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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Oy Transmeri Ab:n maahantuoman Louis Wid-
mer-apteekkikosmetiikkabrandin brandi-imagoa, apteekkikosmetiikkatuotteiden valintaan ja
arvostukseen liittyvia asioita. Opinnaytetyon tavoitteena oli saada konkreettista ja ajankoh-
taista tietoa yhteistyokumppanin markkinoinnin ja tuotevalikoiman kehittamiseksi nuorem-
mille kohderyhmille, milleniaaleille ja Z-sukupolvelle. Tutkimusongelmana oli kuinka profi-
loida Louis Widmer-ihonhoitotuotteet paaasiallista kohderyhmaa nuoremmalle asiakaskun-
nalle. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostettiin brandia, apteekkikosmetiikkaa,
milleniaalien ja Z-sukupolven erityispiirteiden, markkinointiviestinnan ja sosiaalisen median
kirjallisuudesta ja verkkolahteista.

Opinnaytetyon empiirinen tutkimus, joka toteutettiin kvalitatiivisin menetelmin kayttaen
avoimia kysymyksia henkilokohtaisissa haastatteluissa. Tutkimuksen keskeisimpina tuloksina
saatiin tietoa 17-34-vuotiaiden naisten apteekkikosmetiikan ostokayttaytymisesta, mielikuvia
apteekkikosmetiikasta ja pakkauksista, halutunlaisesta markkinointiviestinnasta seka nake-
myksia Louis Widmerista brandina ja miten siita tehtaisiin nuoremmalle sukupolvelle houkut-
televampi. Tuloksista selvisi missa kanavissa Louis Widmeria kannattaa markkinoida ja millai-
nen asiakkaiden lahestymistapa on toimiva. Tulosten perusteella Transmeri sai kehitysehdo-
tukset brandin Instagramissa ja TikTokissa kohdistettavaan markkinointiin ja viestin savylle
profiililtaan nuoremmille kuluttajille. Tuloksista selvisi myos, etta milleniaalit ja Z-sukupolvi
olisi arvostustekijoidensa ja mieltymystensa perusteella kiinnostunut Louis Widmerin nuorem-
mille kuluttajille suunnatusta tuoteryhmasta.
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to examine the brand image of the dermocosmetics
brand Louis Widmer imported to Finland by Transmeri. It also looked at the factors
influencing purchase decisions and issues related to the selection and valuation of
dermocosmetics. The aim of this thesis was to obtain more information for the development
of the partner's marketing and product range for younger target groups, millennials, and
Generation Z. The thesis discussed how to profile Louis Widmer skincare products for younger
consumers. The theoretical framework of the thesis was based on literature and online-
sources covering brand, dermocosmetics, millennials, Generation Z, and social media.

The empirical study in the thesis was conducted applying qualitative methods with open-
ended questions in face-to-face interviews. The main findings of the study included
information on the purchasing behaviour of dermocosmetics among women aged 17-34,
perceptions of dermocosmetics and packaging, desirable marketing communication, Louis
Widmer as a brand and how to make it more attractive to the younger generation. The results
showed which marketing channels are the most effective and how to approach potential
customers. Based on the results, Transmeri received development suggestions on how to
market the brand on Instagram and TikTok and the tone of the message for younger
consumers. The results also showed that, based on their values and preferences, millennials
and Generation Z would be interested in Louis Widmer's product range for younger consumers.
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1 Johdanto

Eri sukupolvien kuluttajilla on erilaisia arvoja seka median ja tiedonhaun kayttotapoja, tunte-
malla eri kohderyhmat voidaan viestinta suunnata mediakanavien ja viestin sisallon suhteen
tehokkaasti. Brandit ovat yrityksille aineetonta omaisuutta, joilla erotutaan kilpailijoista.
Laajentamalla brandia uusille kohderyhmille voidaan hyodyntaa kertynytta brandipaaomaa ja
kasvattaa potentiaalista asiakaskuntaa, talloin asemoinnin ja markkinointiviestinnan rooli ko-
rostuu. Brandayksella hankitaan kilpailuetua kuluttajien pystyessa erottamaan eri toimittajien
tuotteet toisistaan, silla kosmetiikkatuotteet ovat toisinnettavissa, niin brandin merkitys on
erittain suuri (Stephen, Sondo, Maznah, Nabsiah, Ishak & Amran 2007, 85).

Tutkimuksen aiheena on brandin profilointi uudelle, nuoremmalle kohderyhmalle. Tutkimuk-
sen kohteena oleva ihonhoitobrandi, Louis Widmer, on ollut markkinoilla 1960-luvulta asti.
Louis Widmerin asiakaskunta on yleisimmin yli 45-vuotiaat naiset. Louis Widmerin tuotteille

on strategisesti paatetty selektiivinen jakelutie ja sita on saatavissa vain apteekeista.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa tutkimuksen avulla nuoremman kohderyhman kiin-
nostus Louis Widmerin tuotteisiin ja millaisiin osa-alueisiin he kiinnittavat huomiota Louis
Widmer -brandia tarkastellessaan. Tutkimusongelmana on kuinka profiloida Louis Widmer -
ihonhoitotuotteet paaasiallista kohderyhmaa nuoremmalle asiakaskunnalle. Tutkimusongelma
jaetaan naihin kolmeen tutkimuskysymykseen: millainen brandi houkuttelee kohderyhmaa,
millainen markkinointikanavien painotus tulisi olla ja minkalainen viestinta tulisi olla sano-

maltaan seka mika on tuotevalikoiman ja tuoteominaisuuksien merkitys kohderyhmalle.

Louis Widmer-tuotteiden maahantuoja Oy Transmeri Ab toimii tutkimuksen toimeksiantajana.
Oy Transmeri Ab harkitsee vahvasti ottavansa valikoimiin Louis Widmerin uuden nuoremmille
kuluttajille suunnatun tuoteryhman. Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa taman
kohderyhman nakemykset brandista ja erilaisista ihonhoitotuotteisiin liittyvista seikoista, sa-
moin tavoitteena on hankkia tiedot tuoteryhman markkinointiviestintaan liittyvista asioista,
kuten mediavalinnoista ja viestinnan savysta seka miten Louis Widmerin markkinointiviestin-

taa voitaisiin kehittaa tutkimustulosten analyysin perusteella.

Nuoremmille suunnatun tuotesarjan valikoimiin ottamista Oy Transmeri Ab katsoo vahvistavan
brandiuskollisuutta, koska kuluttajien oppiessa kayttamaan Louis Widmer-brandin tuotteita
nuorempina, niin lojaliteetti brandia kohtaan kasvaa ja vahvistuu myos heidan tullessa nykyi-
sen paaasiallisen kayttajaryhman ikaluokkaan. Nakemyksen perusteella tama tulee vahvista-

maan myos nykyisen tuotevalikoiman kysyntaa jatkossa.



Opinnaytetyo muodostuu teoria- ja tutkimusosioista. Teoreettisessa viitekehyksessa ensin esi-
tellaan syvemmin yhteistyokumppani ja sen maahantuoma ihonhoitobrandi Louis Widmer.
Teoriassa kasitellaan apteekkikosmetiikaa, brandin merkitysta seka markkinointiviestintaa,
naihin syvennytaan yleisella tasolla seka kosmetiikan nakokulmasta. Tutkimuksen analyysissa
esitetaan tutkimuksesta saatuja tuloksia. Tulosten perusteella on koostettu johtopaatoksia

Louis Widmer -brandiin ja sen mielikuvista nuoremmille kuluttajille.

2 Yhteistyoyrityksen esittely

Oy Transmeri Ab on vuonna 1928 perustettu suomalainen perheyritys, joka maahantuo ja
markkinoi paivittaistuotteita ja kosmetiikkaa Suomessa, Ruotsissa ja Baltian alueella. 1930-
luvun alkupuolella Transmeri teki ensimmaisen sopimuksen kosmetiikkamerkki Chanelin
kanssa, nykyaan edustukseen kuuluu lukuisia selektiivisen seka semiselektiivisen kosmetiikan
brandeja. Kosmetiikan lisaksi Oy Transmeri Ab:lla on edustuksessaan paivittaistavarabran-
deja. (Transmeri 2023a.) Tassa opinnaytetyossa kaytetaan jatkossa Oy Transmeri Ab:sta nimi-

tysta Transmeri.

Transmeri kuuluu Transmeri Group -konserniin. Transmeri Group -korsernissa on viisi tytaryh-
tiota, joista toimeksiantaja Transmeri on paivittaistavaroiden, kosmetiikan ja luonnonkosme-
tiikan maahantuoja ja markkinoija Suomessa, Ruotsissa ja Baltiassa. Muut Transmeri Group -
konsernin yhtiot toimivat eri alojen tuotannon ja kaupan alueilla. Koko Transmeri Groupin lii-
kevaihto oli vuonna 2022, noin 170 miljoonaa euroa, josta Transmerin osuus oli 44,9 miljoo-

naa euroa. (Transmeri 2023a; Transmeri Group 2023.)

Selektiivisen kosmetiikan maahantuojista Transmeri on yksi Suomen suurimmista. Transmerin
edustamia selektiivisen kosmetiikan brandeja ovat muun muassa Chanel, Guerlain, Oscar de la
Renta seka Kenzo, joita jalleenmyydaan selektiivisissa jakeluteissa kuten Stockmann- ja So-

kos-tavarataloissa. (Transmeri 2023a; Transmeri 2023b.)

Transmeri on laajentanut tuoteportfoliotansa myos apteekkikosmetiikkaan, mika on yksi se-
lektiivisen kosmetiikan muoto. Tassa tuoteryhmassa jakelu on keskitetty ainoastaan apteek-
keihin, erona muihin jakeluteihin apteekkikosmetiikka koetaan turvallisemmaksi ja laaduk-

kaammaksi (Brookman 2018).

Transmeri sai apteekkikosmetiikkabrandi Louis Widmerin maahantuonnin vuonna 2022. Trans-
meri tavoittelee hyvinvointikategorian seka apteekkivalikoiman kasvattamista uusilla ja kiin-
nostavilla brandeilla. Transmeri kuvailee Louis Widmerin olevan arvostettu ja laadukas ihon-
hoitosarja, joka on ollut Suomen markkinoilla jo lahes 50 vuotta. Vuonna 2024 Louis Widmer

on ollut Suomen markkinoilla tasan 50 vuotta. (Jarvinen 2023.)



Louis Widmer

Sveitsilainen kosmetiikan ja farmasia-alan perheyritys perustettiin vuonna 1960. Louis-
Edouard Widmerin ja hanen poikansa Louis-Maxin visiona oli luoda innovatiivisia ja laaduk-
kaita ihonhoitotuotteita, jotka huomioisivat uusimpia tieteellisia tuloksia. Perustaja Louis
Widmerille hanen kehittamansa ihonhoitotuotteet symboloivat ”iholle omistettua elamaa”.
Brandin nimen ”Louis Widmerin” kuvaillaan olevan perheyrityksen tae korkeatasoisille der-
matologisille tuotteille, jotka sopivat terveelle kuin ongelmalliselle iholle. Nykyisin kansainva-
listynyt perheyritys jatkaa visiotaan kolmannessa sukupolvessa, Annemarie Widmerin johdolla.
(Louis Widmer 2023a; Louis Widmer 2023b.)

Sveitsilaiset Louis Widmer -ihonhoitotuotteet valmistetaan farmaseuttisia tuotteita eli laake-
tuotteita koskevien direktiivien mukaisesti. Yrityksella on oma tutkimus- ja kehitystyo seka
tuotanto. Yritys kokee laadunvarmistuksen seka vahaisen ymparistokuormituksen takaamiseksi
keskitetyn oman tuotannon Sveitsissa olevan paras ratkaisu. Tiivis yhteistyo klinikoiden ja iho-
tautilaakareiden kanssa on toiminnan keskiossa. Louis Widmer -ihonhoitotuotteita myydaan
kansainvalisesti ainoastaan alan myymaloissa, kuten apteekeissa, joista saa ammattitason

neuvontaa. (Louis Widmer 2023a; Louis Widmer 2023c.)

Kuvio 1: Louis Widmer Intensive Anti-ageing -ihonhoitosarjan tuotteita (Louis Widmer 2023)
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Kuvio 2: Louis Widmer Day Cream -paivavoide (Louis Widmer 2023)

Louis Widmer -ihonhoitolinjoja on kuusi. Ihonhoitolinjoissa on kaikille ihotyypille suunnattuja
ihonhoitotuotteita. Louis Widmerilla on tuotevalikoimassa kasvojenhoito- ja vartalonhoito-
tuotteita, auringonsuojatuotteita seka hygieniatuotteita. Tuotteet ovat saatavana miedosti
hajustettuina tai hajusteettomina. Louis Widmerilla on Cruelty Free -sertfikaatti, eika se toi-
mita tuotteita maihin, jossa edellytetaan elainkokeita. Vuoteen 2025 mennessa yrityksen toi-
minta on taysin hiilineutraalia, kaikki tuotteet ovat taysin vegaanisia seka kaikki pakkaukset
ovat FSC-sertifioituja. Louis Widmer osallistuu aktiivisesti ”Save The Children” -hyvantekevai-
syystoimintaan seka on sitoutunut ”Swiss Recycling” -kierratyskampanjaan ja tyoskentele-

maan esimerkiksi koralliriuttojen hyvaksi. (Louis Widmer 2023d; Louis Widmer 2023e.)

. Lo::ﬁs
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Kuvio 3: Louis Widmer Youthful Skin -ihonhoitosarja (Louis Widmer 2023)

Kuviossa 3 on nahtavilla toimeksiantajan harkitsema ihonhoitosarja, joka on suunnattu tutki-
muksen kohderyhmalle. Youthful Skin -ihonhoitosarjaa ei talla hetkella ole Suomessa vali-

koimissa.
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Louis Widmer toimii Euroopassa, Lahi-idassa seka Ita-Aasiassa (Louis Widmer 2023b). Louis
Widmer on Transmerin maahantuoma apteekkikosmetiikkamerkki, jonka myynti keskittyy Suo-

messa apteekkeihin ja verkkoapteekkeihin (Jarvinen 2023).

3 Apteekkikosmetiikka

Apteekkikosmetiikalla eli dermokosmetiikalla tarkoitetaan apteekissa myytavaa kosmetiikkaa,
joista useimpia tuotesarjoja myydaan yksinoikeudella apteekeissa. Apteekeissa myydaan ny-
kyaan laajasti erilaisia kosmetiikkatuotteita, esimerkiksi ihonhoitotuotteita, tasmatuotteita,

deodorantteja ja hiustenhoitotuotteita. (Kauhala 2020.)

Kosmetiikan arvioivien kokeiden suunnittelu ja saannot ovat verrattavissa laakkeiden kehitta-
miseen ja arviointiin. Apteekkikosmetiikka on olennainen osa ihotautilaakarien terapeuttista

toimintaa. (Dreno ym. 2014.)

Apteekkikosmetiikalla voidaan saannollisesti kaytettyna hoitaa esimerkiksi kuivaa tai ikaanty-
nytta ihoa, tulehduksellisia ihosairauksia, kuten aknea, ruusufinnia, psoriaasia seka erilaisia
ihottumia, kuten seborrooista ihottumaa ja atooppista ihottumaa seka antamaan suojausta
valovanhenemista vastaan. (Dreno ym. 2014.) Apteekkikosmetiikkaan liitetaan mielikuvia laa-
ketieteellisista toiminnoista (Buendia-Eisman 2009) ja sitd pidetaan kosmetiikkana, jolla on

laaketieteellisen kaltainen lahestymistapa ihosairauksien hoidossa (Dreno ym. 2014).

Useat apteekissa myytavat kosmetiikkatuotteet ovat hajusteettomia, jos apteekkikosmetiik-
katuotteet sisaltavat hajusteita, ne ovat usein hypoallergeenisia. Hypoallergeenisuudella tar-
koitetaan, ettei tuote sisalla yleisesti allergisoivia tai ihoarsytysta aiheuttavia raaka-aineita.
Apteekkikosmetiikassa valtellaan raaka-aineita, jotka yleisesti aiheuttavat allergiaoireita. Ap-
teekkikosmetiikkatuotteiden raaka-ainelista eli inci-lista on lyhyempi, jolloin minimoidaan
riski ihon herkkyysreaktioille. Sen tarkoituksena on soveltua terveen ihon lisaksi ihosairauk-
sista, kuten psoriasiksesta tai atopiasta karsiville. Apteekkikosmetiikan suosio on kasvussa ja

sita ostaa usein henkilot, jotka kokevat olevansa herkkaihoisia. (Kauhala 2020.)

Apteekkitoiminnan eettiset ohjeet maarittavat kuluttajien olettavan apteekissa myytavien ei-
laakkeellisten tuotteiden olevan korkealaatuisia ja tuoteominaisuuksien perustuvan laaketie-
teeseen. Sopivuus arvioidaan varmistumalla valmistajan ja/tai markkinoijan luotettavuudesta

ja tiedonmaarasta. (Apteekkariliitto 2023a.)

Kosmetiikkalainsaadannossa apteekki- eli dermokosmetiikalle ei ole asetettu muusta kosmetii-
kasta poikkeavia vaatimuksia, kuitenkin asiakkaat mieltavat apteekkikosmetiikan luotetta-

vammaksi ja siten se on toimiva markkinointivaittama. Mielikuvien mukaan
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apteekkikosmetiikassa kaytetaan kalliimpia ja parempia raaka-aineita ja ne ovat myos tar-

kemmin tutkittuja, muun muassa allergeeneja vastaan.

Suomen markkinoilla kaikkea kosmetiikkaa koskee sama kosmetiikkalainsaadanto eli Euroopan
Parlamentin ja Neuvoston kosmetiikka-asetus (EY) N:o 1223/2009 (492/2013) eli EU:n kosme-
tiikka-asetus. EU:n kosmetiikka-asetuksen toteutumisesta saataa laki kosmeettisista valmis-

teista (492/2013), jonka tarkoituksena on muun muassa valvoa markkinoilla olevien kosmeet-

tisten valmisteiden turvallisuutta sen kayttajille. (Sosiaali- ja terveysministerio 2023.)

3.1 Apteekkikosmetiikan markkinat

Allied Market Research'in raportin mukaan apteekkikosmetiikkamarkkinan ennustetaan nouse-
van 130,46 miljardiin dollariin vuoteen 2030 mennessa. Dermokosmetiikkamarkkinan maail-
manlaajuinen koko oli vuonna 2021, hieman yli 51 miljardia dollaria, vuosittaisen kasvun ol-
lessa 11,1 prosenttia. Apteekkikosmetiikkamarkkinoiden maailmanlaajuiseen kasvuun odote-
taan vaikuttavan yhteiskuntien kasvava elintaso, kaytettavissa olevien tulojen maara, kulutta-
jien kiinnostus ulkonaosta huolehtimiseen, internetin kasvava kaytto ja verkkokauppojen suo-
sion kasvu. (NASDAQ OMX 2022.)

Apteekkikosmetiikkabrandit, kuten La Roche-Posay, Vichy seka CeraVe ovat L’orealin omistuk-
sessa. L’orealin apteekkikosmetiikkaan liittyva liikevaihto maailmanlaajuisesti oli 5,12 miljar-
dia euroa vuonna 2022, kasvaen 30,6 prosenttia aiemmasta vuodesta. La Roche-Posay on maa-
ilman kuudenneksi suurin ihonhoitobrandi, tehden siita maailmanlaajuisesti markkinajohtajan
apteekkikosmetiikkabrandina. CeraVe on toiseksi suurin apteekkikosmetiikkabrandi. (Wynne
2023, 28.)

Hinnoitteluvoima on tarkeimpia tekijoita toimialalla, joissa marginaalit voivat olla korkeita.
Selektiivisen jakelutien valinnalla esimerkiksi apteekit ja tavaratalot tuo paremman katteen

verrattuna massamarkkinoiden hintarakenteeseen. (Cailluet 2023.)

Apteekkarin on toimittava Suomen lainsaadannon mukaan toiminimiyrittajana, jolloin tulot
verotetaan ansiotuloina ja sen takia verotus on kireampaa kuin osakeyhtioverotuksessa (Ap-
teekkariliitto 2023b; Tornudd 2023). Taman vuoksi apteekkarit ovat perustaneet vapaakaup-
patuotteille (esimerkiksi kosmetiikkatuotteet) erillisen osakeyhtion, jotta he voivat hyodyntaa

talta osin yhtioverotusjarjestelmaa. (Tornudd 2023.)

Selektiivisissa eli rajatuissa jakeluteissa edellytetaan, etta asiakkaille pyritaan tarjoamaan
parempi ostokokemus, asiantunteva palvelu seka henkilokohtaista neuvontaa. Apteekit, tava-
ratalot seka kauneuden erikoisliikkeet kuuluvat selektiiviseen jakelutiehen. (Willet 2000.;
Martin 2005.)



12

3.2  Apteekkikosmetiikan kuluttajakayttaytyminen

Suomalaisnaisista lahes puolet ovat kayttaneet apteekkikosmetiikkaa ja kolmasosa kayttaa
sita talla hetkella. Apteekkialan ja -kosmetiikan toimialatutkimuksen (2023) mukaan suoma-
laisnaisten suosituimmat tuotekategoriat apteekkikosmetiikassa olivat kosteusvoiteet kas-
voille, aurinkosuojatuotteet, vartalon kosteusvoiteet, kasvojen puhdistustuotteet, kasi- ja jal-
kavoiteet, deodorantit ja antiperspirantit, suihkutuotteet seka kasvoseerumit. (Kleemola
2023.)

Euromonitorin vuonna 2018 tehdyn maailmanlaajuisen kyselytutkimuksen mukaan 18 prosent-
tia kuluttajista suosii ihonhoitotuotteita, jotka ovat ihotautilaakarin hyvaksymia. Lisaksi yh-
deksan prosenttia vastanneista etsii laaketieteellisesti tutkittuja raaka-aineita ihonhoitotuot-
teelta. Laaketieteellisesti tutkittuja raaka-aineita sisaltava ihonhoitotuote mielletaan korkea-
laatuisempana kuin niin sanottu ”perinteinen kosmetiikka”. Euromonitorin arvion mukaan osa
kuluttajista ohittaa tietoisesti perinteisen kosmetiikan ja kaantyy mieluummin laaketieteen
ammattilaisten suosittelemien apteekkikosmetiikkatuotteiden puoleen. Yksi syy tahan voi
olla, etta kuluttajat hakevat entista enemman ihotautilaakareilta apua iho-ongelmiin. (Brook-
man 2018.)

Puolassa apteekkikosmetiikka on ollut kasvavassa suosiossa hyvinvointituotteiden kategori-
assa. Niita pidetaan kuluttajien keskuudessa turvallisena ja hypoallergeenisena vaihtoehtona
verrattaessa perinteisista jakelukanavista saataviin kosmetiikkatuotteisiin. Kuluttajien lisaan-
tynyt kiinnostus hyvinvointiin seka yhteiskunnan kasvanut varallisuus ovat vaikuttaneet positii-
visesti apteekkikosmetiikkamarkkinoiden kehitykseen. Kuitenkin uusien kohtuuhintaisten ap-
teekkikosmetiikkabrandien tulo markkinoille on hidastanut liikevaihdon kasvua, siirtamalla ky-
syntaa kalleimmista brandeista hieman edullisempiin. Apteekkikosmetiikan “moderniluonne”,

kuitenkin reagoi jatkuvasti markkinoiden muutoksiin ja vaatimuksiin. (Malinowska 2016.)

Merkittavimmat syyt minka vuoksi portugalilaiset ostavat kosmetiikkatuotteita apteekista ovat
neuvonta, tuotteiden korkea laatu seka ensisijaisesti herkalle iholle soveltuvat brandit,
L’orealin raportin mukaan (Fragoso 2016, 16). Apteekkialan ja kosmetiikan toimialatutkimuk-
sen (2023) mukaan suomalaisnaiset ostavat samoista syista kosmetiikkaa apteekeista (Klee-
mola 2023). Puolassa nettiapteekista laakkeita ja kosmetiikkaa ostavat ovat useimmiten alle
24-vuotiaita pikkukaupungeissa asuvia (Pietrowicz & Cuthbertson 2019). Sesinando (2019) ker-
too, etta Nielsenin mukaan Portugalissa apteekit ovat hygieniamarkkinoilla toiseksi merkitta-
vin jakelutie, heti massamarkkinoiden jalkeen, aurinkosuojissa seka vartalon ja ihonhoidossa

apteekit olivat suurin jakelutie.
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Lostakova, Curdova ja Janouch (2020) ovat havainneet verkkoapteekkien asiakkaiden tekevan
useammin ensiostoksensa kivijalka-apteekissa kuin verkossa. Verkkoapteekin asiakkaat teke-
vat ostopaatoksensa useimmiten aiempien kokemusten kuin tarjousten perusteella. (Losta-
kova ym. 2012.) Apteekinalan ja kosmetiikan toimialatutkimuksen (2023) mukaan, myos Suo-
messa enemmisto kertoi ostavansa ihonhoitotuotteet kivijalka-apteekista, kuitenkin kolmas-
osa vastanneista osti ihonhoitotuotteita verkkokaupoista (Kleemola 2023). Verkkoapteekkien
perustaminen ja kivijalka-apteekin verkkomyynti tuo voimakkaasti esiin nettikaupan, ja niita

koskevien saadosten, kasvavan merkityksen (Oliver 2000).

Kosmetiikkapakkaus toimii ensisijaisena tiedonlahteena tuoteominaisuuksista kuluttajille, si-
ten ne ovat merkittavassa roolissa ostopaatoksessa (Ankiel & Walenciak 2016). Ankiel (2018)
osoitti, etta kosmetiikkaa ostaville kuluttajille tarkeimmat tiedot ovat tuotenimi, brandi, val-

mistajan nimi ja kuvaus tuoteominaisuuksista.

Malinowska (2020) viittaa vuosina 2015 ja 2017 tehtyihin tutkimuksiin, mitka osoittivat ap-
teekkikosmetiikkatuotteiden pakkausten olevan erityisen tarkeita tuotetiedon valittajia nais-
vastaajille. lho-ongelmaiset naiset haluavat selkeaa tietoa apteekkikosmetiikkatuotteen tar-
koituksesta ja ominaisuuksista. He kokevat muiden kosmetiikkatuotteiden, joita ei ole suunni-
teltu tietyn iho-ongelman hoitoon, etta ne aiheuttavat iholle enemman haittaa kuin hyotya.
Heilla on valmiiksi tietoa ainesosista, jotka voivat pahentaa iho-ongelmaa tai auttaa iho-on-
gelman hoidossa, jonka takia he etsivat naita tietoja apteekkikosmetiikkapakkauksesta. (Ma-
linowska 2020, 168-169.)

Puolassa tehdyissa tutkimuksissa naisvastaajat pitivat tarkeimpana apteekkikosmetiikkatuot-
teen pakkaustietona kayttotarkoitusta, kayttoohjeita, paivaysmerkintaa (PAO-merkinta), ak-
tiiviraaka-aineita ja kosmeettisia vaikutuksia. Vahemman tarkeana pidettiin tuotteen brandia,
valmistajaa, tuotenimea, tuotepainoa seka inci-listaa. Vahiten tarkeana pidettiin alkupera-
maata, pakkauksen materiaalitietoja tai valmistajan yhteystietoja ja kotisivuja. Ekotrendeilla
ei havaittu olevan vaikutusta apteekkikosmetiikkatuotteita ostaviin kuluttajiin. Malinowska
kuitenkin huomauttaa, etta vastaajat pitivat vaikeaselkoisena englannin ja latinan kielista ni-
mikkeistoa seka inci-listaa, pakkausmateriaalisymboleita ja erikoislaaketieteen kielta, jonka

takia kuluttajat eivat halua lukea naita tietoja pakkauksista. (Malinowska 2020, 168-169.)

4  Brandin merkitys kosmetiikka-alalla
4.1 Brandi

Brandi on Aakerin (1996, 68-119) mukaan omalaatuinen yhdistelma mielikuvia, jotka kertovat,

mita brandi edustaa ja miten se sitoutuu asiakkaaseen. Malmelinin ja Hakalan (2005, 33)
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mielesta brandin maaritelmat korostavat tavoitetta erottua ja yksiloida yritys tai tuote. Bran-
dit heijastavat Kotlerin ja Armstrongin (2004, 291) nakemyksen mukaan kuluttajan tunteita ja
kasityksia tuotteesta seka sen tarjoamasta hyodysta - koko kokemuksesta ja merkityksesta,
joka liittyy tuotteeseen tai palveluun kuluttajalle ja ovat siten paljon enemman kuin nimet ja
symbolit. Brandin vahvuus nakyy uskollisuuden ja suosion saavuttamisessa kuluttajan mie-
lessa. (Kotler & Armstrong, 291.) Brandi siis kuvaa teknisia, taloudellisia ja sosiaalisia hyotyja,

joita tarjotaan asiakkaille ja markkinoille. (Anderson, Narus & Narayandas 2009, 140.)

Brandi lisaa kuluttajan tuotteeseen liittyvaa arvoa samalla, kun se selkeyttaa ostopaatoksen
tekoa ja vahentaa siihen liittyvia riskeja (Kotler 2006, 3). Brandi nahdaan aineettomana paa-
omana, joka muodostuu eri sidosryhmien luomista mielikuvista ja ajatuksista, jotka liittyvat
brandin nimeen tai symboliin. Brandi ei ole pelkastaan fyysinen tuote, jonka tehtavana on
tyydyttaa asiakkaiden tarpeita. (Kotler 1994, 432.)

Tunnetumpia brandin maaritelmia on Gustav Hafrenin: Brandi on se lisaarvo, jonka kuluttaja
on valmis maksamaan lisaa verrattuna nimettomaan tavalliseen saman tarkoituksen taytta-
vaan tuotteeseen. Mikali brandi ei tarjoa kuluttajalle koettua etua paremmin kuin kilpailijat,
se muuttuu hyodykkeeksi ja hyodykkeessa hinta on maaraava tekija. (Laakso 2003, 22.) Bran-
din tavoitteena on nostaa sen asema asiakkaan mielessa korvaamattomaksi ja muodostaa eri-
tyinen suhde brandin ja asiakkaan valille (Wheeler 2013, 2). Brandin lisaarvo syntyy siihen lii-
tetyista muista tuotteista erottavista mielikuvista kuten logoista, sloganeista tai symboleista,
niiden avulla brandi koetaan ainutlaatuiseksi ja halutuksi, taman vuoksi brandaykseen kannat-
taa panostaa (Laakso 2003, 22).

Brandi liitetaan usein ainoastaan markkinointiviestinnan konkreettisiin elementteihin, kuten
logoihin, mainoksiin ja sloganeihin, mutta se on paljon laajempi kasite (Dunn & Davis 2004,
241).

Brandi on lupaus, joka muodostuu kaikista niista havainnoista, joita tuotteesta, palvelusta tai
lilkketoiminnasta saadaan: nakemisesta, kuulemisesta, lukemisesta, tiedosta, tuntemisesta ja
ajattelemisesta. Brandi saa vahvan aseman asiakkaan mielessa perustuen menneisiin koke-
muksiin, mielleyhtymiin ja tulevaisuuden odotuksiin. Se koostuu ominaisuuksista, hyodyista,
uskomuksista ja arvoista, jotka erottavat sen kilpailijoista, pienentavat ostopaatoksen ongel-
mallisuutta ja helpottavat paatoksentekoa. (Kotler 2006, 5.) Brandin imagolla eli brandimieli-
kuvalla on merkitysta yrityksen kannalta paitsi ostopaatoksen suhteen myos asiakkaan mielty-

myksen yllapitamisessa (Faircloth, Capella & Alfrod 2001).

4.2 Brandi-imago

Kasitteena brandi-imago keskittyy kuluttajan nakemyksiin brandista (Gardner & Levy 1955,

39). Brandi-imago auttaa yritysta brandin asemoinnissa ja parantaa suorituskykya kilpailussa
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(Patterson 1999). Keskeinen tavoite markkinoinnissa on luoda syva ja kestava yhteys asiak-
kaan ja brandin valille. Tuotteiden erilaistaminen ei riita ja brandi nousee entista tarkeam-
maksi kuluttajien tietoisuuden lisaantyessa ja markkinoiden sirpaloituessa. Brandilla on kes-
keinen vaikutus kilpailuedun rakentamisessa ja ovat osa kuluttajan omaa identiteettia (De
Chernatony & McDonald 2003). Kun brandi-imago tarjoaa ostoprosessissa tunteita ja tyytyvai-
syytta, joita toiset eivat herata, on brandiarvo kuluttajalle ratkaiseva tekija (Wu & Lee 2016,
1094). Lyhyesti brandi-imago on asiakkaan tunne ja ajattelu brandista (Roy & Banerjee 2007,
142).

Brandi-imagon maarittelee kuluttajan kokemus brandista (Aaker 1996). Symboliseen asia-
kasarvoon kuuluvat tunteet, asenteet ja ajatukset brandia kohtaan (Gardner & Levy 1955,
38), jotka muodostuvat brandin attribuuteista ja assosiaatioista (Patterson 1999, 419). Sym-
bolinen arvo viittaa kuluttajan kokemuksiin, joissa han liittaa positiivisia merkityksia tuottei-
siin, jotka voivat heijastua omaan identiteettiin tai sosiaaliseen vuorovaikutukseen (Rinta-
maki, Kuusela & Mitronen 2007, 629).

Positiivisella brandi-imagolla on vaikutusta siihen, onko brandi asiakkaan ensisijainen valinta,
ja se vaikuttaa my0s markkinointiviestinnan vastaanottamiseen. Kuluttajat, jotka kokevat
brandi-imagon positiiviseksi, reagoivat markkinointiviestintaan myonteisemmin, mika edistaa
brandiuskollisuutta. (Hsiesh 2008, 28-29.)

Kosmetiikkapakkaukset viestivat kuluttajille brandin imagosta, jolloin ne luovat symbolisen
suhteen brandin ja kuluttajien valille. Varsinkin herateostoksissa kuluttajat kiinnostuvat tuot-
teen varista, etiketista ja sen visuaalisesta kokonaisilmeesta. Tuotepaketin visuaalisen ilmeen
on havaittu olevan yksi tekija brandilojaliteetin muodostumisessa ja se vaikuttaa myos ostoai-
keisiin. (Anjana 2018, 456.)

Brandiassosiaatiot viittaavat kaikkeen siihen tietoon, joka kuluttajan mielissa liittyy brandiin
jollain tavalla (Aaker 1996). Nama assosiaatiot muodostavat brandi-imagon, sisaltaen brandiin
liittyvat merkitykset, asenteet ja ajatukset (Del Rio ym. 2001, 411). Yritys luo uniikkeja asso-

siaatioita brandiin esimerkiksi tuotteiden, symbolien ja viestien kautta (Kapferer 2012, 164).

Brandiin liittyva osaaminen ja brandihenkiloys ovat tarkeita kaikille tuotemerkeille, ja kulut-
taja vertailee mielikuviaan muiden merkkien persoonallisuuspiirteisiin (Guthrie, Kim & Jung,
2007). Vahva brandi luo positiivista paaomaa, mika vaikuttaa positiivisesti markkinointitoi-
menpiteisiin brandin tunnistamisen myota (Spence & Essoussi 2010). Yrityksen luodessa ainut-
laatuisia mielleyhtymia brandiaan kohtaan osoitetaan brandin edustama kokonaisuus (Srivas-
tava 2001, 340).
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4.3 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti tarkoittaa yrityksen toimenpiteita brandin tunnistettavuuden ja erottuvuu-
den vahvistamiseksi markkinoinnin avulla (Nandan 2005). Asiakasarvoon kuuluu symbolinen
arvo, tarkoittaen kuluttajan itseensa liittamia myonteisia merkityksia, joista han mahdolli-
sesti haluaa my0s viestia muille (Rintamaki ym. 2007, 629). Siihen kuuluu my0s sosiaalinen
puoli, jolloin kyse on itsensa ilmaisusta tai sosiaalisen hyvaksynnan hakemisesta (Rintamaki &
Kirves 2017, 161).

Empiirisessa tutkimuksessaan Jeong, Chae & Kim (2017, 1211-1215) havaitsivat tuotemerkki-
kokemuksen ominaisuuksien - 'feminiininen tuotemerkki-identiteetti’, 'ikoninen tuote’, 'vakaa
myyjatuote’, 'kateva sijainti', 'lisapalvelun laatu’, "valikoima”, "ilmapiiri", "tuotteen kokeilu-
mahdollisuus” ja "henkilokunta” vaikuttaneen asiakkaiden kokonaisvaltaiseen kokemukseen
kosmetiikkabrandista. Kyseinen tutkimus toteutettiin myymalassa, joten siita saatiin valitonta
tietoa brandikokemuksesta ja 4P-markkinointimix-strategiasta. (Jeong, Chae & Kim 2017,
1211-1215.)

Brandin voi ajatella olevan tietynlainen lupaus, kun ollaan tekemisissa yrityksen tai tuotteen
kanssa. Itse brandi on aineeton ja esiintyy kaytannossa kuluttajan mielessa. Brandi muodostuu
sidosryhmien mielikuvista ja ajatuksista heidan nahdessa sen symbolin tai nimen, siten se on
aineetonta paaomaa. Tarkoituksena on kokonaisvaltainen kokemus, eika pelkastaan asiakkaan
tarpeen tyydyttaminen tuotteella (Kotler 1994, 432.) Brandikokemus lisaa kuluttajan tuot-
teesta saamaa arvoa ja pienentaa ostopaatoksen monimutkaisuutta ja ostamisesta koettua
riskia (Kotler 2006).

Omat kokemukset ja mielikuvat brandin persoonallisuuspiirteista vaikuttaa asenteeseen sita
kohtaan (Gutherie, Kim & Jung 2007, 164). Odotusten tayttyminen tuotteesta parantaa ima-
goa ja silla on seka suoraa etta epasuoraa vaikutusta lojaalisuudelle asiakastyytyvaisyyden
kautta (Stephen, Maznah, Nabsiah, Ishak & Amran, 2007, 99).

Brandiuskollisuuden tekijat (tuotenimi, laatu, muotoilu, hinta, viestinta, palvelu ja myyma-
laymparisto) vaikuttavat positiivisesti ostoaikomukseen. Brandiuskollisuuden kasvaessa, tuot-
teen koetun hyddyn ja arvon koetaan kasvavan, tallgin kuluttajalla ei ole syyta vaihtaa kayt-
tamaansa brandia. (Hanzaee & Andervazh, 2012, 5389.) Herskovitz ja Malcom (2010) esittavat
kuluttajan tunnesiteen brandiin olevan kestava ja mieliinpainuva liittaen kuluttajat brandiko-

kemukseen.
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5 Kohderyhma
5.1  Segmentointi

Smith (1956) loi segmentoinnin kasitteen, kun ehdotti heterogeenisten markkinoiden jaottele-
mista useiksi pienemmiksi homogeenisiksi markkinoiksi kuluttajien halusta heidan toiveidensa

tasmallisempaan tyydyttamiseen. (Smith 1956.)

Segmentoinnilla tarkoitetaan yrityksen kokonaismarkkinoiden jakamista pienempiin osiin. Asi-
akkaat jaotellaan homogeenisiin ryhmiin, omiksi segmenteikseen, heita yhdistavien tekijoiden
mukaan. Segmentoinnilla yritys voi kohdistaa resurssinsa paremmin ja puhutella eri ryhmia

heille paremmin kohdennetulla viestinnalla. (Rope & Vahvaselka 1998, 42.)

Kysymalla ”miksi asiakas valitsee kyseisen tuotteen?” rajataan eri segmentit, asiakkaat arvos-
tavat erilaisia asioita. Yksi arvostaa laatua, toinen halvempaa hintaa, kolmas toimivuutta. On
olennaista loytaa oman tuotteen tarjoamat keskeiset seikat. (Rope 2005, 48.) Segmentoinnin

tehokkuutta voidaan parantaa ja kehittaa arvokarttojen avulla (Kamakura & Novak 1992).

Lee (2007, 1034) luokitteli naiskuluttajat kosmetiikan osalta neljaan tyyppiin talouskayttayty-
misen, tuotemerkkityypin ja toiminnan perusteella, taman jalkeen he analysoivat naiden vai-
kutusta kivijalkamyymalan ja nettiostosten valilla. Brandin kannalta kivijalkamyymaloissa asi-
oivat olivat brandiuskollisempia ja paremmin toimeentulevia seka kokivat brandin tuovan

heille sosiaalista arvostusta.

Segmentointia tehdaan useista erilaisista lahtokohdista, alueellisista, ostotavoista, demogra-
fisten ja sosioekonomisten tekijoiden pohjalta tai psykograafisen segmentoinnin perusteella,

edellisista saadaan erilaisia vastauksia tapauskohtaisesti (Kotler & Keller 2006, 247).
5.2 Milleniaalit

Sukupolvikohorttiteorian ehdotti ensimmaisena Inglehart (1977) keinona jakaa vaesto eri seg-
mentteihin; sukupolvikohortteihin (Lissitsa & Kol 2016, 305). Carpenter, Moore, Doherty &
Alexander (2012, 421) tukee sukupolvikohorttien teoriaa ja he esittavat, etta nuoremmat su-
kupolvet, kuten millenniaalit, ovat avoimempia globalisaatiolle kuin vanhemmat sukupolvet,
ja osoittavat suurta kiinnostusta oppia eri maiden elamantavoista. Faiza & Firda (2018) mu-
kaan sukupolvet syntyvat sosiaalista ilmioista, joilla on useita yhtalaisyyksia, kuten ika, koke-
mus- ja ajattelumallit (Pika 2013, 519). Eri sukupolvikohorttien toisistaan poikkeavat koke-
mukset, arvot, asenteet ja mieltymykset vaikuttavat ostoskayttaytymiseen (Parment 2011 &
2013).

Milleniaalit eli Y-sukupolvi on syntynyt vuosina 1980-2000 (Gurau 2012), Williams & Pagen

(2011) mukaan he ovat taas syntyneet vuosien 1977-1994 valilla, he ovat ensimmainen
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huipputeknologinen sukupolvi (Norum 2003). Milleniaaleille on tyypillista kulutukseen suun-

tautuminen ja he tekevat ostovalintoja harkiten (Jackson, Stoel & Brantley 2011, 2).

Milleniaalien nakemys liiketoimintaan, markkinointiin ja kommunikointiin pohjautuu siihen,
etta he ovat pienesta pitaen olleet tekemisissa tietotekniikan kanssa (Bradley 2010, 22). Car-
penter ym. (2012) esittavat kansainvalisesti laajentuvien yritysten pystyvan saamaan menes-
tysta kohdentamalla markkinoinnin nuorempiin kohortteihin, joilla esiintyy samankaltaisuutta
globaalia kulttuuria ja trendeja kohtaan, talloin brandia ei tarvitse mukauttaa sukupolvikoh-

taisesti (Carpenter ym. 2012).

Sterne (2010, xvii) mukaan sosiaalinen media maaritellaan "kuluttajien tuottamaksi sisalloksi,

joka on helposti saatavilla verkossa”.

Sosiaalinen media antaa yrityksille mahdollisuuksia luoda suhteita asiakkaisiin ja muihin sidos-
ryhmiin. Jotkin yritykset kuitenkin kayttavat sosiaalista mediaa yksinkertaisesti viestintaka-
navana asiakkaille. (Felix, Rauschanabel & Hinsch 2016, 123.) Milleniaalit haluavat interaktii-
vista vaikutusta yritysten kanssa kommunikoimiseen ja suhtautuvat kielteisesti yksisuuntai-

seen viestintaan (Bradley 2010, 22).

Cader ja Al Tenaiji (2013, 558) esittavat sosiaalisen median olevan ensisijaisesti interaktiivi-
nen kommunikaatiokanava, jossa ihmiset keskustelevat keskenaan, toisin kuin useat yritykset
pyrkivat viestimaan tuotteistaan ja palveluistaan ilman vastavuoroisuutta asiakkaidensa
kanssa (Cader & Al Tenaiji 2013, 558).

Pelkka kauneudenhoito ei lisaa milleniaalien kosmetiikan ostohalukkuutta, vaan he haluavat
kiinnittaa huomiota myos ihonhoitoon. Milleniaalit pitavat sosiaalista mediaa seka brandeja
tietolahteena. Heidan ostopaatoksiaan myos ohjaa myyntihenkiloston suosittelut. (Illunga
2018, 65-67.) Nahai (2013) vaittaa, etta markkinoijien on vaikea ymmartaa milleniaaleja,

koska sen kayttaytymisessa on suurta vaihtelua (Nahai 2013).

Milleniaalit ovat kuluttajina brandi- ja laatutietoisia, jotka etsivat henkilokohtaisia vaatimuk-
sia tayttavia uutuuksia laajasta valikoimasta. Branditietoisuudesta huolimatta he eivat si-
toudu kestavasti niihin, vaan haluavat kokeilla muitakin brandeja. Tuotevalinnoissaan heille
on tyypillista etsia sosiaalisesti ja ymparistovastuullisia brandeja, lisaksi laadukkuus, eettisyys
ja kohtuuhintaisuus vaikuttavat ostopaatoksiin. (Mafini, Dhurup & Mandlazi 2014; Osipow
2014.)

Milleniaali-kuluttajilla on suuri merkitys laheistensa ostopaatoksiin. Taman vuoksi markkinoi-
jille on tarkeaa tavoitella ja kohdentaa viestintaa milleniaaleille. Sosiaaliset verkostot vaikut-

tavat brandimieltymyksiin ryhmapaineen vuoksi. (Lu, Bock & Mathew 2013.) Milleniaalit
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kaipaavat hyvaksyntaa toisiltaan seka kokevat paineita ryhmaan kuulumisesta, aiempiin suku-

polviin verrattuna sosiaaliset suhteet ovat heille erityisen tarkeita (Williams & Page 2011).

Milleniaalinen sukupolvi on osoittautunut ymparistotietoiseksi (Vermillon & Peart 2010), he
ovat myos vastuulliseen kulutukseen suuntautuneita ja pitavat terveysvaittamia tarkeina
(Nielsen 2015). Useimmat suhtautuvat myonteisesti vihreisiin arvoihin ja arvostavat naita
brandi- seka palveluvalinnoissa (Smith 2010). Sosiaalinen paine on merkittava tekija ikaryh-

man ekologisessa ostokayttaytymisessa (Lee 2010).

Milleniaaille tarkeita arvoja ovat valinnanvapaus, tuotteiden yksilointi, yhteistyo, viihde, no-
peatempoisuus ja innovaatio. Multitaskaus eli usean asian tekeminen samanaikaisesti, on tyy-

pillista milleniaaleille. (Williams & Page 2011.)

Milleniaalit haluavat yksilollisempaa lahestymistapaa mainonnassa ja siten perinteinen massa-
markkinointi ei vetoa heihin. Tosielaman esimerkit vetoavat milleniaaleihin heidan suosies-
saan aitoutta ja totuudenmukaisuutta. Monimuotoisuus ja etninen monipuolisuus viestinnassa
vetoaa milleniaaleihin. Markkinointiviestinnassa rehellisyys, huumori, ainutlaatuisuus ja infor-
maatioarvo ovat tarkeita. Heille on tarkeaa vertaistensa arvostus brandeissa ja ne brandit,
jotka puhuttelevat muita sukupolveen kuuluvia herattavat myos heidan kiinnostuksensa tuote-

ja brandivalinnoissa. (Williams & Page 2011.)

Milleniaalien asenteet ja ostohalukkuus ovat linjassa toistensa kanssa ihonhoitotuotteiden
osalta, koska niilla halutaan vaikuttaa ulkonakoon (Boon, Fern & Chee 2020; Sukato & Elsey
2009). Asenteet, hinta ja aiemmat kokemukset vaikuttavat positiivisesti ihonhoitotuotteiden

ostoaikomuksiin, toisaalta niita ei hankita herateostoksina (Boon, Fern & Chee 2020).

Globalisaation, lansimaisen kulttuurin leviamisen, internetin ja sosiaalisen median takia mille-
niaalit ovat asuinmaastaan riippumatta varsin samankaltaista, toisin kuin vanhemmat sukupol-
vet. Milleniaalinen sukupolvi on materialistisempaa, "itserakkaampaa” ja riippuvaisempaa
teknologiasta kuin aiemmat sukupolvet. (Kraljevic & Filipovic 2017; Stein & Sanborn 2013,

26.) He ovat myos paremmin koulutettuja (Bialik & Fry 2019).

5.3  Z-sukupolvi

Grubbin (2017) mukaan Z-sukupolveen kuuluvat vuosina 1998-2010 syntyneet, kun taas Gracen
& Seemillerin (2019) ja Francis ja Hoefel (2018, 2) mukaan he ovat syntyneet vuosien 1995-
2010 valilla. Woodin (2013) mukaan Z-sukupolvella on kyky sopeutua globaaliin maailmaan ja
uuteen teknologiaan. Z-sukupolvea kutsutaan usein diginatiiveiksi, koska he ovat kayttaneet

internettia koko elamansa ajan (Turner 2015, 115).
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Z-sukupolvi on yleensa korkeasti koulutettua ja teknologisesti taitavaa. He ovat olleet pie-
nesta pitaen tekemisissa internetin kanssa ja ovat tietotekniikasta riippuvaisia. (Priporas, Sty-
los & Fotiadis 2017, 1.) Vaikka muut sukupolvet ovat sopeutuneet sosiaaliseen mediaan ja tek-
nologiaan, niin Z-sukupolvi on ensimmainen, joka on syntynyt siihen. Z-sukupolven kayttayty-
misessa on hieman eroja maittain, mutta se hyvaksyy paasaantoisesti erilaisuuden (Serravalle,
Vannucci & Pantano 2022).

Ostokayttaytymisessa ja -paatoksissa internetin rooli on Z-sukupolvelle ratkaiseva, se on ym-
marrettava myos heille markkinoitaessa (Munsch 2021, 11). Taman vuoksi internet ohjaa Z-
sukupolven kuluttajia kayttaytymista (Dolot 2018, 47). He ovat aiempia sukupolvia monimuo-
toisempia, sosiaalisesti valveutuneita seka ajattelevat globaalisti (Kahawandala, Peter &
Niwunhella 2020; Stukey 2016). Heille tarkeita arvoja ovat autenttisuus seka tietynlainen

”suoraselkaisyys” (Williams & Paige, 2011).

Muoti- ja kauneustuotteissa sosiaalisen median vaikuttajien merkitys on Z-sukupolvelle huo-
mattava (Pham, Dang, Hoang, Trang & Ngo 2021). Sosiaalisen median vaikuttajilla on positiivi-
nen vaikutus Z-sukupolven ostokayttaytymiseen, erityisesti muoti- ja kauneustuotteiden
osalta (Pham ym. 2021). Keskiluokan ja keskitulojen voimakas kasvu erityisesti nuoremmilla

on vaikuttanut kosmetiikkamarkkinoiden merkittavaan kasvuun (Virac Research 2022).

He ovat tottuneet digitaalisen maailman nopeatempoiseen informaatiotulvaan, Z-sukupolven
edustaja voi paattaa alle kahdeksassa sekunnissa sisallon kiinnostavuudesta (Fromn & Read
2018, 10). Z-sukupolvi kasvattaa voimakkaasti TikTokin suosiota (Muliadi 2020). Sosiaalisen
median alustan, TikTokin, merkitys kosmetiikkabrandien markkinointikanavaksi on ollut
suurta, se sitouttaa ja on vuorovaikutuksessa mahdollisten asiakkaiden kanssa. Kanavana se

hyodyntaa viraalia ja helposti jaettavissa olevaa sisaltoa. (Sheak & Abdulrazak 2023.)

Kosmetiikkavaikuttajat kasvattavat Tiktokin merkitysta tuottamalla jatkuvasti videoita, joissa
esittelevat kokemuksiaan, arvostelujaan ja esittelyjaan kauneustuotteista. Naiden vaikutta-
jien sisallon merkitys on katsojien kokemassa luottamuksessa heihin ja siten se helpottaa os-
topaatoksia. (Indrawati, Yones & Muthaiyah 2023.)

Asiantuntemus on merkittavimpia tekijoita kuluttajakayttaytymisessa (Lin & Nuangjamnong,
2022; Le, Alang & Tran. 2021). Uskottavat kauneusvaikuttajat ovat erityisen tarkeita asiak-
kaille, silla he lisaavat uskottavuutta kosmetiikkatuotteiden turvallisuudesta. Luotettavuus
koetaan tarkeana tekijana. Vaikuttajan luotettavuus on tarkeaa, silla sosiaalisessa mediassa

voi esiintya myos virheellista sisaltoa (Le ym. 2021.)

Sosiaalinen media houkuttelee muoti- ja kauneusbrandeja, koska asiakkaat saadaan osallistu-
maan, kun perinteisesti ala on toiminut ylhaalta alaspain (Entwistle, Franklin, Lee & Walsh

2019, 315). Sosiaalisessa mediassa kuvien ja viestien jakelu suurelle yleisolle on helppoa,
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siten se on vaikuttanut kauneusihanteisiin (Chiat 2020). Vuleta & Gajic (2024) tuovat esille Z-
sukupolven mobiiliostokset, jotka ovat erittain suuria muihin sukupolviin verrattuna (Vuleta &
Gajic¢ 2024).

Sosiaalisen median vaikuttajia pidetaan erittain tarkeana kanavana kosmetiikan markkinoin-
tiin, erityisesti Z-sukupolvella. Tama mahdollistaa keskusteluun uusimmista trendeista, opas-
tuksen tuotteiden kayttoon seka tuotearvosteluihin (Chen ja Dermawan, 2020, 101; Pratiwi
ym. 2018, 128). Vaikuttajien tulee olla uskottavia, rehellisia ja asiantuntevia arvosteltavien
ja kommentoitujen tuotteiden osalta (Bataineh, 2015). Mielipidevaikuttajan uskottavuus lisaa

kuluttajan kokeman tiedon hyodyllisyytta (Najihah ja Azman, 2020, 22).

Nuoret kuluttajat haluavat kokea itsensa ainutlaatuisiksi, tama ilmenee myos ostoskayttayty-
misessa esimerkiksi luonnonmukaisten ja ekotuotteiden kayttamisella erottuakseen kavereis-
taan (Ahmad & Omar 2017). Kuitenkin Z-sukupolven edustajalle on hyvin tarkeaa saada ver-

taishyvaksyntaa ja tunteen ryhmaan kuulumisesta (Williams & Page 2011).

Julkkisten merkitys on Z-sukupolvelle pienempi kuin sosiaalisen median vaikuttajien, mikro-
vaikuttajien merkitys on suurempi kuin megavaikuttajien. Tama johtuu siita, etta halutaan
itsensa kaltaisia vaikuttajia, joilla on aitoa, samaistuttavaa ja muokkaamatonta sisaltoa seka
samankaltaisia kiinnostuksenkohteita. (Wolf 2020.) Lisaksi vaikuttajan fyysinen viehattavyys

voi lisata merkittavasti ostohalukkuutta (Gupta, Agarwal & Singh 2020).

Z-sukupolvelle brandit kertovat, etta oman itsensa seka epataydellisyyden hyvaksyminen on
positiivista. Taman seurauksena saman ikaluokan vaikuttajat ovat tarkeassa asemassa esi-
merkkina toimimiseen ja tavoiteltavana ihanteena. Tuotteiden tulee vastuullisia, esimerkiksi
elainkokeettomia. He vaativat suorapuheisia viesteja seka samaistuttavaa brandia. (Hope
2017.) He ilmoittavat myos valittavansa siita, etta tuotteita ei testata elaimilla, haluavat ko-
keilla jotain uutta tai trendikasta ja pitavat tunnetuista brandeista (Bilos, Budimir & Zrilic
2021).

Sosiaalisen median trendi ihonhoitorutiineissa ja niihin liittyvien ihonhoitotuotteiden vaiku-
tuksista muun muassa aknen hoitoon on johtanut dermokosmetiikkatuotteiden kulutuksen kas-
vuun (Daws 2022).

Mengin ja Panin tutkimuksen mukaan nuoret naiset, joiden itsetunto on alhaisempi saattavat
olla alttiimpia dermokosmetiikkatuotteiden mainonnalle. Talla on myos selkea vaikutus osto-
aikeisiin ja -halukkuuteen, eniten vaikutusta on argumenteilla tuotteiden tehokkuudesta,

koska ihostaan epavarma haluaa ratkaisua koettuun ongelmaan. (Meng & Pan 2012.)

Markkinatutkimusyhtio Numeratorin mukaan Z-sukupolven edustajat ovat kiinnostuneita it-

sensa hoitamisesta ja se nakyy myos heidan kulutustottumuksissaan. He suosivat brandeja,
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jotka ovat heidan arvojensa mukaisia ja sopivat heidan elamantyyliinsa, esimerkiksi luonnon-
mukaiset tuotteet ja tuotteet, joilla on kehoa hoitava vaikutus. Numerator nostaa esiin Z-su-
kupolven suosiman apteekkikosmetiikkabrandin La Roche-Posayn, mita pidetaan kyseisen su-

kupolven arvossa muun muassa sen edullisuuden vuoksi. (Bitter 2023.)

Verrattaessa X-sukupolven (milleniaaleja edeltava) ja sita nuoremman Z-sukupolven edusta-
jia, nuoremman sukupolven edustajat pitavat ystavan suositusta tarkeampana. Toisaalta X- ja
milleniaali-sukupolvi pitavat myyjan neuvoja toiseksi tarkeimpana tekijana ostopaatoksessa,
Z-sukupolvi taas korostaa sosiaalisen median vaikuttavuutta luotettavuuteen. Verrattaessa
aiempiin sukupolviin, Z-sukupolven edustajalla on yleensa kaytossaan vahemman rahaa ja si-
ten hinnan merkitys on heille suurempi ja he seuraavat niita internetista. (Bilos, Budimir &
Zrilic 2021.)

Milleniaalit sijoittuu edeltavan X-sukupolven ja sita seuraavan Z-sukupolven valiin, joihin mo-
lempiin silla on yhtalaisyyksia. Sukupolvien erot ovat huomattavia, kullekin sukupolvelle tulee
markkinoida eri viestein. Digitaalinen viestinta mahdollistaa eri viestin savyn ja viestintakana-

van kullekin kohderyhmalle sopivin argumentein. (Bilos, Budimir & Zrilic 2021.)

6  Sosiaalinen media

Vuonna 2023 sosiaalista mediaa kaytti 4,95 miljardia maailmanlaajuisesti, keskimaarin yksi

henkilo kayttaa lahes seitsemaa eri sosiaalisen median kanavaa (Dean 2024).

Maailmanlaajuisesti Facebook on johtava sosiaalinen verkosto, silla on 3,03 miljardia aktii-
vista kuukausittaista kayttajaa. YouTube on toiseksi suosituin kanava 2,49 miljardilla kaytta-
jalla, ja kolmanneksi Instagram 2 miljardilla kayttajallaan. Facebookin kaltaisilla suosituilla

alustoilla, lahes 70 prosenttia kayttajista kirjautuu siihen paivittain. (Dean 2024.)

Suomalaisten suosituimmat sosiaalisen median kanavat olivat Facebook, YouTube, Instagram
ja Snapchat, naista Facebook ja YouTube olivat kaytetyimmat alustat kaiken ikaisilla. Vuonna
2030 suomalaisia sosiaalisen median kayttajia ennustetaan olevan 5,51 miljoonaa. (Clausnit-
zer 2024.)

Ebrandin toteuttaman kyselytutkimuksen (2022) mukaan, 13-29-vuotiaiden suomalaisten suo-
situimpiin somekanaviin kuuluvat muun muassa WhatsApp, YouTube, Instagram, Spotify, Snap-
chat, TikTok, Facebook, Discord, Pinterest ja Jodel. Naiden kayttoaste on esimerkiksi YouTu-
ben osalta 88 %, Instagramin 82 %, Tiktokin 57 %, Facebookin 44 % seka Jodelin osalta 35 %.
Kyselytutkimuksessa havaittiin, etta Facebook on menettanyt suosiotaan kyseisen ikaryhman
sisalla, syiksi esitettiin esimerkiksi Facebookin vanhentunut imago. (Weissenfelt & Nisula
2022.)
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Markkinadataan erikoistuneen Statistan mukaan vuonna 2023, globaalisti Z-sukupolven suosi-
tuin somealusta oli YouTube, toisena seurasi TikTok ja kolmantena Instagram. Muihin sukupol-
viin verrattuna TikTokin seka Instagramin kaytto oli keskiarvoista suurempaa, kun taas Face-

book-alustan kaytto huomattavasti keskimaaraista vahaisempaa. (Dixon 2024.)

Facebook on kilpailuasemassa TikTokin kaltaisten alustojen kanssa. Z-sukupolvi kaipaa sosiaa-
lisen median palveluilta yksilollista ja jatkuvaa sisaltoa, jota Facebookin pitaisi onnistua tar-
joamaan talle sukupolvelle, jotta se pysyy pitkalla tahtaimella sosiaalisen median huipulla.
Milleniaalit vauhdittivat Facebookin ja Instagramin nousua sosiaalisen median kanavina, mutta

Z-sukupolvi nostaa TikTokin suosiota. (Muliadi 2020.)

Harris ja Dennis (2011) tiivistavat yritysten sosiaalisen median (lyhennettyna some) hyodynta-
misen neljaan avainkohtaan, ensimmaisena on sosiaalisuus, jolloin yritys kayttaa somea bran-
din testaamiseen, brandiyhteison rakentamiseen seka sen arvojen tunnistamiseen. Toisena on
kayttajan sitouttaminen yritykseen, jolloin aikomuksena on vuorovaikutteisuus asiakkaan ja
brandin valilla. Kolmanneksi somea voisi kuvailla "yhteison myymalaksi”, jolloin yhteiso voi
vuorovaikutuksellaan auttaa yritysta tuotteiden valinnassa, kehittamisessa seka myynnissa.
Neljanneksi somessa ostokokemus pyritaan luomaan mahdollisimman asiakaslahtoiseksi. (Har-
ris & Dennis 2011, 338.)

Yrityksille on tarkeaa panostaa someen, silla sita kautta ne voivat houkutella ja sitouttaa asi-
akkaita kosmetiikan ostoon, asiakkaille tarkeita asioita somessa ovat suositukset seka tuote-

tieto liittyen kosmetiikkatuotteisiin. Some on vaikuttanut liiketoiminnan muuttumiseen sosi-

aalisiksi suhteiksi yritysten ja asiakkaiden valilla. Somessa toteutettavalla markkinoinnilla ta-
voitetaan eri ikaryhmien ja elamantyylin omaavia ihmisia, joiden tarpeet ovat erilaisia muun
muassa ihotyypin osalta. (Suresh, Chitra & Maran 2016, 5.; Choedon & Lee 2020, 152-153.)

Facebookin ja Twitterin lisaksi Instagramin ja YouTuben tyyppiset alustat hyodyntavat somea
luodakseen elamantapaan sopivia tuotteita ja brandimarkkinointia (Binwani & Ho 2019, 1).
Asiakkaan mieltama brandin arvo nostaa asiakkaiden reaktioita someviestintaan, taman vuoksi
aktiivisuudella luoda jannittavampia ja kiinnostavampia sisaltoja luodaan brandiarvoa ja sosi-
aalista brandipaaomaa (Choedon & Lee 2020, 152-153).

Kosmetiikkayritysten on pyrittava somessa suhteiden rakentamiseen asiakkaiden kanssa, koska
ne vaikuttavat brandipaaomaan seka voivat lisata ostoaikomuksia. Taman vuoksi asiakkaan si-
touttaminen brandiin vuorovaikutuksella, kommentointi-, tykkays- ja jakomahdollisuuksilla
luovat brandi-identiteettia ja yhteisollisyytta. (Binwani & Ho 2019, 8.) Brandin sosiaaliseen
mediaan sitoutuneet kuluttajat jakavat tietamystaan ja kokemuksiaan muille ja siten osallis-
tuvat brandin markkinointiin ja lisaavat samalla myos omia ostoaikeitaan (Choedon & Lee
2020, 152-153). Milleniaaleille on tyypillista etsia kommentteja ja uskottavia tuotetietoja so-

men kautta ja itse osallistua kommentointiin (Bolton ym. 2013).
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Perinteisiin medioihin (kuten televisioon) milleniaalit ja Z-sukupolvi eivat osoita suurta mie-

lenkiintoa, toisin kuin someen ja vuorovaikutteisiin alustoihin (Williams & Page 2011).

Milleniaalit pitavat visuaalisesti miellyttavasta sisallosta ja henkilokohtaisista tarinoista, teks-
tisisaltojen asemasta. Sen sijaan, etta markkinoijat toteuttaisivat suuria mainosbannereita tai
-videoita, olisi hyodyllisempaa luoda mielenkiintoinen tarina markkinoitavan tuotteen ympa-
rille. Brandi voi esimerkiksi luoda somekampanjan tuotteen ymparille, jota mainostaisi kohde-
ryhmaa miellyttava somevaikuttaja, joka kuvastaisi esimerkiksi elamantyylillaan tuotteen
identiteettia ja sen vaikutuksia elamanlaatuun. Sen pitaisi olla samaistuttava, yllattava tai
opettavainen, jotta sisaltoa arvostettaisiin ja loisi taten luotettavuutta brandille. Tallaista
markkinointitarinaa voi hyodyntaa lyhytvideoina tai yksityiskohtaisempana tarinana esimer-
kiksi YouTubessa. Instagramissa brandi voisi olla aktiivinen minikyselyissa tuotteesta, joka si-
touttaisi nuoria henkiloita brandiin. Kilpailupostauksilla saadaan levitettya tietoutta markki-

noitavan tuotteen seka brandin ymparille. (Silvia 2019, 8.)

tuijapehkonen 20t

Tiniidn matka jatkui
La Roche-Posayn kyldin ja
@larocheposay:n hoitolaan. ¥

Tindin kippisteltiin spassa

teekupposilla kuplien sijaan.
i i - — @latochcposay:n
‘kotiin, Hyalu rumia ties kuinka

monta Vuott. kun viimcks

Mvos tankattu G y:n
terveysvaikutteista vettd than

postasin tisti, sain kymmenitciin
viestejd, kuinka tid on niin
4 b

! monen muunkin miel

Kuvio 4: Esimerkki tuotteen tarinallistamisesta (Tuija Pehkonen)
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Kuviossa 4 on nahtavilla somevaikuttaja Tuija Pehkosen Instagram-tarina apteekkikosmetiik-
kabrandi La Roche-Posay:n kanssa tehdysta kaupallisesta yhteistyosta, jossa luodaan brandin

ja tuotteen ymparille tarinaa (lupa kuvan kayttoon Tuija Pehkonen 2024).
6.1 Facebook

Somekanavista Facebook on yksi tunnetuimmista ja kaytetyimmista alustoista maailmassa,
jonka toiminta pohjautuu verkostoitumiseen ja yhteis6jen muodostamiseen (Juslén 2009,
118). Yksilollisista kayttajaprofiileista muodostuneessa palvelussa voidaan esimerkiksi yllapi-
taa ihmissuhteita ja keskusteluja seka liittya erilaisiin verkostoihin. Lisaksi kayttajapaivitys-
ten, kuvien ja muun sisallon jakaminen on keskeista Facebookin toiminnassa. (Haasio 2011,
132-133.) Alkuvuonna 2024 Yhdysvalloissa Facebookin tarkein kayttajaryhma oli 25-34-vuoti-

aat, taman jalkeen 18-24-vuotiaat (Dixon 2024).

Somessa kaytetaan sitouttavina keinoina viihdetta, kuten esimerkiksi kauneusgalluppeja, ky-
selyita, palkitsemista ja lahjoja, tavoitteena on saada kayttajat kommentoimaan seka anta-
maan tykkayksia. Facebookissa brandit keraavat kayttajien toiminnoista tietoja ja pyrkivat
sovittamaan julkaisutiheyden asiakkaille sopivaksi brandin tunnettuuden lisaamiseksi ja bran-
diuskollisuuden vahvistamiseksi. Kosmetiikka-alalla sisalto yhdistetaan eWOM-lahestymista-
paan (eWOM = sahkoinen puskaradio). (Shen & Bissell 2013, 640-647.)

Milleniaaleille Facebook tarjoaa jatkuvaa aktiivista viihdetta sisallollaan. He ovat aktiivinen
yleiso Facebookissa ja yrityksille on elintarkeaa kiinnittaa ja sailyttaa heidan huomionsa.
(McCorkindale, DiStaso & Fussell Sisco 2013, 72.)

Jotta kayttaja identifioituu Facebookin brandisivuihin, sen pitaisi vaikuttaa kayttajan itsensa
toteuttamisen tunteeseen ja brandisivujen tulisi huomioida positiivisesti seuraajiaan. Face-
bookin brandisivuilla voidaan lisata tunnettuutta luomalla esimerkiksi brandilahettilaiden ver-
kosto. (Honisch & Strack 2012, 20.)

Milleniaalit toimivat internetissa ihannekuvansa mukaisesti, jota eivat valttamatta toteuta oi-
keassa elamassa. Facebook auttaa henkilokohtaisen identiteetin muodostamisessa, joka on
yksi avainsyy median kulutukseen, talloin kayttaja saa eri somekanavien kautta kayttajien va-
lista palautetta itsestaan seka vertaishyvaksyntaa. (McCorkindale, DiStaso & Fussell Sisco
2013, 71-72.)

Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa antaa keinoja sitouttamisen hallintaan ja parantaa yri-
tyksen reagointinopeutta. Facebook-sivustoilla ei valttamatta painoteta myyntia tai myynnin-
edistamista, vaan sitouttamista ja yhteisollisyytta, tama nakyy esimerkiksi vahaisena alennus-

koodien tai give away-lahjojen kayttona. (Shen & Bissell 2013, 647.)
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Facebook toimii tarkeana alustana, jolla kayttajat selvittavat esimerkiksi ystavien mieltymyk-
set kosmetiikkatuotteisiin. Oikean elaman ystavat, varsinkin henkilot, jotka ovat kyseisen alu-
een asiantuntijoita, toimivat luotettavimpana lahteena. Toiseksi luotettavimpana toimivat
Facebook-ystavat, taman jalkeen tulevat asiantuntijablogit, riippumattomat arvostelusivustot
ja julkkikset, verkkokauppojen arviointien merkitys on vahaisin, tosin arvioiden suuri maara
vaikuttaa positiivisesti. Varsinaisissa mainoksissa vaikuttavan eniten mainonnan laatu ja tois-
tuvuus, merkittava tekija mainonnassa on esiintyminen sosiaalisessa mediassa, se vaikuttaa
enemman kuin mainosviestin voimakkuus tai mainoksen suunnittelu, kuitenkin positiivista

merkitysta on vakuuttavalla viestilla ja hedonistisuudella. (Harris & Dennis 2011, 344-345.)
6.2 Instagram

Sosiaalisen median verkostoihin kuuluvalla Instagramilla on maailmanlaajuisesti kuukausittain
yli miljardi aktiivista kayttajaa. Statistan alkuvuodesta 2024 tehty maailmanlaajuinen selvitys
kertoo, etta Instagramin paakayttajaryhma on 18-24-vuotiaat, ja toiseksi merkittavin ryhma
on 25-34-vuotiaat. Naiden ikaryhmien osuus on 62,6 prosenttia koko kayttajakunnasta. (Dixon
2024.)

Instagram on vahvasti teinien seka nuorten milleniaalien suosiossa. Se on merkittava kanava

yrityksen somestrategiassa, erityisesti niille, jotka tavoittelevat milleniaaleja. Yhdysvaltaiset
kayttavat enemman aikaansa Instagramissa kuin Facebookissa. Instagram-kayttajan sovelluk-
sessa viettama aika on merkittavaa, silla mita enemman he kayttavat aikaansa siella, sita to-

dennakoisemmin he ovat vaikutuksessa eri brandien markkinoinnin kanssa. (Mahsin 2021.)

Instagram perustuu kuvien ja videoiden jakamiseen seka niiden muokkaamiseen. Yksi suosi-
tuimmista ominaisuuksista on ”Instagram Stories” eli kayttajan jakama tarinaominaisuus,
jonka sisallon muut kayttajat voivat nahda ainoastaan 24 tunnin ajan. Talla ominaisuudella oli
vuonna 2019 puoli miljardia aktiivista kayttajaa. Vuonna 2016 lanseerattu tarinaominaisuus on
kasvattanut sovelluksen kayttoaikaa seka sisallon tuottamista. (Dixon 2024.) Mahsin (2023)
viittaa Hootsuiten vuoden 2023 tutkimukseen, jonka mukaan Instagram tarinat tavoittavat
globaalisti lahes miljardi kayttajaa, kun perinteinen Instagram ”feed” eli kuvasyote tavoittaa
yli 1,3 miljardia henkiloa (Mahsin 2023).

Instagramin vaikutus on suuri kuluttajien ostokayttaytymiseen, jopa 70 prosenttia kayttajista
etsii sielta inspiraatiota tuoteostoksiin. Aktiivisimmat brandit lataavat Instagramiin "tari-
noita” keskimaarin 17 kertaa kuukausittain. (Mahsin 2023.) Hieman yli 62 prosenttia In-
stagram-kayttajista seuraa ja etsii sisaltoa brandeilta (Kemp 2023; Mahsin 2023). Tama nakyy
kuluttajien sitoutumisena brandeihin, ja Instagramin on todettu olevan nelja kertaa sitoutta-
vampi brandeihin kuin Facebook. Instagramissa kaytettavat vaikuttajat voivat olla yrityksille

tarkea ja kannattava osa markkinointistrategiaa. (Mahsin 2023.)
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Sosiaalisen median vaikuttajat valittivat viestejaan kuvien ja videoiden avulla. Vaikuttaja-
markkinoinnissa kaytetaan useita erilaisia kanavia, kuten Facebookia ja YouTubea, mutta In-
stagram on noussut siina suureen rooliin sen tarjotessa visuaalisen tunnistamisen avulla posi-
tiivisen yhteyden seuraajien ja vaikuttajien valille. (Tamara, Heriyati, Hanifa & Carmen 2021,
570.) Milleniaaleille Facebook-mainonnan merkitys on kosmetiikassa pieni, Instagram ja You-
Tube taas herattavat kiinnostusta (Duh 2021, 18). Brandin kannalta julkkisten ja somevaikut-
tajien kaytto on hyodyllista, kuitenkin on syyta kayttaa harkintaa, etta he sopivat brandi-ima-
goon (Tajdini & Tajeddini 2023, 216).

Kuvat ja videot lisaavat asiakkaiden sitoutumista enemman kuin muu sisalto, eloisat viestit
lisaavat muiden kayttajien kommentteja ja videoissa olevat kysymystekstit lisaavat kommen-
tointia. (Vignisdottir 2017, 5.) Naiset vertailevat itsedan toisiin naisiin ja haluavat saada
muilta tunnustusta ja vahvistusta ulkonakoonsa patee erityisesti Instagramiin, jossa muiden
kayttajien kuten vaikuttajien profiilit ovat helposti saatavilla. Taman takia naiset eivat ole
itseensa todella tyytyvaisia ja tama luo tarpeen ”parantaa” itseaan esimerkiksi kauneustuot-
teiden avulla. (Putri, Putri & Siscawati 2023,578)

Vaikuttajan uskottavuus, aktiivisuus somessa ja erityisesti seuraajien maara vaikuttavat koet-
tuun brandimielikuvaan ja ostoaikeisiin, mutta taman lisaksi brandista jo olemassa oleva ai-
nutlaatuinen mielikuva ja siihen liittyva branditietoisuus vahvistavat vastavuoroisesti vaikut-
tajan uskottavuutta (Tamara ym. 2021, 570). Suositukset eWOM’in kautta vaikuttavat positii-
visesti kasitykseen kosmetiikkatuotteiden laadusta, lisaa luottamusta ja parantaa sen uskotta-
vuutta seka ostohalukkuutta (Mainardes, Portelada & Damasceno 2023, 978-979; Ramle &
Kaplan 2019, 7). Instagramissa vaikuttajien visuaaliset sisallot tukevat myynninedistamistoi-
mia ja vaikuttavat myonteisesti brandi-imagoon ja kasvattavat ostoaikomuksia (Tamara ym.
2021, 577; Ramle & Kaplan 2019, 7).

Brandiyhteisossa jaetaan vapaasti ideoita ja kokemuksia, mitka pohjautuvat brandikokemuk-
siin. Instagramin brandiyhteisoilla on merkitysta tuotteiden ostokayttaytymiseen ja brandi-
imagon rakentumiseen kuluttajien kiinnostuksen mukaisesti saamalla ja jakamalla tietoa ja

kokemuksia, tama vahvistaa samalla brandiuskollisuutta. (Ramle & Kaplan 2019, 12.)

Instagramissa kosmetiikkabrandin tuottama sisalto voi aiheuttaa keskustelua brandin seuraa-
jien valilla, jolloin se voi lisata luottamusta ja ostohalukkuutta tuotteita kohtaan. Markkinoi-
jille on kannattavaa edistaa Instagramissa toimintaa, jossa tarjotaan uskottavaa ja laadukasta
tietoa kosmetiikkatuotteista, kuluttajan mahdollisuus osallistua keskusteluun edistaa positiivi-
sia asenteita ja parantaa sitoutumista. Muiden kuluttajien osallistuminen vahvistaa asenteita
brandia kohtaan ja siksi kosmetiikkabrandien kannattaa saada kuluttajat osallistumaan omien
nakemystensa ilmaisuun. (Mainardes, Portelada & Damasceno 2023, 978-983.) Brandin innos-

tava tuotekerronta seka luova ja huomiota herattava viestinta lisaa milleniaalien kiinnostusta
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(Duh 2021, 19). Tuotepohjainen sisalto sitouttaa asiakasta, kuvat saavat videoita enemman
tykkayksia, kun taas videoita kommentoidaan kuvia enemman seka kysymystekstit lisaavat

kommentointia muuhun tekstiin verrattuna (Vignisdottir 2017, 50).

Kosmetiikkatoimialalla on havaittu useiden erilaisten lahestymistapojen olevan menestyksek-
kaita brandin vahvistamiseen. Vaikuttajat voivat toimia brandilahettilaina, jotka toteuttavat
seuraajien toiveita, jolloin he tukevat brandikuvaa antamalla ohjeita ja opastamalla tuottei-
den kayttoon. Luovat ja hauskat tuotteiden esittelyt herattavat mielenkiintoa ja vaikuttaja
voi kannustaa seuraajiaan jakamaan omia tuotekokemuksiaan. Seuraajia voidaan kannustaa
vuorovaikutukseen esimerkiksi palkinnoin tai kyselyin. Tuotejulkistuksen ymparilla oleva
”hype” lisaa yhteison innostuneisuutta. Branditapahtumat, jossa on mukana bloggaajia ja

vloggaajia parantavat brandikuvaa. (Ramle & Kaplan 2019, 7-12.)
6.3 YouTube

YouTube on toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava Facebookin jalkeen, 2,5 miljardilla
aktiivisella kayttajalla kuukausittain. Stahl viittaa YouTuben suosioon kaikenikaisilla kaytta-
jilla seka linjaa sen olevan erinomainen markkinointikanava brandeille, jotka tavoittelevat Z-

sukupolvea, mutta myos vanhempia ikapolvia. (Stahl 2024.)

Statistan globaalin kartoituksen mukaan, YouTube oli vuonna 2023 suosituin sosiaalisen me-
dian kanava kaiken ikaisilla kayttajilla, 97 prosenttia vastaajista kertoivat kayttavansa sita.
Se oli suosittu myos Z-sukupolven (96 %) keskuudessa. (Dixon 2024.) Se on myo0s suosittu kai-
ken ikaisilla Yhdysvalloissa, yhdeksan kymmenesta 18-44 vuotiaista kertoivat kayttavansa You-
Tubea (Petrosyan 2023).

YouTube on kaiken pituisiin videoformaatteihin perustuva alusta, jossa kayttajat voivat luoda
esimerkiksi tuotearvosteluja, vlogeja tai hyvinvointiin liittyvia sisaltoja. YouTuben ”Shorts” -
videot, eli alle 60 sekunnin kestoiset videot ovat YouTuben tarjoama ominaisuus, joka voi kas-
vattaa kayttajien videoiden nakyvyytta ja sitoutuvuutta helpolla tavalla. Shorts-videot tarjoa-
vat mahdollisuuden verkostoitumiseen suuremman yleison kanssa nopeammin. Lyhyt-tempoi-
set videot miellyttavat myos nuorempia yleisoja. (Stahl 2024.) Shorts-ominaisuudella on 1,5

miljardia aktiivista kayttajaa (Shepherd 2024).

Vuonna 2022 Yhdysvalloissa nuoret kayttivat 77 minuuttia paivassa YouTube -puhelin appli-
kaatioon, mika teki siita heidan suosituimman kanavansa videosisaltoihin. Sen tarkein ryhma
oli 19-25-vuotiaat, jotka muodostivat n. 24 prosenttia kayttajakunnasta. YouTube -alustan

kaytto on suosituinta mobiililaitteella. (Shepherd 2024.)

YouTubessa on oma kategoria, jossa ns. kauneusgurut neuvovat meikki- ja kampausteknii-

koita, seka esittelevat tuotteita. Heilla on paitsi ammattitaitoa ja luovuutta kehittaa ja
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opettaa ulkonakoon liittyvia asioita ja tyyleja, myos halu laittaa persoonansa ja yksityisela-

mansa peliin luodakseen suhteet yleisoonsa. (Garcia-Rapp 2016.)

Vaikuttajan luotettavuus vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja ostoaikomuksiin, joten hanen
asiantuntemuksensa on merkittavassa roolissa ja hanen uskottavuuttansa parantaa tuotear-
vosteluiden maara kommenteissa. Myos vloggaajan oma henkilokohtainen viehatysvoima on
merkittavassa osassa kuluttajan ostoaietta. (Ananda & Wandebori 2016, 272.) Vlogit luovat
gurukeskeisilla videoilla suhteita yleisoonsa ja sitouttaa heita, kun opetusohjelmat ovat esi-
merkki kaupallisesta ilmiosta, koska niiden tavoitteena on opettaa tuotteiden kayttoa
(Garcia-Rapp 2016).

Kauneusvaikuttajan luotettavuudella, asiantuntemuksella, samaistuttavuudella seka viehatys-
voimalla on selva yhteys koettuun tiedon uskottavuuteen, taman seurauksena tiedon lahteella
on suora vaikutus YouTube-kanavien viestin tehokkuuteen ja vakuuttavuuteen. Samoin sosiaa-
lisella kannatuksella on selva yhteys, johtuen siita, etta katsojat keskustelevat nahdysta kom-
menttiosioissa ja ryhmapaine voi saada alun perin eri mielta olevat muuttamaan kantansa.
Vaikuttajalla on suuri merkitys asenteisiin mainostettua brandia kohtaan ja brandin uskotta-
vuuden muodostumisessa. Vaikuttajien ohella brandin viestintastrategia vaikuttaa oleellisesti
videoiden katsojiin ja koettuun tiedon uskottavuuteen, uudet kayttajat hakevat kommentti-
kentasta vahvistusta syntyneelle nakemykselle. Brandin kannalta on tarkeaa valita vaikuttajat
huolellisesti, koska vaikuttajan maine vaikuttaa suhtautumiseen brandia kohtaan ja lopulta
myos myyntiin. (Le, Alang & Tran 2021,106-109.)

Myynninedistamisessa yhteistyo vaikuttajan kanssa tarjoaa mahdollisuuden esittaa visuaalinen
elamys kuluttajalle. Vaikuttajan on ladattava uusia videoita rutiininomaisesti, osoitettava asi-
antuntemusta kauneustuotteissa ja oltava ulkonaoltaan sopiva, YouTubessa visuaalinen sisalto
on tarkeinta. (Rosara & Luthfia 2020, 45.)

Sosiaalisessa mediassa kuluttajien on yha vaikeampaa erottaa kaupallinen ja ei-kaupallinen
sisalto toisistaan YouTuben kaltaisilla sivustoilla. YouTubessa ns. harrastelijat jakavat henki-
kuttajia taas pidetaan aitoina ja uskottavina verkkoyhteison sisalla ja luovat vaikutelman hel-
posti lahestyttavyydesta, kun he jakavat tietoa yksityiselamastaan. Tuotteiden suosittelulin-
keista ja YouTube-videoissa olevista mainoslauseista huolimatta kaikki eivat miella kyseessa

olevan kaupallinen toiminta. (Schwemmer & Ziewiecki 2018.)

Wu (2016) luokittelee YouTube mainonnan kolmeen luokkaan, ensimmaiseksi suoraan sponso-
rointiin, jolloin videot tehdaan kaupallisessa yhteistyossa vaikuttajan ja sponsorin valilla.
Toiseksi sidonnaisuuksiksi, jolloin vaikuttaja saa provisiota ostetuista tuotteista ja kolman-

neksi vaikuttajalle lahetetaan tuotenaytteita ilmaiseksi, videoilla esiteltaviksi. (Wu 2016.)
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Kauneusvloggaajat eli vaikuttajat lataavat YouTubeen tuotearvosteluita ja opetusohjelmia, se
on heille tapa itsensa ilmaisuun ja vaikuttaa katsojiin. Tama nahdaan myos apteekkikosme-
tiikkayrityksissa mahdollisuutena nakya ja siksi ne kayttavat vaikuttajia tuotteidensa markki-

noimiseksi YouTube-kanavilla ja Instagramissa. (Ananda & Wandebori 2016, 265.)

YouTube-kanavilla merkittavimmat ostoaikeisiin vaikuttavat tekijat ovat somevaikuttajalla ja
koetulla laadulla, eWomin merkitys korostuu muilla alustoilla, taman vuoksi useiden so-

mealustojen kaytto on suositeltavaa. (Rosara & Luthfia 2020, 45).
6.4 TikTok

TikTok on lyhytvideoihin perustuva sosiaalisen median kanava, jossa esitellaan esimerkiksi eri-
laisia aktiviteetteja (Davies 2023; Mualidi 2020). TikTok on yksi suosituimmista sosiaalisen me-
dian alustoista, vuonna 2024 kayttajia ennustetaan olevan yli 2 miljardia maailmanlaajuisesti.
Tama on merkittavaa silla, suuren vakiluvun omaava Intia, josta muodostuu usein suuri kayt-
tajamaara muilla sosiaalisen median kanavilla, on kieltanyt TikTokin vuonna 2020. (Davies
2023.) TikTokia ei myoskaan kayteta Kiinassa ja se on ylittanyt YouTuben, sovelluksen sisai-

sissa mainostuloissa, 70 miljoonalla dollarilla vuonna 2024 (Koetsier 2024).

TikTokin sisalto painottuu lyhimmillaan viiden sekunnin videoista aina kymmenen minuuttia
kestaviin videoihin. Spontaanius, aitous ja samaistuttavuus yhdistettyna viihdyttavyyteen,
neuvontaan ja inspiroitavuuteen on havaittu tehokkaaksi tavaksi saada katsojien huomio. Vi-
suaalisuuden ollessa TikTokissa tarkea tekija, niin nopeatempoisuus ja toiminta yhdistettyna
musiikkiin lisaa sisallon kiinnostavuutta. Hashtagit ohjaavat videosyotetta ja siten niihin on
panostettava, myos tekstitys videoissa lisaa kiinnostavuutta. TikTokin algoritmille kymmenen
ensimmaista videota ovat hyvin merkittavia syotekaytannon takia. (Komulainen 2023, 163-
165.)

Mobiililaitteet ovat nopeuttaneet ja laajentaneet tiedon saatavuutta, TikTok, Weibo ja
WeChat, uusina alustoina ovat lyhytvideoilla kasvaneet nopeasti ja brandit ovat mukauttaneet
mainontaansa naiden mukaiseksi (Shen 2022, 156). Alypuhelimien kaytdn kasvu on nostanut
videoihin liittyvaa sisallon julkaisua, johon TikTok puhelimeen ladattavana sovelluksena kes-
kittyy. TikTokin sisallontuottajina naiset keskittyvat useimmiten kauneus- ja tee-se-itse-vide-
oihin, kun taas miehet yleisemmin komediasisaltoihin. (Shutsko 2020.) Naiskayttajia TikTo-

kissa on 56 prosenttia, kun miesten osuus on 44 prosenttia (Komulainen 2023, 160).

DataReportalin (2023) mukaan globaalisti TikTokin merkittavin kayttajaryhma on 18-24-vuoti-
aat, jotka muodostavat 38,5 prosenttia kayttajaryhmasta, seuraavaksi merkittavin kayttaja-
ryhma on 25-34-vuotiaat, jotka muodostavat 32,5 prosenttia kayttajista. DataReportal ei huo-
mioinut tilastoinnissa alle 18-vuotiaita ja tilastointi perustuu mainosten nakyvyyteen. (Data-

Reportal 2023.) Joka neljas yhdysvaltalaisista TikTokin kayttajista ovat 10-19-vuotiaita ja taas
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20-29-vuotiaita yli 22 prosenttia (Petrosyan 2023). Suomessa 13-29-vuotiaista 57 prosenttia on
kertonut kayttavansa TikTokia (Weissenfelt & Nisula, 2022).

Isossa-Britanniassa 55 prosenttia Z-sukupolveen kuuluvista vastaajista kertoivat kayttavansa
useasti paivassa TikTok-alustaa seka 31 prosenttia ilmoitti kayttavansa 1-2 tuntia paivassa ky-
seiseen sovellukseen (Ceci 2023). Saksassa 20-29-vuotiaista TikTokia kayttaa 31 prosenttia
(Davies 2023). Yhdysvaltalaisten Z-sukupolveen kuuluvien TikTok-kaytto on ollut kasvussa vuo-
desta 2020 alkaen, vuonna 2021 TikTok oli noussut sukupolven sisalla suositummaksi kuin In-

stagram (Dixon 2021).

TikTokissa kosmetiikkavaikuttajien kanssa toteutettavalla mainonnalla on merkittava vaikutus
kuluttajien ostopaatoksiin katsojien suhtautuessa heihin myonteisesti. Tarkeimmat tekijat
kosmetiikan mainonnassa ovat TikTokissa vaikuttajan uskottavuus, luovuus ja sisalto. (Liu
2023, 3.) Yritysten on sovitettava viesti TikTokin kayttajien mieltymysten mukaiseksi ja siten
vaikuttajien on oltava houkuttelevia ja verbaalisesti sujuvia, seka ulkonaollisesti samaistutta-
via. (Fadillah & Kusumawati 2021.)

Vaikuttajien koettu houkuttelevuus, luotettavuus ja asiantuntemus ovat oleellisia tekijoita Z-
sukupolven ostoaikeissa. Kun tuotteet ja vaikuttaja yhdistyvat, niin se heijastuu brandien ko-
ettuun imagoon ja arvoihin. (Lawrence & Meivitawanli 2023, 48.) Vaikuttajan uskottavuus,
asiantuntemus, fyysinen houkuttelevuus seka sosiaalinen suosio ja asiakkaiden luottamus vai-
kuttavat positiivisesti ostoaikeisiin. Taman vuoksi brandien kannattaa kayttaa markkinoinnis-
saan vaikuttajapohjaista puolesta puhumista ja interaktiivista sisaltoa. Vaikuttajien esiin-
tuodessa aidosti brandia ja ollessa aktiivisessa vuorovaikutuksessa yleison kanssa, se kasvattaa
luottamusta ja aitouden tunnetta nostaen brandin uskottavuutta markkinoilla. (Nguyen, Vo &
Nguyen 2024,10-11.)

Brandin kannalta on oleellista valita kumppaneiksi vaikuttajia, joiden arvot sopivat brandiin
ja siten vaikuttavat positiivisesti kuluttajien kasityksiin. Sisallon tuottamisessa on pyrittava
autenttisuuteen, aidolla vilpittomalla sisallolla lisatakseen mainonnan houkuttelevuutta ja
luotettavuutta. Brandien on siten korostettava vaikuttajiensa asiantuntemusta ja varmistet-
tava heidan syvallinen ymmarryksensa tuotteista ja brandista, tahan voidaan vaikuttaa koulu-
tuksella ja siten lisataan vaikuttajien patevyytta. Vaikuttajamarkkinoinnissa henkilokohtais-
ten tarinoiden jakaminen ja yleison kanssa vuorovaikutuksessa oleminen ovat avainasemassa.
Nailla toimenpiteilla vahvistetaan tunnesiteita yleisoon ja lisataan heidan ostokiinnostus-
tansa. Lisaksi nama edistavat brandin ja vaikuttajan valisen suhteen vahvistumista, mika on
tarkeaa markkinointiprosessissa. Brandien tulisi myos harkita interaktiivisia tapoja, kuten li-
velahetyksia ja Q&A-sessioita, seka tarjota esimerkiksi lahjakortteja. Jatkuva sisallon kehitta-
minen on myos olennaista kilpailutilanteessa menestymiseksi. (Lawrence & Meivitawanli 2023,
48.)



32

7  Empiirisen tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen toteutus vaiheittain. Ensimmaiseksi esitellaan tutkimuk-
sen tarkoitus seka tutkimuskysymykset. Seuraavaksi tutkimusmenetelmat kuvataan ja perus-
tellaan. Taman jalkeen kuvataan empiirisen tutkimusprosessin eteneminen, haastattelut, ana-

lysointi, pohdinta ja johtopaatokset.

Tutkimusongelma on: Kuinka profiloida Louis Widmer -ihonhoitotuotteet nuoremmalle asia-

kaskunnalle?
Tutkimusongelma jaetaan naihin kolmeen tutkimuskysymykseen:

¢ Millainen brandi houkuttelee kohderyhmaa?
¢ Millainen markkinointikanavien painotus tulisi olla ja minkalainen viestinta tulisi olla
sanomaltaan?

e Mika on tuotevalikoiman ja tuoteominaisuuksien merkitys kohderyhmalle?
7.1 Tutkimusmenetelma

Kun brandia profiloidaan uudelle kohderyhmalle, on tarkeaa saada tietaa kohderyhman aja-
tuksia ja mielikuvia brandista. Koska tutkimuksessa haetaan nakemyksia ja mielipiteita tutki-
musmenetelmaksi valittiin laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullisessa tutkimusme-
netelmassa suositaan strukturoimatonta ja luonnollista aineistoa, jossa haastattelu tapahtuu

vuorovaikutustilanteena haastattelijan ja haastateltavan valilla (Tietoarkisto 2023).

Tutkimuksissa voi olla kolmentyyppisia haastatteluja: strukturoimaton eli avoin haastattelu,
joka soveltuu kvalitatiiviseen tutkimukseen, puolistrukturoitu, joka on tarkemmin rajattu,
jossa haetaan tarkasti rajattua tietoa, myos se soveltuu kvalitatiiviseen tutkimukseen. Struk-
turoitu haastattelu taas on tarkoin maaritelty haastattelutyyppi, joka soveltuu kvantitatiivi-
seen eli maaralliseen tutkimusmenetelmaan. (Jyvaskylan yliopisto 2021.) Tassa tutkimuksessa

kaytetaan haastattelutyyppina strukturoimatonta haastattelutyyppia.

Empiirisessa tutkimuksessa kaytetaan empiirista eli havaintoihin tai kokemukseen perustuvaa
aineistoa. Empiirisia aineistoja ovat esimerkiksi keskustelut, haastattelut ja tilat, joissa tut-
kittava toiminta tapahtuu. Empiirinen aineisto on kvalitatiivista aineistoa. (Tietoarkisto
2023.)

Tutkimuksen tarkoituksena on saada syvallinen ymmarrys tutkittavasta ilmiosta ja kuvata se
kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2004). Kvalitatiivisessa tapaustutkimuk-
sessa voi olla yksi tai useampi tapaus teoreettisten rakenteiden ja ehdotusten luomiseksi em-

piirisista todisteista (Eisenhardt 1989). Empiirinen tutkimus aloitetaan aiheeseen liittyvan
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kirjallisuuden kartoittamisella, jonka jalkeen tunnistetaan tutkimusvaje ja ehdotetaan tutki-

muskysymyksia, jotka kasittelevat aukkoa (Eisenhardt & Graebner 2007).

Haastattelut toteutettiin avoimilla haastatteluilla, joissa kaytetaan apuna edelta kasin val-
misteltuja lisakysymyksia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelumuotona voidaan kayttaa
esimerkiksi teemahaastatteluita, ryhmahaastatteluita tai asiantuntijahaastatteluita (Jyvasky-

lan yliopisto 2021).

Taman tutkimusstrategian keskeisena kasitteena on kayttaa tapauksia, joiden pohjalta voi-
daan kehittaa teoria induktiivisesti. Teoriaa voidaan pitaa muotoutuvana, sen tunnistaessa ra-
kenteiden valisia suhteita tapauksissa seka niiden valilla, seka niiden pohjana olevat loogiset
argumentit. (Eisenhardt & Graebner 2007.)

7.2  Monitapaustutkimuksen kohteet

Kaytannossa tutkimusotanta toteutettiin rekrytoimalla haastateltavat apteekeista, joissa he
olivat ostamassa tai tutustumassa ihonhoitotuotteisiin. Haastateltavaksi pyydettiin naisia, joi-
den iaksi tutkimuksen tekija arvioi 17-34 vuotta. Naiset ovat Louis Widmerin tuotteiden tar-
kein kayttajaryhma ja ikahaarukka oli valittu taman tutkimuksen tutkimusongelman mukai-

sesti. Taulukossa 1 on nahtavissa jakaumat ikaryhmien ja apteekkien kesken.

Taulukko 1. Haastateltavien ikaluokat

Ikaluokat Apteekki1 Apteekki2 Apteekki3 Apteekki4 Yhteensa
17-19 1 1 1 3

20-24 2 1 2 2 7

25-29 2 1 1 1 5

30-34 0 2 2 1 5
Yhteensa 5 5 5 5 20

Monitapaustutkimukset tarjoavat yleisemmin vahvemman perustan teoreettisen rakennelman
kannalta, jolloin teoria on paremmin perusteltu, tarkempi ja yleistettavampi. Useat tapauk-
set mahdollistavat my0s vertailut, joista voidaan selventaa, onko tehty havainto tyypillista

yhdelle yksittaiselle tapaukselle vai johdonmukaisesti useaan tapaukseen. (Eisenhardt 1991.)

Haastateltavaksi pyydettiin naisia, jotka haastattelijan arvion mukaan kuuluivat tavoiteltuun

ikahaarukkaan. Monitapaustutkimuksen otanta oli 20 haastattelua neljasta apteekista.
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Apteekeilta oli pyydetty etukateen lupa tutkimuksen tekemiseen. Apteekit oli valittu siten,
etta toimeksiantajan tilastoista tiedettiin niiden myyvan vahintaan kohtuullisen maaran ihon-
hoitotuotteita. Lisaksi niiden haluttiin edustavan hieman laajemmin paakaupunkiseutua sosio-

ekonomisesti.

Eisenhardtin (1989) mukaan analysoinnissa tulosten vertailu tapauksittain ja vertailemalla
niita muihin vahvistaa tiedon. Lisaksi tietojen vertailu ristikkain pakottaa tutkijat tarkastele-
maan asiaa laajemmin ja siten loytamaan uusia todisteita monipuolisemmin. Kirjallisuuteen
vertaaminen rakentaa sisaista kayttokelpoisuutta ja nostaa teoreettista tasoa seka teravoittaa
maarittelyja. (Eisenhardt 1989.)

Tutkimuksen tulokset toivat mielenkiintoisia nakokulmia Louis Widmer-brandin kohderyhman
laajentamisella nuorempiin ikaluokkiin selvittamalla nykyiset mielikuvat brandista ja tuot-
teista. Tulosten avulla markkinointiviestintaa voidaan kohdistaa ja painottaa seka mediavalin-
noissa etta viestin savyssa. Lisaksi tutkimuksen kohderyhman kayttamat ihonhoitotuotteet ja
niilta halutut ominaisuudet selvisivat. Tutkimuksesta saatiin my0s arvokasta tietoa brandin

kehittamiseksi.
7.3 Haastattelujen toteutus ja analysointi

Haastattelut toteutettiin tammikuussa 2024 henkilokohtaisin haastatteluin apteekissa. Haas-
tattelun aluksi kerrottiin yleisesti tehtavasta monitapaustutkimuksesta ja sen tavoitteista.
Haastatelluille kerrottiin, etta tarkoituksena on saada heidan mielipiteitaan ja nakemyksiaan
kasiteltavasta aiheesta, eika vaaria vastauksia kysymyksiin ole. Kiitokseksi haastattelusta
heille luvattiin tuotepakkaus. Haastatelluista ei keratty henkilotietoja, mika kerrottiin haas-

tateltaville.

Haastattelujen aluksi pyydettiin nauhoituslupa ja kuvattiin muutamalla sanalla keskeiset tee-
mat. Haastateltavalle kerrottiin tutkimuksen koostuvan kahdesta osasta, ensimmaisessa
osassa toimeksiantajaa ei paljastettu, vaan kysymykset kaytiin yleisella tasolla brandimieliku-
viin, tuoteominaisuuksiin ja viestintaan liittyvia asioita lapi. Taman jalkeen paljastettiin tut-

kimuksen liittyvan Louis Widmer-brandiin ja siirryttiin kysymaan mielipiteita ja -kuvia siita.

Haastattelut tehtiin 20 naiselle, neljasta apteekista. Haastattelija arvioi apteekissa ihonhoito-
tuotteita ostavan tai katselevan asiakkaan ian ja hanen olleessaan lahdossa kysyi kiinnostusta
osallistua tutkimukseen. Haastatteluille korostetiin tiedonhalun kohdistuvan nimenomaisesti

mielipiteisiin ja nakemyksiin ihonhoitotuotteista.

Tutkimuksen, jossa haetaan uutta tietoa toteutustavaksi, soveltuu parhaiten avoin haastat-

telu, tata valintaa tukee myos kvalitatiivisen tutkimuksen teoria. Haastatteluissa pureuduttiin
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an ”

syvemmalle kasiteltavaan aiheeseen ja haastattelurungon ”mita”, "miten”, ja "miksi” kysy-

myksilla saadaan ilmioon vastauksia. (Myers & Newman, 2006.)

Haastattelun runko on liitteena (Liite 1). Haastateltujen taustatiedot kysyttiin haastattelun

aluksi.

Haastatteluissa taustakysymyksina kysyttiin ostotiheys ja kaytettavat ihonhoitotuotteet seka
ika. Taman jalkeen kasiteltiin yleisessa osassa jakelutien merkitys, ihonhoitobrandien arvos-
tustekijat, tuotevalikoimiin liittyvat asiat, brandikokemus ja siihen liittyvat vetovoimatekijat
seka brandin vaikutus ostopaatokseen. Taman jalkeen siirryttiin markkinointiviestintaan ja
sen kanaviin, seka visuaaliseen ilmeeseen. Lisaksi kasiteltiin tuoteominaisuudet ja mainonnan

merkitys.

Louis Widmeria kasittelevassa osassa selvitettiin brandimielikuvat, vetovoimatekijat, millaiset

seikat kiinnostavat brandissa ja miten siita voitaisiin tehda houkuttelevampi.

Haastattelu aloitettiin alkuvalmisteluiden jalkeen haastattelurungon (Liite 1) mukaisesti.
Haastattelussa esitettiin joka kohdassa ensin sateenvarjokysymys ja sen jalkeen tarkennettiin
alakysymyksella. Kaytannossa sateenvarjokysymyksen tarkoituksena oli avoin keskustelu ja
alakysymyksilla hankittiin tarkempi tieto kasitellysta aiheesta. Haastatellut kestivat noin 15
minuuttia. Ensimmaisessa haastattelussa testattiin samalla haastattelurungon toimivuus, jotta
tarvittaessa kysymyspohjaa olisi voinut muokata paremmin toimivaksi, sille ei kuitenkaan il-

mennyt tarvetta.

Tapaustutkimusta analysoitaessa on sailytettava tietolahteiden seuranta, jotta tuloksien ja
johtopaatosten selvittaminen on mahdollista (Yin 2009, 123). Prosessi on tapaustutkimuksessa
joustava ja sen kehittaminen on tutkimuksen edetessa mahdollista, jos aiemmin esille tullei-
siin asioihin tarvitaan lisaa nakemysta (Runeson & Host, 2008, 151). Haastatteluaineisto litte-
roitiin haastattelu kerrallaan aaninauhalta. Litteroinnilla paastaan syvemmalle teksteihin ja

voidaan kiinnittaa paremmin huomio merkityksellisiin yksityiskohtiin (Tietoarkisto 2023).

7.4  Tutkimustulokset

Haastatellut valittiin haastattelijan ikaarvioinnin perusteella, jotta he edustaisivat haluttua
kohderyhmaa. Kaikki haastattelut olivat naisia, silla he edustavat Louis Widmerin paakaytta-

jaryhmaa.

Taustatietokysymykset

Yleisimmin kaytetyissa ihonhoitotuotteissa korostuvat kasvojenhoitoon tarvittavat tuotteet.
Ne ovat kasvovoiteita, kasvojen puhdistusaineita, joista etenkin geelipohjaiset ovat suosittuja

seka seerumeita ja kasvojen puhdistusoljyja. Vartalolle tarkoitettuja tuotteita kohderyhma
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kayttaa selvasti vahemman. Tuotteissa arvostetuissa raaka-aineissa nousevat esille A-vitamiini
(retinoli), hyaluronihappo ja C-vitamiini. Brandeista tassa taustakysymyksessa vastattiin spon-
taanisti CeraVe, La Roche-Posay, Aco ja Aqualan. Korealainen kosmetiikka oli myos vastaajien

keskuudessa suosittua ja sita ostetaan useimmiten verkkokaupoista.

Ihonhoitotuotteiden ostotiheys vaihtelee huomattavasti, ne ovat kuitenkin varsin saannollisia.

Kuvio 5 havainnollistaa kosmetiikan ostostiheyden.

N=20

W 2 krt /kk n=2 ® kuukausittain n=7 M joka toinen kk n=4 W 4 krt /v n=3

W2 krt/vn=2 M tuotteen loppuessa n=3 Mvaihtelee n=1

Kuvio 5 Kosmetiikan ostotiheys

Tutkimuksen kohderyhmasta luonnollisesti kaikki ostavat kosmetiikkaa apteekista, koska haas-
tateltavat rekrytoitiin heidan tutustuessaan apteekkikosmetiikan valikoimiin. Apteekin lisaksi
kosmetiikkaa ostetaan erityisesti verkkokaupoista, lisaksi peruskosmetiikkaa ostetaan vahit-
taiskaupoista eli perusmarketeista. Kaupparyhmina, mista kosmetiikka hankitaan, mainittiin

Sokos, Bodyshop ja Normal.

Tulokset

Tarkeimmat syyt apteekissa asiointiin ihonhoitotuotteiden osalta ovat apteekkikosmetiikan
luotettavuus, hajusteettomuus ja ihonhoidon asiantuntijan (laakari, kosmetologi) suosittelut
apteekkikosmetiikan kayttoon. Myos apteekkikosmetiikan turvallisuus nousi haastatelluilla

esiin.

Ihonhoitotuotteen loppuminen on merkittava tekija asioinnin ajankohdalle. Tutkimusajankoh-
dan kovat pakkaset olivat herattaneet haastateltujen tarpeen muun muassa kasvovoiteelle.

Apteekkikosmetiikan koetaan olevan hyvaksi herkalle, kuivalle seka atooppiselle iholle, lisaksi
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sen koetaan olevan hyodyksi erilaisten iho-ongelmien hoidossa. Tutkimus suoritettiin aptee-
keissa, jotka ovat ostoskeskuksien yhteydessa, apteekkikosmetiikkaa tultiin katsomaan myos

shoppailuseuran (aiti, kaveri) tarpeen takia.

Asiakkaat pitavat apteekin henkilokunnan neuvontapalveluita hyvin tarkeina. Heilta saa apua
itselle sopivan ihonhoitotuotteen valintaan seka tuotteen loytamiseen. Haastateltavat kertoi-
vat, etta mahdollisuus neuvonnan saamiseen on tarkeaa, mutta tarvetta jokaisen kayntikerran
yhteydessa ei ole. Osa haastatteluista kertoi, etta apteekin henkilokunnan neuvonta ei vai-
kuta ollenkaan ostopaatokseen tekoon. Syita oli muun muassa, etta ostopaatos on tehty en-
nalta tai haluaa tutustua rauhassa tuotteisiin, lisaksi osa haluaa saada tuotteesta testerin en-
nen ostopaatosta. lkaryhmissa ei ole havaittavissa selkeita eroja apteekin henkilokunnan tar-
joaman avun suhteen. Kuviossa 6 on nahtavilla haastateltujen mielipiteet apteekkihenkilokun-

nan vaikutuksesta ostopaatokseen.

N=20

EKyllA mHieman MBE BEiole tarjottu

Kuvio 6 Apteekin henkilokunnan vaikutus ostopaatokseen

Apteekkikosmetiikkabrandin tuotevalikoiman osalta pidettiin kasvojenhoitotuotteita tarkeam-
pana kuin vartalonhoitotuotteita. Haastatellut kokivat, etta kasvojenhoitotuotteet riittavat,
eivatka oleta useimmiten brandin tarjoavan myos vartalonhoitotuotteita. Syita tahan oli muun
muassa vartalonhoitotuotteiden ostaminen esimerkiksi marketista edullisemmalla hinnalla tai
kokivat apteekin ”perusmerkkien” kuten Aqualan ja Dermalog:in riittavan vartalonhoitoon.
Neljannes vastanneista piti vartalohoitotuotteiden brandin valikoimassa positiivisena asiana,
lisaksi viidenneksen mielesta vartalonhoitotuotteet voivat olla mukana, hieman yli puolet ei
kokenut lisaarvoa kasvohoito- ja vartalonhoitotuotteiden olosta saman brandin alla. Kymme-
nen prosenttia vastanneista toivoi vartalonkuorintatuotteita myos apteekkikosmetiikkavali-

koimiin.
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Tuotevalikoimassa odotetaan olevan mm. kasvovoiteita ja kasvojen puhdistustuotteita. Tar-
keana pidettiin, etta apteekkikosmetiikkabrandi on suunnannut selkeat tuotelinjat ihotyypin
tai iho-ongelman mukaan. Tuotevalikoimassa odotetaan olevan kuivan seka herkan ihon hoi-

toon suunnattuja ihonhoitotuotteita.

Tarkeimpana tuoteominaisuutena ihonhoitotuotteessa pidettiin kosteuttavaa koostumusta ja
taman jalkeen hajusteettomuutta. lhonhoitotuotteen laatu ja laadukkaat raaka-aineet koet-
tiin usein tarkeiksi. Apteekkikosmetiikkatuotteen odotetaan sopivan herkalle iholle seka sen

olevan allergiatestattua.

Osa haastatteluista kertoi hinnan olevan tarkea tekija. Kallis hinta ihonhoitotuotteesta lisaa
odotuksia, toisaalta halpa hinta kasvattaa epaluuloisuutta ihonhoitotuotteen toimivuuden suh-
teen ja sen oletettiin lisaavan iho-ongelmia, kuten epapuhtauksia. Osa vastaajista koki mar-
keteista saatavien ihonhoitotuotteiden olevan laadultaan heikkoja, ja asioinnin apteekissa ta-

kaavan laadukkaat ihonhoitotuotteet.

Osa vastaajista kertoi olevansa tarkkoja ihonhoitotuotteessa kaytettyjen raaka-aineiden suh-
teen. Aktiiviraaka-aineisiin kiinnitetaan huomiota, esimerkiksi osa haastatteluista kertoi kat-
sovansa pakkauksesta esimerkiksi sisaltaako tuote A-vitamiinia. Ihonhoitotuotteilta toivottiin
lyhytta inci-listaa (ainesosaluettelo), seka ettei se sisalla niin sanotusti ”ylimaaraisia” raaka-
aineita. Kiinnostuksen kohteena on myos eri ainesosia, kuten onko tuotteessa ihoa tukkivia

(komedogeenisia) ainesosia.

Haastatteluille oli tarkeaa, etta ihonhoitotuotteen koetaan sopivan omalle iholle. Osa vastan-
neista kertoi tarkastavansa huomioiko tuote hanen ihonsa tarpeet. Osa vastanneista kiinnittaa
huomiota tuotteeseen, joka soveltuu iho-ongelman hoitoon tai ihosairauden oireiden lievitta-
miseen. Iho-ongelmista mainittiin esimerkiksi epapuhtaudet ja ihosairauksista atooppinen iho
seka akne. Lisaksi ihonhoitotuotteelta odotetaan muun muassa sopivuutta herkalle ja kuivalle

iholle, minka kerrotaan olevan syyna asiointiin apteekin kosmetiikkahyllylla.

Osa vastanneista kertoi kiinnittavansa huomiota ihonhoitotuotteen koostumukseen, jossa posi-
tiivisena asiana pidettiin geelimaista koostumusta. Puhdistustuotteelta toivottiin myos kykya

puhdistaa meikki iholta tehokkaasti.



Taulukko 2. Apteekkikosmetiikkatuotteen halutut tuoteominaisuudet
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Tuoteominaisuudet 17-19 | 20-24 | 25-29 | 30-34 | Yhteensa
Kosteuttava 1 4 1 2 8
Hajusteeton 4 2 6

Laatu/laadukkaat ainesosat 2 2 1 5
Herkalle iholle 1 1 1 3

Hinta 1 1 1 3
Allergiatestattu 2 1 3
Kuivalle iholle 1 1 2
Omalle iholle sopivuus 1 1 2
Epapuhtauksille 1 1 2

Ei-komedogeeninen 1 1 2
Geelimaisyys 1 1 2
Raaka-aineet 1 1 2

Atooppinen iho 1 1 2

Lyhyt INCI-lista. Ei ylimaaraisia ainesosia 1 1 2
A-vitamiini (retinoli) 1 1 2

Tehokas meikinpuhdistus 1 1 2

Yli puolet haastateltavista kertoi arvostavansa La Roche-Posay-apteekkikosmetiikkabrandia,

vastausten perusteella se oli arvostetuin. Ikaryhmasta 25-29-vuotiaat, jokainen haastateltava

kertoi arvostavansa sita, lisaksi enemmisto 20-24- ja 30-34-vuotiaista kertoi arvostansa La

Roche-Posay:ta.

Aco mainittiin tasaisesti ikaryhmasta riippumatta arvostetuksi apteekkikosmetiikkabrandiksi.

Enemmisto 30-34-vuotiaiden ikaryhmasta kertoi arvostavansa Acoa.

Apteekkikosmetiikkabrandi CeraVe nousi 17-29-vuotiaiden keskuudessa arvostetuksi. Enem-

misto 25-29 vuotiaista kertoivat arvostavansa sita. 30-34-vuotiaat eivat maininneet kertaa-

kaan CeraVeta.

Vichy mainittiin arvostetuksi brandiksi 20-34-vuotiaiden keskuudessa.

Apteekkikosmetiikkabrandin arvostukseen vaikuttaa yksinkertainen visuaalinen ilme, hyvat

kayttokokemukset ja sopivuus herkalle iholle. Suosittelut olivat olennainen tekija brandin ar-

vostamisessa. Atooppisen ihon tarpeet huomioiva apteekkikosmetiikkabrandi lisasi arvostusta.

Osa vastanneista kertoi arvostavansa brandia, joka huomioi monipuolisesti eri iho-ongelmat,

kuten epapuhtaudet seka kuivan ihon tarpeet.
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Puhuttaessa apteekista saatavista kosmetiikkabrandeista esiin nousi myos niiden edustama
tieteellisyys seka turvalliset, tutkitut koostumukset. Brandin arvostus nousi laakarin tai muun

ihonhoidon asiantuntijan suosituksesta.

Helppo saatavuus apteekista ja mahdollisuus myos nettitilaukseen olivat vastaajien mielesta

arvostusta nostava tekija apteekkikosmetiikkabrandeilla.

Arvostustekijoina nousi esiin 25-29-vuotiaiden joukossa kohtuullisen edullinen hintataso ja ko-

ettu hintalaatusuhde.

”Hajusteettomia, mahdollisimman simppeleitd, en raaski kdyttdd paljoa rahaa ihonhoito-
tuotteisiin, niin edullisimmasta hintatasosta. Avenea kdytdn ja varsinkin Avenen kasvosuih-
ketta. Ceravea olen joskus kdyttdnyt, mutta en endd niin usein. La Roche-Posayta ja Acoa sa-

tunnaisesti. Vichyd joskus kokeillut.” Nainen, 29.

Onnistunut brandays ja markkinointi koettiin tarkeaksi. Brandin hyva nakyvyys herattaa arvos-
tusta. Osa haastatteluista nosti esiin isot kansainvaliset brandit seka pitkan brandin historian.
Isojen brandien resurssit turvalliseen tuotekehitykseen koettiin olevan positiivinen asia. Rans-
kalaiset apteekkikosmetiikkabrandit koettiin asiantunteviksi seka arvostusta lisaaviksi. Osa

haastatteluista korosti, etta brandin pitaisi tuoda esiin elainkokeettomuutta.

”Isot brdndit mitd itse yleensd kdytdn, pienemmdt brdndit jadvdt aika helposti varjoon. Mitd
enemmdn ndkee mainoksia, luen arvosteluja, niin ehkd ne ovat ne tekijdt, jotka vaikuttavat
sithen millaista bréndid arvostan. Vichy ja La Roche-Posay ovat sellaisia, joita itse kdytdn.”

Nainen, 29.

Positiiviset kayttokokemukset apteekkikosmetiikkabrandista oli yleisin syy, jolla tavoin vas-
tanneet puntaroivat apteekkikosmetiikkatuotteen sopivuutta itselleen, tahan liittyen mainit-
tiin lisaksi hyvin toimivat ja suunnitellut tuotteet. Avoimessa kysymyksessa apteekkikosme-
tiikkatuotteen soveltuvuudesta monet vastaajat kertoivat spontaanisti brandin, kuten Cera-
Ven, joka korostui etenkin 20-24-vuotiaiden joukossa. Suositusten merkitys koettuun soveltu-
vuuteen on selkea. Tuotteen sopivuudessa vaikutti olennaisesti oma ihotyyppi, tuotteen kos-
teuttavat ominaisuudet seka herkalle iholle soveltuvuus. Brandin nakyvyys mainonnassa nosti
myos arviota tuotteen sopivuudesta itselle. Luotettavuus nousi esiin arvioidessa sopivuutta,

esimerkiksi brandin pitka historia kasvatti luottamusta.

”Mitd on lukenut sosiaalisesta mediasta, ettd esimerkiksi. minkdlaisille ihotyypeille ne ihon-
hoitotuotteet sopivat ja mitd bréndi haluaa luoda niilla ihonhoitotuotteilla. Sen perusteella
ajattelee, ettd mistd brdndistd itse pitdd... ja tuntuu, ettd myds monet minun kaverini tietdd
ndmd brdndit. Ndihin brdndeille monella on luotto, jonka seurauksena pystyn itsekin luotta-

maan niihin.” Nainen, 17.
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Brandin monipuolinen tuotevalikoima lisasi oletuksia apteekkikosmetiikkatuotteen soveltuvuu-
desta itselle. Epapuhtaan ihon, atooppisen ihon ja kuivan ihon hoitoon tarkoitetut apteekki-
kosmetiikkatuotteet vaikuttivat osan arvioon tuotteen sopivuudesta. Sopivuudessa huomioi-
tiin, ettei tuote sisaltaisi ihoa tukkivia ainesosia. Selkea visuaalinen ilme tuotepakkauksessa
loi mielikuvaa sopivuudesta, ja osan mielesta siina pitaisi selkeasti olla ilmoitettu mihin tar-

koitukseen se on suunniteltu. Helppo saatavuus nosti osan arvioita tuotteen sopivuudesta.

Sopivuuden arvioinnissa nousi esiin myos brandaykseen liittyvia teemoja, kuten brandilupauk-

sen pitavyys seka onnistunut markkinointi.

Kaytetyin brandi vastanneiden keskuudessa oli La Roche-Posay, seuraavana oli CeraVe ja sit-
ten Aco, myos Vichylla oli merkittava osuus. CeraVe oli alle 30-vuotiaiden suosiossa. Brandiar-
vostus oli linjassa myos brandin kayton suhteen, kuitenkin tuloksien perusteella CeraVea kay-
tettiin hieman enemman kuin mainittiin arvostetuksi. Muiden merkkien osuus oli vahaisempi.

Louis Widmer -brandia ei mainittu kertaakaan.

Taulukko 3. Apteekkikosmetiikkatuotteiden kaytto

Mita apteekkikosmetiikkabrandeja kaytat 17-19 | 20-24 | 24-29 | 30-34 | Yhteensa
La Roche Posay 1 3 3 4 11
Cerave 2 4 4 10

Aco 2 1 1 3 7

Vichy 2 1 2 5

Avene 2 1 3
Aqualan L 1 2 3
Sebamed 1 1 2

La Roche-Posay:lla koettiin olevan toimivat ihonhoitotuotteet, vetoava visuaalinen ilme ja li-
saksi muut olivat suositelleet sita. Brandin tuotteita oli suositelleet esimerkiksi laakari seka

kosmetologi. Vastanneet myos mielellaan suosittelisivat muille brandin tuotteita. Silla kuvail-
tiin olevan tasapainoinen kokonaisuus ja hyva hintalaatusuhde. Erityista kiitosta La Roche-Po-
say saa ihonhoitolinjoista, jotka ovat keskittyneet iho-ongelmien hoitoon. Sen koettiin autta-
van epapuhtauksiin, tuotevalikoimassa on tuotteita, jotka eivat sisalla ihoa tukkivia ainesosia
ja ne auttavat akneihon hoidossa. Tuotevalikoima sisaltaa tuotteita myos helposti reagoivalle
iholle seka atooppiselle iholle ja monipuolisesti kosteuttavia tuotesarjoja. Tuotteet koettiin

myos laadukkaiksi ja luottotuotteiksi seka ne ovat helposti saatavilla. Negatiivisena asiana La
Roche-Posaysta tuotiin esiin, etta sen tuotteet ovat ajansaatossa menettaneet tehonsa, jonka

seurauksena haluaa vaihtaa jonkin muun apteekkikosmetiikkabrandin tuotteisiin.

CeraVen kuvaillaan olevan hintalaatusuhteeltaan erinomainen, luotettava ja kyseinen brandi
on saanut myos suositteluja. Sen tuotteet sopivat erityisesti ihon puhdistukseen. CeraVen ko-
ettiin olevan hyvin brandatty, mika tekee siita vetoavan. Sita kuvailtiin muun muassa tutki-

tuksi, tieteelliseksi ja kerrottiin mielikuvaa vahvistavan sen kaytto terveydenhuollossa.
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Tuotevalikoiman isot pakkauskoot koettiin positiiviseksi asiaksi. Hajusteettomat ja herkan ja
kuivan ihon huomioivat tuotteet olivat syyna CeraVen kayttoon. Positiiviseksi mainittiin myos,

etta CeraVen puhdistustuotteet ovat tehokkaita meikinpuhdistajia.

Syita miksi vastanneet kayttivat Acoa nousi esiin tarkeimpana asiana hyvat kayttokokemukset
ja toimivat ihonhoitotuotteet. Sen koettiin olevan tuttu, turvallinen ja valikoimassa on luotto-
tuotteita. Positiivista oli, etta Aco on ruotsalainen brandi ja etta silla on toimiva kokonaisuus.
Acon sosiaalisen median markkinointia kehuttiin. Aco on helposti saatavilla, myos netin
kautta.

Syina apteekkikosmetiikan kayttoon olivat lisaksi isot pumppupullot vartalovoiteelle, pakkaus-
kokojen monipuolisuus, selkea brandin yleisilme ja tuotepakkaus, selkeat ihonhoitolinjat ja
pakkauksissa olevat tarkat kuvaukset kaytetyista raaka-aineista. Brandin ohjeistavat markki-
nointimateriaalit tuotteen valintaan ja kayttoon koettiin tarkeaksi. Luonnonmukainen brandi

sai myos maininnan.

Taulukko 4. Kuinka saannollisesti haastateltava ostaa samaa apteekkikosmetiikkabrandia

K”:I‘)'tzgiz:‘kr;‘;:feﬁﬂk‘f;:;:jl':aa 17-19 | 20-24 | 25-29 | 30-24 | Yhteens
1 krt / kk 1 1 1 3
1 krt / 2 kk 1 1 1 3
Tuotteen loppuessa 2 2
Muutaman kk valein 1 1 2
4 krt / vuosi 1 1 2
2 krt / vuosi 1 1
1 krt / vuosi 1 1
Saatan ostaa vuosia kasvojenhoitotuotetta sa-
malta brandilts ! !

Pyydettaessa kuvailemaan ”fiilista” ostaessaan samaa ja tiettya apteekkikosmetiikkabrandia,
he kuvailivat suurimmaksi osaksi luotettavuutta ja varmuutta pettymykselta saastymiseen
seka hyvaa fiilista. Ostamisen fiilikseen liittyi myos luottamus yleisesti apteekkikosmetiikka-
tuotteisiin seka tieto avusta iho-ongelmiin. Aiemmat kokemukset tuotteesta ja luottotuot-
teeksi mieltaminen nostaa ostohalukkuutta, lisaksi se kannustaa suosittelemaan tuotetta
muille. Myos tietyn apteekkikosmetiikkabrandin tuotevalikoiman sisalla kuvailtiin tapahtuvan

uusien tuotteiden kokeilunhalukkuutta.

”Minulle tulee hyvi ja iloinen fiilis apteekin ihonhoitotuotteista, silld tieddn, ettd ne autta-

vat ihoa ja parantaa ihonlaatua. Luotan apteekin ihonhoitotuotteisiin.” Nainen, 34.

”lhan hyvii fiilis, voisin ottaa kuvan kaverille ihonhoitotuotteesta, vaikka en kauheasti kuvia

ota.” Nainen, 29.
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Tieteellisyys

Pelkistetty

Kaverien kayttama
Somenakyvyys

Tuttu Kayttokokemukset somessa

. Neutraali

Vetoava visuaalinen ilme

Kuvio 7 Ajatuspilvi branditunnelmaan vaikuttavista tekijoista

Branditunnelmaa rakensi apteekkikosmetiikkabrandin nakyminen sosiaalisessa mediassa, jossa
esiintyy myos muiden kayttokokemuksia brandista. Lahipiirilla kuten kavereilla on vaikutus
miellettyyn branditunnelmaan, mikali he kayttavat sita tai tuntevat saman brandin. Brandin
vetoava visuaalinen ilme, asiantunteva vaikutelma ihonhoidossa ja luotettavuus rakentavat
brandimaailmaa. Hyva brandays vaikuttaa brandin tunnelmointiin. Apteekkikosmetiikan bran-
dimaailmaan vaikutti tieteellisyys, mukavan neutraali visuaalinen ilme, "ei liikaa eika liian

vahan” seka pelkistetyt tuotepakkaukset.

Taulukko 5. Mista mediakanavasta haastateltava etsii tai seuraa tietoa ihonhoidosta

ml;:::x (r:;jg:::anavasta etsit tai seuraat tietoa 17-19 | 20-24 | 25-29 | 30-34 | Yhteensi
Instagram 2 5 4 4 15
Tiktok 3 7 2 1 13
TV ohimennen 2 3 3 8
Sosiaalisen median vaikuttajat 2 2 3 7
Google 3 1 1 5
Jodel 1 2 3
Sosiaalinen media 3 3
Aikakausilehdet 1 1 1 3
Youtube 2 2
Facebook 1 1 2

Instagram oli seuratuin mediakanava ihonhoitotuotteiden markkinoinnissa, selkea enemmisto
jokaisesta ikaryhmasta seurasi sen kautta ihonhoitoon liittyvaa sisaltoa. TikTok oli toiseksi

seuratuin kanava, sen rooli korostui erityisesti 17-24-vuotiaiden joukossa, joista jokainen ker-
toi seuraavansa sielta ihonhoitosisaltoa. Niin sanotuista suurista sosiaalisen median kanavista,
Facebook ja YouTube jaivat ihonhoidon seuraamisessa pienempaan rooliin, vain kaksi haasta-
teltua kertoi seuraavansa niita ihonhoitoon liittyen. Merkittava osa vastanneista kertoi katso-
vansa televisiota ohimennen, jolloin he saattavat nahda ihonhoitoon liittyvia mainoksia. Sosi-

aalisen median vaikuttajilla on suuri merkitys ihonhoitotuotteiden seuraamisessa. Myos
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Google, Jodel ja aikakausilehdet mainittiin useita kertoja. Vastauksissa ilmeni selvasti itselle
laheisten, kuten ”atoopikot-ryhma”, ”kauneusvinkit”, ”iho-ongelmaiset” -ryhmien seuraami-
nen eri sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebook tai Jodel. Aikakausilehdista kosmetiik-

kaa seuraa 15 prosenttia, joten sen merkitys ei ole erityisen suuri kohderyhmalle.

Taulukko 6. Millainen ihonhoitomainos vetoaa haastateltaviin

Millainen ihonhoitomainos vetoaa sinuun: 17-19 | 20-24 | 25-29 | 30-34 | Yhteensa

Samaistuttavuus 5 1

Samankaltaiset iho-ongelmat 2

3
monipuolisesti erilaisia malleja 2 1 2
Samaistuttava henkilo 2 1

Tavallinen malli 3

Tuoteominaisuudet

Tiktok-hypetys 2

Luonnonmukaisuus 3

Vilpittomat suosittelijat/kayttanyt pitkaan

Varimaailma

Ranskalaisuus

NININ| =

Etela-Korea

Simppeli/pelkistetty 1 1

—_
-_

Raaka-aineet/selkeasti mita sisaltaa

Luonnollisuus 1 1

Realistisuus/ei luvata liikoja 1 1

—
NININNNNNNNWWWWAGHHO O

Raikas 1 1

Samaistuttavuus nousi merkittavana tekijana ihonhoitomainoksen vetoavuudessa. Se nousee
esiin esimerkiksi henkilon tai samankaltaisten iho-ongelmien perusteella. Mainonnassa toivo-
taan esiintyvan monipuolisesti erilaisia malleja ja ihan ”tavallisia” ihmisia. TikTokissa ”hype-
tys” ihonhoitotuotteesta heratti kiinnostusta. Sosiaalisen median sisalloissa toivottiin olevan
vilpittomia suosittelijoita, jotka ovat kayttaneet ihonhoitotuotetta pitkaan, jotta tuotteesta
saisi totuudenmukaisen kuvan eika se tunnu maksetulta sisallolta. Mainoksen realistisuus nousi
aiheena esiin, siina on tarkeaa, ettei markkinointilupaukset kuulosta ylimitoitetuilta. Mainok-
sessa pitaisi tulla selkeasti esiin tuoteominaisuudet seka aktiiviset raaka-aineet. Vetoavassa
ihonhoitomainoksessa kuuluisi tuoda esiin luonnollisuutta tai luonnonmukaisuutta, sen pitaisi
olla raikas ja varimaailman tulisi olla miellyttava. Yksinkertaiset ja pelkistetyt mainokset ve-

tosivat vastaajiin. Brandin taustalla olevista maista vetosi Etela-Korea ja Ranska.
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Taulukko 7. Millainen visuaalinen ilme vetoaa haastateltaviin

Millainen tuotepakkaus & bran- 17-19 20-24 25-29 30-34 | Yhteensa
din visuaalinen ilme vetoaa si-
nuun

Simppeli 1 6 2 3 12

Pastellinsavyt 2 1 2 1

Selkea linja

Ravakkyys miinusta 2

Brandin yhtenainen linja

Raikas

Sininen ja valkoinen varimaailma | 1

=N =N W N
N

_ = N -

WA Ao O

Tuotelinjojen varikoodaus tunnis-
tettavuus

RN
N

Mielleyhtymat varimaailman pe- 1
rusteella

Vaaleat ja valkoisen savyt plussaa | 1

Matkakoot

Yksinkertainen fontti

R ENEE N I N
NININN

Tekstin selkeys

Puhuttaessa apteekkikosmetiikkabrandin seka tuotepakkauksen visuaalisesta ilmeesta vastan-
neet toivovat erityisesti simppelia eli yksinkertaista ja pelkistettya ilmetta. Pastellinsavyt,
selkea linjaisuus ja brandin yhtenainen kokonaisilme tuntuivat miellyttavilta. Raikkaus, sini-
sen ja valkoisen varin yhdistelma sopii vastanneiden mukaan apteekkikosmetiikalle. Yleisesti
vaaleus ja valkoisen savyt herattivat positiivisia mielleyhtymia. Ravakkyys koettiin negatiivi-
sena asiana, ja sen koettiin tuntuvan ”halvalta”. Tuotelinjojen visuaalisessa ilmeessa pidet-
tiin hyvana varikoodausta, joka helpottaa eri tuotelinjojen tunnistamista. Tekstin tulisi olla
selkea, fonttien yksinkertaisia ja helposti luettavissa, lisaksi tuotteesta pitaisi tulla selkeasti
esiin esimerkiksi mille ihotyypille tuote on tarkoitettu. Erilaiset varimaailmat luovat vastaa-

jille erilaisia mielleyhtymia, kuitenkin puhtaus liitetaan useimmiten apteekkikosmetiikkaan.

7.5 Tutkimustulokset Louis Widmer-brandin osalta

Ihonhoitokosmetiikan yleisen osion jalkeen siirryttiin kysymaan mielipiteita ja vaikutelma
Louis Widmer-brandista ja siihen liittyvista osa-alueista. Kysymyksissa kartoitettiin ensiksi
Louis Widmerin tunnettuus ja mielikuvat siihen liittyen, pakkaukseen liittyvat mielipiteet, na-
kemykset sosiaalisen median kanavista. Taman jalkeen pyydettiin mielipiteita Louis Widmerin
tekemisesta houkuttelevammaksi ja kuvittelemaan millainen henkilo on Louis Widmer-tuottei-

den tyypillinen kayttaja.
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Louis Widmer-ihonhoitosarjan tunnettuus

Haastatelluista seitseman (35 %) tunsi Louis Widmerin entuudestaan, kaikki heista olivat yli
25-vuotiaita. Naista kaksi oli kayttanyt teini-iassa Louis Widmerin tuotteita iho-ongelmien hoi-
toon. Sarjan tunteneet pitavatkin sita hyvana iho-ongelmiin. Osa tunnisti Louis Widmerin ai-
noastaan brandin nimen perusteella, eivatka olleet kayttaneet sen tuotteita. Tunnettuudessa
tulee huomioida, ettei se ole ns. spontaania tunnettuutta, vaan nimi muistuu mieleen kysyt-

taessa.
Mielikuvat Louis Widmerista

Pakkauksista useille tulee mieleen tuotteiden olevan tarkoitettuja vanhemmille ihmisille, ta-
han vaikuttaa erityisesti varimaailma, varsinkin tummanlila, vie ajatukset iakkaaseen, osalle
vastaajista tummanlila tuo mieleen yovoiteen. Myos helmiaissavyt vie ajatuksia vanhempaan
kohderyhmaan. Toiseksi pakkauksissa toistuva Anti-Age kiinnittaa huomiota ja mielikuvata-
solla luo kohderyhmaksi vahintaan 40-vuotiaan. Apteekkien esillepanossa tummanlilalla pak-
kauksilla olevan Intensive Anti-Ageing -tuotesarja on hallitseva, ja sen vuoksi vastaajat kiin-

nittivat erityisesti sithen huomiota, muiden tuotesarjojen jaadessa vahemmalle huomiolle.

”Kallis, purkkien ulkondko. Joskus olen selannut netissd Louis Widmerin kasvohoitotuotteita
ja ndhnyt hintoja. Mielestdni Louis Widmer -tuotteet on suunnattu vanhemmalle iholle, viri-
maailma tekee sen, ei ole niin raikas ulkoilme. Mielestdni tummanliilat pakkaukset ovat van-
hemmille sekd vaaleanpunaiset niiden vieressd ndyttédvdt vanhemmille tarkoitetuille. Fontit
ja tekstit ovat suhteellisen selkeitd, toisaalta ei ole tietoa suomeksi, joten sen takia tulee

hieman kartettua niitd. ” Nainen, 30.

Pakkaus koetaan positiivisella tavalla simppeleiksi ja ilmeeltaan rauhalliseksi. Pakkauksen
koko on miellyttava sen sopiessa laukkuun. Fonttien osalta mielipiteet hajaantuvat varsin ta-
saisesti osa kokee fontit ja tekstit selkeiksi ja lahes yhta moni on painvastaista mielta. Va-
reista vaaleanpunaisia ja pastellisavyisia tuotteita pidetaan varimaailman synnyttamien mieli-
kuvien puolesta nuorille sopivina, toisaalta osa vastaajista hieman vieroksuu vaaleanpunaista
varia apteekkituotteessa. Tuotteissa olevaa varikoodausta kayttotarkoituksen mukaan pidet-
tiin hyvana, toisaalta pakkauksista saisi selvemmin tulla esille kayttotarkoitus, esimerkiksi
”hand cream”, osittain myos tekstien varitys koettiin epaselvaksi. Kuitenkin pakkaukset saa-

vat brandin tuntumaan ylelliselta, laadukkaalta ja arvokkaalta.

”Paketteja katsoessa, mielestdni on kiva, ettd eri tarkoituksiin oleviin tuotteisiin on tehty

varikoodit. Paketointi nayttdd selkedltd.” Nainen, 29.
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Kuvioissa ilmenee useimmiten mainitut nakemykset, diagrammi on jaoteltu Louis Widmer-
tuotteiden markkinoinnille tahan kohderyhmaan positiivisiin kuvio 7 ja negatiivisiin kuvio 8

nakemyksiin.
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Kuvio 8. Tutkimuksen kohderyhmaa miellyttavat tekijat Louis Widmer-tuotteissa
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Kuvio 9. Tutkimuksen kohderyhman mieltamat negatiiviset tekijat Louis Widmer-tuotteissa
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Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nuoremmille ikaluokille tarkein kanava saada tietoa kosmetiikasta,
sielta haetaan tietoa, ohjeita ja inspiraatioita. Milleniaalit ja Z-sukupolvi seuraavat mainon-
taa lahes ainoastaan sosiaalisesta mediasta, perinteisilla medioilla tavoittaa kohderyhman
markkinointimielessa varsin heikosti. Louis Widmer kayttaa markkinoinnissaan Instagramia ja
TikTokia. Haastatellut seuraavat selvasti enemman Instagramia kuin TikTokia, TikTokin kayt-
tajat ovat nuorempia. Haastatelluista yksikaan ei muistanut nahneensa aiemmin Louis Wid-
merin sisaltoa kummassakaan kanavassa. He pitavat valttamattomana parempaa nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa kiinnostuksen herattamiseksi ja brandikuvan rakentamiseksi milleniaa-

leille ja Z-sukupolvelle.
Instagram

Loius Widmerin Instagram-tilia pidetaan hyvana kokonaisuutena, jossa vaaleat savyt saavat
kiitosta. Varimaailma on harmoninen ja viestinnan tyyli sopii kanavalle, myos varien vaihtumi-
nen ja feedin selkeys koettiin positiivisina. Tuotekuvat ovat hyvalaatuisia ja niihin on selvasti
panostettu seka niista loytyy oleelliset tiedot. Osa kuvista antaa vaikutelman ylellisesta ja
kalliista brandista. Kuvissa on myos selkeat teemat. Instagramin perusteella vaikutelma bran-

dista muuttui positiivisemmaksi ja tuotekuva myos nuoremmille naisille sopivaksi.

”Ylellinen, ja nyt ndyttdd siltd, ettd se on ihan kaikille, ettei pelkdstddn aikuisille naisille.
Ettd sielld ndkyy erindkdisid ihmisid. Kivasti tehty selkedt teemat, kun tuota ldhtee selaa-

maan. Ndyttdd ettd profiilia on mietitty tarkasti.” Nainen, 29.

Hieman arvostelevina kommentteina tuli esille brandikuvan hajoaminen, koska kuvissa ei ole
riittavaa yhtenaisyytta ja toisaalta niita kommentoitiin myos tavanomaisiksi mainoskuviksi.

Kuviossa 10 on nahtavilla ruudunkaappauskuva Louis Widmerin Instagram-tilista.

Ve
e

P

Kuvio 10 Louis Widmer Instagram-tili (Louiswidmerofficial Instagram 2024)
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TikTok

Louis Widmerin TikTok-kanavaa pidetaan varsin yleisesti keskimaaraista heikompana kana-
vana, vastaajien mielessa syntyi vaikutelma, etta sinne on menty perehtymatta perusteelli-
sesti TikTokin ilmeeseen. Usein mainitaan TikTokissa hairitsevana elementtina suuret valkoi-
set tekstipalkit. Toisaalta TikTokissa tapahtuu lilkaa, muodostaen sekavan vaikutelman, sa-
moin videoiden valaistuksen tulisi olla parempi, jotta nakisi kunnolla milta iho oikeasti nayt-
taa. Valaistuksen vuoksi videot tulisi kuvata luonnonvalossa. Videoihin kaivattaisiin myos
enemman kayttokokemuksen tuntua vaikuttajien esittelemana. Kuviossa 11 on nahtavilla
Louis Widmerin Tiktok-tili.

”Videoissa voisi olla parempi valaistus, ettd ndyttdisi miltd iho oikeasti ndyttdd. Olisi pa-
rempi, jos videot olisivat kuvattuna luonnonvalossa. Minulle ei tule Tiktokin perusteella fii-
listd, ettd haluaisin kokeilla nditd ihonhoitotuotteita. Vdrimaailma Tiktokissa pitdisi olla

raikkaampi ja selkedmpi.” Nainen, 21.
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Kuvio 11 Louis Widmer TikTok-tili (Louiswidmerofficial TikTok 2024)
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Miten Louis Widmerista saisi houkuttelevamman

Louis Widmerin spontaani tunnettuus on heikko, autettunakin se jaa tutkimuksen kohderyh-
massa 35 prosenttiin. Suurin osa vastaajista kokeekin tunnettuuden kasvun olevan tarkeaa.
Vastaajien paaasiallinen tiedon lahde kosmetiikassa on sosiaalinen media, jossa nakyvyytta
tulisi parantaa. Yksikaan haastatelluista ei muistanut aiemmin nahneensa Louis Widmerin
mainontaa missaan, myoskaan apteekeissa he eivat olleet kiinnittaneet huomiota Louis Wid-
merin tuotteisiin, siita huolimatta, etta usein ne olivat heidan katsomiensa tuotteiden vie-

ressa.

Haastatellut nakevatkin merkittavimmiksi kiinnostuksen herattajaksi Louis Widmeria kohtaan
markkinointiin panostamisen, erityisesti sosiaalisessa mediassa. Tama johtuu siita, etta ihon-
hoitotuotteita, erityisesti apteekkikosmetiikkaa, ostettaessa he haluavat perehtya tuotteisiin

ja niiden ominaisuuksiin ennakolta.

Puolet vastaajista kokee Instagram-kanavan muuttaneen kasitysta Louis Widmerista positiivi-
seen suuntaan (haastattelua tehtaessa heille naytettiin Louis Widmerin sosiaalisen median ka-
navia). Yhteistyota somevaikuttajien kanssa toivottiin, koska heidan kauttaan nakyvyys para-
nisi ja samalla saisi tietoutta ja kokemuksia tuotteista paatoksen tueksi. Somevaikuttajien tu-
lisi esitella saamiaan hyotyja ja kokemuksia siita, miten tuotteet ovat vaikuttaneet ihoon,
heidan tulisi myos korostaa tilanteen mukaan sopivuutta tiettyyn tarkoitukseen, kuten ”her-

kalle iholle”, "atooppiselle iholle” ja "finniongelmiin”

Tutkimuksen kohderyhma, 17-34-vuotiaat naiset, pitaa paasaantoisesti tummanlilavaria ja ho-
pean helmiaissavya selvasti vanhemmille naisille suunnattuna. He katsovat kiinnostuksensa
heraavan vaaleilla vareilla ja pastellisavyilla. Myos tuubit ja pumppupullot koetaan pakkauk-
sena purkkeja miellyttavimpina, koska ne koetaan hygieenisemmiksi. Pakkauksissa ja pur-
keissa olevia fontteja toivottiin selkeammiksi ja helpommin luettaviksi. Myos edullisemmasta

tuotelinjasta, ns. budgetversiosta, esitettiin toiveita.
Mielikuva nykyisesta Louis Widmer-tuotteiden kayttajasta

Tutkimukseen vastanneista ylivoimainen enemmisto pitaa Louis Widmerin nykyasiakasta keski-
ikaisena tai sita vanhempana naisena. Haastatelluista viisi (25 %) katsoi brandin sopivan tutki-

muksen kohderyhman ikahaarukkaan ainakin osittain.

Vaikutelma brandin kayttajasta on hyvin toimeentuleva tai vahintaan keskituloinen, itsestaan

ja ulkonaostaan huolta pitava, elegantti nainen.
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8  Johtopaatokset & kehitysideat

8.1  Aiempi tutkimus

Tutkimustulosten perusteella merkittavimmat syyt kosmetiikan ostoon apteekista olivat luo-
tettavuus ja hajusteettomuus, silla hajusteet koettiin ihoa herkistavaksi ainesosiksi, lisaksi
ihonhoidon asiantuntijan suosittelut vaikuttivat kiinnostavuuteen. Muita syita oli herkkaihoi-
suus, iho-ongelmat ja ihosairaudet, kuten atopia tai akne. Naiden hoitoon sen kuvailtiin ole-
van turvallinen vaihtoehto. Tama tutkimustulos on linjassa apteekkialan- ja kosmetiikkatoi-
mialan vuonna 2023 teetettyyn tutkimukseen suomalaisnaisten apteekkikosmetiikan kaytosta,
myos Malinowskan (2016) tutkimukseen, jossa todettiin puolalaiskuluttajien pitavan sita tur-
vallisena ja hypoallergeenisena, lisaksi se vastaa Fragoson (2016) mainitsemaan L’orealin ra-
porttiin portugalilaisnaisten syista apteekkikosmetiikan kayttoon, jossa todettiin, etta merkit-
tavat syyt ovat neuvonta, tuotteiden korkea laatu seka herkalle iholle soveltuvat ihonhoito-
tuotteet. Taman tutkimuksen mukaan suurimmalla osalla apteekin henkilokunnan antamalla

neuvonnalla on ainakin jonkin verran vaikutusta ostopaatokseen.

Tutkimuksessa ilmeni, etta apteekin koettiin olevan saatavuuden kannalta helppo ostopaikka,
lisaksi osa mainitsi ostavansa apteekkikosmetiikkaa my0s verkosta. Tama tulos on sama kuin
apteekinalan ja kosmetiikan toimialantutkimukseen (2023), jossa todettiin enemmiston suo-
malaisnaisista tekevan ostoksensa juuri kivijalka-apteekissa. Tutkimustulosten perusteella
kosmetiikan ostopaatokseen vaikuttaa ainakin osittain tuotteen miellyttava visuaalinen ilme,
silla vastanneet kertoivat kayttamansa apteekkikosmetiikkabrandin vetoavia visuaalisia ele-
mentteja. Tama on linjassa Anjanan (2018) havaintoihin, jossa tuotepaketin visuaalisen il-
meen on havaittu olevan osatekija brandiuskollisuuteen seka ostoaikeisiin. Taman tutkimuk-
sen perusteella vastanneet haluavat tuotepaketeissa olevan selkeasti tiedot esilla kayttotar-
koituksen mukaan, joka vastaa Malinowskan tutkimuksia vuosilta 2015 ja 2017, jossa havait-
tiin apteekkikosmetiikkapakkausten olevan tarkea tuotetiedon valittaja, varsinkin henkiloille,

joilla on iho-ongelmia.

Tutkimustulosten perusteella apteekkikosmetiikalla hyvaksytaan korkeampi hinta kuin ns.

markettuotteilla, vastaavasti niilta vaaditaan hillittya varimaailmaa, kun taas markettuot-
teilla hyvaksytaan ravakkyys. Samoin apteekkikosmetiikan markkinointiviestinnan halutaan
olevan asiallista ja informatiivista. Nailla asemointiin liittyvilla tekijoilla on laaja aiemman
tutkimuksen tuki Kotler & Armstrong (2004), Anttila & Iltanen (2001), Stephen ym. (2007),

Ivancova (2013), Antioco, Smeeters & Le Boedec (2012).

Apteekkikosmetiikkabrandien arvostukseen vaikuttavia tekijoita ovat yksinkertainen brandin
ja tuotepakkauksen visuaalinen ilme, kayttokokemukset ja sopivuus herkalle iholle. Suositte-
lut, varsinkin kavereiden ja ihonhoidon asiantuntijoiden vaikuttivat positiivisesti brandiku-

vaan. Brandin huomioidessa ihosairauksia ja monipuolisesti eri iho-ongelmia arvostus kasvoi.
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Apteekkikosmetiikassa itse jakelutie tuo lisaarvon kokemuksen asiakkaalle, apteekista ostettu
kosmetiikka koetaan turvallisemmaksi, testatummaksi, paremmista raaka-aineista tehdyksi ja
luotettavammaksi kuin muista jakelukanavista ostettu kosmetiikka. Nama mielikuvat ovat yh-
tenevaisia Kottlerin ja Armstrongin (2004) seka Faircloth, Capella & Alrodin (2001) seka Aaker
(1996) tutkimuksiin nahden.

Apteekkikosmetiikkabrandille nakyminen ja kokemusten jakaminen sosiaalisessa mediassa
vahvistaa brandi-imagoa. Brandi-imagoon liittyy oleellisesti suhteellisen pelkistetty visuaali-
nen ilme seka asiantuntemuksen vaikutelman heijastuminen tuotteisiin ja siten niiden kaytto-
kokemuksiin. Tama kokonaisvaltainen brandikokemus on havaittu lukuisissa tutkimuksissa
mm. Aaker (1996), Chae & Kim (2017) ja Kotler (2006).

Tutkimuksen perusteella kohderyhma haluaa mainonnalta samaistuttavuutta, informaatioar-
voa ja ratkaisukeskeisyytta, viestinnansavyn pitaisi olla positiivisesti hyvaksyva, lohduttava ja
auttavainen. Meng & Pan (2012) havaitsivat, etta apteekkikosmetiikkatuotteiden mainonnassa
tehokkuusargumentit ovat tarkeita, silla ihostaan epavarma hakee ratkaisua ongelmaan. Li-
saksi Hope (2017) mainitsi Z-sukupolven haluavan suorapuheisia viesteja, samaistuttavuutta

seka itsensa etta epataydellisyyden hyvaksymista.

Tutkimustuloksissa milleniaalit ja Z-sukupolvi kayttavat sosiaalista mediaa paasaantoisena tie-
donhankintakanavana kosmetiikkatuotteissa. Milleniaaleille Instagram on tarkeampi kanava,
kun taas Z-sukupolvelle TikTok on suositumpi. Z-sukupolven edustajat kayttavat lahes kaikki
myos Instagramia, milleniaaleista taas TikTokia kaytti harva. Havainnot naiden sosiaalisten
medioiden kaytosta ovat yhtenevaisia tilastotietoihin ja tutkimuksiin sosiaalisten medioiden
kaytosta (Muliadi (2020), Dean (2024), Ebrandi (2022), Weissenfelt & Nisula (2022). Poiketen
edella mainituista lahteista Facebookilla ja YouTubella on vain pienehko merkitys tutkimuk-
seni kohderyhmalle kosmetiikan osalta, vaikka muilta aihealueilta kyseisia kanavia seurattai-

siinkin.

Tutkimuksen vastauksissa korostuu mainonnassa haluttavan apteekkikosmetiikkatuotteiden
osalta samaistuttavuutta ja ratkaisuja itselle laheisiksi koettuihin tarpeisiin, taman vuoksi so-
siaalisesta mediasta etsitaan kayttokokemuksia omalle ihotyypille sopivista tuotteista. Myos
brandin sopivuus itselle koetaan tarkeaksi, sosiaalisen median ollessa tarkein tiedonhankinta-
kanava. Asiantuntevan ja uskottavan vaikuttajan roolin olevan suuri. Esimerkiksi Ceder & Al
Tenaji (2013), Sterne (2010), Jackson, Stoel & Brantley (2011), Munch (2021) ja Daws (2022)
ovat esittaneet milleniaalien ja Z-sukupolven hakevan yksilollisia, itselleen sopivia, ratkaisuja
ja hakevat siita aktiivisesti tietoa verkosta ja sosiaalisesta mediasta, myos vaikuttajan merki-

tys korostuu.

Visuaalisuuden merkitys seka sosiaalisen median kanavilla, etta tuotepakkauksissa on suuri.

Sosiaalisessa mediassa kuvien ja videoiden pitaa olla tavoiteltavaan tunnelmaan sopivia, eika
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apteekkikosmetiikan osalta haluta nahda raikeita vareja, vaan vaalea varimaailmaa pastellisa-
vyineen. Pakkausten tulee olla visuaalisuudeltaan vastaavia. Naita havaintoja tukevat Silvia
(2019), Bolton ym. (2013), Tamara, Heriyati, Hanifa & Carmen (2021).

8.2  Empiirinen tutkimus
Tassa alaluvussa saadaan vastaukset ongelmaan ja tutkimuskysymyksiin.

Tutkimusongelma on: Kuinka profiloida Louis Widmer -ihonhoitotuotteet nuoremmalle asia-

kaskunnalle?
Tutkimusongelma jaetaan naihin kolmeen tutkimuskysymykseen:

. Millainen brandi houkuttelee kohderyhmaa?
. Millainen markkinointikanavien painotus tulisi olla ja minkalainen viestinta
tulisi olla sanomaltaan?

. Mika on tuotevalikoiman ja tuoteominaisuuksien merkitys kohderyhmalla?

Empiirisessa tutkimuksessa selvisi kohderyhmaan kuuluvien 17-34-vuotiaiden naisten nake-
mykset apteekkikosmetiikasta monipuolisesti, millaiset seikat vaikuttavat mielikuviin tuot-
teista ja brandeista. Kuinka kohderyhma hankkii tietoa ja mista kanavista seurataan markki-
nointia. Tutkimuksessa selvitettiin myos tuotevalikoimien ja tuoteominaisuuksien merkitys

kohderyhmalle, jotta nama asiat voidaan ottaa huomioon markkinointiviestinnassa.
Ensimmainen tutkimuskysymys on: Millainen brandi houkuttelee kohderyhmaa?

Kohderyhmalle kosmetiikan jakelutie, apteekit, on suuri arvo laadun ja luotettavuuden var-
mistajana, jolloin tuotteet koetaan turvallisiksi ja toimiviksi. Brandin nakyvyys kasvattaa sen
arvostusta ja apteekkikosmetiikkabrandit koetaan tieteellisesti tutkituiksi ja siten huoletto-
miksi kayttaa. Merkittavassa asemassa houkuttelevuudessa on tuotepakkausten visuaalinen
ilme, jonka tulee olla yksinkertainen ja vaalean varinen, mielellaan pastellisavyinen. Osaltaan
kaytettyjen fonttien selkeys ja helppo luettavuus parantaa selkeytta ja asiakas hahmottaa
helpommin kayttotarkoituksen. Vaikutelma asiantuntevuudesta ja luotettavuudesta rakentaa
brandi-ilmetta ja myos vaikuttaa kayttokokemukseen. Brandimielikuviin vaikuttaa oleellisesti
nakyvyys sosiaalisessa mediassa ja sielta saatavat arvostelut, myos kavereiden kayttokoke-
muksilla ja suosituksilla on suuri arvo. Mikali brandi on profiloitunut asiakkaan oman ihon-
hoito-ongelman mukaisesti, se tuo huomattavan lisaarvon. Pakkausten tulisi mielellaan olla
tuubeja tai pumppupulloja. Merkittavaa etua brandille tuo selkeat tuotelinjat ihotyypin tai -

ongelman mukaan

Toinen tutkimuskysymys on: Millainen markkinointikanavien painotus tulisi olla ja minkalainen

viestinta tulisi olla sanomaltaan?
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Kohderyhmalle sosiaalisen median kanavat ovat tarkein tiedonlahde kosmetiikassa. Televi-
siota seurataan suhteellisen vahan ja usein se on paalla ikaan kuin taustahalyna, myos aika-
kausilehtien merkitys kosmetiikan seurannassa on vahainen. Sosiaalisen median kanavista koh-
deryhmalle kosmetiikan seurannassa selvasti merkittavimmat ovat Instagram ja TikTok. Face-
bookin ja YouTuben merkitys on kosmetiikan markkinoinnin kannalta selvasti vahaisempi. Eri-
laiset ihonhoitoon tai iho-ongelmiin liittyvat ryhmat eri sosiaalisen median kanavissa on suh-
teellisen yleista. Sosiaalisessa mediassa nakyvyyden saamiseksi koetaan somevaikuttajat tar-
keaksi keinoksi, heilta saadaan kayttokokemuksia ja objektiiviseksi koettua tietoa kosmetiik-
katuotteista ja brandeista, erityisen laheiseksi viesti koetaan silloin kun ratkaistava ongelma
koetaan samaksi kuin itsella. Myos apteekkihenkilokunnan asiantuntemuksella on suuri merki-

tys, mikali asiakas ei ole varma tuotteen soveltuvuudesta.

Kolmas tutkimuskysymys on: Mika on tuotevalikoiman ja tuoteominaisuuksien merkitys kohde-

ryhmalla?

Tutkimuksen kohderyhma arvostaa selkeita tuotelinjoja ihotyypin ja kayttotarkoituksen mu-
kaan. Tarkein tuoteryhma on kasvojen hoitoon liittyvat tuotteet, vartalolle tarkoitettujen
tuotteiden kiinnostavuus on selvasti pienempi. Kuitenkin brandille tuo lisaarvoa, mikali tuot-
teita on saatavissa seka kasvoille etta vartalolle. Asiakkaiden tarkeimmiksi kokemat tuotteet
ovat kasvovoiteita ja kasvojen puhdistustuotteita. Tuoteominaisuuksista tarkeimmiksi koettiin
kosteuttava koostumus ja hajusteettomuus, oletusarvona apteekkikosmetiikassa on tuotteiden
allergiatestaus. Monet pitivat voiteen geelimaista koostumusta positiivisena seikkana. Osalle
haastelluista kaytetyilla raaka-aineilla ja ainesosilla on suuri merkitys esimerkiksi tuote sisal-

taa A-vitamiinia tai tuote ei sisalla ihoa tukkivia ainesosia.
8.3  Kehitysideat

Louis Widmerin tunnettuudessa 17-34-vuotiaiden keskuudessa on selvasti kehittamista. Spon-
taani tunnettuus, eli brandin maininta ilman apuja oli olematon, kysyttaessa tunteeko bran-
din niin 35 % tunnisti sen nimelta, kuitenkaan Louis Widmer-tuotteiden kayttajia ei osunut
haasteltujen joukkoon yhtaan, kolme haastateltua oli kayttanyt vuosia aiemmin sen tuotteita.
Tama tarkoittaa kaytannossa markkinoinnin keinoin saavutettavissa olevaa huomattavaa kas-

vupotentiaalia.

Apteekkikosmetiikassa asiakkaat hyvaksyvat muita jakeluteita korkeamman hinnan, koska ko-
kevat tuotteet korkealaatuisimmiksi, sisaltavan parempia raaka-aineita ja olevan paremmin
testattuja ja siten turvallisempia valintoja. Louis Widmer on rakentanut brandiaan tieteelli-

syyden ymparille ja siten jakelutieratkaisu on oikea ja parantaa brandikuvaa.

Siita huolimatta, etta haastateltiin nimenomaisesti apteekin kosmetiikkaosastolla asioineita

naisia, he eivat olleet kiinnittaneet huomiota Louis Widmerin tuotteisiin oma-aloitteisesti.
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Tama voi johtua kahdesta paaasiallisesta syysta, ensiksikin tummanlila vari purkissa on hallit-
seva ja mikali katse eksyy siihen suuntaan, niin tuotteet mielletaan huomattavasti vanhem-
mille sopiviksi, toiseksi apteekin hyllyssa on myos huomattavasti Louis Widmerin anti-age-
tuotteita, joita kohderyhma ei koe itselleen laheisiksi ja houkutteleviksi. Havaintojen mukaan
ainakin osassa apteekeista Louis Widmerin hyllyissa oli tummemman variset tuotteet vasem-
malla puolella kiinnittaen ensimmaiseksi huomion niihin. Kokeilemisen arvoista olisi vaihtaa

vaaleammat tuotteet vasemmalle, jolloin huomio kiinnittyisi ensin niihin.

Kohderyhma piti Louis Widmerin vaalea- ja pastellisavyisten tuotepakkauksista ja purkeista
kokien ne itselleen sopivimmaksi ulkonaon perusteella. Naytettaessa apteekissa tuotekuvia
alypuhelimen naytolta, niin Day Care-tuotesarja koettiin pastellisavyisena yleisimmin miellyt-
tavaksi. Night Care-tuotesarja vaalean lilanvarisena sai varsin neutraalin suhtautumisen, kun
taas Anti-Ageing Intensive-tuotesarja tumman lilanvarisena selvasti vanhemmille sopivaksi.
Kuitenkin tumman lilanvarinen koettiin arvokkaaksi ja huolimatta kiinnostuksen puutteesta
itselle sopivana tuotteena, se kuitenkin voi parantaa brandiarvoa. Louis Widmerin esilla olleet
tuotteet olivat purkkeja, tutkimuksen kohderyhma piti usein pastellisavyisia purkkeja kau-
niina ja ulkonaoltaan houkuttelevana, kuitenkin tuubi- ja pumppupullopakkaukset koetaan

huomattavasti miellyttavimpina kayttaa, samoin ne koetaan hygieenisimmiksi.

Pastellisavyiset pakkaukset tuntuvat kohderyhmasta miellyttavilta ja houkuttelevilta, samoin
purkin muoto. Markkinoinnissa ja tuotteiden esillepanossa tulisikin kiinnittaa huomiota tuo-
tesarjojen selvaan erotteluun toisistaan, eli vanhemmalle kohderyhmalle suunnatut tummem-
mat pakkaukset ja nuoremmille suunnatut pastellisavyt. Fonttien osalta toivotaan pelkistet-
tya, selvasti erottuvaa tekstia. Tuotelinjojen varikoodaus koetaan hyvin toimivaksi ratkai-

suksi. Pakkauksissa ja purkeissa simppeli ja selkea on suurimman osan mieleen.

Markkinoinnissa milleniaaleille ja Z-sukupolvelle korostuu sosiaalisen median merkitys, perin-
teiseen mediamainontaan kuten televisio- ja aikakausilehtimainontaan kiinnitetaan vain va-
han huomiota. Perinteisessa mediassa mainostaminen tavoiteltaessa Louis Widmerille nuorem-
paa asiakaskuntaa vaikuttaa perusteettomalle ja kalliille vaihtoehdolle saavutettavissa ole-
vaan peittoon ja vaikuttavuuteen, kohderyhma ei seuraa aktiivisesti naita, eika myoskaan koe

niissa olevassa mainonnassa olevan heille itselleen suurta kiinnostavuutta.

Sosiaalisen median kanavat ovat kohderyhmalle paaasiallinen tiedonhankintakanava kosmetii-
kasta, ja silla on suurelle osalle ratkaisevan suuri merkitys paatoksia tehtaessa. Nuoremmasta
ikaluokasta 17-24-vuotiassa kaikki haastellut seurasivat TikTokia, Instagramia 70 prosenttia,
ikaluokassa 25-34 Instagramia seurasi 80 prosenttia ja TikTokia 30 prosenttia haastatelluista.
Seuratuimmat kanavat tiedonhaussa ovat Instagram ja TikTok, naista Instagram tavoittaa pa-
remmin kohderyhman ja sen vaikuttavuus arvioitiin suuremmaksi. TikTok toimii pelkistetyilla

lyhytvideoilla paremmin Z-sukupolvelle kuin milleniaaleille. Muiden sosiaalisen median
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kanavien kaytto kosmetiikan tiedonhaussa on vahaisempaa, kuitenkin tiettyyn teemaan kes-
kittyvia ryhmia, kuten kauneusvinkit Jodelissa ja atoopikko-ryhmat Facebookissa, ovat kiin-
nostuksen kohteina. Esimerkiksi Jodelissa kannattanee kokeilla pienehkolla panostuksella mai-

nostamista kustannushyotysuhteen selvittamiseksi.

Siita huolimatta, etta Louis Widmerilla on esilla Instagramissa ja TikTokissa, niin haastatellut
eivat muistaneet nahneensa kummassakaan kanavassa Louis Widmerin syotteita tai mainintoja
brandista. Vaikuttaa silta, ettei nyt kaytettyjen tunnisteiden ja syotteiden avulla suomalaiset
kuluttajat loyda kanavia. Instagramissa ja TikTokissa yhteistyd somevaikuttajien kanssa vai-
kuttaa mielestani lahes valttamattomalta nakyvyyden ja tunnettuuden parantamiseksi. Vaikka
sosiaalisen media vaikuttajia kertoi seuraavansa 35 %’a, niin vaikuttajien hyodyntamisen arvo
on suurempi, koska niiden merkitys algoritmien kautta nakyvyyteen on suurempi ja vaikutta-

jien julkaisuja katsotaan myos ilman aktiivista seuraamista.

Valitessa vaikuttajia mahdolliseen yhteistyohon, niin nakisin kannattavaksi hakea erilaisia vai-
kuttajia, koska kuluttajia kiinnostavat nimenomaisesti itseaan lahella olevat ongelmat ja rat-
kaisut, esimerkiksi kuiva iho tai akne. Samaistuttavuuteen liittyy ihotyypin lisaksi myos ulko-
nako, ika ja elamantyyliseikat, naen myos tasta johtuen hyodylliseksi tehda yhteistyota usei-
den kanssa, mikrovaikuttajilla voi olla suurempi merkitys kohderyhmalle kuin hyvin tunnetulla
vaikuttajalla. Mikrovaikuttajien kaytto voi olla erittain kustannustehokas somenakevyyden ke-
hitystapa. Vaikuttajia harkitessa tulee mielestani kiinnittaa huomiota heidan tapaansa esitella
tuotteita, koska suurin osa haluaa nahda sosiaalisessa mediassa kayttokokemuksia vaikutta-
jalta, joka on uskottava, samaistuttava ja elamantyyliltaan tai imagoltaan tavoiteltava ihan-

nehenkilo.

Vilpittomyys
Samaistutiava + r e
Linjassa
Louls \
Lohduttava Realistisuus widmerin 3
kanssa

Louis Widmer Suomi

Mainonnanviesti

Instagram- ja Tik Tok-tilit
Vuorovaikutteisuus
asiakkaiden kanssa
LOUIS WIDMER
BRANDI- e
Vaaleus ja IMAGON
ralkkaus NUORENNUS
Varimaailma T — TikTok
Pastellit
Sosiaalisen median
vaikuttajat

Kuvio 12 Brandi-imagon nuorennus kehitysideat
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Transmeri on harkinnut suomenkielista Instagram- ja TikTok-tilia. Tutkimuksen perusteella
niilla olisi saavutettavissa hyva lisaarvo markkinoinnissa. Louis Widmerin Instagram-kuvia ja
sisaltoja pidetaan hyvina ja miellyttavina, suomenkielisyydella ne koettaisiin kuitenkin lahes-
tyttavimmiksi. Louis Widmerin TikTok-videoita taas pidettiin usein huonosti suunniteltuina,
eivatka ne juuri herattaneet positiivisia asenteita. Tekemalla yhteistyota suomalaisten Tik-
Tok-vaikuttajien kanssa brandimielikuvaa, kiinnostusta ja ostohalukkuutta saataisiin todenna-

koisesti parannettua selvasti.

Transmeri on pohtinut nuoremmalle kayttajakunnalle tarkoitetun Youthful Skin -tuotesarjan
hankkimista valikoimiinsa. Youthful Skin -tuotesarjan varimaailma koetaan miellyttavaksi ja
houkuttelevaksi. Louis Widmer koetaan arvokkaaksi ja se muodostuu kilpailueduksi, kun tuu-
bit koetaan ylellisemmiksi kuin esimerkiksi CeraVe ja La Roche-Posay. Muilla Suomessa mer-
kittavilla apteekkikosmetiikkabrandeilla on tuubit tai pumppupullot valikoimissa. Tutkimustu-
losten perusteella silla olisi hyvat menestymismahdollisuudet useistakin eri syista. Pakkausten
varimaailma koetaan houkuttelevaksi, tuubi on haluttu pakkausmuoto ja lisaksi ne erottuvat
selkeasti tuoteryhmista, jotka koetaan vanhemmille naisille suunnatuksi. Nuorille suunnattu
tuotesarja voi auttaa myos pitkalla tahtaimella, koska koettuaan nuorena brandin hyvaksi,
niin siirtyminen ajan kuluessa anti-ageing-tuotteisiin kay luontevasti. Mikali Youthful Skin -
tuotesarja paatetaan ottaa valikoimiin, niin apteekkihenkilokunnan koulutus ja opastus voi

olla hyva vaihtoehto.

9 Pohdinta

Opinnaytetyon tutkimus antoi hyvin vastaukset Louis Widmer-apteekkikosmetiikkabrandin
muokkaamiseksi nuorempiin asiakasryhmiin, milleniaaleihin ja Z-sukupolveen. Tutkimus sel-
vitti kohderyhman kasitykset apteekkikosmetiikkaan liittyen, mihin seikkoihin kiinnitetaan
huomiota ja millainen markkinointiviestinta toimii parhaiten. Tutkimuksissa selvisi myos, ettei
kohderyhma tuntenut kovinkaan hyvin Louis Widmer-brandia, kuitenkin nayttamalla tuotepak-
kauksia ja sosiaalisen median kanavia saatiin vastaukset brandiin ja viestintaan liittyvista mie-
likuvista. Samoin saatiin vastaukset, miten toimimalla Transmeri voi toimia saadakseen koh-

deryhmaan kuuluvat naiset asiakkaiksi.

Yhteistyokumppanin kanssa keskusteltiin ennen projektia ja sen aikana saannollisesti selvitet-
tavista asioista, kuten kohderyhmamaarittelyista, apteekkivalinnoista, kysymyksen asettelusta
ja mista tuotteista kysymykset esitetaan. Projektin taustalla oli tunnistettu ongelma siita,
etta Louis Widmerin tamanhetkinen asiakaskunta koostuu yli keski-ikaisista ja asiakaskuntaa
olisi saatava nuorennettua. Taman takia lahdettiin etsimaan ratkaisuja profiloida Louis Wid-

mer myos milleniaaleille ja Z-sukupolvelle.
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Tuloksia voidaan hyodyntaa Louis Widmer-tuotteiden lisaksi muissa Transmerin tuoteryhmissa,

jotka on kohdistettu milleniaaleille ja Z-sukupolvelle.

Tutkimuksen tulokset perustuvat neljassa paakaupunkiseudulla sijaitsevassa apteekissa 20
tehtyyn 17-35-vuotiaan naisasiakkaan haastatteluun. Tutkimustulokset kuvastavat naiden ni-
menomaisten apteekkien asiakkaiden nakemyksia ja kasityksia. Vaikka tulokset esittavat haas-
tateltujen nakemykset apteekkikosmetiikasta, brandimielikuvista, pakkauksista, markkinointi-
kanavien merkityksesta ja viestinnan toimivuudesta, niin tama ei tarkoita tuloksen valtta-
matta olevan sama, jos kyseessa olisivat toiset haastateltavat eri apteekeissa tai toisilla paik-
kakunnilla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa myos tutkijan omat valinnat ja nakokulmat voivat
vaikuttaa tulokseen. Kvalitatiivinen tutkimus luo pohjaa kvantitatiiviselle tutkimukselle,

minka luotettavuus on tilastollisesti pateva.

Tutkimuksen tulokset antavat muutamia jatkotutkimusmahdollisuuksia. Tuloksista ilmeni sosi-
aalisen median vaikuttajien suuri merkitys tiedonhankintakanavana kosmetiikkaostoksissa, jo-
ten tata aluetta olisi hyodyllista tutkia enemman. Lisaksi apteekkihenkiloston suhtautumista
Louis Widmerin tuotteisiin ja heille annettavaa myynti- ja markkinointitukea voisi tutkia. Jat-
kotutkimuksen aiheena voisi olla myos nykyisen Louis Widmer-asiakkaan profiili ja arvostuste-
kijat. Taman tutkimuksen tuloksia voi vahvistaa tai haastaa kvantitatiivisella tutkimuksella,
jolloin tieto on tilastollisesti patevaa. Lisaksi tutkimustuloksia voidaan hyodyntaa jatkotutki-
muksissa brandin laajentamisessa ja muokkaamisessa uusille kohderyhmille. Yrityksille tutki-
muksen tulokset luovat pohjaa uusien segmenttien lahestymistavoille ja tietoa mita seikkoja

tulee huomioida.
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Lifte 1: HaastattelUrUNKO ... eeeeeeiiii i e ettt ettt aaaaeaeaaees 77

Haastattelurunko

Taustatietokysymykset: ikd, mita ihonhoitotuotteita kayttas, kuinka usein ostaa ja mista.

1. Mitkd ovat tarkeimmait syyt miksi tulet ostamaan/katsomaan kosmetiikkaa apteekista?

2. Vaikuttaako apteekin henkil6kunnan neuvonta ostopdatdkseesi?

3. Millaista tuotevalikoimaa (esimerkiksi puhdistustuote, seerumi, piiva/yovoide, vartalonhoito)
odotat apteekista saatavalta ihonhoitotuotemerkiltd ja miksi?

4. Millaisiin tuoteominaisuuksiin kiinnitdt huomiota?

5. Millaisia apteekkikosmetiikkatuotemerkkej3d arvostat ja miksi?

6. Mitk3 tekijat vaikuttavat eniten siihen, minkd takia koet tietyn apteekkikosmetiikkamerkin
sopivan itsellesi?

7. Mitd apteekkikosmetiikkatuotemerkkid/tuotemerkkejd kdytat ja miksi?

8. Kuinka sddnndllisest] ostat samaa apteekkikosmetiikkamerkkid, millainen fiilis sinulle tulee,
kun kéytét sité?

9. Mistd mediakanavasta etsit tietoa ihonhoitotuotteista? (Sosiaalinen media, internet, TV,
aikakausilehdet, radio) Vaikuttaako esim. sosiaalisen median vaikuttajat kiinnostukseesi
tuotemerkkia kohtaan?

10. Miten ihonhoitotuotteiden mainonta vaikuttaa ostopaitikseesi? Millainen sanoma
puhuttelee sinua? Millainen thonhoitomainos vetoaa sinuun? (Tunnelma, varimaailma, mallit,
maa tuotteiden takana)

11. Millainen tuotepakkaus ja tuotemerkin visuaalinen ilme vetoaa sinuun?

Haastattelurunko liittyen Louis Widmer -tuotesarjaan

1. Tunnetko Louis Widmer-tuotesarjan?
=2 Kyll3
2. Millaiset mielikuvat sinulla pa3llimma3isend on?
=» tissd vaiheessa Day and Night -ihonhoitolinjan tuotekuvien esittely
3. Mitk3 tekijat koet Louis Widmeriss3 itsellesi sopivaksi Ja miellyttdvaksi?
4. Mik3 saisi sinut tuntemaan Louis Widmer -ihonhoitosarjan sinulle houkuttelevammaksi?
5. Kuvaile, millainen henkils sinusta kdyttad Louis Widmer -ihonhoitosarjaa talld hetkelld?

1. Tunnetko Louis Widmer-tuotesarjan?
=< en
= Tissd vaiheessa Day and Night -ihonhoitolinjan tuotekuvien esittely
2. Mitk3 tekijat koet Louis Widmeriss3 itsellesi sopivaksi ja miellyttdvaksi?
Mik3 saisi sinut tuntemaan Louis Widmer -ihonhoitosarjan sinulle houkuttelevammaksi?
4. Kuvaile, millainen henkils sinusta kiyttid Louis Widmer -ihonhoitosarjaa tall3 hetkelld?

ha
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Liite 1: Haastattelurunko

Haastattelurunko

10.

11.

Taustatietokysymykset: ikd, mita ihonhoitotuotteita kayttads, kuinka usein ostaa ja mista.

Mitkd ovat tarkeimmét syyt miksi tulet ostamaan/katsomaan kosmetiikkaa apteekista?
Vaikuttaako apteekin henkilékunnan neuvonta ostopaitokseesi?

Millaista tuotevalikoimaa (esimerkiksi puhdistustuote, seerumi, pdivi/yovoide, vartalonhoito)
odotat apteekista saatavalta ihonhoitotuotemerkiltd ja miksi?

Millaisiin tuoteominaisuuksiin kiinnit3t huomiota?

Millaisia apteekkikosmetiikkatuotemerkkejd arvostat ja miksi?

Mitkd tekijat vaikuttavat eniten siihen, minka takia koet tietyn apteekkikosmetiikkamerkin
sopivan itsellesi?

Mitd apteekkikosmetiikkatuotemerkkid/tuotemerkkejd kdytat ja miksi?

Kuinka sd&dnnbllisesti ostat samaa apteekkikosmetiikkamerkkid, millainen fiilis sinulle tulee,
kun kéytdt sité?

Mistd mediakanavasta etsit tietoa ihonhoitotuotteista? (Sosiaalinen media, internet, TV,
aikakausilehdet, radio) Vaikuttaako esim. sosiaalisen median vaikuttajat kiinnostukseesi
tuotemerkkid kohtaan?

Miten ihonhoitotuotteiden mainonta vaikuttaa ostopddtGkseesi? Millainen sanoma
puhuttelee sinua? Millainen thonhoitomainos vetoaa sinuun? (Tunnelma, virimaailma, mallit,
maa tuotteiden takana)

Millainen tuotepakkaus ja tuotemerkin visuaalinen ilme vetoaa sinuun?

Haastattelurunko liittyen Louis Widmer -tuotesarjaan

1.

i

Tunnetko Louis Widmer-tuotesarjan?

=2 Kylla

Millaiset mielikuvat sinulla p33llimmaisend on?

=» tidssd vaiheessa Day and Night -ihonhoitolinjan tuotekuvien esittely

Mitk3 tekijat koet Louis Widmerissd itsellesi sopivaksi ja miellyttaviksi?

Mika saisi sinut tuntemaan Louis Widmer -ihonhoitosarjan sinulle houkuttelevammaksi?
Kuvaile, millainen henkilé sinusta kdyttda Louis Widmer -thonhoitosarjaa tilld hetkelld?

Tunnetko Louis Widmer-tuotesarjan?

2 en

= Tissd vaiheessa Day and Night -ihonhoitolinjan tuotekuvien esittely

Mitkd tekijat koet Louis Widmerissd itsellesi sopivaksi ja miellyttavaksi?

Mik3 saisi sinut tuntemaan Louis Widmer -ihonhoitosarjan sinulle houkuttelevammaksi?
Kuvaile, millainen henkilé sinusta kdyttdd Louis Widmer -ihonhoitosarjaa tilld hetkelld?
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