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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia kuluttajien ostokayttaytymista liittyen kosme-

tiikkatuotteiden ostamiseen apteekeissa. Tyon tavoitteena oli selvittaa, miksi kuluttaja valit-
see kosmetiikan ostopaikakseen apteekin. Tyon toimeksiantaja ja yhteistyokumppanina toimi
suomalainen maahantuonnin yritys. Teoriaosuus kasittelee apteekkitoimintaa ja kosmetiikka-
markkinoita Suomessa, kuluttajien ostoprosessia seka kuluttajakayttaytymista.

Tutkimusosio toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena sahkoisesti. Kysely luotiin Mic-
rosoft Forms -ohjelmalla. Kysely jaettiin yhden apteekin sosiaalisen median kanavissa ja kah-
dessa kosmetiikkaa kasittelevassa seka muuhun vapaa-ajan harrastustoimintaan liittyvassa so-
siaalisen median ryhmassa. Kyselyyn vastasi yhteensa 233 henkiloa. Tutkimuksen perusteella
apteekissa asioivien kuluttajien elamantyyleissa korostuivat tavanomaisuus, rentous ja sosiaa-
lisuus. Kuluttajat tekevat ostopaatoksia taloudellisesti ja ovat hintatietoisia ostajia. Apteekin
asiakkaat tekevat kosmetiikkaostoksia parin kuukauden valein ja pitavat apteekkia luotetta-
vana paikkana ostaa kosmetiikkaa. Apteekkiin suunnataan kosmetiikkaostoksille tutkimuksen
mukaan paaosin sen vuoksi, ettei haluttua tuotetta ole saatavilla muualla. Merkittavimpia
syita apteekkikosmetiikan valinnalle olivat tuotteen ominaisuudet ja hinta seka se, etta kulut-
tajat olivat ostaneet kosmetiikkaa apteekista aiemmin. Suurin osa tutkimukseen osallistu-
neista koki, etta apteekkikosmetiikka on laadukkaampaa kuin paivittaistavarakaupoissa myy-
tava kosmetiikka. Suosituimpia kosmetiikkatuotekategorioita ovat kasvovoiteet, aurinkosuoja-
voiteet ja -tuotteet, vartalovoiteet seka kasvojen puhdistustuotteet. Tutkimuksen perusteella
kosmetiikan mainontaan ja henkilokunnan tietamykseen voitaisiin panostaa nykyista enem-
man. Lisaksi voidaan todeta, etta apteekkia pidetaan luotettavana jakelukanavana ja apteek-
kikosmetiikkaa ostetaan sen laadukkuuden ja herkalle iholle sopivuuden vuoksi.

Asiasanat: kuluttajakayttaytyminen, apteekki, apteekkikosmetiikka, ostoprosessi
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The purpose of this bachelor’s thesis was to examine consumer buying behaviour related to
the purchase of cosmetic products in pharmacies. The aim of the thesis was to find out why a
consumer chooses to buy cosmetics at a pharmacy. The client and partner of the thesis was a
Finnish import company. The theoretical part dealt with pharmacy operations and the
cosmetics market in Finland, the consumer buying process and consumer behaviour.

The research part included a quantitative survey electronically. The survey was created using
Microsoft Forms. The survey was distributed on the social media channels of one pharmacy
and two social media groups dealing with cosmetics and other leisure activities. A total of 233
people responded to the survey. The survey showed that the lifestyles of consumers visiting
the pharmacy concentrated on being casual, relaxed and sociable. Consumers made
purchasing decisions economically and were price conscious buyers. The pharmacy's
customers purchased cosmetics every couple of months and considered the pharmacy to be a
reliable place to buy cosmetics. According to the study, the pharmacy was targeted for
cosmetic purchases mainly because the desired product was not available elsewhere. The
most significant reasons for choosing pharmacy cosmetics were the characteristics and price
of the product and the fact that consumers had bought cosmetics at the pharmacy before.
The majority of the respondents felt that pharmacy cosmetics are of higher quality than
cosmetics sold in grocery stores. The most popular cosmetic product categories were face
creams, sunscreens and other sun-products, body creams and facial cleansing products. Based
on the study, more could be done to boost the advertising of cosmetics and the knowledge of
the staff. In addition, it can be stated that the pharmacy is considered a reliable distribution
channel and pharmacy cosmetics are purchased due to their quality and suitability for
sensitive skin.

Keywords: consumer behaviour, pharmacy, pharmacy cosmetics, purchasing process
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1 Johdanto

Kautta maailman vallitseva hyvinvoinnin megatrendi ajaa kuluttajat kiinnittamaan yha enem-
man huomiota kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin. Hyvinvointia pyritaan parantamaan usein eri
keinoin ja menetelmin. Kosmetiikalla koetaan olevan kohottava vaikutus niin hyvinvointiin
kuin itsetuntoon. Tuotetyypista riippumatta kosmetiikalla on tarkea rooli kaikissa ihmisen ela-
manvaiheissa. Ostettujen kosmetiikkatuotteiden halutaan yha enenevassa maarin olevan te-
hokkaita ja sisaltavan tutkittuja ja turvallisia raaka-aineita. Hankittavissa kosmetiikkatuot-
teissa korostuu korkea laatu, hinta ja luotettavuus. Kuten maailmalla myos Suomessa kosme-

tiikan kulutus on ollut kasvussa.

Kosmetiikan ostopaikkaan kiinnitetaan nykyisin enemman huomiota ja saatua palvelua arvos-
tetaan. Kilpailu vakiintuneiden kosmetiikkabrandien ja nousevien apteekissa myytavien kos-
metiikkabrandien valilla kiristyy kuluttajien ottaessa vaikutteita terveyden ja hyvinvoinnin
megatrendeista (Roberts 2019, 6-7). Apteekkikosmetiikan markkinat ovat olleet kasvussa ku-
luttajien kaantyessa ammattimaisen palvelun ja laadukkaiden tuotteiden puoleen. Apteekki
tarjoaa mielenkiintoisen jakelukanavan kosmetiikkabrandeille ja apteekissa myydyt brandit
ovat tarkoin valittuja. Kiinnostavaa onkin ymmartaa syita, jotka saavat kuluttajat valitsemaan

kosmetiikan ostopaikakseen apteekin ja tuotteeksi apteekkikosmetiikan tuotteen.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia kuluttajien ostokayttaytymista liittyen kosme-
tiikkatuotteiden ostamiseen apteekeissa. Tyon tavoitteena on selvittaa, miksi kuluttaja valit-
see kosmetiikan ostopaikakseen apteekin. Tyon toimeksiantajana ja yhteistyokumppanina toi-
mii suomalainen maahantuontiyritys. Opinnaytetyo koostuu teoriaosiosta ja tutkimusosiosta.
Teoriaosuus kasittelee apteekkitoimintaa ja kosmetiikkamarkkinoita Suomessa, kuluttajien
ostoprosessia seka kuluttajakayttaytymista. Tutkimusosio toteutettiin kvantitatiivisena kysely-
tutkimuksena sahkoisesti. Tyon tulokset ovat tarkoitettu kaikille apteekkikosmetiikan kulutta-

jakayttaytymisesta kiinnostuneille yrityksille ja henkiloille.

2  Yhteistyokumppanin esittely

Tama opinnaytetyo on toteutettu yhteistyossa Berner Oy:n kanssa. Berner on perustettu
vuonna 1883, kun norjalainen Soren Berner saapui Helsinkiin tutkimaan 40 000 asukkaan kau-
pungin markkinoita. Toiminta aloitettiin tuolloin sillin maahantuonnilla. Nykyisin Bernerilla on
tuotevalikoimassaan nelja liiketoiminta-aluetta: kuluttajatuotteet, terveydenhuolto ja labo-
ratoriot, teollisuus seka maatalous. Keskeisimmat Bernerin asiakkaat ovat yksityinen- ja julki-

nen sektori seka kuluttajat. Bernerin paakonttori, tuotekehitys seka tuotantolaitos sijaitsevat



Suomessa. Toimintaa yrityksella on myos Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa seka Baltiassa. Berne-
rin tavoite on pysya laadun, innovaation ja vastuullisen tyon aallon harjalla nyt ja tulevaisuu-

dessa. Perheyhtion arvoja ovat tyo, rehellisyys ja ihminen. (Berner 2023a.)

Bernerilla on tuoteportfoliossaan 24 kosmetiikkabrandia, joista osaa se maahantuo ja osaa
valmistaa itse. Bernerilla on ollut omaa tuotekehitysta 1950-luvulta alkaen, jolloin tutkimuk-
sen ja kehityksen tuotteena syntyi edelleen markkinoilla oleva XZ:n hiustenhoitooljy. Tuote-
kehityksessa ja tuotannossa hyodynnetaan paikallisia raaka-aineita ja pakkausmateriaaleja
varmistaen lyhyet kuljetusmatkat. Samalla pyritaan varmistamaan tyopaikkojen ja ammatti-
taidon sailyminen Suomessa. Berner myy brandeistaan Atopik ja Omron tuotteita apteekeissa.
(Berner 2023a.) Atopik on ihonhoitosarja herkalle iholle. Tuotteiden raaka-aineet on valittu
huolella ravitsemaan, suojaamaan ja kosteuttamaan erityisen herkkaa ihoa. Luomukauran,
metsamustikan ja prebioottien ihoa hoitavat ominaisuudet takaavat tuotteiden tehokkuuden.
Atopik on Fl-Natura sertifioitua vegaanista luonnonkosmetiikkaa, joka on taysin eldainkokee-
tonta seka gluteenitonta. (Naviter 2023.) Bernerin maahantuoman Omronin liiketoiminta-alu-
eisiin kuuluvat teollisuusautomaatio, elektroniset komponentit seka kolmantena terveyden-
huolto (Omron 2023). Omron on maailman johtava digitaalisten verenpainemittareiden val-
mistaja. Laitteet ovat korkealaatuisia ja luotettavia. Tuotevalikoimassa on laitteita muun mu-
assa kuntoiluun, painonhallintaan, kivunlievitykseen, rentoutukseen seka kuumeen mittaami-

seen, niin kotikayttoon kuin ammattilaisille. (Berner 2023b.)

3 Apteekki

Laakelain (395/1987) 6 luvun 40 §:ssa maaritellaan, etta apteekkiliiketta saa Suomessa har-
joittaa Laakealan turvallisuus- ja kehittamiskeskuksen luvalla, jota kutsutaan apteekkiluvaksi.
Kyseinen apteekkilupa myonnetaan tietyn apteekkiliikkeen harjoittamiseen kunnassa tai sen
osassa. Apteekkilupa voidaan myontaa vain laillistetulle proviisorille tietyin edellytyksin (Laa-
kelaki 10.4.1987/395, 43b §).

Vuonna 2023 Suomessa toimii yhteensa 827 apteekkitoimipistetta, joista 637 on paaapteek-
keja ja 190 sivuapteekkeja. Verkkoapteekkeja on Suomessa yli 200 ja apteekin palvelupisteita
yli 100. Fimean luvalla apteekkari voi perustaa palvelupisteita sijaintialueensa tai naapurikun-
nan haja-asutusalueelle tai kylakeskukseen. Palvelupiste voidaan perustaa kuitenkin vain alu-
eille, joilla ei ole toimintaedellytyksia apteekille tai sivuapteekille. Vuoden 2022 lopussa Suo-
messa oli apteekkitoimipiste noin 6730 asukasta kohti, mika tekee apteekkiverkostostamme

tiheamman kuin esimerkiksi Ruotsissa. (Suomen Apteekkariliitto 2023a.)



3.1 Apteekkien toiminta ja asiakaskunta Suomessa

Apteekit ovat osa suomalaista terveydenhuoltoa. Apteekkien tarkoitus on turvata kansalaisille
hyva laakkeiden saatavuus kaikissa olosuhteissa ja ammatillisesti toimiva laakkeiden jakelu-
jarjestelma. (Apteekki & sote 2017, 6.) Apteekit tarjoavat asiakkailleen laakeneuvontaa,
opastusta laakkeiden ja muiden apteekissa myytavien tuotteiden kayttoon seka neuvontaa
erilaisissa terveytta koskevissa kysymyksissa (Suomen Apteekkariliitto 2023b). Apteekkiver-
kosto ulottuu Suomessa kaikkialle, mika tekee siita omalta osaltaan houkuttelevan jakeluka-

navan esimerkiksi kosmetiikkabrandeille.

Apteekit ovat yha enenevassa maarin laajentaneet tuotevalikoimaansa kosmetiikassa. Vaikut-
tavana tekijana on toiminut viitehintajarjestelma, jonka myota asiakkaalle on aina tarjottava
reseptilaakkeen halvin vaihtoehto. Tama on johtanut ankaraan hintakilpailuun laakevalmista-
jien kesken. Reseptilaakkeiden maksaessa kaikkialla saman verran, on apteekkien laajennet-

tava palveluitaan ja tuotevalikoimiaan menestyakseen. Valintakriteerit apteekissa myytavalle
kosmetiikalle ovat tiukat, silla tuotteiden raaka-aineet ja valmistus on oltava hyvin dokumen-

toitua seka raaka-aineet jaljitettavissa. (Kesanen 2017.)

Tutkimuksessaan Takkinen, Siitonen ja Taimi (2020) selvittavat asiakaspalvelun laatua aptee-
kin reseptin toimituksessa. Tutkimuksen kyselyyn vastanneista 72 % oli 35-74-vuotiaita ja vain
10 % oli 18-34-vuotiaita. Usein vanhemmat kayvat hankkimassa reseptilaakkeita lapsilleen ja
toisaalta ikaantyneempi vaesto sairastaa enemman, mika voisi selittaa vastanneiden korkeaa
ikaa. Otanta antaa viitteita apteekin asiakaskuntaan, mutta asiakaskuntaan vaikuttaa useita
muitakin asioita. Se, onko apteekki esimerkiksi sairaalassa vai kauppakeskuksessa vaikuttaa
siihen minkalainen asiakaskunta silla on. Apteekin laaja-alainen levittaytyminen Suomeen
seka apteekkien tarjoamat tuotteet ja palvelut houkuttelevat paikalle monipuolista asiakas-

kuntaa eri tarpeineen.

3.2 Apteekkien lainsaadanto ja eettiset ohjeet

Apteekkien toimintaa saatelevat monet lait ja maaraykset. Laakealan turvallisuus- ja kehitta-
miskeskus Fimea myontaa toimiluvat apteekeille, sairaala-apteekeille ja laakekeskuksille. Li-
saksi Laakealan turvallisuus- ja kehittamiskeskus Fimea valvoo toiminnan lainmukaisuutta,

laakevalmistuksen turvallisuutta ja laakemarkkinointia. Fimea valvoo myos verkkoapteekkien

toimintaa, jota saadellaan kansallisella seka EU:n lainsaadannolla. (Fimea 2023a.)

Laakkeiden lisaksi apteekeissa myydaan CE-merkittyja laitteita, laakinnallisia laitteita, ravin-
tolisia seka kosmetiikkaa. Fimea valvoo laakinnallisten laitteiden vaatimustenmukaisuutta,
mika koskee markkinoille saatettuja laakinnallisia laitteita ja niiden ammattimaista kayttoa
ja yllapitoa. (Fimea 2023b.) Lisaksi laakinnallisilla laitteilla on oma lakinsa ”Laki laakinnalli-

sista laitteista”, jossa maaritellaan kielletyt vaitteet, seka mita laakinnallisten laitteiden



mainonnassa tulee olla nakyvilla kuluttajille. Laki viittaa myos kuluttajasuojalakiin. (Laki laa-
kinnallisista laitteista 719/2021.)

Ravintolisat ovat elintarvikkeita, joita valvoo usea viranomainen. Elintarvikkeille on oma lain-
saadanto, jonka tarkoituksena on suojella kuluttajan terveytta ja taloudellisia etuja seka
edistaa lain soveltamisalan osalta elintarvikealan toimijoiden toimintaedellytyksia. (Elintarvi-
kelaki 9.4.2021/297, 18.) Ruokavirasto valvoo ravintolisien myyntia ja markkinointia varmis-
taen, etta elintarvikkeet ovat turvallisia ja niista annettavat tiedot eivat johda kuluttajaa
harhaan (Ruokavirasto 2023).

Suomessa viranomaiset eivat hyvaksy tai tarkasta markkinoilla olevia kosmeettisia valmisteita
ennen kuin valmisteet tulevat myyntiin. Jo markkinoilla olevia kosmeettisia valmisteita valvo-
taan viranomaisten toimesta pistokokein. Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus (EY) N:o
1223/2009 kosmeettisista valmisteista saatelee kaikkia Suomeen tuotavia kosmeettisia valmis-
teita. Edella mainittu kosmetiikka-asetus sisaltaa saannot, joiden tarkoitus on varmistaa kos-
meettisten valmisteiden turvallisuus ja korkeatasoinen ihmisten terveyden suojelu. Lisaksi
kosmetiikka-asetuksesta l0ytyy muun muassa luettelot kosmetiikan kielletyista ja rajoituksin
sallituista ainesosista. Kansallinen laki kosmeettisista valmisteista 492/2013 saataa viranomai-
set ja heidan tehtavansa, EU:n kosmetiikka-asetuksen valvonnan, kosmeettisten valmisteiden
merkinnat ja kielivaatimukset seka rangaistukset lainsaadannon noudattamatta jattamisesta.
Suomessa kosmetiikkalainsaadannon noudattamista valvovat Turvallisuus- ja kemikaalivirasto

(Tukes) ja Tulli. (Turvallisuus- ja kemikaalivirasto 2023a.)

Apteekkitoiminnan eettiset ohjeet ovat Suomen Apteekkariliiton ja Suomen Farmasialiiton
maarittamia arvoja, joiden varaan suomalainen apteekkitoiminta rakentuu. Eettisten ohjei-
den mukaan apteekit toimivat asiakkaiden parhaaksi ja vastaavat yhteiskunnan tarpeisiin
osana terveydenhuoltoa. Ohjeiden tarkoitus on tukea apteekkihenkilokuntaa tyossa kohtaa-
miensa eettisten ongelmatilanteiden ratkaisemisessa ja paatoksen teossa. (Suomen Apteekka-

riliitto 2019.) Taulukossa 1 on esitelty eettiset ohjeet, jotka koostuvat kymmenesta kohdasta.

Taulukko 1: Apteekkitoiminnan eettiset ohjeet (Suomen Apteekkariliitto 2019)

Laadukkaasta laakehuollosta huolehtimi-
nen, rationaalisen laakehoidon edistami-
| nen ja laakehoitojen onnistumisen tuke- | VI
minen seka terveyden ja hyvinvoinnin
edistaminen.

Apteekin tehtavan tukeminen
osana terveydenhuoltoa apteekin
tarjoamien tuotteiden ja palvelui-

den avulla.

Muun sosiaali- ja terveydenhuollon
henkilokunnan ja viranomaisten
kanssa yhteistyossa toimiminen asi-
akkaiden parhaaksi.

Asiakkaan parhaaksi toimiminen apteek-

kihenkilokunnan toimesta. vl
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Farmasian ammattilaisten toiminnan Vastuullisesti toimiminen ja toimin-
m pohjautuminen farmasian ja muun ter- VIl nallaan alansa arvostuksen ja luot-
veydenhuollon yleisesti hyvaksyttyihin tamuksen yllapitaminen yhteiskun-
periaatteisiin. nassa.
Asiakkaan valinnanvapauden kunnioitta- el . . .
. . . ; . Laakkeiden oikean ja turvallisen
minen ja asiakkaiden tasa-arvoinen koh- e e A
v . . o : IX kayton edistaminen seka niiden
teleminen apteekkihenkilokunnan toi- e e .
vaarinkayton ehkaiseminen.
mesta.
Apteekkihenkilokunnan ammattitaidon Velvollisuus pitaa salassa ne asiat,
Vv yllapitaminen ja kehittaminen voidak- X joita apteekkihenkilokunta on am-
seen toimia asiakkaan ja terveyden edun matissa toimiessaan kuullut ja nah-
mukaisesti. nyt.

3.3 Apteekin henkilokunta

Apteekeissa tyoskentelee useita eri alojen ammattilaisia, jolloin kuluttajilla on mahdollisuus
saada juuri heita eniten auttavaa palvelua. Apteekkari toimii apteekin yrittajana ja on henki-
l6kohtaisesti vastuussa alueensa laakehuollosta ja -turvallisuudesta. Apteekkari vastaa henki-
[okunnan ammatillisesta osaamisesta ja asiakaspalvelun kehittamisesta seka apteekin talou-
desta. Apteekkareilla taytyy olla proviisorin tutkinto. Proviisorit ovat laakkeiden ja laakehoi-
tojen asiantuntijoita. Apteekissa proviisorit toimivat esihenkiloina ratkaisten apteekin arjessa
esiin nousevia moninaisia pulmatilanteita. Proviisorit toimivat niin asiakaspalvelijoina kuin ap-
teekkitoiminnan suunnittelijoina yhdessa apteekkarin kanssa. Kuluttajat kaantyvat useimmi-
ten farmaseutin puoleen asioidessaan apteekissa. Farmaseuttien ydinosaamista on kertoa asi-
akkaille ymmarrettavalla kielella laakkeiden turvallisesta kaytosta ja sailytyksesta seka niiden
vaikutuksista ja mahdollisista haittavaikutuksista. Erilaisten laakehoitoja tukevien palveluiden
tarjoaminen ja niissa opastaminen kuuluu myos farmaseutin tehtaviin. Laaketeknikot ovat ap-
teekkien moniosaajia. Heidan kuuluu huolehtia laakkeiden tilaamisesta, laakevarastosta ja
tietotekniikkaan liittyvista tehtavista seka ajoittain myos laskutuksesta ja asiakirjojen arkis-
toimisesta. (Suomen Apteekkariliitto 2018.) Apteekkien palvelutarjontaa monipuolistaa myos
muut ammattilaiset, joita apteekissa voi tyoskennella. Merkonomit, kosmetologit, sairaanhoi-

tajat tai estenomit voivat tarjota erityisosaamistaan apteekkeihin.
3.4 Kosmetiikkamarkkinat ja apteekkikosmetiikka

Kosmetiikka- ja hygieniatuotteiden kokonaiskysynta on ollut pitkaan vakaata, eika koronapan-
demian vaikutuksetkaan olleet alalla merkittavia. Vuoden 2022 aikana alan myynti nousi koro-
naa edeltavaa aikaa korkeammalle tasolle. Suomessa kasvua tapahtui 4,9 % kokonaismyynnin
ollessa 531 miljoonaa euroa. Kasvu oli odotettua suurempaa ja suurinta myynnin kasvua ta-
pahtui meikkien ja ihonhoitotuotteiden saralla. (Karine 2023.) Suomen kosmetiikkamarkkinat
olivat vuonna 2022 arvoltaan vahan yli miljardi euroa. Keskimaarainen kuluttaja Suomessa
kayttaa kosmetiikkaan vuosittain arviolta 188 euroa, mika on kaksinkertainen maara esimer-

kiksi verrattuna vuonna 1995 kaytettyyn maaraan. Tuoksujen, meikkien ja
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ihonhoitotuotteiden myynti kasvoi, kun taas hiusten hoidon ja henkilokohtaisen hygienian val-
misteiden myynti laski Suomessa. (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus 2023a.) Kosmetiikan tuo-

teryhmien kulutus voidaan nahda kuviosta 1.
Kosmetiikan kulutus tuoteryhmittain
= Henkilokohtainen hygienia

Tuoksut

3,6% Meikit

13,6 % lhonhoito

29,6 % = Hiustenhoito

Kuvio 1: Kosmetiikan kulutus tuoteryhmittain (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus 2023a)

Suurin osa Euroopan asukkaista kayttaa kosmetiikkaa ja henkilokohtaisen hygienian tuotteita
paivittain suojatakseen terveyttaan, parantaakseen hyvinvointiaan tai itsetuntoaan. Kosmetii-
kalla on tuotetyypista riippumatta tarkea rooli kaikissa ihmisen elamanvaiheissa ja se vaikut-
taa kokonaisvaltaisesti hyvinvointiimme. Vuonna 2022 Cosmetics Europen toteuttaman Consu-
mer Insight tutkimuksen mukaan 72 % vastanneista kokee kosmetiikkatuotteiden olevan tar-
keita tai erittain tarkeita arjessa ja 71 % vastanneista kokee kosmetiikan ja henkilokohtaisten
hygieniavalmisteiden parantavan heidan elamanlaatuaan. Lisaksi 70 % vastanneista kokee hen-
kilokohtaisen hygienian tuotteiden ja kosmetiikan olevan tarkeita tai erittain tarkeita heidan
itsetuntonsa kannalta. Tutkimuksen mukaan eurooppalaiset kayttavat joka paiva keskimaarin
seitsemaa eri kosmetiikkatuotetta. (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus 2023b.) Tana paivana
kuluttajat hakevat tieteeseen perustuvia kosmetiikkatuotteita. Tuotteiden odotetaan paran-
tavan ja ehkaisevan ikaantymisen merkkeja, suojaavan ihoa ympariston haitoilta ja tarjoavan
hoitoa lukuisiin eriin iho-ongelmiin. Tuotteiden halutaan olevan luonnonmukaisia, hellavarai-

sia ja sailontaaineettomia unohtamatta huolellista testausta. (Farris 2014, 277.)

Apteekkialan ja kosmetiikan toimialatutkimuksen mukaan joka kolmas kadulla vastaantuleva
nainen kayttaa apteekista ostettavaa kosmetiikkaa. Tutkimuksen mukaan myos lahes puolet
kyselyyn vastanneista on joko joskus kayttanyt apteekkikosmetiikkaa tai ainakin on kiinnostu-
nut siita. Moni herkkaihoinen kuluttaja ostaa tutkimuksen mukaan tuotteensa apteekista silla
apteekkikosmetiikka sopii herkalle iholle. Tuotteiden sopivuus herkalle iholle oli lahes kol-
masosalle vastanneista tarkein syy apteekkikosmetiikan valinnalle. Apteekkikosmetiikan ku-
vaillaan olevan luotettavaa, turvallista ja laadukasta. Lisaksi apteekista koetaan saatavan hy-
vaa palvelua kosmetiikkaostoksia tehdessa. Valtaosa vastanneista kertoi ostavansa ihonhoito-

tuotteet kivijalka-apteekeista, mutta yli kolmasosa vastaajista tekee ostoksia myos



12

verkkokaupoissa. Suosituimmat kosmetiikkatuotekategoriat olivat tutkimuksen mukaan kos-
teusvoiteet kasvoille, aurinkotuotteet, kosteusvoiteet vartalolle, kasvojen puhdistustuotteet,
kasi- ja jalkavoiteet, deodorantit ja antiperspirantit suihkutuotteet seka kasvoseerumit.
(Kleemola 2023.) Apteekkikosmetiikan markkinat ovat olleet kasvussa, mika korostaa kulutta-
jien kasvavaa suosiota ennalta ehkaisevien tuotteiden kaytossa. Kuluttajien ollessa maailman-
laajuisesti yha tietoisempia ympariston haittatekijoiden vaikutuksista ihonsa terveydelle siir-
tyy fokus ihon kauneudesta laajempaan kasitykseen ihon terveydesta. Kilpailu vakiintuneiden
kosmetiikkabrandien ja nousevien apteekkikosmetiikkabrandien valilla kiristyy kuluttajien ot-

taessa vaikutteita terveyden ja hyvinvoinnin megatrendeista. (Roberts 2019, 6-7.)
3.5 Apteekissa myytava kosmetiikka

Kosmetiikka-asetuksen (671/1990) 2 §:n mukaan kosmeettisella valmisteella tarkoitetaan ai-

netta tai valmistetta, jonka tarkoituksena on ulkoisesti kaytettyna puhdistaa tai suojata ihmi-
sen kehon ulkoisia osia, hampaita tai suun tai sukupuolielinten limakalvoja taikka muuttaa nii-
den tuoksua tai estaa hajuhaittoja taikka muuttaa kehon ulkoisten osien ulkonakoa. Kosmetii-
kan tuoteryhmia ovat tuoksut, meikit, ihon- ja hiustenhoitotuotteet seka henkilokohtaisen hy-

gienian valmisteet (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus 2023a).

Apteekkikosmetiikka eli toiselta nimeltaan dermokosmetiikka on apteekeissa myytavaa kos-
metiikkaa. Osa apteekeissa myytavista tuotesarjoista on myynnissa muuallakin kuin aptee-
keissa. Apteekkikosmetiikka on hajusteetonta, mutta mikali hajustetta on kaytetty, se on hy-
poallergeenista, mika tarkoittaa, etta siina on normaalia vahemman raaka-aineita, jotka voi-
vat arsyttaa tai allergisoida. Apteekkikosmetiikan raaka-aineet on valittu niin, etta ne sopivat
myo0s herkkaihoisille. Monella apteekkikosmetiikan tuotteella on laatumerkkina Allergiatunnus
(kuva 1), jonka myontaa Allergia-, Iho- ja Astmaliitto. (Kauhala 2020.) Allergiatunnuksen vaa-
timukset on maaritelty tarkasti kullekin tuoteryhmalle ja tuotteiden arviointi toteutetaan yh-
teistyossa ulkopuolisten asiantuntijoiden ja tutkijoiden kanssa (Allergia-, lho- ja Astmaliitto
2023).

@

YHTEISTYOSSA
ALLERGIA-, IHO- JA
ASTMALIITON KANSSA

Kuva 1: Allergiatunnus (Allergia-, lho- ja Astmaliitto 2023)

Apteekkikosmetiikan raaka-ainelistat eli inci-listat ovat usein lyhyempia kuin muun kosmetii-
kan. Syy tahan on se, etta apteekkikosmetiikassa valtetaan lisaamasta tuotteisiin ylimaaraisia

raaka-aineita. Vaikka apteekkikosmetiikka on suunniteltu erityisesti herkan ihon hoitoon, se
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sopii myos normaalille ja terveelle iholle. Lisaksi apteekkikosmetiikka on pakattu hygieenisiin
pakkauksiin, jotta tuote pysyy mahdollisimman puhtaana. Taman vuoksi pumppupullot ja tuu-
bit ovat yleisempia kuin purkit. (Kauhala 2020.) Apteekkikosmetiikka ja dermokosmetiikka
ovat termeina markkinoinnillisia, eika tuotteille ole maaritelty kosmetiikkalainsaadannossa
virallisia ominaisuuksia. Tavallisimpia apteekkikosmetiikan brandeja Suomessa ovat esimer-

kiksi Avéne, Cerave, Vichy ja La Roche-Posay.
3.6  Markkinointikanavat ja saatavuus

Tuotteiden myynti perustuu siihen, etta onnistuneen markkinointiviestinnan avulla luodaan
kysyntaa halutussa kohderyhmassa ja muutetaan sitten kysynta rahaksi. Yrityksen tuotteiden
ja palveluiden tulee olla kohderyhman tietoisuudessa ja saatavilla, jotta myyntia voi syntya.
Ihanteellisessa tilanteessa tuote on ostettavissa kohderyhman nakokulmasta juuri silloin, kun
sita tarvitaan ja siella, missa asiakas on. Yrityksen liiketoimintasuunnitelma rakentuu vision,
lilkkeidean ja strategian pohjalta, mutta ottaa oleellisesti huomioon myos saatavuuden. (Hesso
2015, 118-120.) Edellytykset kuluttajien tarpeiden tyydyttamiseen pyritaan luomaan saata-
vuudella. Saatavuuteen liittyvia merkittavia nakokulmia ovat markkinointikanava, fyysinen ja-
kelu seka ulkoinen ja sisdainen saatavuus. Markkinointikanava on yrityksen valitsema erilaisten
yritysten tai muiden valikasien muodostama ketju, jonka kautta haluttu tuote myydaan mark-
kinoille. Tuotteen kuljetus, varastointi ja tilaaminen sisaltyvat fyysiseen jakeluun, jota usein
kutsutaan myos logistiseksi jarjestelmaksi. Yrityksen valitsema markkinointikanava ja logisti-
nen jarjestely kulkevat rinnakkain ja vaikuttavat toisiinsa. Saatavuus voidaan jakaa sisdiseen
ja ulkoiseen saatavuuteen. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sita, miten helposti yrityksen
toimipaikkaan loydetaan ja paastaan. Sisainen saatavuus viittaa siihen, miten hyvin tuotteet

ovat tarjolla toimipaikan sisalla. (Bergstrom & Leppanen 2021, 261-262.)

Yritysten on pyrittava valitsemaan markkinointikanavat niin, etta lopputulos on taloudellisin,
rationaalisin ja tuloksellisin kohderyhman tavoittamisen nakokulmasta. Tama tarkoittaa, etta
tuote toimitetaan oikeaan aikaan, oikean laajuisena ja toivottuun sijaintiin. Markkinointikana-
tiinvaikutus hankaloittaa parhaan kanavaratkaisun loytymista yritykselle. Kanavaratkaisu on
pysyva ja pitkaaikainen paatos, joten varaa kokeilulle ei ole. Onnistunut kanavavalinta saa
yrityksen tuotteen erottumaan kilpailijoista, tavoittaa kohderyhmasta ja nain ollen menestyy.
(Rope 2005, 248-256.) Yrityksen paatoksen tekoon markkinakanavasta vaikuttaa se, miten pal-
jon ostajia on, missa he ovat, mista on totuttu ostamaan, mista haluttaisiin ostaa, kuinka
usein ostetaan ja millaisia maaria ostetaan eli kuluttajien asiakaskayttaytyminen. Markkinoin-
tikanavapaatoksiin vaikuttavat oleellisesti my0os toimiala ja tuote, jolloin on pohdittava, mil-
lainen imago tuotteelle halutaan, miten sita kaytetaan ja tarvitaanko kayton opastusta. Li-

saksi valintaa ohjaavat alan kilpailutilanne ja lainsaadanto. Markkinointikanavan valintaa
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helpottavat erilaiset tunnusluvut, joilla tutkitaan kanavan tehokkuutta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 264-269.)

Kosmetiikan markkinoinnissa kaytettyjen vaittamien tulee olla totuudenmukaisia eika tuottei-
siin saa yhdistaa sellaisia ominaisuuksia tai vaikutuksia, joita tuotteilla ei oikeasti ole ja esite-
tyt vaikutukset on myos pystyttava todistamaan. Tuotteessa annetun tiedon tulee olla hyodyl-
lista, ymmarrettavaa ja luettavaa. Kuluttajien tulee annettujen tietojen avulla pystya teke-
maan perusteltuja valintoja harkitessaan tuotteen hankintaa. (Turvallisuus- ja kemikaalivi-
rasto 2023b.) Euroopan komission vaittamaasetuksen (655/2013) kaikkien kriteerien tulee
tayttya markkinointivaittamia laadittaessa EU-/ETA-alueella. Lainmukaisuus, todenmukaisuus,
nayttoon perustuva tuki, rehellisyys, oikeudenmukaisuus ja perusteltujen paatosten tekemi-
nen ovat vaittamaasetuksen (655/2013) yhteisia kriteereja. Vastuuhenkilo ja jakelija vastaa-
vat siita, etta tuotteessa esitetyt markkinointivaittamat tayttavat niita koskevat kriteerit

(Turvallisuus- ja kemikaalivirasto 2023b).

4 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan sita toimintaa, johon ihmiset ryhtyvat hankkiessaan,
kuluttaessaan ja havittaessaan tuotteita ja palveluita (Sethna & Blythe 2019, 6). Kuluttajan
ostokayttaytymiseen ja -paatokseen vaikuttaa lukuisia eri tekijoita. Henkilokohtaiset ja psy-
kologiset tekijat ovat kuluttajaan yksilona vaikuttavia tekijoita. Sosiaaliset ja kulttuuriset te-
kijat taas vaikuttavat kuluttajaan osana yhteisoa. Kuluttajan tekemaan ostopaatokseen vai-
kuttaa myos toimintaymparisto seka siina tapahtuvat muutokset. Ympariston muutokset voi-
daan jakaa yhteiskunnallisiin, teknologisiin, taloudellisiin, ympariston tilaan liittyviin ja po-
markkinointi ja mainonta seka saatavuus vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. (Hiltunen
2017, 21-25.)

4.1  Ostokayttaytymisen tyypit

Kuluttajat ovat monella tapaa erilaisia, mika nakyy ostopaikan valinnassakin. Demografiset
tekijat, asenteet ja elamantyyli ovat ostopaikan valintaan ja ostoksilla kaymiseen vaikuttavia
tekijoita. Sen mukaan miten kuluttajat orientoituvat ostamiseen ja kokevat ostamisen merki-
tyksen, heidat voidaan jakaa eri ostajatyyppeihin (taulukko 2). Ostajaan liittyvia ominaisuuk-
sia, jotka pysyvat ainakin osittain samoina ostotilanteiden vaihdellessa kutsutaan ostajatyy-
piksi. Ostajatyyppi koostuu usean eri tekijan yhteisvaikutuksesta. (Bergstrom & Leppanen
2021, 125.)
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Taulukko 2: Ostajatyypit (Bergstrom & Leppanen 2021, 125-126)

Ostajatyyppi Toimintamalli

Taloudellinen tai ratio- | Seuraa tuotteiden hinta-laatusuhteita ja etsii parasta taloudel-
naalinen ostaja lista hyotya.

Korostaa erilaisuutta, ei ole altis toisten vaikutuksille. On valmis

Vksilollinen ostaja kayttamaan rahaa erilaisuuden korostamiseen.

Mielihyvan tavoittelija

: et . Tekee aktiivisesti ostoksia ja nauttii ostoksilla kaymisesta.
eli shoppailija ostaja

Sosiaalinen ostaja Haluaa asioida paikoissa, joissa on tuttuja asiakaspalvelijoita.

Ostokset perustuvat arvojen toteuttamiseen. Haluaa ekotuot-
Eettinen ostaja teita, kotimaisia tuotteita ja boikotoi tuotteita poliittisista syista.
Suosii lahikauppaa.

Menee ostoksille vain, kun on pakko. Haluaa saastaa aikaa ja vai-

Innoton ostaja vaa tehden ostokset lahelta. Suosii verkko-ostamista.

Jotta yritys osaa markkinoida tuotteitaan oikealla tavalla, on yrityksella oltava ymmarrysta
kuluttajien ostokayttaytymistyypeista. Se, kuinka merkittavaksi kuluttaja kokee tuotteen it-
selleen, on merkitysta siihen, kuinka sitoutunut kuluttaja on tiettyyn tuotteeseen. Sitoutu-
neet merkkiuskolliset ostajat kokevat ostavansa vain parasta, joten he eivat juurikaan etsi
eika vastaanota mainontaa muista uusista merkeista. Sitoutunut informaatioetsija etsii jatku-
vasti tietoa eri merkeista. He ovat avoimia mainonnalle, joka perustuu erityisesti rationaali-
siin perusteluihin ja informatiivisuuteen. Rutiininomaiset ostajat ostavat tuttua ja turvallista,
jolloin tunnetut brandit ovat heille luontainen valinta. Sitoutumattomille merkinvaihtajille
kelpaa lahes mika tahansa tuote, joka on ostoshetkessa toimivan tuntuinen heille. He tarttu-

vat hintatarjouksiin, seuraavat tuote-esittelyita ja mainontaa. (Rope 2005, 78-79.)
4.2  Henkilokohtaiset tekijat

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat hanen henkilokohtaiset ominaisuutensa, joihin luetaan
muiden muassa ika, sukupuoli ja elamanvaihe, taloudellinen tilanne, elamantyyli ja persoo-
nallisuus. Elaman edetessa kuluttajien tarpeet muuttuvat. Ostokayttaytymiseen vaikuttaa eri-
tyisesti perhe-elaman eri vaihteet, jolloin tarpeet vaihtelevat. Esimerkiksi lapsiperheen os-
tokset eroavat nuorten tai keski-ian ylittaneiden kuluttajien ostoksista. (Kotler & Armstrong
2021, 160.) Vaikkakin eri ikaryhmiin kuuluvilla kuluttajilla on erilaiset tarpeet ja halut, he
voivat jakaa samoja arvoja ja kulttuurillisia kokemuksia elamassaan. Myos sukupuoli vaikuttaa
kuluttajan valintoihin. Useiden tuotteiden markkinointi suunnataan joko nais- tai mieskulutta-
jille jo lapsuudesta alkaen. (Solomon 2020, 25.) Ostopaikan ja tuotteiden valintaan vaikuttaa
kuluttajan taloudellinen tilanne. Kuluttajat ovat yha enemman kiinnostuneita hinnan lisaksi
myo0s tuotteen laadusta. Monet yritykset ovatkin uudistaneet ilmettaan ja lupauksiaan palve-

lemaan enemman laatutietoista ostajaa. (Kotler & Armstrong 2021, 161.)
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Samasta alakulttuurista, sosiaalisesta luokasta ja koulutusluokasta tulevien kuluttajien osto-
kayttaytyminen voi poiketa toisistaan merkittavasti. Kuluttajan elamantyyli koostuu hanen
toiminnastaan, mielenkiinnon kohteistaan ja mielipiteistaan. Elamantyyli kattaa enemman
kuin henkilon sosiaalisen luokan tai persoonallisuuden. Elamantyyli profiloi henkilon toiminta-
mallin ja vuorovaikutuksen maailmassa. Kuluttajat eivat vain osta tuotteita, vaan he ostavat
arvoja ja elamantyylia, joita kyseiset tuotteet edustavat. (Kotler & Armstrong 2021, 161.) Tu-
lemalla tutuksi kuluttajan elamantyylista voidaan tehda olettamuksia hanen kuluttajakayttay-
tymisestaan seka tuotteista ja tarjouksista, jotka puhuttelevat hanta eniten. (Sethna & Blythe
2019, 247.) Elamantapatutkimuksissa kerataan tietoa laajalti useista eri lahteista. Naita lah-
teita ovat kuluttajakyselyt, mainosverkostot ja perinteiset mediayritykset, jotka seuraavat
kuluttajien online- ja offline -median kayttoa. Kaikki saatu tieto yhdistetaan statistisiin ana-
lyyseihin, jotta saadaan segmentoitua kuluttajia perustuen heidan maantieteelliseen sijain-
tiinsa, demografisiin tietoihin, tyohon, vapaa-ajan harrastuksiin, mielenkiinnon kohteisiin,

mediavalintoihin ja ostokayttaytymiseen. (Stephen 2023, 23.)

Ihmisilla on tapana asettaa itsensa ryhmiin sen perusteella mita he haluavat tehda, miten he
haluavat viettaa vapaa-aikaansa ja kuluttaa kaytettavissa olevat tulonsa (Solomon, Aske-
gaard, Hogg & Bamossy 2019, 180). Vuonna 1985 W.K McNultyn tekeman tutkimuksen mukaan
kuluttajat voidaan elamantyylinsa mukaan jakaa niihin, jotka toimivat sisaisten motivaatioi-
den ajamina ja niihin, jotka motivoituvat toisten mielipiteiden vaikutuksesta. Kolmantena
ryhmana voidaan pitaa kuluttajia, jotka motivoituvat turvallisuuden tarpeesta. Sisaisen moti-
vaation ohjaamat kuluttajat voidaan niin ikaan jakaa kolmeen ryhmaan, jotka ovat huolehti-
jat, kokeilijat ja itsetutkiskelijat. Huolehtijoita motivoi ihanteet oikeudenmukaisuudesta ja
hyvasta elamanlaadusta yhteiskunnallisella tasolla. Kokeilijat ovat materialisteja ja teknolo-
gian kannattajia. Itsetutkiskelijoita ajaa halu ilmaista itseaan ja heilla on kyky asioita globaa-
listi. Muiden mielipiteista motivoituvat ovat kiinnostuneita aineellisesta omaisuudesta ja otta-
vat vaikutteita muilta viiteryhmilta seka muodista. Kuulujat, selviytyjat ja paamaarattomat
kuuluvat ryhmaan, joita motivoi turvallisuuden tarve. Kuulujat kannattavat perinteisia per-
hearvoja ja inhoavat muutosta. Selviytyjat ovat ahkeria, perinteisia ja uskovat vahvasti luok-
kajakoon. Paamaarattomat voidaan edelleen jakaa nuoriin tyottomiin, jotka motivoituvat ly-
hytaikaisista asioista seka iakkaisiin kuluttajiin, jotka keskittyvat paivittaiseen olemassaoloon.
(Sethna & Blythe 2019, 200-201, 248.) Kuluttajien elamantyyleja ja niissa tapahtuvia muutok-
sia tutkitaan jatkuvasti usein eri metodein, silla niista saatuja tietoja voidaan hyodyntaa yri-

tysten segmentointi- ja kilpailukeinopaatoksia tehdessa (Bergstrom & Leppanen 2021, 109).

Jokaisella kuluttajalla on oma persoonallisuus, joka vaikuttaa hanen tekemiinsa ostopaatok-
siin. Persoonallisuudella tarkoitetaan kuluttajan ainutlaatuisia psykologisia ominaisuuksia,

jotka erottavat hanet muista. Persoonallisuutta voidaan kuvailla esimerkiksi seuraavilla omi-
naisuuksilla: itsevarmuus, dominanssi, sosiaalisuus, mukautuvaisuus ja aggressiivisuus. Myos

brandeilla on persoonallisuus ja kuluttaja pyrkiikin valitsemaan brandin, jonka persoonallisuus
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vastaa omaansa. (Kotler & Armstrong 2021, 161-162.) Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaa yk-
silon persoonallisuus kokonaisuutena ei niinkaan yksittaiset persoonallisuuden piirteet (Sethna
& Blythe 2019, 239).

4.3  Psykologiset tekijat

Yksilon sisaiset tekijat eli persoonalliset tarpeet, tavat, kyvyt ja toimintamuodot ovat yksilon
psykologisia tekijoita, jotka heijastuvat ostokayttaytymiseen. Myos sosiaaliset ja demografiset
kutuksessa muiden ihmisten kanssa ja demografiset tekijat muovaavat yksilon persoonallista

toimintaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 96.)

Kuluttajan tarpeet voivat olla hyvin erilaisia ja markkinoijat pyrkivat tunnistamaan niita par-
haansa mukaan. Tarve on puutetila tai epatasapaino, joka voidaan poistaa. Ihminen ei kuiten-
kaan voi tyydyttaa kaikkia tarpeitaan, vaan han reagoi vain pakottavimpiin tarpeisiinsa. Tar-
peita voidaan tarkastella eri tavoin ja eri nakokulmista. Perustarpeiksi maariteltyjen tarpei-
den, kuten syominen, juominen ja lepaaminen tyydyttaminen on elamisen kannalta valttama-
tonta. Lisa- eli johdettujen tarpeiden tyydyttaminen taas tekee elaman mukavammaksi, ku-
ten virkistyminen tai seikkailu. Kayttotarpeet ovat jarkiperaisia tarpeita, joita hankitaan tiet-
tya tarkoitusta varten kuten esimerkiksi auto tyomatkoihin. Tunteisiin perustuvilla valinetar-
peilla pyritaan tyydyttamaan patemisen, jannityksen tai statuksen tarve. Valinetarpeet ovat
ratkaisevassa roolissa siind, mika vaihtoehtoisista tuotteista valitaan. Tarpeet voidaan lisaksi
myos jaotella tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Erilaiset tarpeet aktivoivat ku-
luttajan, mutta vasta motiivit eli syyt saavat kuluttajan liikkeelle ja suuntaamaan kayttayty-
misen tiettyyn toimintaan. Tarpeiden tyydyttamisen lisaksi kuluttaja pyrkii tekemaan paatok-

sia, joiden avulla saavuttaa tavoitteita. (Bergstrom & Leppanen 2021, 96-99.)

Tunteiden tehtava on auttaa ihmista sailymaan hengissa ja ne voidaan jakaa positiivisiin seka
negatiivisiin tunteisiin. Tunteet heraavat ajatuksista tai reaktioina ymparistossa tapahtuviin
asioihin ja saavat kuluttajan toimimaan. Markkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan kuluttajan
mielihyvan tuntemukseen, silla kuluttajan tunnetila vaikuttaa siihen, miten han toimii ja rea-

goi ymparistoonsa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 99.)

Kuluttajan maailmankuva sisaltaa asenteita ja arvoja, jotka ohjaavat kuluttajan ajattelua,
valintoja ja toimintaa. Arvot koetaan tarkeiksi, minka vuoksi yritysten on tarkeaa viestia toi-
minnallaan myos omista arvoistaan. Markkinointitavan ja yrityksen arvojen tulee olla yhden-
mukaisia kuluttajan arvokasityksen kanssa, jotta ostopaatos syntyisi. Myos kuluttajan asen-
teella eli taipumuksella suhtautua asioihin on merkitysta kuluttajan toimintaan. Asenteiden
vaikutus nakyy myos siina, miten kuluttajat huomaavat mainoksia ja ymmartavat niiden sano-
maa. Kuluttajat voivat suhtautua hyvinkin neutraalisti asioihin, joista heilla ei ole entuudes-

taan tietoa. Tiedon karttuessa kuluttaja muodostaa omat subjektiiviset kasityksensa, jotka



18

voivat olla erittain pysyvia ja vaikeasti muutettavissa. Asenteita syntyy saadun tiedon ja koke-
musten pohjalta seka ryhmien ja ympariston vaikutuksesta. Yrityksen markkinointitoimenpi-
teilla voi olla vaikutusta kuluttajan asenteen muodostumiseen. (Bergstrom & Leppanen 2021,
101-102.)

Psykologisiin tekijoihin lasketaan kuuluvan myos kuluttajan persoonallisuus seka elamantyyli.
Luonteenomainen tapa olla ja elaa muodostuu yksilon persoonallisuuden mukaan. Persoonalli-
suuteen sisaltyy seka synnynnaisia ominaisuuksia etta ympariston aikaansaamia piirteita. Bio-
loginen tausta, perusluonne, alykkyys, identiteetti, kiinnostuksen kohteet ja maailmankuva
ovat esimerkkeja persoonallisuuden osatekijoita. Persoonallisuutta voidaan kayttaa segmen-
toinnin apuna, silla kuluttajan persoonalliset piirteet vaikuttavat siihen, miten han ostaa,
mitka asiat ovat hanelle tarkeita ostoissa ja miten han valittaa kokemuksistaan tietoa muille.
Kuluttajan elamantyyli selittaa asiakaskayttaytymista, ostoprosessin etenemista seka ostopaa-
toksen tekemista ja sen merkitysta kuluttajalle. Yritykset ovat kiinnostuneita kuluttajan ela-
mantyyleista ja niissa tapahtuvista muutoksista, silla ne vaikuttavat kuluttajan tekemiin osto-

paatoksiin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 108-109.)

Kuluttajan kyky oppia vaikuttaa hanen ostokayttaytymiseensa, silla oppiminen usein johtaa
muutoksiin asenteissa, uskomuksissa ja kayttaytymisessa (Szmigin & Piacentini 2022, 100).
Kaiken oppimisen perusta on ihmisen kyky tallettaa tietoa muistiin ja kayttaa sita hyvakseen.
Kuluttajalla on muistissaan tuotteisiin, yrityksiin ja kokemuksiin liittyvia tietoja, jotka vaikut-
tavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Markkinoinnin nakokulmasta olisi siis tarkeaa, etta ku-
luttajalla olisi muistissaan positiivista tietoa yrityksen tuotteista ja tama tieto palautuisi ku-
luttajan muistiin ostohetkella. Tietojen mieleen palautumiseen vaikuttaa kuitenkin useat sei-
kat kuten esimerkiksi kuluttajan ika, muut yksilolliset tekijat seka tilanne. Muistamista hel-
pottavat tutut tuotteet, positiivisesti koetut mainokset seka hyva tunnetila. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 105-106.)

4.4 Sosiaaliset tekijat

Tarkasteltaessa kuluttajan sosiaalisia tekijoita tutkitaan kuluttajan toimimista sosiaalisissa
ryhmissa ja naiden viiteryhmien merkitysta kuluttajan ostamiseen seka paatoksen tekoon. So-
siaalisia tekijoita ovat muiden muassa perhe, ystavat, tyoporukka, idolit, sosiaaliluokka ja
kulttuuri. Sosiaalisten tekijoiden perusteella on helppoa mitata, millaisiin ryhmiin kuluttaja
kuuluu, mutta se kuinka nama ryhmat vaikuttavat kuluttajaan ja siihen, mita han ostaa, onkin
vaikeampi mitata. (Bergstrom & Leppanen 2021, 110.) Viiteryhmat ovat niita ryhmia, joita ku-
luttaja kayttaa vertailukohtana ja ohjeena muodostaessaan omia uskomuksiaan, asenteitaan

ja kayttaytymistaan (Szmigin & Piacentini 2022, 280).

Viiteryhmat vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen ja niita on hyvin monenlaisia. Viiteryhmia

voidaan jaotella eri tavoin. Ne voivat olla joko jasenryhmia tai niita kaikkia ryhmia, joihin
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kuluttaja kokee haluavansa henkisesti kuulua. Jasenryhmat jaetaan primaari- ja sekundaari-
ryhmiin. Primaariryhmissa jasenet tuntevat toisensa henkilokohtaisesti ja nailla ryhmilla on
yleensa voimakkaat normit, jotka maaraavat ryhman luonteen ja kayttaytymisen. Esimerkkeja
primaariryhmista ovat perhe ja harrastusjoukkue. Sekundaariryhmat ovat usein muodollisesti
organisoituja yhteisoja, jotka muodostuvat sopimuksen pohjalta ja niilla on tietty toiminta-
ajatus, maaratyt johtajat seka julkiset normit. Ammattijarjestot, urheiluseurat ja sosiaaliset
yhteisot ovat esimerkkeja sekundaarisista ryhmista. (Rope 2005, 79-80.) lhanneryhmiksi kut-
sutaan niita viiteryhmia, joihin kuluttaja haluaisi kuulua ja joiden jasenyytta tavoitellaan.
Usein ihanneryhma on oikeastaan yksilo, joka edustaa tiettya asemaa tai ajatusta. lhailtua yk-
siloa voidaan arvostaa hanen taitojensa, tyylin, glamourin tai elamantyylin vuoksi. Nama yksi-
ot ovat usein julkisuuden henkiloita. Sosiaalinen media, vaikuttajat ja julkisuuden hahmot
vaikuttavat kasvavassa maarin nuorten kuluttajien kayttaytymiseen. Negatiiviset viiteryhmat
ovat ryhmia, jotka herattavat kuluttajassa negatiivisia tunteita ja joihin kuluttajat eivat ha-

lua tulla yhdistetyiksi. (Szmigin & Piacentini 2022, 282-283.)

Viiteryhmien vaikutus kuluttajakayttaytymiseen vaihtelee eri tilanteissa. Vaikutus riippuu esi-
merkiksi hankittavasta tuotteesta ja sen kayton nakyvyydesta. Ryhman vaikutus korostuu
niissa tilanteissa, joissa kuluttaja ei itse tunne tuotetta hyvin. Kuluttajien alttius ryhman vai-
kutukselle vaihtelee: toiset ovat alttiimpia vaikutuksille kuin toiset. Kuluttajien mielipiteisiin
vaikuttavat myos mielipidejohtajat, silla toisilta hankittu tieto usein vahentaa epavarmuutta
vaarista valinnoista ja helpottaa vaihtoehtojen vertailua. (Bergstrom & Leppanen 2021, 111-
112.)

Perhe edustaa yhta tarkeimmista viiteryhmista ihmisen elamassa, jolla on suuri merkitys ku-
luttajan ostokayttaytymiseen. Perhe muovaa kulutuskayttaytymista toimimalla informaation,
hyodyllisyyden ja arvon ilmaisun lahteena. Tutkimusten mukaan erityisesti perheen vaikutus
tiedonjakajana jasenilleen on merkityksellinen, erityisesti nuorten aikuisten kohdalla. Van-
hempien vaikutus lasten kulutuskayttaytymiseen korostuu yha enenevissa maarin. (Szmigin &
Piacentini 2022, 306-307.) Lapset omaksuvat perheestaan asenteita, normeja, tapoja ja kulu-
tustottumuksia, jotka heijastuvat myohemmin heidan oman perheensa ostopaatoksiin. Aikui-
sen yksilon kuluttajakayttaytymiseen ja paatoksentekoon vaikuttavat oleellisesti puoliso ja
lapset. Perheessa myos naisen ja miehen roolijako seka perheen elinvaihe vaikuttavat osto-
kayttaytymiseen. Markkinoinnin segmentoinnille ja erilaisten kampanjoiden suunnittelulle

elinvaihetarkastelu onkin oiva lahtokohta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 112.)

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa perheen lisaksi muut sosiaaliset yhteisot, joissa kulutta-
jat viettavat aikaa. Teknologian kehitys on mahdollistanut sen, etta kuluttajalla on mahdolli-
suus kuulua useaan sosiaaliseen yhteisoon internetin valityksella. Virtuaalisissa yhteisoissa
voidaan vierailla useita kertoja paivassa. Esimerkkeja virtuaalisista sosiaalisista yhteisoista

ovat blogit, Instagram, WhatsApp, TikTok ja Facebook. Suurin osa kuluttajista kayttaa
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aikaansa tiedonhankintaan, mutta yhteisoissa toimiminen ja viihteen seuranta ovat nouse-
massa kuluttajien suosioon. Yhteisoilla ja eri sosiaalisen median kanavilla on koko ajan kas-
vava merkitys kuluttajien paatoksenteossa. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta sosiaalisten
viestien, word-of-mouthin tehokkuus on moninkertainen verrattuna persoonattomiin viestika-
naviin. Toisten kokemusten kuuleminen yrityksista ja niiden tuotteista, tuotekaytosta ja hin-
noista koetaan mielekkaana. Uusyhteisojen keskeisimpia ominaisuuksia onkin jakaminen. Sosi-
aalisten yhteisojen vahvaa merkitysta selittaa niiden kyky tayttaa ihmisten perustarve kom-

munikoida ja nakya osana yhteisoa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 115.)

Perheella on merkittava vaikutus jasentensa kosmetiikkavalintoihin. Esimerkiksi lapsiperheissa
otetaan huomioon tuotteiden sopivuus kaiken ikaisille kayttajille, mika tekee apteekkikosme-
tiikasta oivan valinnan lapsiperheille. Lisaksi perheenjasenten erilaisten mieltymysten huomi-
oiminen on myo0s tarkeaa tuotevalintoja tehdessa. Sosiaalisissa yhteisoissa toimivat mielipide-
vaikuttajat ovat merkittavassa roolissa kuluttajien tehdessa ostopaatosta kosmetiikkatuot-
teista. Esimerkki mielipidevaikuttajan vaikutuksesta kuluttajien ostokayttaytymiseen on yh-
dysvaltalaisen apteekkikosmetiikkabrandin Ceraven tarina. Brandin tuotteiden myynti kasvoi
rajahdysmaisesti kauneusvaikuttaja Hyram Yarbron mainostaessa Ceraven tuotteita yli kuu-

delle miljoonalle seuraajalleen TikTokissa (Apteekkiplus 2021).
4.5  Kulttuuriset tekijat

Kulttuurilla on merkittava vaikutus siihen, miten kuluttajat kayttaytyvat. Kulttuurilla tarkoi-
tetaan opittujen ideoiden, uskomusten, arvojen, tiedon ja tapojen kokonaisuutta. Se ohjaa
tapaamme toimia ja viettaa elaman merkittavia juhlia aina syntymapaivista ja haista hauta-
jaisiin. Asioiden, toiminnan ja kaytantojen merkityksellisyyden ymmartamisessa kulttuurilla
on tarkea rooli. (Szmigin & Piacentini 2022, 323, 347.) Ihmisen persoonallisuus muovautuu
kulttuurin vaikutuksesta. Jokainen syntyy johonkin kulttuuriymparistoon ja sita edustavaan
yhteisoon. Kulttuurista otetaan vaikutteita lapi elaman, siihen vaikutetaan ja se muuttuu kai-
ken aikaa. Yhteiseen kulttuuriin kuuluvat ihmiset jakavat useimmiten yhteisen mielikuvien ja
merkityksien maailman, joka korostuu kuluttajan kayttaytymisessa. (Bergstrom & Leppanen
2021, 119.) Kulttuurilla on suuri merkitys markkinoinnin suunnittelussa. Mainonnan ja markki-
nointiviestinnan sisallon ja savyn maarittaa se kulttuuri, jossa mainontaa tehdaan. Valtakult-
tuurien sisalla on myos alakulttuureita, joille on ominaista yhteiset kayttaytymismuodot ja
kulutustavat. Alakulttuurien demografisten tietojen ja kulttuurille yhteisten kulutustottumus-
ten hyodyntaminen markkinoinnissa voi olla kannattavaa. On kuitenkin hyva ottaa huomioon,
ettei esimerkiksi kaikilla samanikaisilla samaan alakulttuuriin kuuluvilla ole toisiaan vastaavat

mielenkiinnon kohteet tai elamantyyli. (Szmigin & Piacentini 2022, 347-351.)
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5  Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajan ostopaatosprosessi jaetaan useaan eri vaiheeseen. Prosessi alkaa jo paljon ennen
itse oston tekemista ja ulottuu aina oston jalkeiseen kayttaytymiseen. (Lahtinen & Isoviita
2001, 21.) Yleensa kuluttaja tekee ostopaatoksensa koetun tarpeen pohjalta. Tarpeen aiheut-
taa joko sisainen arsyke, joka voi olla esimerkiksi vasymys tai nalantunne tai ulkoinen arsyke
kuten mainos. (Hiltunen 2017, 21.) Tarpeen havaitsemisen jalkeen seuraa tietojen hankinta
ostamisen vaihtoehdoista, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatos seka oston jalkeinen kayttayty-
minen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 21).

Erilaiset ostotilanteet luovat erilaisia ostoprosesseja. Rutiininomaisessa ostotilanteessa kulut-
taja ostaa tottumuksesta. Han kayttaa mahdollisimman vahan aikaa ja vaivaa ostosten teke-
miseen ostaen samoja tuotteita kuin aikaisemminkin. Kuluttaja ostaa rutiininomaisesti tuot-
teita, joita han ostaa saannollisesti ja ne ovat edullisia, kuten esimerkiksi paivittaistavaraos-
tokset. Jonkin verran harkitussa ostossa kuluttaja kayttaa enemman aikaa, vaivaa ja rahaa.
Tallaiset ostot eivat tapahdu saannollisesti. Jonkin verran harkittuja ostoja ovat esimerkiksi
vaatteet, lahjat ja kodin sisustukseen liittyvat tuotteet. Harkitussa ostossa kuluttaja kay lapi
taydellisen ostoprosessin, Han kayttaa paljon aikaa ja vaivaa hankkiakseen tietoja vaihtoeh-
doistaan useista eri lahteista verratakseen tuotteita. Harkittu osto on taloudellisesti merki-
tyksellinen ja siina epaonnistumisen riski on suuri. Asunnon, auton ja remonttiyrityksen va-

linta ovat esimerkkeja harkituista ostoista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 121.)
5.1 Tarpeen tiedostaminen ja motivoituminen

Erilaiset arsykkeet saavat kuluttajan havaitsemaan tarpeen ja motivoitumaan toimintaan. Ar-
sykkeet voivat olla fysiologisia, kuten esimerkiksi jano, kylma tai nalan tunne. Sosiaalisessa
arsykkeessa kuluttajan laheiset henkilot vaikuttavat hyodykkeen hankintaan omilla mielipi-
teillaan tai toiminnallaan. Mielipidejohtajien kokemuksilla hyodykkeita kohtaan on myos tar-
kea merkitys tarpeen syntymisessa. Mainosten eli kaupallisten arsykkeiden tarkoitus on herat-
taa kiinnostus tuotetta, yritysta tai ideaa kohtaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 122.) Erilai-
silla markkinointiviestinnan keinoilla pyritaan vaikuttamaan ostopaatoksen tekemiseen. Kay-
tetyt keinot riippuvat siita, kenelle tuotetta markkinoidaan - yritykselle vai kuluttajalle.
(Hesso 2015, 93.) Tuotteiden markkinoimisessa kaytetaan nykyisin perinteisten markkinointi-
keinojen lisaksi yha enemman myos vaikuttajia. Vaikuttajalla tarkoitetaan julkisuuden henki-
063, joka on itse ansainnut yleisonsa luottamuksen ja suosion, ja joka osaa tuottaa, tulkita ja
suodattaa juuri tata yleisoa kiinnostavaa materiaalia. Uskottavuus ja luottamus ovat paa-

omaa, joka kiinnostaa erityisesti mainostajia. (Koponen, Koskinen & Pullinen 2022, 94-97.)

Ostoprosessin ensimmaista osaa kutsutaan Mita? -vaiheeksi, jossa asiakas ei viela tunnista tar-
vettaan. Talloin kuluttaja vasta haaveilee, hakee ideoita ja inspiraatiota. (Siniaalto 2014, 34.)

Yksinkertaisimmillaan kuluttaja tulee tietoiseksi oston tarpeesta, kun hanelle ennalta tuttu
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hyodyke loppuu tai hajoaa. Uusintaosto on kuluttajalle riskiton, silla han tietaa kyseisen hyo-

dykkeen olen toimiva hanen tarpeisiinsa. Kuluttajalle voi myos herata aivan uusi toive jostain

hyodykkeesta, joka parantaisi hanen statustaan, imagoaan, elintasoa tietoa tai elinpiiria. Tay-
sin uuteen ostoon liittyy kuitenkin suurempi riski epaonnistua, mika saa kuluttajan eparoi-

maan enemman kuin uusintaoston kohdalla. (Bergstrom & Leppanen 2021, 122.)

Kuluttaja siirtyy ostoprosessissa eteenpain vasta ollessaan riittavan motivoitunut. Tata moti-
voitumista ongelman ratkaisemiseen kutsutaan Miksi? -vaiheeksi, jolloin kuluttaja on syntynyt
ideoita ja niille haetaan perusteita faktoilla. Nain kuluttajalla syntyy tunne, etta ongelma
kannattaa ratkaista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 122; Siniaalto 2014, 34.) Motiivin ansioista
kuluttaja toimii tietylla tavalla ja motiivit voivat olla hyvin erilaisia eri kuluttajille. Motiivit
voivat olla tiedostettuja ja tiedostamattomia, opittuja tai ei-opittuja seka tunne- tai jarkipe-
raisia. Ostoprosessiin liittyvat motiivit eivat kuitenkaan esiinny yksittaisina vaan usein kulut-
tajalla on ostotilanteessa useita motiiveja, jopa kymmenia. Tiettyja hyodykkeita ostetaan
myos ilman aitoa motivoitumista, jolloin pakko maarittaa ostopaatoksen. Lopulta voimakkain

motiivi maarittaa kuluttajan kayttaytymisen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 24.)

Kuluttajat suuntaavat usein apteekkiin ratkaistakseen erilasia tarpeitaan, kuten esimerkiksi
tarve saada resepti- tai itsehoitolaakkeita, turvallisia kosmetiikkatuotteita tai laakinnallisia
laitteita. Harvemmin kuluttaja marssii apteekkiin inspiroitumaan ja loytamaan uusia kosme-
tiikkatuotteita. Apteekista kosmetiikkaa ostava kuluttaja kaipaa enemmankin ratkaisua ongel-
maan, esimerkiksi atooppiseen tai kuivaan ihoon. Apteekeissa kuluttajaa palvelee asiantun-
teva henkilokunta vakuuttaakseen kuluttajan tuotteen toimivuudesta ja tukeakseen kulutta-
jan paatosta ostaa uusi tuote. Ostopaatosta voi tukea saadut naytteet tuotteista, jolloin ku-
luttaja saattaa palata myohemmin ostamaan kyseisen tuotteen, vaikka se ensimmaisella ker-

ralla jaisi ostamatta.

5.2 Tiedon hankkiminen ja vaihtoehdot

Seuraava vaihe kuluttajan ostoprosessissa on Miten? -vaihe. Tassa vaiheessa kuluttajalle on jo
muodostunut tarve ja han tekee vertailua tuotteiden ja palveluiden valilla. (Siniaalto 2014,
34.) Kun kuluttaja kokee hyodykkeen itselleen tarpeelliseksi, han keraa tietoa mahdollisista
vaihtoehdoista ja hankintalahteista. Tiedonkeruuprosessin pituus vaihtelee ostettavan hyo-
dykkeen arvon mukaan. Edullisten hyodykkeiden osalta kuluttaja pohtii vaihtoehtojen ominai-
suuksia kayttamatta siihen kuitenkaan paljoa aikaa. Kalliimpien tuotteiden kohdalla tiedonke-
ruu saattaa olla pitkakin prosessi. Tiedonkeruuprosessin monimutkaisuuteen vaikuttavat hyo-
dykkeen hinnan lisaksi myos kuluttajan persoonalliset ominaisuudet ja vaihtoehtojen maara.
Kuluttaja pyrkii eliminoimaan ostoon liittyvia riskeja kartoittamalla eri vaihtoehtoja. Kulut-
taja voi saada tietoa vaihtoehdoista useista eri lahteista, kuten itseltaan omista aikaisem-

mista kayttokokemuksistaan. Sosiaaliset tietolahteet kasittavat perheen, ystavat, sosiaaliset
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yhteisot seka tyotoverit. Markkinointiviestinta ja myymalahenkilosto ovat kaupallisia tietolah-
teita. Tiedotusvalineet luokitellaan ei-kaupallisiin tietolahteisiin. (Bergstrom & Leppanen
2021, 122-123.) Lahes poikkeuksetta seka iasta riippumatta kuluttaja etsii tietoa internetista
ja vertailee erilaisia vaihtoehtoja. Yrityksen verkkosivujen tulee olla hakukoneoptimoidut,
jotta yrityksen nakyvyys varmistuu jo tiedonkeruu vaiheessa. Kayttajaystavalliset verkkosivut
taas kannustavat kuluttajaa ottamaan yhteytta ja tarjoavat nopeasti seka laajasti tietoa.
(Hesso 2015, 97-98.)

Kuluttajan kerattya riittavasti tietoa eri vaihtoehdoista, han voi tehda paatoksensa. Vaihtoeh-
toina voivat olla keskenaan kilpailevat tuotteet tai palvelut. Valintatilanne ei kuitenkaan
usein ole kovin yksinkertainen, silla vertailtavat tuotteet voivat olla samantyyppisia tai taysin
erilaisia keskenaan. Kuluttajan valintakriteereita ovat sellaiset tuotteen ominaisuudet, joita
han pitaa olennaisina ja jotka tuottavat hanen odottamaansa arvoa. Nama kriteerit ovat aina
erilaisia riippuen kuluttajasta ja tilanteesta. Lisaksi ostotilanteeseen vaikuttaa myos se,
kuinka paljon kuluttaja kokee valintatilanteessa olevan erilaisia riskeja. Mita suurempi merki-
tys hankittavalla tuotteella tai palvelulla on kuluttajalle, sita enemman kuluttaja pohtii eri-
laisten riskien mahdollisuutta. Merkityksettoman ja riskittoman oston kohdalla ostopaatos

syntyy usein vasta myymalassa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 123.)

Erilaisia ostoon liittyvia riskeja on useita erilaisia. Laaturiski liittyy tuotteen kestavyyteen,
josta kuluttaja saa tietoa vasta kayton myota. Taloudellinen riski liittyy siihen saako kuluttaja
rahoilleen ja vaivannaolleen vastinetta eli onko kyseessa laadukas tuote. Terveydellinen ja
turvallisuusriski ovat harvinaisempia, mutta esimerkiksi kosmetiikassa kaytettyihin raaka-ai-
neisiin voi liittya yliherkkyysriski, joka vakavimmillaan uhkaa terveytta. Kuluttajan pohdinta
siita, miten muut suhtautuvat hanen ostokseensa kutsutaan sosiaaliseksi riskiksi. Sosiaalinen
epavarmuus voi korostua silloin, kun kyseessa on nakyvampi ostos. Internetin ja sosiaalisen
median kayton myota ajankayttoon liittyva riski on pienentynyt. (Bergstrom & Leppanen
2021, 123-124.)

Apteekkikosmetiikan riskit ovat kuluttajalle varsin pienet, silla tuotteiden sisalto on jo lahto-
kohtaisesti suunniteltu turvalliseksi ja myymalassa kuluttajaa auttaa alan ammattilaiset. Ap-
teekkikosmetiikka on suunniteltu sopivan erityisesti herkalle iholle ja monella apteekkikosme-
tiikkatuotteelle on myonnetty Allergia-, lho- ja Astmaliiton myontama Allergiatunnus, joka
kertoo tuotteen turvallisuudesta. Lisaksi kuluttajaa on auttamassa koulutettu henkilosto, jol-
loin tuotteen loytaminen juuri omiin tarpeisiin helpottuu ja mahdolliset virheostokset voidaan
valttaa. Apteekkikosmetiikkaan voi liittya taloudellinen riski, mikali valittu kosmetiikkatuote

ei vastaa kuluttajan odotuksia ja tarpeita.
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5.3 Ostopaatos

Ostoprosessin viimeisessa Kuka? -vaiheessa kuluttaja on koonnut itselleen listan eri vaihtoeh-
doista ja on valmis etenemaan prosessissa (Siniaalto 2014, 34). Ostopaatos syntyy kuluttajan
loytaessa itselleen sopivan vaihtoehdon ja tuotteen ollessa saatavilla. Mikali markkinoija ei
ole pystynyt huolehtimaan tuotteen tai palvelun saatavuudesta, ostoprosessi voi keskeytya.
Varsinainen ostotapahtuma on usein yksinkertainen. Kuluttaja paattaa ostopaikan ja sopii os-
toehdoista, kuten maksu- ja toimitusehdoista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 124.) Erilaisissa
ostopaikoissa eliminoidaan kaikki ne tekijat, jotka voivat estaa helpon kaupanteon syntymi-
sen. Ostopaatoksen syntymista tuetaan esimerkiksi hyvalla palvelulla, jolloin kuluttaja loytaa
etsimansa tuotteen vaivattomasti ja nopeasti. (Hesso 2015, 99-100.) Tuotteiden markkinoin-
nin perimmainen tehtava on niin ikaan ostamisen esteiden poistaminen (Kurvinen & Seppa
2016, 38).

5.4 Hankinnan arvioiminen

Ostamista seuraa palvelun kuluttaminen tai tuotteen kaytto ja tehdyn ratkaisun punninta. Ku-
luttajan kokema tyytyvaisyys tai tyytymattomyys vaikuttavat hanen kayttaytymiseensa myo-
hemmin. Ollessaan tyytyvainen kuluttaja tekee todennakoisesti uusintaoston ja jakaa positiivi-
sen kokemuksensa muiden kanssa antaen palautetta tuotteesta tai yrityksesta. Mikali kuluttaja
ei ole tyytyvainen ostoonsa han voi palauttaa tuotteen, valittaa yritykseen tai jakaa huonoa
kokemustaan muille. Kuluttajan tyytymattomyys voi myos olla seurausta siita, etta han haluai-
sikin vaihtaa tuotteen esimerkiksi edullisempaan vaihtoehtoon. Jotta kuluttaja kokee tekevansa
hyvan ostopaatoksen, on myyjalla oltava asiantuntemusta tukea kuluttajaa oikealla tavalla.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 124-125.)

Sosiaalisen median eri alustojen kayton kasvun myota kuluttajat jakavat runsaasti ja avoimesti
kokemuksiaan tehdyista hankinnoista. Vaikuttajat ovat uskollisia seuraajilleen ja pyrkivat avoi-
meen ja rehelliseen kommunikointiin heidan kanssaan. Kuluttajat luottavat muiden, mukaan
lukien vaikuttajien, arvioihin tuotteista ja saattavat tehda uusia ostoja vain pohjautuen toisen
kokemukseen tuotteen toimivuudesta. Kuluttajat ovat kiinnostuneita siita pohjautuuko vaikut-
tajan mielipide kaupalliseen yhteistyohon, ilmaiseksi saatuun tuotteeseen vai jakaako vaikut-

taja mielipiteensa vain halusta kehua hyvaksi kokemaansa tuotetta.

6  Tutkimuksen esittely ja toteutus

Tassa opinnaytetyossa tutkimusongelmana oli, miksi kuluttaja valitsee ostospaikakseen aptee-
kin ja tuotteeksi apteekkikosmetiikan tuotteen. Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa kuluttajien
ostokayttaytymista apteekeissa ja syita valita apteekkikosmetiikkaa. Tutkimuksessa haluttiin

vastauksia nimenomaan apteekissa asioivilta kuluttajilta. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui
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kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Kyselyn tekeminen aloitettiin keskustelemalla toi-
meksiantajan kanssa heidan toiveistaan ja odotuksistaan kyselyn aiheiden ja tulosten suhteen.
Kyselyn alustavat kysymykset tehtiin toimeksiantajan toiveiden, teoreettisen lahdemateriaa-

lin ja opinnaytetyon tarkoituksen perusteella.

Tutkimukseen muodostui lopulta 17 kysymysta (liite 1). Kysely toteutettiin sahkoisesti Micro-
soft Forms -ohjelmalla sen helppokayttoisyyden vuoksi. Laadukkaan ja toimivan kyselylomak-
keen varmistamiseksi tutkimus pilotoitiin ja kysymykset testattiin ennen julkaisua kuudella

henkilolla, joilta saatujen kommenttien perusteella tutkimuksen kysymyksia tarkennettiin ja

ohjeita selkeytettiin.

Kysely julkaistiin Jarvenpaan Lahiapteekin Instagramissa seka Facebook sivuilla, kahdessa kos-
metiikkaa kasittelevassa seka muuhun vapaa-ajan harrastustoimintaan liittyvassa Facebook
ryhmassa lyhyen saatetekstin kanssa. Julkaisuja ei pyydetty jakamaan, mutta yksi henkilo ja-
koi kyselyn tyoyhteisonsa Facebook sivuille. Kysely julkaistiin valituissa ryhmissa, jotta vas-
tauksia saataisiin nimenomaan apteekissa asioivilta asiakkailta. Tutkimuskyselyyn vastaamisen
kannustimena vastaajat saivat jattaa halutessaan viimeiselle sivulle kyselyssa yhteystietonsa,
mikali he halusivat osallistua kahden kosmetiikkatuotepaketin arvontaan. Kysely julkaistiin
edella mainituissa kanavissa 27.12.2023 ja vastausaikaa oli 3.1.2024 asti. Kyselyyn toivottiin

vahintaan sata vastausta. Tulokset analysoitiin Microsoft Excel ohjelman avulla.

7  Tutkimustulokset

Seuraavissa kappaleissa esitellaan tutkimustulokset Microsoft Excel -ohjelmalla luotujen kaa-
vioiden avulla. Kysymykset on jaoteltu kolmeen eri ryhmaan. Ensiksi kasitellaan vastaajien
taustatiedot, toiseksi kasitellaan elamantyylia ja ostokayttaytymista yleisella tasolla ja kol-
manneksi ostokayttaytymista liittyen kosmetiikan ostamiseen apteekista. Vastauksia tutki-

mukseen saatiin yhteensa 233 kappaletta.
7.1 Vastaajien taustatiedot

Taustoittavilla kysymyksilla 1-4 kartoitettiin vastaajien sukupuolta, ikaa, koulutustaustaa seka
ammatillista taustaa. Vastaajien taustatiedoilla haluttiin selvittaa, millaisia kuluttajia vastaa-
jissa on. Kuviosta 2 on nahtavissa tutkimukseen osallistuneiden henkiloiden sukupuolija-
kauma, joka on voimakkaasti naisvoittoinen. Tutkimukseen vastanneista 233 henkilosta 224
(96,1 %) oli naisia, kuusi (2,6 %) miehia ja kolme (1,3 %) valitsi vaihtoehdon "muu” sukupuo-
lekseen. lkajakauman osalta vastaajista 51 (21,9 %) oli 18-29-vuotiaita, 91 (39,1 %) oli 30-45-
vuotiaita, 79 (33,9 %) oli 24-65-vuotiaita ja 12 (5,2 %) oli yli 65-vuotiaita (kuvio 2). Enemmisto

vastaajista asettui ialtaan 30-45 vuotiaisiin ja vahiten vastauksia saatiin yli 65-vuotiailta.
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Kuvio 2: Vastaajien ikajakauma

Kuviosta kolme on nahtavissa, etta vastaajien koulutustausta painottui selkeasti korkeakoulun
suorittaneisiin, joita oli yhteensa 136 (58,4 %). Vastanneissa ammattikoulun suorittaneita oli
47 (20,2 %), mika oli lahella lukion suorittaneiden maaraa 51 (21,9 %). Koulutustaustakseen
peruskoulun vastasi 24 (10,3 %) ja 20 (8,6 %) valitsi koulutustaustaksi vaihtoehdon ”jokin

”

muu-.

Koulutustausta

136
51

= Peruskoulu Ammattikoulu Lukio Korkeakoulu = Jokin muu

Kuvio 3: Vastanneiden koulutustausta

Vastanneista 147 (63,1 %) eli suurin osa ilmoitti olevansa tyontekijoita (kuvio 4). Yrittajia/esi-
henkiloita oli vastanneista 27 (11,5 %) ja opiskelijoita 34 (14,6 %). Elakkeella ilmoitti olevansa
17 (7,3 %) ja vaihtoehdon ”jokin muu” vastasi kahdeksan (3,4 %).
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Ammatillinen tausta

Yrittaja / esihenkilo m———— 27
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Opiskelija m———— 34
Jokin muu msm 8
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Kuvio 4: Vastanneiden ammatillinen tausta
7.2 Elamantyyli ja ostokayttaytyminen

Viidennessa kysymyksessa vastaajat saivat valita kolme vaihtoehtoa kuvaamaan omaa elaman-

sosiaalinen, jotka saivat 99, 97 ja 68 aanta. Vastausvaihtoehdoista myos hyvinvoiva (65), ta-
loudellinen (58), liikunnallinen (58) ja luonnonlaheinen (52) saivat runsaasti aania loppuihin

vaihtoehtoihin nahden, jotka ovat nahtavissa kuviossa viisi.
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Kuvio 5: Vastaajien elamantyyli

Kysymyksessa kuusi vastaajat saivat valita yhden ostokayttaytymisen tyypin kuvaamaan itse-

aan parhaiten ostaessa kosmetiikkaa (kuvio 6). Vastausta helpottamaan ostotyypit oli kuvattu
kysymyksen yhteydessa. Vastanneista huomattavasti suurin osa, 102 (43,8 %) vastasi taloudel-
lisen ostajan kuvaavan parhaiten ostokayttaytymistaan kosmetiikkaa ostettaessa. 46 (19,7 %)
vastanneista tunnisti olevansa herateostaja. Eettisen ja rationaalisen ostajan valinneiden

maarat olivat lahella toisiaan. Eettiseksi ostajaksi itsensa nimesivat 23 (9,9 %) ja
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rationaaliseksi ostajaksi 29 (12,4 %). Yksilollisia ostajia oli vastanneista 18 (7,7 %) ja vastaa-

jista 15 (6,4 %) ostaa kosmetiikkaa vain, kun on pakko.

Ostokayttaytymisen tyyppi
120
100
80
60

46
40
23 29 1
15 8

N C

0 I ]
Eettinen ostaja  Herateostaja  Ostan vain, kun Rationaalinen  Taloudellinen Yksilollinen

on pakko ostaja ostaja ostaja

102

Kuvio 6: Vastaajien ostokayttaytymisen tyyppi ostaessa kosmetiikkaa

Kysymyksessa seitseman vastaajilta kysyttiin mista he useimmiten ostavat kosmetiikkaa. Kysy-
myksessa sai valita enintaan kaksi vaihtoehtoa. Tutkimukseen osallistuneista 116 (49,8 %) ker-
toi ostavansa useimmiten kosmetiikkaa paivittaistavarakaupasta (kuvio 7). Vastanneista yhta
paljon (99) ilmoitti ostavansa kosmetiikkaa useimmiten apteekista ja kosmetiikan erikoisliik-
keesta. Kosmetiikan ostopaikaksi nimettiin verkkokauppa 90 kertaa. Selkeasti vahemman aa-

nia saivat kosmetiikan ostaminen ammattilaiselta (15) ja suoramyynnista (1).

Kosmetiikan ostopaikat

Apteekista I 99

Suoramyynnista (kotikutsut, itsendiset
konsulentit)

Verkkokaupasta I 90

11

Ammattilaiselta W 15
Kosmetiikan erikoisliikkeesta I 99
Paivittaistavarakaupasta NI 116

0 20 40 60 80 100 120 140

Kuvio 7: Kosmetiikan ostopaikat
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7.3  Ostokayttaytyminen apteekissa

Kysymykset 8-17 kasittelivat kuluttajan ostokayttaytymista apteekissa ja olivat hyvin olennai-
sia opinnaytetyon tutkimusongelman - minka vuoksi kuluttaja valitsee ostospaikakseen aptee-

kin ja tuotteeksi apteekkikosmetiikan tuotteen - selvittamiseksi.

Kahdeksannessa tutkimuskysymyksessa tiedusteltiin ostavatko vastaajat kosmetiikkaa aptee-
kin myymalasta, apteekkien verkkokaupoista, kummastakin vai eivatko vastaajat osta apteek-
kikosmetiikkaa. Vastanneista 144 (61,8 %) kertoi ostavansa kosmetiikan apteekin myymalasta
(kuvio 8). Apteekkien verkkokaupoista kosmetiikkaa osti 19 (8,2 %). Vastanneista 52 (22,3 %)
kertoi kayvansa kosmetiikkaostoksilla niin apteekin myymalassa kuin verkkokaupassa. Tutki-

mukseen osallistuneista 18 (7,7 %) vastasi, ettei osta kosmetiikkaa apteekista.

Kosmetiikan ostaminen apteekista

= Apteekin myymalasta

= Apteekkien verkkokaupoista

18
( En osta kosmetiikkaa apteekista
Kummastakin

Kuvio 8: Kosmetiikan ostaminen apteekista

Yhdeksannessa kysymyksessa selvitettiin kuinka usein vastanneet ostavat kosmetiikkaa aptee-
kista (kuvio 9). Vastanneista parin kuukauden valein kosmetiikkaa apteekista osti 111 (47,6
%), pari kertaa kuukaudesta seitseman (3,0 %), kuukausittain 20 (8,6 %) ja harvemmin kuin
kerran vuodessa 79 (33,9 %). Kysymyksen yhdeksan mukaan tutkimukseen osallistuneista 16
(6,9 %) ei osta kosmetiikkaa apteekista, mika poikkeaa edellisessa kysymyksessa kahdeksan

”en osta kosmetiikkaa apteekista” -vaihtoehdon valinneista 18 henkilosta.
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Apteekkikosmetiikan ostotiheys

Parin kuukauden valein s 111
Pari kertaa kuukaudessa mm 7
Kuukausittain s 20
Harvemmin kuin kerran vuodessa w79
En osta kosmetiikkaa apteekista mm— 16
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Kuvio 9: Apteekkikosmetiikan ostotiheys vastaajilla

Tutkimuksen kysymyksessa kymmenen kartoitettiin syita apteekin valinnalle kosmetiikan osto-
paikaksi (kuvio 10). Kysymyksessa ei ollut rajoitetta sille, kuinka monta vaihtoehtoa vastaaja
sai valita. Se, ettei tuotetta ole saatavilla muualla kuin apteekissa oli vastanneista suurimman
osan syy valita kosmetiikan ostopaikaksi apteekki, nain vastasi 119 (51,1 %). Vastanneista 44
(18,9 %) valitsi vaihtoehdon jonkun muun asian innoittamana, 43 (18,5 %) sosiaalisen median
innoittamana ja mainoksen innoittamana 40 (17,2 %). Vaihtoehdon ”tuote oli houkuttavasti
esilla myymalassa” valitsi 34 (14,6 %), vaihtoehdon ”apteekin henkilokunnan suosituksesta”
valitsi 33 ja vaihtoehdon ”lahipiirin innoittamana” apteekin kosmetiikan ostopaikaksi valitsi
30 (12,9 %). Vaikuttajien innoittamana kosmetiikkaa apteekista oli ostanut tutkimuksen mu-

kaan 19 (8,2 %) ja blogikirjoituksen tai -videon innoittaman seitseman (3,0 %).

Syyt apteekin valinnasta kosmetiikan ostopaikaksi

= Tuotetta ei ole saatavilla muualla kuin
apteekissa

= Jonkun muun asian innoittamana

= Sosiaalisen median innoittamana
Mainoksen innoittamana

= Apteekin henkilokunnan suosituksesta

= Tuote oli houkuttelevasti esilla myymalassa

= Lahipiirin innoittamana

= Vaikuttajan innoittamana

= En ole ostanut kosmetiikkaa apteekista

= Blogikirjoituksen tai -videon innoittamana

Kuvio 10: Vastaajien syyt apteekin valitsemisesta kosmetiikan ostopaikaksi
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Seuraavassa kysymyksessa kartoitettiin sita, millaisena kosmetiikan ostaminen apteekissa ko-
ettiin (kuvio 11). Kysymykseen sai valita enintaan kaksi vaihtoehtoa. Vastanneista 121 (51,9
%) eli suurimman osan mielesta apteekissa koettiin olevan laadukkaita kosmetiikkatuotteita ja
103 (44,2 %) mielesta apteekki koettiin luotettavaksi paikaksi ostaa kosmetiikkaa. Vastauk-
sissa nousi esiin runsaalla 92:n (39,5 %) aanimaaralla myos vaihtoehto apteekista saa myos eri-
koistuotteita (esim. vaikean iho-ongelman hoitoon). Vastanneista 53 (22,7 %) koki, etta ap-
teekkiin on helppo tulla ja 36 (15,5 %) koki, etta apteekista saa asiantuntevaa palvelua. Vain
kaksi (0,9 %) vastanneista koki apteekissa myytavan kosmetiikan markkinoinnin olevan houkut-

televaa. Viisi (2,1 %) vastanneista koki, ettei mikaan vaihtoehdoista kuvaa apteekkia.

Kokemukset kosmetiikan ostamisesta apteekista

‘ 121
2

Kuvio 11: Vastaajien kokemukset liittyen kosmetiikan ostamiseen apteekista

= Apteekkiin on helppo tulla

= Apteekista saa asiantuntevaa palvelua
kosmetiikkaa ostaessa
Apteekissa on laadukkaita kosmetiikkavalmisteita
Apteekin markkinointi houkuttelee
kosmetiikkaostoksille

= Apteekista saa myos erikoiskosmetiikkatuotteita
(esim. vaikean iho-ongelman hoitoon)

= Koen apteekin luotettavan paikkana ostaa
kosmetiikkaa

= Mikaan edellisista ei kuvaa apteekkia

Tutkimuksen kahdestoista kysymys oli jatkumoa edelliselle kysymykselle. Tarkoituksena oli
syventaa ymmarrysta tekijoista, jotka vaikuttavat kuluttajien paatokseen valita apteekkikos-
metiikkaa. Kysymykseen vastanneista suurin osa eli 173 (74,2 %) vastasi tuotteen ominaisuuk-
sien vaikuttavan siihen, etta he ostavat apteekkikosmetiikkaa (kuvio 12). Vastanneista 73
(31,3 %) koki sen, etta henkild on aiemminkin ostanut kosmetiikkaa apteekista vaikuttaneen
ostopaatokseensa. Tuotteen hintataso nousi kolmen karkeen 71:n (30,5 %) valitessa kyseisen
vaihtoehdon. Apteekkikosmetiikan ostamiseen vaikuttavista tekijoista vaihtoehdon ”satun os-
tamaan muun asioinnin yhteydessa kosmetiikkaa” valitsi 57 (24,5 %). Vastanneista 45 (19,3 %)
koki apteekin sijainnin ja 44 (18,9 %) hyvan valikoiman vaikuttavan apteekkikosmetiikan osta-
miseen. Apteekkikosmetiikan mainonnan valitsi 29 (12,4 %), saadun palvelun valitsi 22 (9,4 %)
ja siistin myymalatilan seitseman (3,0 %). Vastanneista 19 (8,2 %) koki jonkin muun syyn vai-

kuttaneen apteekkikosmetiikan ostamiseen.
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Apteekkikosmetiikan ostamiseen vaikuttavat tekijat

Jokin muu syy w19
Siisti myymalatila m 7
Satun ostamaan muun asioinnin yhteydessa kosmetiikkaa I 57
Olen ostanut ennenkin kosmetiikkaa apteekista IEEEEEEEE———— 73
Hyva valikoima I 44
Apteekkikosmetiikan mainonta SN 29
Saamani palvelu W 22
Apteekin sijainti E——————— 45
Tuotteen hintataso IEEEEEEE——— 71
Tuotteen ominaisuudet I 173
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Kuvio 12: Apteekkikosmetiikan ostamiseen vaikuttavat tekijat

Tutkimuksen kysymyksessa 13 siirryttiin kartoittamaan vastaajien odotuksia apteekista ostet-
tavalle kosmetiikalle. Vastauksista esiin nousi voimakkaasti apteekkikosmetiikan hyva laatu.
Vastanneista suuri enemmisto 179 (76,8 %) koki, etta apteekkikosmetiikka on laadukkaampi
valinta kuin paivittaistavarakaupassa myytava kosmetiikka (kuvio 13). Vastanneista 20 (8,6 %)
koki, ettei apteekkikosmetiikka juurikaan eroa paivittaistavarakaupassa myytavasta kosmetii-
kasta ja 11 (4,7 %) koki, etta apteekki kosmetiikkaa kayttavat vanhemman ikapolven ihmiset.
Luksuskosmetiikkaa mieluummin valitsi tutkimukseen vastanneista kuusi (2,6 %) ja yhdeksan
(3,9 %) totesi, ettei apteekkikosmetiikkaa kiinnosta heita. Vaihtoehdot "talla hetkella erittain
suosittua” ja ”suhtaudun varovaisesti apteekissa myytavaan kosmetiikkaan” valittiin kumpikin

neljan (1,7 %) vastaajan toimesta.
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Odotukset apteekkikosmetiikalle

= Laadukkaampi valinta kuin
paivittaistavarakaupassa myytava kosmetiikka

= Ei eroa juurikaan paivittaistavarakaupassa
myytavasta kosmetiikasta

= Apteekkikosmetiikkaa kayttavat vanhemman
ikapolven ihmiset
Apteekkikosmetiikka ei kiinnosta minua

= Valitsen mieluummin luksuskosmetiikkaa

= Talla hetkella erittain suosittua

= Suhtaudun varovaisesti apteekissa myytavaan
kosmetiikkaan

Kuvio 13: Vastaajien odotukset apteekkikosmetiikalle

Kysymyksessa 14 kartoitettiin tuotteita, joita vastaajat ostavat apteekista (kuvio 14). Kolmen
eniten vastauksia saaneen vaihtoehdon karki oli reseptilaakkeita 196 (84,1 %), itsehoitolaak-
keita 190 (81,5 %) ja osan kayttamistani kosmetiikkatuotteista 182 (78,1 %). Ravintolisia ker-
toi ostavansa 87 (37,3 %), laakinnallisia laitteita 18 (7,7 %) ja jotain muuta 14 (6,0 %). Vain
yksi (0,4 %) vastanneista ilmoitti ostavansa kaikki kosmetiikkatuotteensa apteekista ja nelja

(1,7 %) ilmoitti, ettei osta tuotteita apteekista lainkaan.

Apteekista ostetut tuotteet
0 50 100 150 200 250

Kaikki kayttamani kosmetiikkatuotteet | 1
Osan kayttamistani kosmetiikkatuotteista I 182
Itsehoitolaakkeita IS 190
Reseptilaakkeita I 196
Laakinnallisia laitteita mmm 18
Ravintolisia NEEEESSSS———— 87
Jotain muuta W 14

En osta tuotteita apteekista I 4

Kuvio 14: Apteekista ostetut tuotteet

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin tarkentaa apteekista ostettuja tuotteita kosmetiikan puo-
lella (kuvio 15). Vastaajat saivat kysymyksessa valita haluamansa maaran vaihtoehtoja vastaa-

maan apteekista ostamiaan kosmetiikkatuotteita. Vastauksista erottui kaksi runsaan
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aanimaaran saanutta vaihtoehtoa - kasvovoiteita osti 139 (59,7 %) seka aurinkosuojavoiteita
ja -tuotteita 133 (57,1 %). 98 (42,1 %) tutkimukseen osallistuneista vastasi ostavansa vartalo-
voiteita, 96 (41,2 %) kasvojen puhdistustuotteita, 63 (27,0 %) kasvoseerumeja, 55 (23,6 %) sil-
manymparysvoiteita, 53 (22,7 %) deodorantteja ja antiperspirantteja, 43 (18,5 %) jalkavoi-
teita, 34 (14,6 %) vartalonpuhdistustuotteita ja varikosmetiikkaa vastasi ostavansa 8 (3,4 %)
vastanneista. Vaihtoehdon ”en osta kosmetiikkatuotteita apteekista” vastasi 14 (6,0 %), mika
poikkeaa kysymyksessa kahdeksan ”en osta kosmetiikkaa apteekista” -vaihtoehdon valinneista
18 henkilosta.

Apteekista ostetut kosmetiikkatuotteet
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Kasvovoiteet s 139
Silmanymparysvoiteet m—————— 55
Kasvoseerumit messssssssssssss——"m 63
Vartalovoiteet messsssssssssssssssssssssss 908
Aurinkosuojavoiteet ja -tuotteet mEEEEEE—————————————— {33
Jalkavoiteet m———— 43
Varikosmetiikkaa (meikit) == 8
Kasvojen puhdistustuotteet m————————————— 06
Vartalon puhdistustuotteet m————— 34
Deodorantit ja antiperspirantit m———— 53
En osta kosmetiikkatuotteita apteekista mmmm 14

Kuvio 15: Apteekista ostetut kosmetiikkatuotteet

Tutkimuksen viimeinen valmiit vaihtoehdot tarjoava kysymys koski vastaajien mahdollisinta
syyta, mikali kosmetiikan osto apteekissa peruuntuisi (kuvio 16). Vastanneista 79 (33,9 %) va-
litsi vaihtoehdon "tuote oli loppunut”, 66 (28,3 %) tuotteen hinta ei 