminen

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat seka ostajan sisaiset etta ulkopuoliset tekijat. Kuluttajan
ostokayttaytyminen lahtee liikkeelle tarpeista ja sitd ohjaavista motiiveista. Naihin vaikutta-
vat mm. yksilén ominaisuudet ja markkinoivien yritysten toimenpiteet. Yrittajalle tarkeinta
on tuntea ostajansa. Millainen elinymparisto heilla on, mitkd ovat heidan arvonsa, mita he
tarvitsevat ja mitka ovat heidan ostotavat, -kyvyt ja -halut. Ostokayttaytymiseen vaikuttaa
myos yhteiskunnassa vallitseva kulttuuri ja taloudellinen tilanne. Naiden pohjalta valitaan
kohderyhma ja suunnitellaan heihin sopiva markkinointiohjelma. (Bergstrom, Leppanen
2014, 78.) Lopullista ostopaatdsta ohjaavat yksildiden henkildkohtaiset ominaisuudet,
jotka jaotellaan demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoéihin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2018, 82.) Tassa luvussa kasitelldan tarkemmin kuluttajan ostokayttaytymiseen vai-

kuttavia tekijoita seka kaydaan lapi kuluttajan ostoprosessia.

4.1 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat useat tekijat. Naita tekijoita ovat Hiltusen
(2017, 18.) mukaan kuluttaja yksiléna, johon kuuluu demografiset ja psykologiset tekijat,
markkinat, johon kuuluu palvelu ja markkinoinnin kilpailukeinot sekd kuluttaja yhteison
osana, johon kuuluu sosiaaliset tekijat. Kuten kuviosta kolme voidaan nahda, kaikki nama

tekijat luovat tarpeita toisilleen ja niilld on vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen.

@ YMPARISTO V\\‘]

DEMOGRAFISET ﬁ
JA }O SOSIAALISET
TEKIJAT
PSYKOLOGISET
) > pavewta <D
. @
SISAISET OSTOON 7P-MALLI ses0e
TARPEET JOHTAVA
TARVE L B B BN BN BN BN
KULUTTAJA YKSILONA MARKKINAT KULUTTAJA YHTEISON OSANA

Kuvio 1. Kuluttajan ostokayttaytymiseen ja ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat. (mukaillen
Hiltunen 2017)
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4.1.1 Demografiset ja psykologiset tekijat

Demografiset tekijat tarkoittavat yksilon vaestotekijoita, joita kutsutaan markkinoinnissa
myos koviksi tiedoiksi. Ne ovat helposti selvitettavia ja mitattavia tekijoita, kuten ika, suku-
puoli, asuinpaikka, kieli, siviilisdaty, perhe, ammatti, koulutus ja uskonto. Pelkastdan nama
tiedot selittavat osittain kuluttajien tarpeita ja motiiveja ostaa tuotteita tai palveluita. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 82 - 83.)

Psykologiset tekijét eli yksilon sisaiset ostamiseen vaikuttavat tekijat tarkoittavat tarpeita,
tapoja, kykyja ja toimintamuotoja. Psykologiset tekijat sekoittuvat helposti sosiaalisiin teki-
joihin, silla ihmisen kayttdytyminen muovautuu vuorovaikutuksessa toisiin ihmisiin. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 83.) Psykologisiin tekijéihin kuuluvat tarpeet, tunteet, motiivit, ar-
vot ja asenteet sekd oppiminen, muistaminen ja havaitseminen, joita seuraavaksi tarkas-

tellaan.

Jokaisella ostajalla on erilaisia tarpeita, joita yrittajat selvittavat ja koittavat tyydyttaa
omalla toiminnallaan. Tarpeet ja tavat tyydyttaa niitd muuttuvat jatkuvasti muun muassa
markkinoiden ja tarjonnan myo6ta. Tarpeita voidaan tarkastella useasta eri ndkdkulmasta.
Yksi tapa on jakaa tarpeet yksinkertaisesti perus- ja lisatarpeisiin. Inminen tayttaa ensim-
maisena pakottavimmat tarpeensa, eli fysiologiset perustarpeet. Naita ovat syéminen, juo-
minen ja nukkuminen. Kun ihminen haluaa mukavuutta elamaansa muun muassa virkis-
taytymisen, seikkailujen tai statuksen kautta, puhutaan lisa- eli johdetuista tarpeista. Tar-
peita voi jaotella myds tiedostettuihin ja tiedostamattomiin. Tiedostetut tarpeet ovat hel-
pommin havaittavissa, kun taas tiedostamattomat ovat piilevia tarpeita. Markkinoinnissa
tiedostamattomat tarpeet ovat haastavia, silla kuluttaja pitda saada tuntemaan tarvetta
uutta tuotetta tai palvelua kohtaan, vaikkei tiennyt aikaisemmin tarpeen olemassaolosta.
(Bergstrom & Leppéanen 2018, 83 - 84.)

Tunteet auttavat ihmista sailymaan hengissa ja saavat aikaan toimintaa. Positiiviset tai ne-
gatiiviset tunteet herdavat ajatuksista tai reaktioina johonkin ymparistdssa tapahtuvaan.
Markkinoinnissa ollaan kiinnostuneita mielihyvan tunteesta, jonka kuluttaminen saa ai-
kaan. Kuluttaja halutaan saada kokemaan tunteiden, aistien ja fantasioiden luoma positii-
vinen kokemus tuotteesta tai palvelusta. Markkinoinnilla edesautetaan positiivisten tunne-
tilojen luomista, silla ostajan tunnetilalla on merkitystd hanen ostokayttaytymiseen. Eten-
kin palvelutilanteissa ostajan kaikki tunteet ovat mukana ja kaikki toiminta ja reagointi voi-

vat vaikuttaa palvelukokemukseen. (Bergstrom & Leppanen 2018, 84 - 85.)

Motiiveilla tarkoitetaan syita, jotka saavat ihmisen toimimaan. Markkinoinnissa puhutaan

ostomotiiveista, jotka selittavat miksi hyddykkeita ja palveluita ostetaan. Ostomotiiveihin
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vaikuttavat yksilon tarpeet, persoonallisuus, tulot ja yritysten markkinointitoimenpiteet.
Markkinoijat jakavat motiivit jarki- ja tunneperaisiin ostomotiiveihin. Hinta, helppokayttoi-
syys ja tehokkuus ovat esimerkkeja jarkiperaisista motiiveista. Muodikkuus ja yksil6llisyys
voivat taas olla tunneperaisia syita. Ostajat ostavat yleensa tunteella, mutta perustelevat
valintansa jarkisyilla. Talldin puhutaan ostoperusteista ja -perusteluista. Tarpeiden tapaan
myds motiiveja voidaan tarkastella muistakin ndkdkulmista. Professori Yrjo Engestrom on
jakanut motivaation tilanne-, valineelliseen- ja sisall6lliseen motivaatioon. Tilannemotivaa-
tio syntyy ulkoisten tekijoiden, kuten tarjousten, kokeilunhalun ja seuran vaikutuksesta.
Valineellinen motivaatio taas heraa sosiaalisten palkkioiden tai rangaistuksen, kuten tutta-
vien suositusten kautta. Sisalléllinen motivaatio liittyy tuotteen kayttéarvoon ja todelliseen
hyotyyn. Talléin hankinnan eteen ollaan valmiita ndkemaan vaivaa ja tekemaan vaihtoeh-

tojen vertailua. (Bergstrom & Leppanen 2018, 85 - 86.)

Arvot ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja. Ne ovat tavoitteita, jotka koetaan tar-
keiksi. Markkinoivat yritykset viestivat toiminnallaan arvoistaan siten, ettd ostajat kokevat
niiden vastaavan omia arvomaailmojaan. Asenteilla tarkoitetaan ihmisen tapaa suhtautua
tietylla tavalla johonkin. Yksilon arvot ovat vahvasti yhteydessa myds asenteeseen. Asen-
teet voivat syntya tiedon, kokemuksen tai ymparistdén vaikutuksesta. Asenne ei yksindan
saa kuluttajaa tekemaan ostopaatosta, vaikka asenne olisikin positiivinen. Ostoon vaikut-
tavat myos esimerkiksi taloudellinen tilanne ja muiden mielipiteet. (Bergstrom & Leppanen
2018, 86 - 88.)

Oppiminen voidaan jaotella kolmeen eri tasoon. Alinta niista kutsutaan ehdollistumiseksi,
jossa henkild oppii reagoimaan arsykkeisiin. Toisen tason mallioppimisessa kayttaytymi-
nen muuttuu jonkun toisen kayttaytymisen mukaisesti. Korkeatasoinen oppiminen kuvas-
taa esimerkiksi ostamisessa tiedonhankintaa ja vaihtoehtojen vertailua. Tuotteita tai palve-
luita kayttdessa opitaan huomaamaan niiden tuoma hyoty tai nautinto. (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 86 — 88.)

Oppimisen taustalla on aina muistaminen. Ihminen nakee paivittain satoja markkinoinnilli-
sia arsykkeita, joista pystyy havaitsemaan vain muutaman kymmenen ja niistd pysyvaan
muistiin voi jdada muutama. Yksildé muistaa toistuvat ja poikkeukselliset asiat paremmin.
Siihen, miten yksild havaitsee esimerkiksi mainoksia vaikuttaa arsykkeiden ominaisuudet,
kuten maara, voimakkuus ja erottuvuus, yksilén henkildkohtaiset ominaisuudet, kuten per-
soonallisuus ja kiinnostuksen kohteet, seka sosiaaliset tekijat kuten esikuvat. Edella mai-
nittujen lisaksi havaitsemiseen liittyy yksilén aiemmat tiedot ja uskomukset. Markkinoijan
on haastavaa erottua sekd muiden yritysten arsykkeista etta kaikista muistakin ymparis-

tossa olevista arsykkeista. (Bergstrom & Leppanen 2018, 86 — 88.)
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4.1.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat luokitellaan ulkoisiksi elamantyylitekijoiksi. Naitd ovat perhe, sosiaali-
luokka, sosiaaliset yhteis6t ja kulttuuri. Niihin liittyvat yksilon kayttaytyminen ja toimiminen
sosiaalisissa ryhmissa ja niiden merkitys kuluttajan ostokayttaytymiseen ja paatdksente-
koon. Sosiaalisista tekijdista saadaan helposti mitattavia kovia tekijéita, kuten mihin sosi-
aaliluokkaan yksild kuuluu, seka vaikeasti mitattavia pehmeita tietoja, kuten miten sosiaa-

liluokka vaikuttaa siihen mita yksild ostaa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 94.)

Viiteryhmét tarkoittavat kaikkia ryhmia, joihin yksilé haluaa samaistua. Niita voi olla paljon
erilaisia. Ryhmia voidaan jaotella jasenryhmiin, ihanneryhmiin ja negatiivisiin ryhmiin. J&-
senryhma on ryhma4, johon kuulutaan jaseneksi. Primaarinen jasenryhma voi olla esimer-
kiksi perhe ja ystavat, ja suhde niihin on kiinted. Sekundaarinen jasenryhma, kuten am-
mattiliitto voi tarkoittaa, ettei kaikki jasenet tapaa toisiaan koskaan. lhanneryhmiin voidaan
tavoitella paasya, kuten urheiluseuraan tai suosittuun porukkaan. Negatiivisia ryhmia sen
sijaan valtellaan eika niihin haluta kuulua. Kaikki viiteryhmat voivat vaikuttaa jollain tapaa
kuluttajan kayttaytymiseen, toiset enemman ja toiset vahemman. Siihen vaikuttaa esimer-
kiksi tuote tai palvelu, jota ollaan hankkimassa, miten hyvin yksild tuntee tuotteen tai pal-
velun tai onko yksild altis muiden vaikutuksille ja mielipiteille. (Bergstrom & Leppanen
2018, 94 - 95.)

Perhe on usein tarkein viiteryhma ihmisen ostokayttaytymisessa seka elamassa muuten-
kin ja sen vaikutus arvomaailmaan on suuri. Ihmisella on olla kuluttajakayttaytymisen na-
kékulmasta kaksi perhetta; vanhempien asenteet, normit ja kulutustottumukset siirtyvat
lapsille ja myéhemmin heidan omille perheilleen. Miehilla ja naisilla on perinteisesti erilai-
set roolit ostopaatdksissa. Miehet hankkivat elektroniikkaa ja auton, ja naiset paivittaista-
varoita ja kodin tarvikkeita. Perinteiset perheroolit ja -kasitteet ovat kuitenkin muuttuneet ja
ovat muuttumassa edelleen. Ydinperheiden liséksi on yksinhuoltajia, sinkkuja, lapsettomia
pariskuntia ja uusioperheita. Perheiden sijaan voidaan puhua kotitalouksista tai ruokakun-
nista ja niiden ostopaatoksista. Markkinoijan olisi hyva tietda millainen rakenne kotitalou-
dessa on, jotta niihin voidaan kohdistaa oikeanlainen markkinointi. (Bergstrom & Leppa-
nen 2018, 96.)

Sosiaaliluokka perustuu demografisiin tekijoihin, eli se maaraytyy yksilon tulojen, koulutuk-
sen, ammatin ja asumisen mukaan. Niihin voidaan liittda myos ik ja perheen elinvaihe.
Luokat voidaan jakaa yksinkertaisesti yla-, keski- ja alaluokkiin. Ne ovat kulutukseltaan
erilaisia ja taten heille markkinoidaan erilaisia asioita. Pohjoismaissa luokkien erot ovat
pienet verrattuna kehitysmaihin. Esimerkiksi opiskelijat kuuluvat yleensa alempaan luok-

kaan, mutta voivat valmistuttuaan siirtyd nopeasti keskiluokkaan. Kehitysmaissa on isot
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erot luokkien valilla, eika siirtyminen ole useinkaan mahdollista. (Bergstrom & Leppéanen
2018, 100 - 102.)

Yli puolet suomalaisista 16 - 89-vuotiaista seuraa yhteisdpalveluita, joten on selvaa, etta
sosiaaliset yhteisét vaikuttavat jollain tapaa kuluttajan ostokayttaytymiseen. Internetista
haetaan edelleen paljon tietoa mm. tavaroista ja palveluista, mutta kasvavimmassa
osassa on sosiaaliset yhteisot ja pikaviestipalvelut. Nailla yhteisdilla ja kanavilla, kuten Fa-
cebookilla, Instagramilla, YouTubella ja Whatsapilla on koko ajan kasvava vaikutus ihmis-
ten paatdksenteossa. Yrityksien palveluista, tuotteista ja hinnoista jaetaan kokemuksia yh-
teisdissa ja tutkimuksen mukaan sosiaalisten viestien tehokkuus on moninkertainen per-
soonattomiin viestikanaviin verrattuna. Sosiaalisissa yhteiséissa kommunikoidaan ja kuu-
lutaan osaksi yhteisd4a, jonka takia sen merkitys on niin suuri. (Bergstrom & Leppéanen
2018, 99 - 100.)

Yksilé omaksuu toimintatapoja ja arvoja kulttuuristaan ja hdnen persoonansa muovaantuu
sen myo6ta. Kulttuureihin voidaan myds vaikuttaa ja ne muuttuvat jatkuvasti. Kulttuurin pe-
rusta muodostuu historiasta, arvoista, uskomuksista, yhteiskuntarakenteesta, uskonnosta
ja ihmissuhteista. Kulttuurille ovat ominaisia my6s ulkoiset symbolit, rituaali ja perinteet.

Kulttuuri voidaan ymmartaa myos materiaalikulttuurina, korkeakulttuurina, kansankulttuu-

rina tai yrityskulttuurina. (Bergstrom & Leppanen 2018, 102 - 103.)

4.1.3 Markkinoinnin kilpailukeinot - 7P-malli

Markkinoinnin kilpailukeinoista muodostuu kokonaisuus, jota kutsutaan myés markkinointi-
mixiksi. Talla kokonaisuudella yritys l&hestyy kuluttajia ja pyrkii vaikuttamaan heihin. Kil-
pailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Tata tuotelahtdista yhdis-
telmaa kutsutaan 4P-malliksi, jonka ovat kehitelleet amerikkalaiset professorit Neil Borden
ja Jerome McCarthy 1960-luvulla. Palvelujen markkinoinnissa kaytetaan usein 7P-mallia,
johon kuuluu ylld mainittujen lisaksi ihmiset, toimintatavat ja prosessit seka palveluympa-
ristd. Bernard H. Booms ja Mary Jo Birtner kehittivat ndma kolme taydentavaa kilpailukei-
noa 1980-luvulla. (Bergstrém & Leppanen 2014, 128 - 129.) Seuraavaksi kasitelldan 7P-

mallin kilpailukeinoja.

Tuote tai palvelu on lahtokohta menestykselle. Niitd kehitetdan ja raataldidaan kuluttajien
tarpeiden ja mieltymysten mukaan. Tarkeinta on, etta tuote vastaa ominaisuuksiltaan ja
hinta-laatusuhteeltaan asiakkaan odotuksia. (Bergstrom & Leppanen 2014, 129; Matter
28.2.2017.)
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Hinta on ostaijille yksi tarkeimmista ostoon vaikuttavista tekijdista. Se ei ole kuitenkaan yk-
siselitteisesti tarkein kilpailutekija. Jos yrityksen tarjooma on arvokas asiakkaalle, he ovat
valmiita maksamaan enemman. Hintataso on suhteutettava kilpailijoihin ja asiakkaiden
hintaodotuksiin. Hinnoittelumallit ja -strategiat muuttuvat jatkuvasti, joten yritysten on pys-
tyttava erilaistamaan hintoja aikojen muuttuessa. (Bergstrom & Leppanen 2014, 131; Mat-
ter 28.2.2017.)

Saatavuus kilpailukeinona on yha tarkeampi digiaikana. Kohderyhma taytyy tuntea, jotta
osaa valita oikean jakelukanavan. Kaikkea ei voi myyda kaikkialla, joten on tiedettava
missa ja milloin asiakas haluaa ostaa. Tarkeinta on tehda ostaminen helpoksi asiakkaalle.
(Bergstrom & Leppanen 2014, 131.) Toimitilan sijainti kuuluu yrityksen ulkoiseen saata-
vuuteen. Hyvaa saavuttavuutta on sijainti paikassa, johon asiakkaan on helppo tulla. Yri-
tykset kilpailevat toimitilojen sijainneilla ja tdman vuoksi on kannattavaa sijoittua hyvalle
likepaikalle. (Yritystoiminta 2020.)

Markkinointiviestinta tarkoittaa yrityksen ulospain suuntautuvaa viestintaa. Sita on neljaa
eri muotoa, mainonta, myyntityd, myynninedistdminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Niilla
kaikilla on sama tarkoitus, herattaa kiinnostusta ja kysyntaa. Mainonta on kaikkein yleisin

internetissad nakyva muoto. (Bergstrém & Leppanen 2014, 131.)

Kolmesta taydentavasta kilpailukeinoista ensimmainen on people, eli ihmiset. Henkil6sto
ja asiakkaat ovat keskidssa etenkin palveluliiketoiminnassa. Henkiléstdon maara, osaami-
nen ja kayttaytyminen vaikuttavat siihen, millaisen palvelukokemuksen asiakas saa. Myds
asiakkaat osallistuvat usein itse palvelun tuottamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2014, 128
-129))

Yrityksen toimintatavat ja prosessit ovat niité toimintoja, jossa palvelu tai tuote toteute-
taan. Palveluprosessi suunnitellaan asiakaslahtdisesti ja siihen pyritdan keksimaan kilpai-

lijoista erottuvia palvelutapahtumia. (Bergstrom & Leppanen 2014, 128.)

Viimeinen 7P-mallin kilpailukeino on palveluympéristd. Nakyvat tekijat ovat merkittavia ku-
luttajille. Yritykset, esimerkiksi ravintolat kilpailevat erilaisilla sisustuksilla. (Bergstrom &
Leppanen 2014, 128.)

4.2 Kuluttajan ostoprosessi

Ostoprosessi tarkoittaa niita vaiheita, jotka asiakas kay lapi ostaessaan tuotteen tai palve-

lun. Digiaikana ostoprosessin merkitys on korostunut entisestaan. (Hanki 2020.) Yrittajan
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on tunnettava asiakkaan kulkemat vaiheet, jotta hanet saadaan vietya tehokkaasti osto-
prosessin lapi. Prosessi ei ole aina samanlainen, siihen vaikuttaa aina ostaja, tilanne ja
tuote tai palvelu. Esimerkiksi kalliin tuotteen kohdalla ostaja voi kdyda lapi kaikki prosessin
vaiheet ja edullisen kohdalla joitakin vaiheita ei kdyda ollenkaan lapi. (Bergstrom, Leppa-
nen 2014, 109.)

TARPEEN TIEDON- VAIHTOEHTOJEN osTO- el

TIEDOSTAMINEN KERUU VERTAILU PAATOS Méﬁi{‘ﬁ?ﬁfm

Kuvio 2. Ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2014)

Ostoprosessin ensimmainen ja tarkein vaihe on tarpeen tiedostaminen, kuten kuviosta 1.
voidaan huomata. liman tata vaihetta ei synny koko ostoprosessia. (Hanki 2020.) Ostaja
voi esimerkiksi havaita jonkun tuotteen loppuneen tai palvelun paattyneen, ja havaitsee
tarvitsevansa uusintaoston. Ostaja voi havaita myds taysin uuden tarpeen, jos kokee sen
parantavan statusta, imagoa, elintasoa tai tietoa. Taysin uuden hankinnan kohdalla ostaja
puntaroi usein enemman, silla siind on uusintaostoa suurempi epaonnistumisen riski. Ar-
sykkeet ovat fysiologisia, sosiaalisia tai kaupallisia heratteitd, jotka saavat ostajan huo-
maamaan jonkun tarpeen ja motivoitumaan toimimaan. Fysiologinen arsyke voi olla esi-
merkiksi jano, sosiaalinen arsyke ystavan antama suositus ja kaupallinen arsyke esimer-
kiksi mainos. Seuraavaan vaiheeseen siirtyminen tapahtuu ostajan ollessa tarpeeksi moti-

voitunut ongelmansa ratkaisemiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2014, 108 - 109.)

Kun ostaja on paattanyt hankkia tuotteen tai palvelun, han etsii ja arvioi tietoa eri vaihto-
ehdoista ja lahteista. Kalliimpien hankintojen kohdalla ostaja kayttda enemman aikaa tie-
don etsimiseen. Ostaja voi kartoittaa vaihtoehtoja esimerkiksi omien kokemusten, sosiaali-
sen median tai ystavien avulla. (Bergstrom & Leppanen 2014, 109.) Hankin (3.6.2015)
mukaan, jopa 61 prosenttia etsii tietoa netistd ennen ostopaatdésta. Sisaltémarkkinointi oi-
keissa kanavissa on tehokas tapa tavoittaa oman kohderyhman asiakkaat jo tiedonkeruu-

vaiheessa.

Ostoprosessin kolmas vaihe on vaihtoehtojen vertailu. Ostaja on kerannyt tarpeeksi tietoa
muutamista vaihtoehdoista ja yrittaa I6ytaa parhaiten omia tarpeita tayttavan ratkaisun.
Vaihtoehdot kilpailevat usein keskenaan ja ovat pohdintaa esimerkiksi kolmen eri palve-
luntarjoajan valilla. Ostaja asettaa vaihtoehdot jarjestykseen kriteereitdnsa tutkiskellen.
Yleisimpia kriteereja ovat esimerkiksi hinta, laatu, kotimaisuus ja turvallisuus. Joskus osta-
jaa tyydyttavaa ratkaisua ei I0ydy ja ostoprosessi keskeytyy. (Bergstrdm & Leppanen
2014, 110.)
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Ostopaatds on sananmukaisesti vaihe, jossa tehdaan lopullinen ostopaatds. Ostajalle so-
pivimpaan vaihtoehtoon on paadytty ja mielikuvat ovat muodostuneet valitusta tuotteesta
tai palvelusta. (Hanki 3.6.2015.) Ostotapahtuma paattaa kaupan. Se voidaan suorittaa
verkkokaupassa tai myymalassa, riippuen siitd missa tuotetta tai palvelua myydaan.
(Bergstrom & Leppanen 2014, 110.)

Ostoprosessin viimeinen vaihe eli oston jalkeinen kayttaytyminen on tarkea vaihe markki-
noijalle. Ostotapahtuman jalkeen asiakas kayttaa tuotetta tai palvelua ja vertaa sita edelli-
sissa vaiheissa syntyneisiin odotuksiin. Tyytyvainen asiakas saattaa tehda uusintaoston ja
suositella yritystd muille. Tyytymatdn asiakas voi palauttaa tuotteen ja jakaa huonosta ko-
kemuksestaan muille. Nykyaikana kuluttajat jakavat kokemuksiaan tehokkaasti sosiaali-
sen median kanavissa. Yritykset seuraavat asiakkaiden tyytyvaisyytta ja se on tarkeaa
asiakkuuden jatkuvuuden kannalta. (Bergstrom & Leppanen 2014, 110; Hanki 3.6.2015.)
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5 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus voi tarkoittaa nykypaivana lahes mita tahansa toimintaa. Tutkimukseksi kutsu-
taan muun muassa kartoitusten tekemista, tietojen kerdaamista ja luokittelua, tilastoihin pe-
rustuvia esityksia, haastatteluista luotuja kuvauksia tai omaan kokemukseen perustuvia
esityksia. (Vilkka 2017, 9.) Tieteellisella tutkimuksella on kuitenkin vaatimuksia. Siina uutta
tietoa tuotetaan teoreettisen viitekehyksen avulla. Lahestymistavan on oltava tarkoituk-
senmukainen tehtdvanasettelun kannalta eika tutkimus saa perustua mielipiteisiin tai
omiin kokemuksiin. Vilkka (2017, 52.) esittaa nelja tutkimuksen toteuttamisen paakohtaa.
Tutkimusaineiston hankinta, tutkimusaineiston luokittelu tutkittavaan muotoon, tutkimusai-
neiston analyysi teorian avulla seka tutkimustulosten, johtopaatdsten ja kehittdmisehdo-
tuksien esittdminen. Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen menetelmia, aineistoa ja ky-

selylomakkeen laatimista.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimus voidaan toteuttaa maarallisen eli kvantitatiivisen tai laadullisen eli kvalitatiivisen
tutkimusmenetelman avulla. Tdman opinnaytetydn tutkimustavaksi valikoitui maarallinen
tutkimusmenetelma, silld vastauksia haluttiin nopeasti, isolta ja hajallaan olevalta joukolta
ihmisia. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mika, missa, paljonko ja kuinka
usein. Tuloksia tarkastellaan lukumaarin ja prosenttiosuuksin. Kyselylomake eli survey-
tutkimus on yleisin aineiston keruutapa ja sita sovellettiin myos tassa tydssa. Kyselyni on
vakioitu, eli kyselytutkimuksessa kaikilta vastaajilta kysytdan samat kysymykset tismalleen
samalla tavalla. (Vilkka 2017, 61; Heikkila 2014, 15.)

5.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda nuorten naisten ostokayttaytymiseen vaikut-
tavia tekijoitd kampaamoalan palveluntarjoajan valinnassa. Tutkimusongelman ratkaise-

miseksi, vastauksia kerattiin 18 - 30-vuotiailta nuorilta naisilta.

Puolistrukturoitu kyselylomake toteutettiin Webropol-kyselytydkalulla. Kysymykset suunni-
teltiin teoreettisen viitekehyksen seka tutkimusongelmien pohjalta. Lomakkeessa kaytettiin
useita kysymystyyppeja, kuten Likert-asteikkoa, monivalintakysymyksia ja avoimia kohtia.
Kysely jaettiin neljaan eri kategoriaan sivuttain: taustatiedot, kanavat ja niiden sisallét, ar-
vostelut sekd markkinoinnin kilpailukeinot ja ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. Ky-
sely sisalsi taustakysymyksineen 16 kysymysta. Kyselya testattiin etukateen yhdella pe-

rusjoukkoon kuuluvalla henkil6lla, joka totesi kyselyn olevan selkea ja kysymysten helposti
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ymmarrettavia. Kysely toteutettiin 30.9. - 7.10.2020 ja vastauksia saatiin 76. Tavoitteenani
oli saada 100 vastausta, joten vastausmaara jai hieman vahaiseksi. Olin kuitenkin positii-
visesti yllattynyt saamani aineiston sisallosta, se sisalsi hyvia vastauksia ja aiheesta oltiin
selvasti kiinnostuneita. Kyselya jaettiin kirjoittajan sosiaalisten verkostojen avulla What-
sApp-pikaviestimessa, Instagramissa seka Facebookissa nuorten naisten suosimassa
Naistenhuone-ryhmassa. Kyselytutkimuksesta saatu aineisto analysoitiin SPSS-ohjel-

malla. Analyyseina kaytin tunnuslukuja, frekvenssitaulukoita ja ristiintaulukointeja.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi kaikki tutkimustulokset. Tulokset on keratty Webropo-
lissa ja analysoitu SPSS-ohjelmassa. Tutkimustulokset on jaettu taustatietoihin, kanaviin,
arvosteluihin seka markkinoinnin kilpailukeinoihin ja ostokayttaytymiseen vaikuttaviin teki-

j6ihin. Tulokset kdydaan lapi kysymys kerrallaan.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselytutkimukseen vastasi 76 henkil6a. Kyselylomakkeen ensimmainen kysymys koski
vastaajien ikda. Vastausvaihtoehdot oli asetettu valmiiksi kahdeksastatoista kolmeenkym-
meneen asti, silla kyselyn kohderyhmaksi oli asetettu 18 - 30 vuotiaat. Suurin vastaaja-
ryhma olivat 23-vuotiaat, joita oli yhteensa 14. Kahdeksantoistavuotiaita vastaajia ei ollut
ollenkaan, minka takia sita ei ndy kuviossa. Kaikkien vastaajien ikdjakauma prosenttilu-

vuin esitetdan kuviossa 1.

19 vuotta
20 vuotta
21 vuotta
22 vuotta
23 vuotta
24 vuotta
25 vuotta
26 vuotta
27 vuotta
28 vuotta
29 vuotta
30 vuotta

19%

0% 5% 10 % 15 % 20 %

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma
Toisena taustakysymyksena kysyttiin vastaajien sukupuolta. Tutkimuksen kohderyhmana

oli ainoastaan naiset, joten talla kysymykselld haluttiin ohjata miehet kyselylomakkeen Kkii-

tossivulle. Kyselylomakkeeseen vastanneista oli siis 100 prosenttia naisia.
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Vastaajien koulutustaustaa selvittadvassa kysymyksessa annettiin vastausvaihtoehdoiksi
peruskoulu; lukio tai ammattikoulu; yliopisto; ammattikorkeakoulu tai joku muu. 52 vastaa-
jaa, eli 68 prosenttia oli kaynyt yliopiston tai ammattikorkeakoulun, 28 prosenttia lukion tai
ammattikoulun ja 4 prosenttia peruskoulun. Muu-vastauksia ei tullut yhtakaan. Kaikki tu-

lokset esitetaan prosenttiluvuin myds kuviossa 2.

Peruskoulu [[4 %]

Lukio / ammattikoulu

Yliopisto / ammattikorkeakoulu

0% 20 % 40% 60 %

Kuvio 4. Vastaajien koulutustausta

Neljantena taustakysymyksena kysyttiin vastaajien maakuntaa. Vaihtoehdoiksi oli annettu
kaikki Suomen maakunnat. Yli puolet vastaajista oli Uudeltamaalta kotoisin. Kuviosta 3.

voidaan ndhda mista maakunnista vastaajat olivat kotoisin.

Pohjanmaa
Etela-Savo
Pirkanmaa

Hame

Lappi
Pohjois-Karjala
Varsinais-Suomi
Keski-Suomi
Pohjois-Pohjanmaa
Uusimaa

0% 60 %

Kuvio 5. Vastaajien maakunta
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Viidentend kysymyksena kysyttiin, kuinka usein vastaajat kayttavat kampaamopalveluita.
41 henkilda eli 55 prosenttia vastaajista vastasi kayttdvansa kampaamopalveluita noin
puolen vuoden valein. Seuraavaksi suosituimmat vastaukset jarjestyksessa olivat kerran
vuodessa, harvemmin, joka toinen kuukausi, en lainkaan ja yksi vastaaja vastasi kaytta-
vansa kampaamopalveluita kerran kuukaudessa. Vastaukset on kuvattu myds pylvasdia-

grammissa kuviossa 4.

3=

Kerran kuukaudessa

En lainkaan

Joka toinen kuukausi
Harvemmin
Kerran vuodessa 20 %
Noin puolen vuoden vilein

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

Kuvio 6. Kuinka usein kaytat kampaamopalveluita?

Viimeisena taustakysymyksena kysyttiin, kuinka paljon vastaajat kayttavat keskimaarin ra-
haa vuodessa kampaamopalveluihin. Kuviosta 5 voidaan nahda ristiintaulukointi koulutus-
taustasta seka rahan kaytésta kampaamopalveluihin kuukaudessa.

Peruskoulun kayneistad 33 prosenttia kayttda kuukaudessa kampaamopalveluihin alle 100
euroa, 33 prosenttia 100 - 299 euroa ja 33 prosenttia 300 - 499 euroa.

Lukion tai ammattikoulun kayneista 10 prosenttia kayttda kuukaudessa kampaamopalve-

luihin 700 - 899 euroa, 19 prosenttia 300 - 499 euroa, 29 prosenttia 100 - 299 euroa ja 43
prosenttia alle 100 euroa.

Yliopiston tai ammattikorkeakoulun kayneista 2 prosenttia kayttaa kuukaudessa kampaa-

mopalveluihin 700 - 899 euroa, 4 prosenttia 500 - 699 euroa, 25 prosenttia 300 - 499 eu-

roa, 44 prosenttia 100 - 299 euroa ja 25 prosenttia alle 100 euroa.
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0% M 300 - 499 euroa

500 - 699 euroa
Peruskoulu 33% M 700 - 899 euroa
33%
33%
L 10%

0%
Lukio / ammattikoulu 19%

s

4%

29%
43 %

Yliopisto / ammattikorkeakoulu 25%
44 %
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Kuvio 7. Kuinka paljon kaytat keskimaarin rahaa vuodessa kampaamopalveluihin?

6.2 Kanavat

Taustakysymysten jalkeen siirryttiin tutkimuksen tutkimusongelmaa tukeviin kysymyksiin.
Ensimmaisena kysyttiin, kdykd vastaaja katsomassa kampaamopalveluita tarjoavan yri-

tyksen sosiaalisen median kanavia ennen valintaansa. Kuten kuviosta 6. voidaan nahda,

81 prosenttia vastasi kylla ja 19 prosenttia vastasi ei.

Kylla

En

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

Kuvio 8. Kaytkd katsomassa kampaamopalveluita tarjoavan yrityksen sosiaalisen median

kanavia ennen valintaasi?

Alla olevasta ristiintaulukoinnista kuviossa 7, nahdaan samaan kysymykseen vastaus-

maaria maakunnittain. Esimerkiksi Uudellamaalla 28 henkil6d on vastannut katsovansa
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sosiaalisen median kanavia ja 10 henkilda ei. Lapissa, Pohjois-Pohjanmaalla, Pohjan-
maalla, Pohjois-Savossa, Etela-Karjalassa, Pirkanmaalla, Hdmeessa ja Varsinais-Suo-

messa on tullut vain kylla-vastauksia.

Lappi Ekylla
Pohjois-Pohjanmaa Wen
Pohjanmaa
Keski-Suomi

Pohjois-Karjala
Pohjois-Savo
Eteld-Savo
Etela-Karjala
Kymenlaakso
Pirkanmaa
Hame
Varsinais-Suomi
Uusimaa

0 10 20 30

Kuvio 9. Kaytkd katsomassa kampaamopalveluita tarjoavan yrityksen sosiaalisen median

kanavia ennen valintaasi?

Kyselylomakkeen kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, mistd kanavista vastaaja etsii
useimmiten tietoa kampaamoista. Pylvasdiagrammista kuviossa 8 nadhdaan, ettad 37 pro-
senttia etsi tietoa useimmiten Instagramista, 36 prosenttia Googlesta, 18 prosenttia Face-

bookista ja 7 prosenttia Timma-sovelluksesta. My6s kaksi henkilda kertoi etsivansa tietoa

muualta, joista toinen vastasi avoimeen kenttdan etsivansa tietoa Google Mapsista.

Muualta, mista?

Timma-sovellus

Facebook

Google (yrityksen nettisivut)

Instagram

0% 10 % 20% 30% 40%

Kuvio 10. Mista kanavasta etsit useimmiten tietoa kampaamoista?
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Vastaajan mieluisinta kanavaa kampaamopalvelun varaamiseen kartoitettiin antamalla

vastausvaihtoehdoiksi yrityksen verkkosivut, Timma-sovellus, puhelimitse, paikan paalla
tai muu, mika. Kuvio 9 osoittaa, ettd suosituin kanava oli yrityksen verkkosivut. Yksi hen-
kild vastasi avoimeen kenttdan varaavansa kampaamopalvelun Instagramin Direct-vies-

tilla.

Paikan paalla

Muu, mika? | |4

Puhelimitse

Timma-sovellus

Yrityksen verkkosivut

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

Kuvio 11. Mitad kanavaa kaytat mieluiten kampaamopalvelun varaamiseen?

Kyselyn kymmenennessa kysymyksessa kysyttiin, ostaisiko vastaaja kampaamopalvelua
yritykselta, jolla ei ole yhtdkaan sosiaalisen median tilia ja perusteluja vastaukselle. Kuvi-
osta 10. nahdaan, etta 62 prosenttia ei ostaisi palvelua ja alla on avoimia vastausesimerk-
keja tdhan kysymykseen.

"Tuntuu epaluotettavalta/epdammattimaiselta”

"Nykyaikana on mielestani oletus, etta yritykselld on sosiaalisen median tili”

"Haluan nahda kadenijaljen ja joitakin ennen ja jalkeen -kuvia, ennen kuin menen kampaa-
jalle”

"En voisi verrata kayttdkokemuksia”

"En uskaltaisi varjayttaa hiuksiani ennen kuin olen ndhnyt kuvia kampaajan tekemista var-

jayksistad”
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Kylla, miksi?

En osaa sanoa

En, miksi?

0% 20 % 40% 60 %

Kuvio 12. Ostaisitko kampaamopalvelua yritykselta, jolla ei ole yhtdkaan sosiaalisen me-

dian tilia?

Kysymyksessa 11 kysyttiin mistd kanavista vastaaja haluaisi saada tietoa kampaamoista.
Vastausvaihtoehtoina oli yrityksen verkkosivut, Facebook, Instagram, YouTube, TikTok,
Timma-sovellus tai joku muu. Vastausvaihtoehdoista sai valita yhden tai useamman. Eni-
ten tietoa haluttiin saada vastanneiden kesken Instagramista. Taulukosta 1. ndhdaan jo-
kaisen vaihtoehdon vastaajamaarat ja kuinka monta prosenttia vastaaijista oli valinnut

vaihtoehdon. Muu-vastaus ei saanut yhtakaan valintaa.

Taulukko 2. Mista kanavista haluaisit saada tietoa kampaamoista?

n Prosentti
Yrityksen verkkosivut 63 86.3%
Facebook 54 74.0%
Instagram 64 87.7%
Youtube 2 2.7%
TikTok 1 1.4%
Timma-sovellus 21 28.8%

Kysymyksessa 12 tarkasteltiin erilaisten tekijéiden vaikutusta vastaajan ostopaatokseen.
Kysymykseen kaytettiin Likert-asteikkoa, jonka vastausvaihtoehdot olivat ei lainkaan tar-
ked, melko merkityksetdn, melko tarkea ja erittdin tarkea. Kuviosta 11. voidaan nahda te-
kijat seka vastausten keskiarvot asteikolla 1 - 4, kun 1=ei lainkaan tarkea, 2=melko merki-

tyksetdn, 3=melko tarkea ja 4=erittain tarkea. Tarkeimmiksi tekijoiksi koettiin kuvat tdista
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ja tiedot palveluista. Vahiten tarkeimmaksi koettiin kuvat kampaaijista ja hiustenhoito-oh-
jeet.

Kanavat sisaltavat...

Kuvia kampaajista
Hiustenhoito-ohjeita

Tietoa myytavista tuotteista

Kuvia toimitiloista

Tiedotteita ajankohtaisista aiheista

Tietoa palveluista

Kuvia toista (kampauksista, varjayksista ja
leikkauksista)

1 2 3 4

Kuvio 13. Miten arvioisit alla olevien tekijdiden vaikutusta ostopaatokseesi, kun olet osta-

massa kampaamopalvelua?

6.3 Arvostelut

Ensimmaisessa arvosteluihin liittyvassa kysymyksessa kysyttiin, mista vastaaja lukee
kampaamoiden saamia arvosteluita. Kysymys tehtiin monivalintakysymyksena, jossa vas-
taaja pystyi valitsemaan yhden tai useamman vaihtoehdon. Vastaajien kesken arvoste-
luita luetaan eniten Facebookista ja Googlesta, kuten taulukosta 2. voidaan nahda. Muu-
alta, mista-vastaukseen saatiin 4 avointa vastausta, joita olivat Instagram, kavereiden ko-
kemukset ja Instagram-merkinnat. 12 prosenttia ei lue arvosteluja ennen palvelun varaa-
mista.

Taulukko 3. Mista luet kampaamoiden saamia arvosteluita?

n Prosentti

Timma-sovelluksesta 15 20.5%
Facebookista 50 68.5%
Blogeista 8 11.0%
Googlesta 48 65.8%
En lue arvosteluja ennen palvelun 9 12.3%
varaamista

Muualta, mista? B 5.5%
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Toisessa arvosteluihin liittyvassa kysymyksessa kysyttiin, mika arvostelujen keskiarvon
tulisi vahintaan olla, etta vastaaja tekisi varauksen kampaamoon. Vastausvaihtoehdot an-
nettiin valmiiksi ja ne nahdaan kuviosta 12. Vaihtoehdoissa oli myos alle 2,5, mutta se ei
saanut yhtakaan vastausta. Eniten vastaajia sai vaihtoehto 3,5 - 4,4 ja kahdeksalle pro-

sentille vastaajista arvosteluiden keskiarvolla ei ollut merkitysta.

4,5-5

3,5-4,4

2,5-3,4

Ei merkitysta

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

Kuvio 14. Asteikolla 1-5, mika arvosteluiden keskiarvon tulisi vahintaan olla, etta tekisit va-
rauksen?

Viimeisessa arvosteluihin liittyvassa kysymyksessa pyydettiin arvioimaan kokonaisuudes-
saan arvosteluiden vaikutusta ostopaatdkseen, kun ostetaan kampaamopalvelua. Tama
kysymys toteutettiin Likert-asteikolla ja vastausvaihtoehdot olivat ei lainkaan tarkea, melko
merkityksetdn, melko tarkea ja erittain tarkea. Eniten, 40 prosenttia vastauksista sai melko
tarked. 33 prosenttia vastasi erittain tarked, 15 prosenttia vastasi ei lainkaan tarkea ja 12
prosenttia vastasi melko merkitykseton. Kuviossa 13 nakyy vastaukset pylvasdiagrammin
muodossa.
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Melko merkitykseton

Ei lainkaan tarkea

Erittdin tarkea

Melko tarkea

0% 10% 20% 30% 40 %

Kuvio 15. Miten arvioisit arvostelujen vaikutusta ostopaatdkseesi, kun olet ostamassa
kampaamopalvelua.

6.4 Ostokayttaytymiseen liittyvat tekijat ja markkinoinnin kilpailukeinot

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys oli hieman muita kysymyksia laajempi ja sisalsi
monta tekijaa. Tamakin kysymys toteutettiin Likert-asteikolla ja vastausvaihtoehdot olivat
samat kuin edellisessa kysymyksessa. Tekijoita, joita pyydettiin arvioimaan, olivat hinta,
aiempi kokemus yrityksesta, tutun suosittelu, siisti ja hieno toimitila, toimitilan sijainti ja no-
pea palvelujen saatavuus. Kuviosta 14 nahdaan kunkin tekijan keskiarvo asteikolla 1-4,
kun 1=ei lainkaan tarkea, 2=melko merkityksetén, 3=melko tarkea ja 4=erittain tarkea.

Keskiarvot ovat hyvin tasaisia eri tekijdiden valilla ja keskiarvo on kaikissa hieman yli 3.
Nopea palvelujen saatavuus
Hinta

Siisti ja hieno toimitila
Tutun suosittelu

Aiempi kokemus yrityksesta

Toimitilan sijainti

1.0 . £ . J 35

Kuvio 16. Miten arvioisit alla olevien tekijdiden vaikutusta ostopaatokseesi, kun ostat kam-

paamopalvelun?
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7 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, miten eri tekijat, kuten sosiaalisen median kanavat ja
niiden sisallét, arvostelut, markkinoinnin kilpailukeinot seka ostokayttaytymiseen vaikutta-
vat tekijat vaikuttavat 18 - 30-vuotiaiden naisten ostokayttaytymiseen kampaamoalan pal-
veluntarjoajan valinnassa ja minkalaisten kanavien kautta he toivoivat saavansa tietoa
palveluntarjoajista. Alaongelmiksi asetettiin seuraavat kysymykset: Mita kanavia nuoret
naiset kayttavat etsiessddan kampaamoalan palveluita tarjoavia yrityksia? Mista kanavista
nuoret naiset toivoisivat saavansa tietoa kampaamoalan yrityksista ja palveluista? Miten
kampaamoalan yrityksen some-kanavat ja niiden sisallét vaikuttavat nuorten naisten osto-
paatokseen? Miten kampaamoalan yrityksen saamat arvostelut vaikuttavat nuorten nais-
ten ostopaatokseen? Mitéd merkitystd markkinoinnin kilpailukeinoilla ja ostokayttaytymi-
seen vaikuttavilla tekij6illa on nuorille naisille heidan valitessaan kampaamoalan yritysta?
Tassa luvussa pohditaan saatujen tulosten merkitysta tietoperustan nakdkulmasta, tyén
luotettavuutta, jatkotutkimusehdotuksia ja opinnaytetyon tekijan ammatillisen osaamisen

kehittymista.

Minkkisen (2018) mukaan yrityksen sosiaalisen median kanava herattaa kuluttajan kiin-
nostuksen ja voi johdattaa hanet yrityksen verkkosivuille tutustumaan palveluun parem-
min. Kyselyn vastaajista yli 80 prosenttia ky katsomassa kampaamopalveluita tarjoavan
yrityksen sosiaalisen median kanavia ennen valintaa. Tietoa kampaamoista etsitdan vas-
taajien kesken eniten Instagramista ja yrityksen verkkosivuilta. Vastaukset ovat samankal-
taisia Taloustutkimuksen (2018) tekeman tutkimuksen mukaan, jossa 80 prosenttia suo-
malaisista etsii tietoa yrityksen verkkosivuilta. Minkkisen (2018) mukaan Instagram on
etenkin nuorten naisten suosiossa ja se nakyy myos tdman tutkimuksen vastauksissa. It-
seani yllatti vastauksien vahaisyys Timma-sovelluksen kohdalla, mutta sen suosio nakyi-
kin Kysymyksessa, jossa kysyttiin mieluisinta kanavaa kampaamopalvelun varaamiseen.
Timma-sovellus oli toiseksi suosituin varausalusta yrityksen verkkosivujen jalkeen.
Vastaaijilta kysyttiin myds misté kanavista he toivoisivat saavansa tietoa kampaamoista ja
eniten vastauksia sai myds Instagram ja yrityksen verkkosivut. Yli 60 prosenttia vastaa-

jista ei ostaisi kampaamopalvelua yritykselta, jolla ei ole yhtakaan sosiaalisen median tilia.

Kuten Minkkinenkin (14.3.2018) toteaa, ennen palveluita etsittiin paikanpaalta ja ihmisia
tavattiin kasvotusten, mutta nykyaan tietoa etsitdan kotisohvalta sosiaalisesta mediasta.
Vastaajat olettavat yrityksien olevan somessa nykypaivana seka pitavat epaammattimai-
sena tai epaluotettavana jos he eivat ole. Facebook jai Instagramin ja verkkosivujen jalkoi-

hin ndissa vastauksissa, eika se yllata. Facebook on viime vuosina siirtynyt vanhempien
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ihmisten suosioon, kun taas Instagram on vahvemmin nuorten suosiossa. Jos kyselyn to-
teuttaisi vanhemmille ihmisille, vastaukset olisivat todennakoisesti erilaiset. Yksi alaongel-
mista kasitteli some-kanavien sisaltoja ja sita kysyttiin vastaajilta Likert-asteikon avulla.

Kaikista tarkeimmaksi some-kanavan sisalldksi koettiin kuvat kampaajan tekemista tdista

ja tiedot palveluista.

Vehkon (2019) mukaan toisten ihmisten kirjoittamat arvostelut ovat merkityksellisia kulut-
tajille ja jopa 85 prosenttia kuluttajista luottaa nettiarvioihin yhta paljon kuin tuttavien suo-
sitteluihin. Kyselyyn vastaajista yli 87 prosenttia lukee arvosteluita ennen ostopaatdosta.
Arvosteluita luetaan vastaajien kesken eniten Facebookista ja Googlesta. Vainio
(24.12.2019) kirjoittaa, etta Brittilehti The Guardianin tutkimuksen mukaan yli 70 prosenttia
ihmisista, etenkin nuoret aikuiset lukevat arvosteluja netistd ennen ostopaatosta. Tutki-
muksen vastaukset ovat linjassa edella mainitun tutkimuksen kanssa. Markkinointiyritys
Bright Localin tutkimuksessa noin puolet kertoivat, etteivat kayttaisi alle neljan tahden ko-
konaisarvosanaa saanutta palvelua. Taman tutkimuksen vastaajista 49 prosenttia tekisi
varauksen arvosteluiden keskiarvon ollessa vahintaan 3,4 - 4,4 ja 41 prosenttia vaatii 4,5 -
5 keskiarvoa. Kokonaisuudessaan arvosteluihin liittyvien vastauksien perusteella vaikuttaa
silta, etta arvostelut koetaan hyvin tarkeiksi ja etenkin yritysten saamien keskiarvojen vaa-

dittiin olevan korkealla.

Viimeinen alaongelma koski markkinoinnin kilpailukeinoja seka ostokayttaytymiseen liitty-
via tekijoita. Markkinoinnin kilpailukeinoista tarkasteltiin hintaa, saatavuutta ja palveluym-
paristda. Ostokayttaytymiseen liittyvista tekijoista tarkasteltiin psykologisia ja sosiaalisia
tekijoitd. Saaduissa vastauksissa ei ollut juurikaan vaihtelua eika joukosta erottuvia teki-
jOita. Kaikki tekijat koettiin keskimaaraisesti melko tarkeiksi. Yritykset kilpailevat hinnalla,
saatavuudella ja palveluymparistolla. Bergstrdm & Leppanen (2014, 131) kirjoittavat, etta
hinta on ostajille yksi tarkeimmista ostoon vaikuttavista tekijoista, muttei kuitenkaan yksi-
selitteisesti tarkein. Vastauksissa oli yllattavaa, ettei hinta erottunut muista tekijoista. Voi
olla, etta hiustenhoito on tarkeaa nuorille naisille ja siitd ollaan valmiita maksamaan enem-
man. Myds nopea palvelujen saatavuus koettiin melko tarkeaksi. Saatavuus kilpailukei-
nona on tarkea etenkin digiaikana. Timma-sovellus on erikoistunut vapaiden aikojen tar-
joamiselle juurikin Iahipaiville. Suositussa helsinkildisessa kampaamossa tydskenteleva
Maarit arvioi asiakkaistaan 70 - 80 prosenttia tulevan Timman kautta. Kyselyn vastaajista
32 prosenttia kertoi varaavansa kampaamopalvelun mieluiten Timmasta. Nama tulokset
eivat ole taysin linjassa toistensa kanssa, mutta nakisin silti Timman olevan tarkea kanava
yritykselle etenkin saatavuuden kannalta. Yritystoiminnan (2020) sivuilla kirjoitetaan, etta
toimitilan sijainti kuuluu yrityksen ulkoiseen saatavuuteen ja vastaajat kokivat sen myoéskin
melko tarkeaksi. Hyvaa saavuttavuutta on sijainti paikassa, johon asiakkaan on helppo

tulla. Yritykset kilpailevat toimitilojen sijainneilla ja tdman vuoksi on kannattavaa sijoittua
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hyvalle liikepaikalle. Kampaamoita nakee joka nurkalla keskustassa kaupungista riippu-

matta ja monille sijainti saattaa olla ratkaiseva tekija kampaamon valinnassa.

Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, ettd kuluttajat pitavat erittain tarkeana sita, etta
kampaamoalan yritykselld on sosiaalisen median kanavia. Tarkeimpina kanavina pidettiin
Instagramia, yrityksen verkkosivuja, Facebookia ja Timma-sovellusta. Suurin osa vastaa-
jista luki kampaamoiden saamia arvosteluja ja arvostelujen keskiarvon odotettiin olevan
korkealla, jotta kuluttaja valitsisi palveluntarjoajan. Kaikkia kysyttyja kuluttajan ostokayttay-

tymiseen liittyvia tekijoita ja markkinoinnin kilpailukeinoja vastaajat pitivat melko tarkeana.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen patevyys eli validiteetti arvioi, kuinka hyvin kyselylomake ja tutkimusmene-

telma mittaa sitd, mita tutkimuksessa haluttiin mitata. Jotta patevyys olisi mahdollisimman
hyva, validiutta on tarkasteltava koko tutkimusprosessin ajan. Sen takia kasitteet, kysely-
lomake, kysymykset seka aineiston keruu on maariteltava erityisen tarkasti. Tulokset voi-
vat vaaristya, jos vastaaja ajattelee eri tavalla kuin tutkija. (Vilkka, H. 2015. Luku 7.1.2.1.)
Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti puolestaan arvioi, kuinka tarkkoja tulokset ovat
eli kuinka ei-sattumanvaraisia tuloksia mittaus antaa seka tulosten toistettavuutta. Selke-

ammin, tutkimusta toistettaessa saman henkilon kohdalla, tulisi saada tismalleen sama tu

los tutkijasta riippumatta. Validiteetti ja reliabiliteetti muodostavat yhdessa kokonaisluotet-
tavuuden. (Vilkka, H. 2015. Luku 7.1.2.2.)

Vastaajia kyselyyn saatiin 76, joka on suhteellisen pieni maara kaikista suomalaisista 18-
30-vuotiaista naisista. MyOs vastaajien ikdjakauma oli epatasainen ja esimerkiksi 18-vuoti-
aita vastaajia ei saatu yhtakaan. Yli puolet vastaajista oli kotoisin Uudeltamaalta. Luotta-
vuutta saattoivat heikentdad myds satunnaisvirheet. Vastaaja saattoi muistaa vastatessaan
jonkin asian vaarin tai ymmartaa asian eri tavalla kuin kirjoittaja. Vastaukset ovat suuntaa-

antavia.

Teoriaosuuteen pyrittiin etsimaan mahdollisimman tuoreita |ahteita, jotta ne olisivat ajan-
kohtaisia. Lomakkeen kysymykset muotoiltiin tutkimusongelmien mukaiseksi ja siten, ett-
eivat ne ohjaa vastaajaa mihinkaan tiettyyn suuntaan. Kysymykset pyrittiin muotoilemaan
selkeiksi ja helposti ymmarrettaviksi. Kyselyyn vastanneilta saatiin positiivista palautetta
selkeasta ja aiheittain jaotellusta lomakkeesta. Kysely luotiin Webropol-kyselytydkalulla,
joka kerasi vastaukset ja ne siirrettiin sielta sellaisenaan SPSS-ohjelmaan, joten nappaily-

virheiltad on valtytty ainakin tulosten tallentamisessa ja analysoinnissa.
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7.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetyon aihe valittiin oman kiinnostuksen pohjalta ja tehtiin ilman toimeksiantajaa.
Minulla oli kiinnostusta tutkia montaa kampaamon valintaan vaikuttavaa tekijaa ja se loi
haasteita aiheen rajaamisessa. Aihetta rajattiin jo useampaan otteeseen, mutta se jai
edelleen turhan laajaksi. Jalkeenpain olisin valinnut tutkittavaksi esimerkiksi ainoastaan
arvostelut ostopaatdkseen vaikuttavana tekijana. Aihe oli itselleni erittain kiinnostava tut-
kia, mutta analysointi- ja pohdintavaiheessa kohtasin haasteita, kun tutkittavia tekijéita oli
niin monta. Jos tekij6ita olisi ollut vdhemman, olisin pystynyt kysymaan useampia ja tar-
kempia kysymyksia yhdesta tekijasta ja nain saanut monipuolisempaa pohdintaa. Haas-
teita tuli myds lahteiden etsimisessa, enka esimerkiksi I0ytanyt sopivaa teoriaa nuorten

naisten ostokayttaytymisesta.

Tama tutkimus oli ensimmainen nuorten naisten ostokayttaytymistd kampaamoalan palve-
lutarjoajien valinnassa selvittava tutkimus. Jatkotutkimusehdotuksena olisi perehtya tar-
kemmin joihinkin tassa tutkimuksessa esiin tulleisiin ostokayttaytymiseen vaikuttaviin teki-
j6ihin. Saman tutkimuksen voisi myds toteuttaa sellaisenaan esimerkiksi 30 - 45-vuotiaille
naisille, jotta nahtaisiin, vaikuttavatko eri tekijat eri ikdluokan ihmisten ostopaatokseen,

kuin 18 - 30-vuotiailla naisilla.

7.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn suunnittelu alkoi vuoden 2020 alussa ja ty6ta on jollain tapaa tydstetty
kymmenen kuukautta, mielessa tai konkreettisesti. Olen itse suuri kampaamopalveluiden
ja sosiaalisen median kayttaja ja halusin valita aiheen, josta olen aidosti kiinnostunut.
Opinnaytetyon tekeminen oli oppimisprosessi omaan aiheeseeni ja artikkeleita tuli luettua
lukuisia mielenkiintoni vuoksi. Aiheeseen tuli perehdyttya erittdin hyvin teoreettista osuutta
kirjoittaessa. Samalla opin etsimaan tietoa ja kayttdamaan Iahdeaineistoa. Aluksi oli haas-
tavaa muokata lahdeaineistosta otettua tietoa uuteen muotoon, mutta se alkoi sujumaan
rutiininomaisesti tydn edetessa. Tydssa tuli vastaan haasteita myds aiheen rajaamisen
kanssa ja olisin nadin jalkikateen ajateltuna tehnyt suurempia rajauksia. Ainakin opin paljon
rajauksen laatimisesta. Projektin aikana olen paassyt myos esittelemaan eri vaiheita toi-
sille opiskelijoille ja saanut niistd palautetta, seka olen oppinut antamaan palautetta myds

toisille. Opinnaytetydprojekti oli kokonaisuudessaan pitka ja opettavainen matka.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Hei kampaamoalan palveluja kayttava, 18-30-vuotias nainen!

Olisiko sinulla muutama minuutti aikaa vastata kampaamoalan palveluntarjoajan valintaan

liittyviin kysymyksiin?

Opiskelen markkinointia ja viestintda Haaga-Heliassa ja teen tutkimusta, jonka aiheena on
nuorten naisten ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat kampaamoalan palveluntarjoajan
valinnassa. Tutkimuksen tavoitteena on tutkia, miten eri tekijat (sosiaalisen median ka-
nava, arvostelut, markkinoinnin kilpailukeinot seka ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat)
vaikuttavat 18-30-vuotiaiden naisten ostokayttaytymiseen kampaamoalan palveluntarjo-
ajan valinnassa ja minkalaisten kanavien kautta he toivovat saavansa tietoa palveluntarjo-

ajista.
Hyddynnan saamiani tuloksia ainoastaan opinnaytetydni raportointiin. Tutkimusaineisto ja
tulokset kasitellaan luottamuksellisesti. Lopulliset tutkimustulokset raportoidaan niin, etta

vastauksia ei voida yhdistaa yksittaisiin vastaajiin. Henkilotietoja ei kyselyssa kysyta.

Voit vastata tutkimukseen taman linkin kautta:
https://link.webropolsurveys.com/S/368A260D13DFBE28

Pyydan sinua vastaamaan viimeistdan ke 07.10.2020.

Tutkimuksen tulokset ovat luettavissa Theseus.fi sivustolla vuoden 2021 tammikuussa.

Kiitos paljon osallistumisesta jo etukateen!

Ystavallisin terveisin

Sanni Jantunen

Tradenomi-opiskelija

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
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Liite 2. Kyselylomake

Nuorten naisten ostokiiyttiytyminen
kampaamopalveluita tarjoavan yrityksen valinnassa

1. Tka

18

18 30

2. Sukupuoli

O Nainen
O Mies

3. Koulutusaste

Valitse timin hetkinen tai ylin kolutus

O Yliopisto / ammattikorkeakoul
O Lukio / ammattikoulu

O Peruskoulu

O Muu

4. Maakunta

Valitse v

5. Kuinka usein kiytit kampaamopalveluita?

() Kaksi kertaa kuukaudessa
Kerran kuukaudessa

Joka toinen kuukausi
Noin puolen vuoden valein
Kerran vuodessa
Harvemmin

En lainkaan

ONONONONONG)

6. Kuinka paljon kaytit keskimidrin rahaa vuodessa kampaamopalveluihin?

() Alle 100 euroa

100 - 299 euroa
300 - 499 euroa
500 - 699 euroa
700 - 899 euroa

900 - 1000 euroa

ONONONONONG)

Yli 1000 euroa
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7. Kiiytko katsomassa kampaamopalveluita tarjoavan yrityksen sosiaalisen median
kanavia ennen valintaasi?

[ xyna

D En

8. Misti kanavasta etsit useimmiten tietoa kampaamoista?

Google (yrityksen nettisivut)
Timma-sovellus

Instagram

Facebook

Blogit

0,0 OISO

Muualta, mistd? |

9. Miti kanavaa kiiytit mieluiten kamp palvelun var i ?

O

Yrityksen verkkosivut
(O Timma-sovellus
() Puhelimitse
() Paikan pailla
O

Muu, mika? |

10. Ostaisitko kampaamopalvelua yritykselti, jolla ei ole yhtikiin sosiaalisen median
tilia?

() Kylli, miksi? | ]

O En, miksi? l

O En osaa sanoa
11. Mistii kanavista haluaisit saada tietoa kampaamoista?

Yrityksen verkkosivut

Facebook

OO

Instagram
Youtube
Snapchat
TikTok

Timma-sovellus

OoO0Ooo0oo0n

Muu, mika?

12. Miten arvioisit alla olevien tekijoiden vaikutusta ostopiitokseesi, kun olet ostamassa
kampaamopalvelua?

Yrityksen kanavissa on...
Ei lainkaan Melko Melko Erittidin
tarked merkitykseton tarked tarked
Kuvia toista (kampauksista, virjayksista ja
leikkauksista) O O O O
Kuvia kampaajista
Kuvia toimitiloista

Hiustenhoito-ohjeita
Tietoa myytavisti tuotteista

Tietoa palveluista

o (@)(e)(0)(0)(¢)
010,0}@1010
©0@j000
OO0O00O0O0
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