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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli muodostaa kasitys Inari Arctic Cosmeticsin kohderyhman
ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista. Lisaksi tavoitteena oli selvittaa, minkalainen markki-
nointikonsepti herattaa yhteistyokumppanin kohderyhman mielenkiinnon. Yhteistyokumppa-
nina toimiva Inari Arctic Cosmetics on uusi kotimainen luonnonkosmetiikkabrandi. Opinnayte-
tyon tarkoituksena oli tutkia suomalaisten kuluttajakayttaytymista ja kosmetiikan kulutustot-
tumuksia Suomen kosmetiikkamarkkinoilla. Tutkimuksessa hyodynnettiin Google Forms-loma-
ketta, jota jaettiin Facebookin kosmetiikkaryhmissa. Se valikoitui sen helppouden ja nopeu-
den takia parhaaksi keinoksi tavoittaa tutkimukselle optimaalinen maara ihmisia. Teoriaosuu-
dessa kasitellaan markkinatutkimusta, kuluttajakayttaytymista, ostopaatosta ja asiakasseg-
mentointia. Nama teemat ohjasivat taman markkinatutkimuksen tiedonhankintaa seka auttoi-
vat ymmartamaan kuluttajan ostokayttaytymisesta johtuvia ostopaatokseen vaikuttavia teki-
joita.

Opinnaytetyossa hyodynnettiin seka kvalitatiivisia etta kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia.
Markkinatutkimuksesta saadut tutkimustulokset olivat yhdenmukaisia taman hetken trendien
ja keratyn tietoperustan kanssa. Tulosten perusteella luotiin asiakaspersoonat, joita yhteis-
tyokumppani voi hyodyntaa markkinointikonseptin suunnittelussa seka kohderyhman ja asia-
kassegmentoinnin laadinnassa. Tutkimustulosten ja tietoperustan pohjalta voidaan todeta,
etta kuluttajat haluavat kosmetiikasta yha enemman tietoa, tehokkuutta ja luonnollisuutta.
Kuluttajat hyodyntavat paljon internetia tiedonhakuun ja seuraavat tuotesuosituksia bloggaa-
jilta, jotka ovat taman paivan suunnannayttajia muodin ja trendien osalta. Yrityksen olisi siis
hyodyllista nakya erityisesti digitaalisissa mainontakanavissa erilaisten bloggaajien kautta ja
suunnitella markkinointi monipuolisesti tietoa antavaksi seka kosmetiikkatuotteiden osalta
erityisesti tehokkuutta ja luonnollisuutta korostavaksi.
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The goal of this thesis was to create understanding about the factors that affect the purchas-
ing decisions of the target group of Inari Arctic Cosmetics. Additionally, the aim of this thesis
was to define what kind of marketing concept arouses interest in the collaborator’s target
group. The collaboration partner is Inari Arctic Cosmetics, which is a new domestic natural
cosmetic brand. And the purpose of this thesis was to investigate Finnish consumer behavior
and cosmetic consumption habits in the Finnish cosmetics market. The study applies Google
Forms form, which was shared in the cosmetics field discussion groups in Facebook. Because
of its ease and quickness, it was selected as the best way to reach the optimal number of
people for this study. The theoretical part of this thesis discussed market research, consumer
behavior, purchasing decision and customer segmentation. These themes guided the search
of background theory and helped to understand the factors that influence consumer purchas-
ing decision.

Both qualitative and quantitative research methods were used in this thesis. The results of
this market research are in line with current trends and the collected knowledge base. Based
on the results, the customer personas were created. These can be used by the collaboration
partner to design a marketing concept, and to compose target group and customer segmenta-
tion. Research papers and the knowledge base show that consumers are increasingly seeking
information, efficiency and naturalness in cosmetics. Consumers make extensive use of the
Internet to search for information and follow product recommendations from bloggers who
are today’s trendsetters. Therefore, it would be beneficial for the company to appear
especially on digital advertising channels through different bloggers and to design marketing
in a comprehensive way and as regards cosmetics especially emphasize efficiency and
naturalness.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on toteuttaa markkinatutkimus, jossa tutkitaan uuden
luksusluonnonkosmetiikkayrityksen Inari Arctic Cosmeticsin suomalaisen kohderyhman kulutta-
jakayttaytymista. Tutkimuksen paatavoitteena on selvittaa yrityksen suomalaisen kohderyh-
man ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. Taman lisaksi selvitetaan, minkalainen markkinointi-
konsepti herattaa kyseisen kohderyhman mielenkiinnon. Kohderyhmalta kartoitetaan myos
luksuskosmetiikan maaritelmaa, joka toimii tutkimuksen toisena alakysymyksena. Tama on
yksi tutkittavista aiheista, silla opinnaytetyon yhteistyokumppani haluaa tarkempaa tietoa

siita, miten kohderyhma kokee luksuskosmetiikan eroavan tavallisesta kosmetiikasta.

Luonnonkosmetiikka on ajankohtainen ja kasvava trendi, joka edelleen jatkaa kasvuaan. Suo-
men kosmetiikkamarkkinoille tulee yha enemman uusia kotimaisia yrityksia, mika aiheuttaa
kasvavaa kilpailua kosmetiikka-alalla. Suomalaiset kuluttajat ovat nykyaan myos valmiimpia
kayttamaan kosmetiikkaan enemman rahaa kuin aiemmin. Tahan kilpailun kasvuun ja rahan-
kayton muutoksiin ovat voineet vaikuttaa muun muassa elintason ja kosmetiikkamarkkinoiden
kasvu seka tuotteiden parempi saatavuus, esimerkiksi verkkokaupoissa. Nama muutokset ovat
todennakoisesti vaikuttaneet myos luksustuotteiden ostajien maaraan, mika voi lisata suoma-

laisen luksusluonnonkosmetiikan kysyntaa tulevaisuudessa.

Suomalaisen kohderyhman ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita selvitetaan markkinatutki-
muksella. Tutkimus toteutetaan verkkokyselyna Google Forms-lomakkeella, jota jaetaan Fa-
cebookin kosmetiikka- ja kauneus- seka luonnonkosmetiikkaryhmissa. Verkkokyselyn avulla
kerataan maarallista tietoa kosmetiikan kayttajista. Taman jalkeen heista rajataan pienempi
ryhma, jolle lahetetaan haastattelukysymyksia sahkopostitse. Sahkopostihaastattelun tarkoi-
tuksena on saada laadullista tietoa Inari Arctic Cosmeticsin mahdollisesta kohderyhmasta. Tu-
losten pohjalta tehdaan myos asiakasprofilointi, jota yritys voi hyodyntaa markkinointikonsep-

tin suunnittelussa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan kuluttajakayttaytymista, kohderyhmaa ja asiakas-
segmentointia, jotta voidaan ymmartaa, miten kuluttaja tekee ostopaatoksen. Lisaksi pohdi-
taan, mitka eri tekijat vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen ja miten naita asioita voidaan
ottaa huomioon yrityksen toiminnassa ja sen kohderyhman maarittelyssa. Teoriaosuudessa
avataan myos luonnonkosmetiikan ja luksuksen kasitteet. Naiden lisaksi tyossa avataan sille
olennaiset markkinatutkimuksen ja laajemman markkinointitutkimuksen kasitteet. Kotimaista
nakokulmaa teoriaosuuteen tuovat aiheet, joissa kasitellaan yleisesti Suomen kosmetiikka-
markkinoita ja sen trendeja seka miten suomalaiset kuluttajat kayttaytyvat nailla markki-

noilla.



Luksusluonnonkosmetiikkayritys Inari Arctic Cosmetics on kansainvalinen toimija Suomessa ja
Keski-Euroopan maissa. Yritys on uusi kosmetiikkamarkkinoilla ja tarvitsee yksityiskohtaisem-
paa tietoa kohderyhmastaan, jotta se voi tarjota kohdistetumpaa markkinointia asiakkailleen.
Tama on tarkeaa, silla yritys, joka ymmartaa kohderyhmaansa pystyy tuottamaan kilpailijois-
taan erottuvaa, puhuttelevaa ja merkityksellista viestintaa. Tutkimustulosten perusteella on
luotu kolme asiakaspersoonaa, jotka auttavat paremmin ymmartamaan kohderyhman tarpeita

ja auttavat myos markkinointikonseptin suunnittelussa.

2  Yhteistyokumppanin esittely

Inari Arctic Cosmetics Oy on kahden naisen, Sirkku Hahnin ja Nina Stenbergin vuonna 2018 pe-
rustama kotimainen luonnonkosmetiikkayritys. Inari Arctic Cosmetics luonnehtii itseaan yri-
tykseksi, joka valmistaa korkealaatuista luonnonkosmetiikkaa. Tuotteissa hyodynnetaan arkti-
sia raaka-aineita, joita saadaan pohjoisen Suomen puhtaasta luonnosta, jossa on ainutlaatui-
nen kasvillisuus, kristallinkirkas vesi ja puhdas ilmasto. Inari ja erityisesti Inarijarvi toimivat
ihonhoitosarjan syntypaikkana. Lisaksi alueen lumoavuus ja seesteisyys kuvastavat brandin
ideologiaa ja sielunmaisemaa. Pohjois-Suomesta kotoisin oleva Sirkku Hahn, tuntee alueen
kasvillisuuden seka siella kasvavat marjat ja sienet. Alkuperainen idea koko sarjaan lahti Sir-
kun vieraillessa uudelleen lapsuudestaan tutuissa arktisissa maisemissa. Skandinaavisten juu-
rien lisaksi naisia yhdistaa pitka kokemus yrittajyydesta ja vahva osaaminen markkinoinnin sa-

ralla. (Inari Arctic Cosmetics 2018.)

Talla hetkella omistajat asuvat Saksassa ja tuotteet ovat myos Saksan, Itavallan ja Sveitsin
kosmetiikkamarkkinoilla. Tuotteiden online-jakelukanavia Suomessa ovat yrityksen oman
verkkokaupan lisaksi esimerkiksi Jolie Beauty -verkkokauppa, Hyvinvoinnin -verkkokauppa ja
Houseoforganic -verkkokauppa. Helsingissa tuotteita myyvat Jolie Organic Health & Beauty -
liilke, Kamp Galleria Garden Jolie beauty shop seka Stockmann tavaratalo. Rovaniemella tuot-
teita loytyy Pukumies tavaratalon valikoimasta. Inari Arctic Beautyn tuotantokumppanina toi-
mii kansainvalisesti toimiva kosmetiikan-, laakkeiden- ja hygieniatuotteiden valmistaja. Kaikki
tuotteet valmistetaan Suomessa ja ne ovat sertifioituja korkeimpien eurooppalaisten standar-
dien mukaan, tuotteilla on esimerkiksi Ecocert- ja Eco Label -sertifikaatit. (Inari Arctic Cos-
metics 2018)



INARI ARCTIC
COSMETICS

NATURAL

Kuvio 1: Inari Arctic Cosmetics brandiominaisuudet

Inari Arctic Beauty on kasvojen ihonhoitoon keskittyvaa luksusluonnonkosmetiikkaa. Inari Arc-
tic Beauty -kasvojenhoitosarjaan kuuluu talla hetkella viisi ihonhoitotuotetta. Viimeisimpana
tuotelinjaan lanseerattiin puhdistustuote kasvoille. Kasvojenhoitolinja perustuu Arctic blend -
seoksen antioksidanttiseen vaikutukseen, joka on yhdistelma pohjoisen arktisesta luonnosta

saatavia raaka-aineita, metsamustikanlehtia, ruusunjuurta, pakurikaapaa, hillaa, puolukkaa

ja mantya. Arctic Blend -tehoaineyhdistelma on arktinen vaikutusainekompleksi, jossa raaka-
aineiden antioksidanttien synergia suojaa ihoa oksidatiiviselta stressilta, joka on ihon ikaanty-

miseen eniten vaikuttava tekija.

Tarkeita vaikuttavia raaka-aineita Inari Arctic Beauty tuotteissa ovat myos hyaluronihappo
kolmessa molekyylikoossa seka suomalainen lahdevesi. Tuotteissa kaytetaan Cleantech -tek-
nologiaa, joka tuo tehokkuutta tuotteisiin ja on myos uutta kosmetiikan tuotannon saralla.
Raaka-aineiden jakelijat valitaan tarkoin ja varmistetaan, etta tilattavia raaka-aineita ei ole
testattu elainkokein. Inari Arctic Beauty -tuotteita ei myoskaan myyda maihin, joissa elainko-
keet ovat sallittuja. (Inari Arctic Cosmetics 2018)



3 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytyminen on prosessi, joissa yksilot tai ryhmat valitsevat, ostavat, kayttavat
tai havittavat tuotteita, palveluita, ideoita tai kokemuksia tarpeidensa ja toiveidensa tyydyt-
tamiseksi. Tarpeet ja toiveet, joita kuluttajat tayttavat vaihtelevat nalan ja janon tunteesta

rakkauteen, aseman tavoittamiseen ja jopa hengelliseen tayttymiseen. (Solomon 2018, 28.)

Suurin osa markkinoijista tunnistavat, etta kuluttajakayttaytyminen on jatkuva prosessi eika
vain lyhyt tapahtuma, jossa asiakas saa tuotteen tai palvelun annettuaan ensin rahaa. Vaihto
(exchange) on liiketoimi, jossa kaksi tai useampi ihmista antaa ja saa jotain arvokasta. Se on
lisaksi olennainen osa markkinointia. Vaikka vaihtoteoria on edelleen tarkea osa kuluttaja-
kayttaytymista, laajennettu nakyma korostaa koko kulutusprosessia, joka sisaltaa kuluttajaan

vaikuttavat asiat ennen ostamista, sen aikana ja sen jalkeen. (Solomon 2018, 29.)

Asiakaskayttaytyminen on osa kuluttajakayttaytymista. Se on myos perusta yrityksen segmen-
toinnille eli asiakasryhmittelylle. Asiakaskayttaytyminen ohjaa muun muassa sita, milla perus-
teilla kuluttajat tekevat valintojaan, mita, mista ja miten tuotteita ostetaan seka mitka asiat
vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Asiakaskayttaytymista ohjaavat ulkopuoliset arsykkeet
seka kuluttajien henkilokohtaiset ominaisuudet. Ulkopuolisia arsykkeita voivat olla yritysten
markkinointitoimenpiteet, yhteiskunnan taloudellinen tilanne seka kulttuuri. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 92.)

Kuluttajien kayttaytyminen nakyy erilaisina valintoina, tapoina ja tottumuksina eli siina, mi-
ten he toimivat. Mita kuluttaja ostaa ja mista, milloin ja miten usein ostoksia tehdaan, pal-
jonko niihin kaytetaan rahaa seka miten ostamiseen, kuluttamiseen ja palvelun- tai tuotteen-
tarjoajiin suhtaudutaan. Yrittajan tulee tuntea asiakkaansa, jotta se voi saada aikaan toimivia
ja haluttuja tuotteita seka palveluja. Hanen tulee tietaa, miten asiakkaat elavat, mita he ar-
vostavat, mita he tarvitsevat ja miten he ostavat. Naita tietoja yrittaja kayttaa kohderyh-
mansa valinnassa ja heille suunnatussa toteuttamiskelpoisissa markkinointitoimenpiteissa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 92-93.)

Kulutusprosessi koostuu kolmesta vaiheesta, jossa kuluttaja tunnistaa ensin tarpeen tai halun,
tekee ostoksen ja sitten havittaa hankkimansa tuotteen. Monissa tapauksissa erilaisilla ihmi-
silla on vaikutusta tahan tapahtumajarjestykseen. Tuotteen ostaja ja kayttaja eivat aina ole
sama henkilo, esimerkiksi aiti voi ostaa lapselleen vaatteita. Muissa tapauksissa toinen henkilo
voi toimia vaikuttajana, kun han suosittelee tiettyja tuotteita ilman, etta han on itse ostanut
tai kayttanyt niita. (Solomon 2018, 29.)
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Koko ostoprosessin ja kuluttajan ostohalut saavat alkunsa tarpeista ja niita ohjaavat motiivit.
Niita muokkaavat kuluttajan erilaiset ominaisuudet seka yritysten toiminta, joka nakyy esi-
merkiksi markkinointitoimenpiteina. Edellytys yritysten menestykselle ja niiden olemassa-
ololle on, etta ne vastaavat markkinoilla oleviin tarpeisiin eli kuluttajien omiin tarpeisiin.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 93.) Kuluttajien ja heidan kayttaytymisensa ymmartaminen on
hyvaa lilketoimintaa. Perusmarkkinointikonseptissa todetaan, etta organisaatiot ovat ole-
massa tayttaakseen kuluttajien tarpeita. Markkinoijat voivat tyydyttaa naita tarpeita vain sil-

teita tai palveluja. (Solomon 2018, 30.)

Kuluttajat ostavat haluamiaan ja tarvitsemiaan tuotteita tai palveluja, mutta siihen vaikuttaa
heidan ostokykynsa. Ostokyvylla tarkoitetaan kuluttajien taloudellista mahdollisuutta tehda
ostoja, joihin vaikuttavat heidan kaytettavissaan olevat varat, mahdollisuudet luoton saan-
tiin, kaytetyt maksuehdot seka tuotteiden ja palveluiden hintojen kehitys. Tuotteiden ja pal-
veluiden hintojen noustessa voivat kuluttajien ostotottumuksetkin muuttua, esimerkiksi hei-
dan kaytettavissaan olevat varat eivat valttamatta enaa riita tuotteen uuteen korkeampaan
hintaan. Kuluttajien ostokyky ei ole rajaton, minka takia markkinoijan tulee tehda tuottees-
taan niin tarkea, haluttava ja valttamaton, etta kuluttajalla on juuri sithen varaa. Ostokykyyn
vaikuttaa myos kaytettavissa oleva aika, jos kuluttajalla ei ole aikaa etsia halvinta vaihtoeh-
toa, tulee hanen useimmiten kayttaa ostoon enemman rahaa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
93.)

3.1 Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan asiakaskayttaytymiseen ja siita seuraavaan ostopaatoksen tekemiseen vaikuttavat
erilaiset tekijat. Heidan kayttaytymistaan ohjaavat heidan elinpiirinsa, maailman sen hetki-
nen tilanne ja heita ymparoiva yhteiskunta seka yritysten markkinointitoimenpiteet. Kulutta-
jien ostohalua ja -kykya ohjaavat heidan henkilokohtaiset ominaisuutensa, jotka nakyvat lo-
pullisissa valinnoissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94.) Naita hienovaraisempia ominaisuuk-
sia kuten persoonallisuuksia ja makueroja markkinoijat eivat voi objektiivisesti mitata, mutta

ne vaikuttavat suuresti kuluttajien tuotevalintoihin (Solomon 2018, 31).

Kuluttajien vaestotekijoilla eli demografisilla tekijoilla tarkoitetaan heidan ominaisuuksiaan,
joita voidaan usein helposti selvittaa, mitata ja analysoida. Nama ovat niin sanottuja kovia
tietoja, jotka vaikuttavat ostamiseen ja niita kaytetaan markkinoiden selvittamisen peruslah-
tokohtana. Tarkeimpia demografisia tekijoita ovat muun muassa ika ja ikarakenne, sukupuoli,

siviilisaaty, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen koko ja elinvaihe, vaeston liikkuvuus, tulot,
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kaytettavissa olevat varat, kulutus, ammatti, koulutus, kieli ja uskonto. Nailla tekijoilla on
tarkea merkitys ostamisen analysoimisessa, silla ne selittavat osittain kuluttajien vaihtelevia
tarpeita ja motiiveja tuotteita hankittaessa, mutta ne eivat kuitenkaan selita lopullista tuote-

valintaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94-95.)

Kuluttajilla eri ikaryhmissa on erilaiset tarpeet ja toiveet, jotka vaikuttavat heidan kayttayty-
miseensa ja tuotevalintoihin. Lisaksi samaan ikaryhmaan kuuluvat eroavat toisistaan monella
muulla tavalla, mutta heilla on usein taipumus jakaa arvoja ja kulttuurielamyksia. Myos suku-
puolella on merkitysta kuluttajien paatoksenteossa ja siihen pyritaan vaikuttamaan suuntaa-
malla tuotteita naisille tai miehille, tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi tuoksut ja jalkineet.
(Solomon 2018, 31.)

Kuluttajilla on erilaiset elamantavat, vaikka he jakaisivatkin muita ominaisuuksia kuten ika ja
sukupuoli. Se, miten ihmiset tuntevat itsensa ja asiat, joita he arvostavat seka mita he teke-

vat vapaa-ajallaan auttavat maarittamaan, mitka tuotteet saavat heidat innostumaan tai tuo-
vat heille paremman mielen. Nailla tekijoilla on siis suuri vaikutus myos kuluttajan kayttayty-

miseen ja tuotevalintoihin. (Solomon 2018, 33.)

Ihmisen perhe ja sosioekonominen asema ovat tarkeita vaestorakenteen muuttujia, koska
niilla on suuri vaikutus kuluttajan kulutusprioriteetteihin. Nuoremmat kuluttajat ovat kiinnos-
tuneita eri tuotteista ja palveluista kuin kuluttajat, joilla on esimerkiksi pienia lapsia. Lisaksi
sosiaalisella luokalla ja tuloilla on vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen. Henkilgilla, jotka
kuuluvat samaan yhteiskuntaluokkaan on usein saman tasoiset tulot ja heidan asemansa yhtei-
sossa on sama. He usein tyoskentelevat suunnilleen samoissa ammateissa ja ovat kiinnostu-
neita samankaltaisista asioista. Varallisuuden jakautuminen kiinnostaa markkinoijia, koska se

maarittaa, milla ryhmilla on suurin ostovoima ja markkinapotentiaali. (Solomon 2018, 32.)

Kuluttajan psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon persoonallisia tarpeita, tapoja, kykyja
ja toimintatapoja, jotka vaikuttavat myos ostamiseen. Naita ei pystyta taysin erottamaan so-
siaalisista tekijoista, silla ihmisten valinen vuorovaikutus muokkaa heidan kayttaytymistaan
kuluttajina. Lisaksi yksilon demografiset tekijat muokkaavat hanen persoonallista toimin-
taansa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96.) Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ovat

kuvattu myos kuviossa kaksi, joka havainnollistaa, mihin kohtaa kulutusketjua ne sijoittuvat.
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Kuluttajan
demografiset
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Kuvio 2: Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 94).

Tarpeet vaikuttavat myos kuluttajan kayttaytymiseen ja ne voidaan maaritella puutetiloiksi
tai epatasapainoksi, jotka voidaan poistaa. Niita voidaan tarkastella eri tavoilla ja useam-
masta eri nakokulmasta. lhminen ei pysty tyydyttamaan kaikkia tarpeitaan samanaikaisesti,
vaan han keskittyy ensiksi pakottavampiin tarpeisiinsa, joissa voi olla paljon vaihtelevuutta
yksiloiden valilla. Elamisen kannalta ihmisen on valttamatonta tyydyttaa perustarpeita, joita
ovat syominen, juominen ja riittava lepaaminen. Johdettujen tarpeiden eli lisatarpeiden tyy-
dyttaminen tekee elamasta mukavampaa ja silloin usein halutaan muun muassa virkistysta,

seikkailuja, onnistumisia ja statusta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96-97.)

Tarpeet voidaan jakaa kaytto- ja valinetarpeisiin seka tiedostettuihin etta tiedostamattomiin
tarpeisiin. Kayttotarpeet lahtevat tarkoituksesta eli tuote hankitaan tiettyyn kayttotarkoituk-
seen ja valinetarpeet ratkaisevat, mika tuotevaihtoehdoista valitaan. Tiedostetut tarpeet tie-
detaan ja niiden olemassaolo tajutaan, kun taas tiedostamattomat tarpeet ovat piilossa ja ne
ovat markkinoinnissa haaste. Valinetarpeet ovat usein tiedostamattomia ja ne ovat tunnepoh-
jaisia, minka takia niita kutsutaan myos emootiotarpeiksi, kun kayttotarpeet perustuvat taas

enemman jarkiasioihin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 97.)

Tarpeet saavat ihmiset aktiiviseksi, mutta motiivit eli syyt saavat ihmisen liikkeelle ja suun-

taamaan tekemisensa tiettyyn toimintaan. Motiivit vaikuttavat kuluttajien valintoihin, kun he
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ovat tekemassa ostopaatoksia. Niilla on myos merkitysta kuluttajan tuote- seka brandivalin-
taan. Ostomotiivi on kasite, joka kertoo, miksi kuluttaja hankkii hyodykkeita. Siihen vaikutta-
vat kuluttajan tarpeet, persoonallisuus, kaytettavissa olevat tulot ja yritysten markkinointi-
toimenpiteet. Markkinointiviestinnalla on keskeinen merkitys ostomotivaation vahvistami-
sessa, silla jos asiakas on tyytyvainen tekemaansa ostokseen, han on silloin motivoitunut uu-
sintaostoon. Jos asiakas onkin tyytymaton, motivoi se hanta valttamaan kaikkea, mita yrityk-

sesta tulee. (Bergstrom & Leppanen 2015, 100-101.)

Motiivit voidaan luokitella samaan tapaan kuin tarpeet. Niista selkein jako on jarki- ja tunne-
peraisiin ostomotiiveihin. Tuotteen ostoon vaikuttavia jarkiperaisia syita voivat olla esimer-
kiksi tuotteen hinta, helppokayttoisyys ja tehokkuus. Tunneperaisia syita voivat usein olla
muodikkuus, yksilollisyys tai ympariston hyvaksynta. On tarkeaa erottaa kuluttajan ostoperus-
telut ja todelliset ostoperusteet. Ostoperustelut ovat jarkisyita, jotka antavat ostolle jarjelli-
sen oikeutuksen, kun taas ostoperusteet ovat tunneperaisia tekijoita, joita ei yleensa sanota
aaneen, koska niita ei valttamatta tiedosteta itse tai haluta kertoa muille. Valinta kuitenkin
yleensa tehdaan ostoperusteiden mukaan, mutta kuluttajat haluavat mieluummin selittaa os-

toksensa jarkiperaisilla kuin tunneperaisilla syilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 100.)

3.2 Ostokayttaytyminen ja ostopaatoksen tekeminen

Ainoa tapa vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen on ymmartaa heidan ostokayttaytymistaan,
jota on neljaa erilaista kayttaytymismuotoa (Oxford 2016; Jones 2014). Nama kayttaytymis-
muodot ovat rutiinin pohjautuva ostaminen, rajoitettu paatoksenteko, laaja paatoksenteko ja
impulsiivinen ostaminen. Rutiinin pohjautuvassa ostamisessa kuluttaja toimii samalla tavalla
kuin aikaisemmilla ostokerroillaan. Han yleensa valitsee tuotteen tai tuotemerkin, jonka tun-
tee entuudestaan tai jolla on halvin hinta. Rajoitettuun paatoksentekoon vaikuttaa kuluttajan
kaytossa olevat varat, jonka lisaksi se usein pohjautuu jarkiperaisiin syihin, kuten tuotteen
tarpeellisuuteen. Laajassa paatoksenteossa ostamista harkitaan pidempaan ja siina mietitaan
oston vaikutuksia itseensa tai muihin henkiloihin, kuten oston taloudellisia riskeja tai minka-
laisia ajatuksia se tuo muille. Lisaksi laajaa paatoksentekoa kaytetaan, kun tehdaan suurem-
pia hankintoja, esimerkiksi asunnon tai auton ostamisessa. Impulsiivisessa ostamisessa ostoa
ei suunnitella etukateen vaan kuluttaja voi yhtakkia inspiroitua mista tahansa syysta ja tehda
oston. Impulsiivisessa ostamisessa ei juurikaan mietita oston vaikutuksia ja paatokset tehdaan

usein tunteisiin pohjautuen. (Jones 2014.)



14

Kuluttajakayttaytyminen on prosessi, jonka tarkoituksena on ymmartaa miten ja miksi kulut-
taja tekee ostopaatoksen. Yritykset, jotka ymmartavat parhaiten, mita kuluttaja miettii osto-
paatosta tehdessaan saavat todennakoisesti hanet myos ostamaan tuotteen tai palvelun. Ku-
luttajan tekema ostopaatos pohjautuu hanen kokemaansa tarpeeseen. Taman tarpeen aiheut-
taa arsyke, joka voi olla sisainen esimerkiksi nalan tunne tai ulkoinen, kuten mainos tai sosi-

aalinen paine. (Hiltunen 2017, 21.)

Kuluttajan tarpeet aktivoituvat, kun han kokee riittavan suuria eroja nykyisen ja halutun tilan
valilla. Markkinoinnissa puhutaan erilaisista kynnysarvoista, jotka aktivoivat tarpeita. Niin
kauan kuin nykyisen ja halutun tilan valinen poikkeama on alempi kuin kynnysarvo, kuluttaja
ei tunne tarvetta tuotteelle tai palvelulle, mutta heti kun ero kasvaa ja ylittaa kynnysarvon
kuluttaja tunnistaa ostotarpeensa. Kynnysarvot voivat olla erilaisia eri kuluttajille ja ne voivat

vaihdella myos tuoteryhmittain. (Dahlén, Lange & Rosengren 2017, 37.)

Neoklassisen taloustieteen nakemyksen mukaan kuluttaja on rationaalinen olento, joka miet-
tii ostopaatosta siita saadun hyodyn mukaan. Tama nakemys on kuitenkin saanut siirtya sen
ajatuksen tielta, ettei kuluttaja toimikaan niin rationaalisesti, vaan hanen paatoksiinsa voivat
vaikuttaa esimerkiksi sosiaalinen paine tai vaihtuvat muoti-ilmiot. (Hiltunen 2017, 22.) Kulut-
tajat eivat useinkaan pysty arvioimaan tuotemerkkeja niin huolellisesti ja jarkevasti, etta he
valitsisivat aina taloudellisesti kannattavimman ja pitkalle aikavalille parhaan vaihtoehdon
(Dahlén, Lange & Rosengren 2017, 55). Kuluttaja on tunteva olento, joka tekee monet paa-
tokset tunteiden tai ei-niin-rationaalisten tarpeiden pohjalta, esimerkiksi hakemalla itselleen
arvostusta muilta. Tama on yksi syy siihen, miksi markkinoinnissa nykyaan korostetaan enem-

man mielikuvaa ja tunnetta eika jarkiperaisia hyotyja. (Hiltunen 2017, 22.)

Kuluttajakayttaytymiseen ja ostopaatoksen tekemiseen vaikuttavat monet tekijat, jotka liit-
tyvat kuluttajaan yksilona, yhteison osana seka toimintaymparistoon, markkinoihin ja hyodyk-
keeseen. Yksilona kuluttajaan vaikuttavat muun muassa henkilokohtaiset ja psykologiset teki-
jat. Kuluttajan suhde yhteisoon vaikuttaa myos hanen ostokayttaytymiseensa, koska ihminen
on laumaelain ja esimerkiksi muiden mielipiteilla ja arvoilla voi olla suuri vaikutus ostopaa-
toksen tekemiseen. Toimintaymparisto ja siina tapahtuvat muutokset vaikuttavat myos kulut-
tajan ostopaakseen. Nama ympariston muutokset jaotellaan yleensa STEEP-jaottelun mukaan
yhteiskunnallisiin (Social), teknologisiin (Technological), taloudellisiin (Economical), ymparis-
kulutettava hyodyke ja sen ominaisuudet (Product), hinta (Price), markkinointi ja mainonta
(Promotion) seka saatavuus (Place) ovat E. Jerome McCarthyn kuuluisat nelja P:ta, jotka vai-

kuttavat kuluttajan ostopaatoksen tekemiseen. (Hiltunen 2017, 22-23.)
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3.3 Ostoprosessi

Kuluttajan ostohalun synnyttavat hanen tarpeensa ja niita ohjaavat motiivit (Hesso 2015, 95).
Ostoprosessi lahtee liikkeelle arsykkeista ja niiden esiin nostamista tarpeista, jotka kuluttaja
tunnistaa ja tiedostaa itsestaan (Hiltunen 2017, 23; Hesso 2015, 97). Naita arsykkeita ja uusia
tarpeita kuluttaja saa markkinoilta, ymparistosta ja yhteisosta, esimerkiksi yritysten markki-
nointiviestinnan kautta. Nama kaikki ovat sidottuja toisiinsa erilaisten tarpeiden verkostolla

ja ne luovat jollain tasolla muutospaineita seka tarpeita toisilleen. (Hiltunen 2017, 23.)

Kun kuluttaja on tunnistanut omat tarpeensa, han aloittaa tiedonkeruun. Tiedonkeruu vai-
heessa kuluttaja vertailee erilaisia vaihtoehtoja tuotteesta tai palvelusta, joita eri yritykset
tarjoavat. Naita tietoja kuluttajat iasta riippumatta etsivat yleensa ensimmaisena interne-
tista. Vertailun jalkeen kuluttaja on usein saanut rajattua itselleen muutaman sopivan vaihto-
ehdon, joista han valitsee ostettavan tuotteen tai palvelun. Kun kuluttaja on saanut tarpeeksi

tietoa ostopaatoksensa tueksi, han ostaa haluamansa hyodykkeen. (Hesso 2015, 97-98.)

Ostoprosessin viimeinen vaihe on oston jalkeinen toiminta, joka on yritykselle tarkea vaihe,
siina pyritaan muuttamaan ensikertaa asioiva kuluttaja usein asioivaksi asiakkaaksi. Tassa vai-
heessa kuluttajalta yritetaan saada tietoa oston avulla saavutetusta hyodysta tuotteen tai
palvelun ominaisuuksista ja kayttotarkoituksesta riippuen. Tata asiakkaalta saatua tietoa yri-
tys voi hyodyntaa myynnissaan taydentamalla myytya ratkaisua ja tehda samalla lisamyyntia.
Yritys myy asiakkaalle useamman ratkaisun yhden hyodykkeen sijaan. (Hesso 2015, 99.) Kulut-
tajan nakokulmasta ostoprosessin viimeinen vaihe koostuu pohdinnasta, jossa mietitaan omia
kayttokokemuksia, tyytyvaisyytta ostettuun tuotteeseen tai palveluun seka suosittelisiko sita

jollekin toiselle. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet ja kulku nakyvat kuviossa kolme.

Sisainen tai
ulkoinen
arsyke

Tiedon
hankkiminen

Vaihtoehtojen
vertailu

Ostopaatoksen

tekeminen Osto

Tarve

Oston jalkeiset
pohdinnat

Kuvio 3: Kuluttajan ostoprosessi (Hiltunen 2017, 22).

Se, minka hyodykkeen kuluttaja lopulta valitsee tayttamaan tarpeensa, maaraytyy suurelta
osin kuluttajan henkilokohtaisten ominaisuuksien ja ryhmadynamiikan perusteella. Naita paa-
tokseen vaikuttavia ominaisuuksia ovat mm. persoonallisuus, elamanvaihe, ika, yhteiskunta-

luokka, sukupuoli, arvot, motivaatio, asenteet ja mielipiteet. Lisaksi paatokseen vaikuttavat
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viiteryhmat, johon kuluttaja kuuluu ja naita ovat esimerkiksi kulttuuri, perhetausta ja yhteis-

kuntaluokka, jotka ohjaavat kuluttajan toimintaa. (Hiltunen 2017, 23.)

3.4 Kuluttajakayttaytymisen trendit 2019

Maailmanlaajuisen markkinatutkimusyritys Euromonitor Internationalin mukaan kuluttajien
kayttaytymisen trendeissa vuonna 2019 yhdistavana tekijana on alykkyys, joka nakyy niissa eri
tavoin. Maailmassa, jossa kuluttajilla on paljon mahdollisuuksia tehda valintoja, heidan tar-

peensa ja toiveensa ovat nopeasti muuttuvia. (Euromonitor 2019.)

Yksi vuoden 2019 trendeista kuluttajien kayttaytymisessa on tietoisuus vaeston ikaantymi-
sesta, jonka lisaksi kasitykset vanhuuden rajoista ovat muuttumassa. lhmiset elavat tana pai-
vana pidempaan kuin aikaisemmin, koska he osaavat pitaa parempaa huolta itsestaan ja hy-
vinvoinnistaan. Taman takia vanhemmat kuluttajat tuntevat itsensa nuoremmiksi ja haluavat,

etta heita kohdellaan kuluttajina myos sen mukaan. (Euromonitor 2019.)

Kuluttajat miettivat enemman my0s omaa henkista hyvinvointiaan ja haluavat suojata ja pi-
taa siita huolta. He kiinnittavat enemman huomiota omaan teknologian kayttoonsa ja pyrkivat
irrottautumaan laitteista ja priorisoimaan siihen, mita he oikeasti haluavat ja mista he nautti-
vat. Kuluttajat eivat enaa pelkaa tai stressaa sita, mista he jaavat paitsi vaan enemmankin
ilahtuvat siita, jos he eivat nae tai koe kaikkia sen hetkisia tapahtumia tai mullistuksia. (Euro-
monitor 2019.)

GroundTruth kuitenkin ennustaa teknologian ja erityisesti mobiilikayton lisaantyvan osto- ja
myyntitapahtumassa. Esimerkiksi Yhdysvalloissa vahittaismyynnista 86% tapahtuu edelleen
fyysisessa myymalassa, mutta 53% kaikista ostopaatoksista vaikutetaan digitaalisesti. Lisaksi
Forrester raportoi, etta vuoteen 2022 mennessa internetilla on viela suurempi vaikutus asiak-
kaan ostoprosessiin. Mobiililaitteet ja paikannustekniikka yhdistettyna brandianalyysiin tar-
joaa brandeille mahdollisuuden tunnistaa ja houkutella ostajia, silloin kun silla on eniten mer-

kitysta ja samalla nahda positiiviset muutokset myymaldiden tuloksissa. (Genchur 2019.)

Tana paivana kuluttajat haluavat aitoja kokemuksia ja tuotteita. Taman lisaksi he haluavat
siirtya pois avoimesta materiaalisuudesta kohti yksinkertaisempaa omistamista, joka nakyy
tuotevalinnoissa. Kuluttajat haluavat ostaa mieluummin korkealaatuisia tuotteita tavallisten
tuotteiden sijaan. He siis omistaisivat vahemman tavaroita, mutta ne olisivat laadukkaampia

kuin aikaisemmin. (Euromonitor 2019.)
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Nykyaan tietoa on enemman ja helpommin saatavilla kuin aiemmin, mika on saanut kuluttajat
kiinnostumaan ja hakemaan enemman tietoa tuotteista. Aikaisemmin kuluttajat saattoivat
luottaa vain tiettyyn tuotemerkkiin tai tietolahteeseen, mutta tana paivana he voivat etsia
tietoa lukuisista eri lahteista, mika tarkoittaa sita, etta yritysten tulee jatkuvasti uudistua
houkutellakseen kiinnostuneita ostajia. Tiedostavat kuluttajat haluavat tehda myos positiivi-

sia ostopaatoksia ja etsia ratkaisuja kulutuksen negatiivisiin vaikutuksiin. (Euromonitor 2019.)

Viime vuosina kaiken asioinnin on pitanyt sujua huolettomasti ja nopeasti, sita kuluttajat ha-
luavat edelleen vuonna 2019. He etsivat valitonta tyydytysta ja kitkattomia kokemuksia, jotka
heijastuvat heidan elamantapaansa, jotta heilla jaa enemman aikaa ammatilliseen ja sosiaali-
seen elamaansa. Kuluttajat eivat halua siis kayttaa ylimaaraista aikaa asioiden hoitamiseen
eika tuotteiden tai palveluiden saamiseen, koska heidan elamansa voi olla muutenkin jo hyvin
hektista. (Euromonitor 2019.) GroundTruthin mukaan jalleenmyyjien olisi hyva omaksua mo-
biililaitteisto auttaakseen asiakkaitaan loytamaan tuotteita myymalassa ja ohittamaan kassa-
jono matkallaan ulos. Tasta hyva esimerkki on Amazon Go, joka vaatii matkapuhelimen ja so-
velluksen ”Just Walk Out” -teknologian, joka mahdollistaa kitkattoman ja nopean asiakasko-

kemuksen. Tallaisten palvelujen uskotaan lisaantyvan lahivuosina. (Genchur 2019.)

GroundTruth kertoo, etta vuonna 2019 kuluttajat odottavat tuotemerkeilta henkilokohtaista-
mista ja yksiloityja palveluja. Kuluttajat haluavat rikkaamman ja yksilollisemman ostokoke-
muksen myymalassa, verkossa tai matkapuhelimella. Tutkimukset osoittavat, etta kuluttajat
ovat valmiita toimittamaan tarvittavat henkilotiedot mahdollistaakseen henkilokohtaiset ko-
kemukset. Tulokset osoittavat, etta 71% kuluttajista ilmaisevat turhautumisensa, kun heidan
ostokokemuksensa tuntuu persoonattomalta. Jatkotutkimukset osoittavat, etta 63% kulutta-
jista on kiinnostuneita henkilokohtaisista suosituksista ja ovat halukkaita jakamaan tietonsa
saadakseen etuja kuten yksinoikeuksia tai erikoitarjouksia asiaan liittyvista tuotteista. (Gen-
chur 2019.)

Ymparistoon ja luontoon liittyvat trendit jatkuvat myos tana vuonna, johon vaikuttaa kulutta-
jien tietous ilmastonmuutoksesta ja ilmaston lampenemisesta. Kuluttajat haluavat yha enem-
man tuotteita, jotka ovat muovittomia tai ainakin ekologisesti valmistettuja, jotta tuotteen
ymparistovaikutukset olisivat mahdollisimman pienet. Muovivapaata yhteiskuntaa on vauhdi-
tettu muutaman viime vuoden aikana, mika on luonut hyveellisen ympyran, josta yritykset

ovat hyotyneet parantamalla omaa kestavaa kehitystaan. (Euromonitor 2019.)

Digitaalisuus ja teknologia ovat olleet mukana trendeissa eri tavoilla viime vuosien aikana.
Niita hyodynnetaan monilla toimialoilla, jopa sellaisilla, joihin niita ei valttamatta osattu heti
alussa edes yhdistaa. Digitaaliset valmiudet ja viihtyvyys kayttaa uutta teknologiaa kasvaa
hurjaa vauhtia, joten potentiaali kayttaa niita kasvaa myos tulevaisuudessa. Yksi Euromonito-

rin mainitsemista esimerkeista oli, etta digitaalisuutta ja teknologiaa voisi hyodyntaa yhdessa
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kokemiseen ja luomiseen niin, etta kayttajat olisivat etayhteydessa toisiinsa. (Euromonitor
2019.)

GroundTruth mainitsee trendeissaan myos aanihaun kasvun, joka nakyy jo nyt tiedonhankin-
nassa. Talla hetkella lahes 60% kaikista hauista tulee mobiililaitteista ja 20% hakijoista kayt-
taa aanihakua. Tama kayttaytyminen tukee nopeaa ja helppoa ostokokemusta, silla se on no-
peampaa kuin kirjoittaminen ja mobiili ratkaisee sijaintiin liittyvat reaaliaikaiset ongelmat,
esimerkiksi ”Lahella minua” -toiminnolla. Gartner ennustaa vuoteen 2020 mennessa, etta aa-
niaktivoitujen hakujen osuus on 30% internetin selausistunnoista. Tama luku edustaa perustu-

vaa muutosta ihmisten tiedonhankinnassa. (Genchur 2019.)

4  Kohderyhma

Kohderyhmalla tarkoitetaan sita ihmisjoukkoa, joille yrityksen tuote tai palvelu on suunnattu.
Kohderyhmaa ei saa nahda vain lukuina ja tilastollisena ryhmana ihmisia, joita yritetaan ta-
voittaa erilaisilla markkinointitoimenpiteilla, vaan heidat tulee nahda yksiloina, joihin voi
matkallaan tormata. (Tolvanen 2012, 11.) Kohderyhma on siis joukko ihmisia, joilla on tar-
peita, joihin yritys pyrkii vastaamaan parhaalla mahdollisella tavalla. Hyva markkinointisuun-
nittelu perustuu juuri naihin tarpeisiin ja erilaiset raportit seka tilastot ovat yrityksen tulos-

ten seurantaa, jotka toimivat sen tulostauluna. (Tolvanen 2012, 72.)

4.1  Kohderyhmanakemys

Kohderyhmanakemyksella tarkoitetaan kuvitteellista hahmotelmaa siita, mita kohderyhma
voisi haluta, mika olisi sille olennaista ja merkittavaa. Brandin tarjonta yhdistetaan maksi-
maalisella tavalla kohderyhman tarpeisiin. Haetaan nakemysta, joka toimii viestinnan suunnit-
telun perustana ja jolla paastaan lahelle kohderyhman jasenta. Kohderyhmanakemyksen
avulla yritetaan tuottaa viestintaa, joka pyrkii kokonaisuutena olemaan mahdollisimman erot-

tuvaa, puhuttelevaa ja merkityksellista. (Vierula 2014, 135.)

Kohderyhmanakemys on selkea kasitys kohderyhman tarpeista, jotka voivat olla rationaalisia
eli jarkiperaisia tai emotionaalisia eli tunneperaisia. Muodostettaessa kohderyhmanakemysta
tarkastellaan naita tarpeita suhteessa brandiin ja siihen, mita se voi tarjota paremmin kuin
kilpailijat. Nama tarpeet on tarkea tunnistaa, jotta brandin lupaus voidaan yhdistaa sen koh-
deryhman odotuksiin. (Vierula 2014, 135-136.)



19

Kohderyhmanakemys on myos sita, etta yritys uskaltaa arvioida, miten kohderyhman tarpeet
kehittyvat tulevaisuudessa (Tolvanen 2012, 12). Se muodostuu ihmisten tunteiden ymmarta-
misesta ja niihin samaistumisesta ja sen kehittyminen vaatii lahelle menemista seka elayty-
mista (Tolvanen 2012, 30). Kohderyhmanakemys on myos filosofia, johon kaytannon teot pe-
rustuvat. Ihminen, kuka on aidosti innostunut kohderyhmanakemyksesta, on jatkuvasti kon-
taktissa kohderyhman kanssa. Lisaksi hanta ohjaa kaikessa tyossaan ajatus siita, mika tuo lisa-
arvoa asiakkaille. Kohderyhmanakemys on paljon enemman kuin pelkka ajatus siita, etta asi-
akkaat ovat tarkeita. (Tolvanen 2012, 72.)

Kohderyhmanakemyksen kehittaminen on luovaa tyota, jossa keskustellaan kohderyhman
edustajan kanssa. Kun kohderyhmaymmarrys kertoo, mita asiakas tuntee, ajattelee, tietaa ja
toivoo, niin kohderyhmanakemys on taas lahtokohta sille, miten hanta puhutellaan ja mika
saa hanet innostumaan asiasta. Ilman hyvaa kohderyhmanakemysta kommunikaatio, olipa se

rahoitettu kuinka hyvin tahansa, jaa usein toimimattomaksi. (Vierula 2014, 136.)

Kohderyhmanakemysta rakennettaessa nakokulma on aina kohderyhman, ei itse tuotteen.
Kohderyhma on nahtava yksiloina, ei kokonaisena markkinasegmenttina. Taman lisaksi on ol-
tava empaattinen, jonka tulee nakya myos brandin viestinnassa. Brandin tarkoituksena on tar-
jota jotakin, joka tyydyttaa kohderyhman tarpeet paremmin kuin kilpailevan brandin tuotteet
tai palvelut. (Vierula 2014, 136.)

Yritys menestyy, jos se pystyy tuomaan merkityksellisen kohderyhmanakemyksen arvolupauk-
seen, johtamiseen ja arjen tekemiseen. Todellinen kilpailuymparisto tuo tahan tavoitteeseen
erilaisia haasteita. Sen takia olisi tarkeaa, etta yrityksessa toimivat ihmiset sisaistaisivat ta-
man ajatuksen, jotta kohderyhmanakemyksen jatkuvan kehityksen hidastumiselta valtyttai-
siin. Jatkuva parantaminen ja vahitellen tapahtuvat uudistamiset kuuluvat kohderyhmanake-
mykseen. Kokeillaan montaa toimenpidetta ja panostetaan siihen, mika nayttaa saavaan koh-

deryhmalta eniten positiivisia reaktioita. (Tolvanen 2012, 72-73.)

Kohderyhmanakemys luo pohjan yrityksen arvolupaukselle, joka muuttuu yrityksen konkreetti-
siksi tavoitteiksi. Tavoitteista johdetaan mittarit, joilla on vahva taipumus ohjata tyontekijoi-
den toimintaa. Jos arvolupaus on tarpeeksi innostava, tyontekijat kehittavat mielellaan itse
tavoitteitaan ja mittareitaan, mutta jos se ei anna voimaa, he odottavat esimiehen seuraavia
maarayksia. Jos kohderyhmanakemykseen perustuva arvolupaus pystytaan laatimaan aidossa
dialogissa kaikkia osapuolia kuunnellen, joihin kuuluvat asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat ja
yrityksessa toimivat ihmiset ja jos siihen pystytaan lisaamaan luovuutta, tuloksena on par-
haimmillaan voimaa antava nakemys siita, miten vastaamme kohderyhman tarpeisiin. (Tolva-
nen 2012, 77.) Tama prosessi, kuinka kohderyhmanakemysta voidaan muokata arjen tavoit-

teiksi, on kuvattu kuviossa nelja.
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Kuvio 4: Kohderyhmanakemyksen muokkaaminen arjen tavoitteiksi. (Tolvanen 2012, 77.)

4.2  Kohderyhman tavoittaminen

Yrityksen tulee ihan ensimmaisena maarittaa, keta se haluaa tavoittaa ja kun tama on sel-
villa, voidaan siirtya miettimaan, miten heidat tavoittaisi parhaiten (Fulmore 2011). Kohde-
ryhman maarittely on osa markkinointistrategiaa ja ensimmaisia asioita, joita erityisesti aloit-
televan yrityksen tulisi tehda. Tarkemmin rajatut markkinat ovat vayla tavoittaa hallittavissa
oleva asiakasryhma. Kun yritys tietaa kohderyhmansa, se voi kayttaa aikansa ja rahansa niihin
henkiloihin, jotka todennakoisimmin tulisivat sen asiakkaiksi. Yritys pystyy tarjoamaan rele-
vanttia sisaltoa ja mainontaa, ja nain parantaa markkinoinnin tuloksia ja minimoida vaariin

ihmisiin kaytetyn mainosrahan. (Schmidt communications 2019.)

Markkinoinnin suunnittelun ja itse yrityksen kannalta on hyodyllisempaa valita kohderyhmaan
ne asiakkaat, joita voidaan palvella kaikista parhaimmin kuin etta tuotetta myytaisiin kaikille.
Kohderyhman maarittelyn kriteereita on paljon ja niita voidaan luokitella lukemattomilla eri
tavoilla. Kuitenkin olennaisempaa on ymmartaa, etta kohderyhmamaarittelyt ovat tyokaluja
markkinoinnin suunnitteluun. Niiden tarkoituksena on auttaa viestien kohdentamisessa, sisal-
on raataloinnissa seka viestinnan kanavien suunnittelussa. Kohderyhman valinta on periaat-
teessa helppoa, silla pitaa vain valita markkinoilta sellainen asiakasjoukko, joka on yritykselle
liiketaloudellisesti tuloksellisin. Kaytannossa tama on kuitenkin hyvin vaikeaa toteuttaa. (Ful-
more 2011.)
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Usein kohderyhman valitsemisessa haastavammaksi koetaan sen rajaaminen, koska se tarkoit-
taa samalla luopumista. Segmentoinnin eli kohderyhman valintaprosessin perussaannoksi Timo
Rope on tiivistanyt: ”Segmentin tulisi olla niin kapea, etta hirvittaa. Ja kun oikein hirvittaa,
niin kannattaa ottaa viela puolet pois.” Kohderyhman maarittaminen tarpeeksi tarkasti ja ra-
jatusti korostuu markkinoinnin suunnittelun myohemmissa vaiheissa, silla jos se on rajattu

liian yleisella tasolla, johtaa se usein ongelmiin ajan kuluessa. (Fulmore 2011.)

Kun kohderyhma on maaritelty, kohdentaminen ja markkinointi helpottuu. Yritys voi tehda
sisallon ja markkinoinnin heidan kohderyhmansa mukaan, ja samalla yritys tietaa kenelle sen
viesti on tarkoitettu. Jos yrityksella on useampi kohderyhma, tulee sen pyrkia tuottamaan
kohderyhmakohtaista viestintaa. ldeaalitapaus markkinoinnissa on, etta jokaiselle potentiaali-
selle asiakkaalle tarjotaan juuri heille relevanttia viestintaa, mutta tama on hyvin harvoin
mahdollista. Taman takia sisaltoa tulee tarjota kohderyhmakohtaisesti kohdentaen. Kohde-
ryhma tulee ottaa huomioon markkinoinnissa, mainonnassa, viestinnan tyylissa, tuotesuunnit-
telussa ja fyysisissa liiketiloissa. Kaikessa, mika nakyy asiakkaalle. (Schmidt communications
2019.)

Yrityksen tulee tuntea asiakkaansa, jotta se voi tarjota heille parasta mahdollista palvelua tai
tuotteita. Mita paremmin yritys tuntee asiakkaansa ja heidan tarpeensa, sita paremmin se
pystyy kustomoimaan tuotteensa, palvelunsa seka markkinointinsa heidan tarpeilleen. Markki-
nointiviestinnassa on olennaista maaritella, mita tietoa yritys tarvitsee ja mika on lisatietoa,
joka ei ole valttamatonta tai jolla on arvoa vasta ostoprosessin edetessa tai asiakassuhteen

syventyessa. (Fulmore 2011.)

Yrityksen tulee ottaa oikeat ja toimivat kanavat kayttoonsa, joiden avulla se tavoittaa juuri
oman yleisonsa kaikkein tehokkaimmin ja tarkimmin. Markkinointivaylien hallinnoiminen on
huomattavasti helpompaa, kun yritys tietaa kenet se haluaa tavoittaa. Kun kaytetyt markki-
noinnin kanavat on valittu ja niiden toiminnot ovat hallussa, taytyy muistaa myos huolehtia
keenpain toteamaan, oliko toimenpide tuloksellinen seka milla tavoin se hyodytti yritysta ja
sen tavoitteita. Pitaa myos pohtia tavoittaako yritys oikean yleison tuloksellisesti kyseisen ka-

navan kautta. (Fulmore 2011.)

4.3  Asiakassegmentointi

Segmentointi tarkoittaa jonkin asian jakamista osiin tai palasiin eli segmentteihin. Sita kayte-
taan esimerkiksi, kun jaetaan markkinat pienempiin osiin eli alamarkkinoihin. Asiakassegmen-

toinnin tarkoitus markkinoinnin strategiselta kannalta on jakaa ihmiset samankaltaisiin osiin
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tai ryhmiin, jolloin markkinoinnista saadaan kohdistetumpaa juuri kyseiselle ryhmalle tulok-
sellisimmalla tavalla. Ihmisten jakaminen osiin ja ryhmiin taytyy toteuttaa niin, etta saman
osion ja ryhman sisalla ihmiset ovat samanlaisia eli homogeenisia ja erilaisia kuin muissa ryh-

missa olevat eli heterogeenisia. (Grigsby 2015, 114-115.)

Segmentoinnin avulla voidaan loytaa samankaltaisia asiakkaita, sita voidaan kayttaa suunnit-
telutyokaluna seka kaikista tarkeimpana syyna voidaan pitaa tehokkaampaa, yksilollisempaa
ja kohdistetumpaa markkinointia. Segmentoinnin avulla jaetuilta samankaltaisilta asiakasjou-
koilta saadaan tarkeaa tietoa esimerkiksi kunkin ryhman tuotteiden kaytosta ja tyytyvaisyy-
desta. Naiden tietojen avulla yritys luo oikeanlaisen markkinointikonseptin yhdelle tai useam-
malle kohderyhmalleen. (Grigsby 2015, 115.)

Fokusoiva yritys panostaa tarkkaan tehtyyn segmentointiin eli kohderyhman rajaamiseen ja
haluaa kerata syvallista tietoa asiakkaistaan. Talla tiedolla se valmistaa tuotteitaan kohdiste-
tummin ja silla tavoin saadaan tuotteelle lisaarvoa, josta kuluttaja myos maksaa enemman.
Operatiivinen yritys ei keskity samalla tavoin segmentointiin vaan sen kilpailu perustuu enem-

man kustannustehokkuuteen ja nain tuotteetkin ovat edullisempia. (Hesso 2015, 94.)

On olemassa lukuisia erilaisia kriteereja segmentointiin, joista yrityksen on valittava, milla
kriteerilla sen on jarkevinta lahtea ryhmittamaan haluamaansa kohderyhmaa. Kriteerit voi-
daan jakaa demografisiin kriteereihin, kuten ikaan tai asuinalueeseen, elamantyylista kerto-
viin kriteereihin, kuten asenteisiin tai motiiveihin tai asiakassuhteen maarittamiin kriteerei-

hin, jotka taas kertovat esimerkiksi ostomaarista ja ostouskollisuudesta. (Hesso 2015, 93-94.)

Asiakassegmentoinnin avulla voidaan ymmartaa paremmin asiakkaan kaytosta ja siten voidaan
luoda asiakaskeskeisia ratkaisuja. Asiakassegmentointi tapahtuu asiakkaiden jakamisella ryh-
miin perustuen heidan kayttaytymismalleihinsa. Jokaisella ihmisella on omat henkilokohtaiset
motiivit seka herkkyytensa. Toiselle alhainen hinta voi olla maaraava tekija ostopaatoksessa,
kun taas toiselle hinnalla ei ole merkitysta. Osa ihmisista pitaa hyvin paljon tuotteesta A, kun
taas toisen ryhman mielesta vaihtoehto B on ehdottomasti parempi. Myos tuotteiden hankin-
tatavat eri jakelukanavista vaihtelee ja ihmiset voidaan helposti jakaa osiin perustuen heidan

kayttamiinsa ostokanaviin. (Grigsby 2015, 117.)

5  Suomen kosmetiikkamarkkinat ja sen ajankohtaiset trendit

Suomessa kosmetiikan jakelukanavia ovat kosmetiikkaliikkeet, apteekit, paivittaistavarakau-
pat, tavaratalot, ekokaupat ja lentokentat. Kosmetiikkaa on myos helppo tilata seka suoma-

laisista etta lukuisista kansainvalisista verkkokaupoista. Suomalaisia kosmetiikkamerkkeja on
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viela vahan ja suurin osa kosmetiikan myynnista koostuu viela kansainvalisista ulkomaalaisista

merkeista.

Vuonna 2017 kosmetiikkamarkkinat laskivat Suomessa noin 2%. Markkinat ovat kuitenkin pysy-
neet jo pidempaan vakaana ja kokonaistuotto oli samana vuonna 900 miljoonaa euroa. Suo-
men kosmetiikkamarkkinat eroavat Euroopan kosmetiikkamarkkinoista, joka nakyy esimerkiksi
eri tuoteryhmien eroavina myyntitilastoina. Suomessa hiustuotteiden kysynta on suurempaa,
kun taas Euroopassa kaytetaan rahaa enemman tuoksuihin. Suomessa hiustuotteiden suuren
suosion vuoksi niiden myynti on muihin kosmetiikkatuotteisiin nahden suurin, toiseksi yltavat
ihonhoitotuotteet ja kolmantena tulevat henkilokohtaiseen hygieniaan liittyvat tuotteet.
(Teknokemian yhdistys 2018a.)

Vuoden 2017 tilaston mukaan miesten kosmetiikan ja varikosmetiikan kuten meikkien suosio
on kasvussa. Molempien myynnin kasvun takana on nakyvissa sosiaalisenmedian vaikutukset.
Varikosmetiikkaa on helppo mainostaa kuvien ja videoiden avulla, joista seuraajat voivat ot-
taa mallia annetuista meikkivinkeista. Myos Euroopassa on havaittu varikosmetiikan suosion
kasvu. Miesten kosmetiikan kasvu oli perati 10% vuonna 2017, kun edellisen kerran siina on ta-

pahtunut kasvua 10 vuotta aiemmin. (Teknokemian yhdistys 2018a.)

Synteettisten eli keinotekoisesti valmistettujen raaka-aineiden sijaan kuluttajat haluavat
tuotteisiinsa luonnosta peraisin olevia raaka-aineita. Brandin imagosta tai ominaispiirteista
huolimatta sille on vallitsevasta ilmastonmuutoksesta johtuen hyodyllista kayttaa etenkin
ekologisesti tuotettuja raaka-aineita. Tana paivana ei enaa riita, etta raaka-aineet ovat eetti-
sesti ja kestavan kehityksen mukaisesti tuotettuja. Kuluttajat haluavat, etta tuotteiden

raaka-aineet ovat myos tieteellisesti todistettu tehokkaiksi. (Doyle 2015, 36-38.)

Kansainvalisia markkinatutkimuksia toteuttavan Mintelin mukaan vuoden 2019 suurimpia tren-
deja ovat vastuullisuus ja Zero Waste. Trendit tulevat nakymaan pakkausten innovatiivisissa
ratkaisuissa ja tuotteen elinkaaren lapinakyvyydessa seka etnisyyden korostamisessa. Tuo-
teideointiin haetaan inspiraatiota ruokateollisuudessa trendina olevista superfoodeista seka

my0s ajankohtaisesta hyvinvointitrendista. (Fingredient Oy 2019.)

Pakkausmateriaaleissa hyodynnetaan yha enemman kestavia ja uudelleen hyodynnettavia rat-
kaisuja. Myos tuotepakkauksen valmistaminen kierratetysta materiaalista ja itse tuotepak-
kauksen kierrattaminen ovat tarkeita ja huomioitavia asioita. Suomessa Sulapac-pakkaus on
Zero waste-trendin edellakavija, silla tuotepakkaus on valmistettu biohajoavaksi. Tuotteiden
yksinkertaisuus, muunnettavuus seka yhdistettavyys ovat keinoja haastaa niiden kertakaytto-
kulttuuria. (Fingredient Oy 2019.)

Aistillisuuden, tuotteiden etnisyyden seka alkuperan korostaminen ovat trendikkaita keinoja

lahestya kuluttajia, lisaksi Suomen pohjoinen luonto ja sen puhtaus ovat hyvia valttikortteja,
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joita voi hyodyntaa markkinointiviestinnassa. Digitalisaatio nakyy myos yha enemman kosme-
tiikkasektorilla ja erilaisia sovelluksia luodaan kuluttajien ja yrityksen valille paremman vies-
tinnan saamiseksi. Kuluttajaviestinnan merkitys on myos kasvamassa, silla kuluttajien tietoi-
suus seka tiedon tarve ovat lisaantyneet. Asiakasviestinnassa voidaan opastaa kuluttajia esi-

merkiksi tuotteen kierratykseen liittyvissa asioissa. (Fingredient Oy 2019.)

Viimeaikaiset tutkimukset ovat osoittaneet, etta kuluttaja-brandisuhdetta vahvistava markki-
nointikonsepti tuo erityisia kilpailuetuja yritykselle. Tama nakyy jo tana paivana siina, etta
brandit ovat keskittyneet enemman nykyisten olemassa olevien asiakassuhteiden vahvistami-
seen uusien hankkimisen sijaan. Luksuskosmetiikka brandiin kohdistuneessa tutkimuksessa sel-
visi, etta kuluttajat arvostivat brandissa eniten seuraavia asioita: luottamus, rakkaus ja lahei-
syys, tunnistettavuus ja saavutetut palkinnot. Nain ollen luksuskosmetiikkabrandin on kannat-
tavaa luoda vahva ja luottamuksellinen kuluttaja-brandisuhde seka panostaa tunnettuuteen ja
asiakkaidensa palkitsemiseen. (Hodge, Romo, Gonzalez; Garcia, Fionda-douglas, 2015, 631-
657.)

Ihmisten kaupungistumisen myota yha enemman ihmisia hakeutuu luonnon aareen ja hakee
rentoutusta seka rauhaa vapaa-ajallaan. Suomen puhtaus, suuret maarat luonnonvaroja seka
vahva osaaminen teknologian puolella puoltavat Suomen mahdollisuuksia luonnonkosmetiikan
tuotantomaana. (Kinnunen, Manninen ja Peltola 2014.) Luonnollisuus- ja hyvinvointitrendit
nakyvat myos elintarvikkeiden luomubuumina ja se taas heijastuu myos kosmetiikkaan. Syn-
teettisten ainesosien sijaan halutaan luonnollisia raaka-aineita ja niin elintarvikkeissa kuin
kosmetiikassakin kuluttajat ovat myos valmiita maksamaan niista enemman. (Kauppalehti
2015.)

6  Luksustuotteiden ja luonnonkosmetiikan maaritelmat

Tassa osiossa on avattu yhteistyokumppanin brandin asemointiin liittyvia olennaisia kasitteita,
joita hyodynnetaan myos markkinatutkimuksessa. Keratty aineisto ja tietoperusta liittyy luon-
nonkosmetiikkaan ja luksustuotteisiin, joita molempia yhteistyokumppani edustaa. Kasittei-
den maaritelmien avaaminen auttaa lukijaa ymmartamaan paremmin, mitka tekijat erottavat
luonnonkosmetiikan tavallisesta kosmetiikasta ja kuinka luksustuotteet eroavat massatuote-
tuista seka mita markkinoinnin kilpailukeinoja hyodynnetaan Premium tuotteiden markkinoin-

nissa.
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6.1  Luksustuotteet

Eksklusiivisuus, Premium hinnoittelu, innovatiivisuus ja korkealaatuisuus kuvaavat hyvin luk-
sustuotteita. Naiden ominaisuuksien taustalla on vahva brandayksen taito, tuotteiden ammat-
titaitoinen valmistaminen, erikoislaatuisuus seka erilaistaminen. Ammattitaito nakyy tuottei-
den yksityiskohdissa, kuten pakkausmuotoilussa ja materiaalivalinnoissa, jotka osaltaan vai-
kuttavat tuotteen kestavyyteen ja laatuun. (Blanckaert, Som 2015, 94.) Luksustuotteiden seg-
mentoiminen perustuu tarkkaan ja harkiten suunniteltuun ja laadittuun markkinointiin seka
brandin strategiseen toteutukseen. Premium -tuotteita ostavat ihmiset luovat itselleen sosi-
aalista statusta, jolla erotutaan muusta massasta. Se on siis keino kuulua tiettyyn ihmisryh-
maan, jossa yhteenkuuluvuus perustuu sosiaaliseen statukseen. Kun ostokayttaytyminen on
muodostunut Premium tasoisiin tuotteisiin, voi kuluttajan olla vaikea enaa palata entisiin ela-
mantapoihin. (Blanckaert 2015, 94.)

Luksusbrandin markkinoinnin luominen poikkeaa ”tavallisen ” brandin markkinoinnin luomi-
sesta. Brandi-imago tulee suunnitella ensimmaisena, silla asiakas ei tee valintaa perustuen
esimerkiksi hintaan tai saatavuuteen vaan jo aiemmin mainittuun saatavaan symboliseen sta-
tusarvoon ja imagoon. Luksustuotteet ovat taidonnayte tekijaltaan, jokainen ainutlaatuinen
ja vahainen saatavuus myos lisaa niiden haluttavuutta. Saatavuuden rajoittaminen on strate-
ginen tapa luoda lisaarvoa tuotteelle, kun tuotetta ei ole helposti saatavilla kuluttaja joutuu
nakemaan vaivaa, jotta todella ansaitsee ja saa haluamansa luksuksen. Tuotteen suunnittelu
ei siis perustu tavalliseen tapaan kysyntaan eika luksustuotteita koskaan massatuoteta asiak-
kaille. (Blanckaert 2015, 6-7.)

Viimeaikaisen tutkimuksen mukaan luksustuotteiden hinnan muodostumiseen vaikuttaa myy-
dyista tuotteista saatava arvo, kilpailijoiden hinnoittelu, edellakavijana hinnoitteleminen
seka arvioitu asiakkaasta saatava arvo. Noin puolessa hinnoittelutapauksista myyntihinta muo-
dostuu valmistuskulujen ja edellakavijan hintoihin perustuen ja asiakkaan arvo hinnoittelussa
jaa kolmasosaan hinnan muodostuksessa. Tutkimuksen mukaan asiakas itse kokee luksusbran-
din imagon kaikista tarkeimpana ja sen jalkeen tulevat laatu, design ja neljanneksi tarkeim-
pana hinta. Asiakkaan tekeman valinnan takana ei ole tuotteesta saatava kaytannollinen
hyoty vaan tuote antaa arvoa, jonka ostaja liittaa omaan statukseensa. Syyna tahan on varsin-
kin aiemmin ollut brandi-imagon avulla saatava symbolinen ja esteettinen arvo, joka antaa

tietyn sosiaalisen statuksen. (Blanckaert 2015, 94.)

Luksuksen merkitys on kuitenkin muutoksen alla ja sen tuoma arvo nahdaan jo nyt enemman
yksityisena, yksilollisyytta korostavana ja omia arvoja seka persoonallisuutta esiintuovana te-
kijana enemman, kuin ulkoista yhteiskunnallista asemaa kuvaavana piirteena. Uudesta luksuk-

sesta puhuessa esiin nousevat kasitteet uniikkius, elamyksellisyys ja raataloidyt elamykset
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seka epatavalliset kokemukset. Luksus on nakemysta itsestamme ja asemastamme maail-
massa, se on yksilollisyytta ja itsensa haastamista. Tama itsensa kehittamisen ideologia on
lapi kaikkien varallisuusryhmien jatkuva ajatusmaailma eika enaa vain suurimpien tuloluok-
kien saavutettavissa. Tama uudenlainen ajatusmalli luksuksesta yksilollisyytta korostavana ka-
sitteena mahdollistaa lahes minka tahansa aineellisen tai aineettoman tuotteen kehittamisen
luksustuotteeksi, kunhan asiakas vain arvostaa sita maksaakseen siita huomattavan summan

rahaa. (Brostrom, Palmgren & Vakiparta 2016.)

Luksustuotteita kayttavien ihmisten maara on kasvanut ja luksustuotteiden kysynta on kasva-
massa tulevaisuudessakin. Yhtena syyna kasvuun on luksustuotteiden saatavuuden laajentumi-
nen ja globalisaatio. (Shahid & Farooqi 2019.) Luksusmarkkinoiden kasvua tukevat myds viime
aikaiset trendit. Naita kasvuun vaikuttavia trendeja ovat esimerkiksi kaupungistuminen ja li-
saantynyt matkustaminen, kehitysmaiden elintason kasvu seka internetin kautta toimivat
verkkokaupat. (Brostrom & Palmgren 2016.) Luksuskasvotuotteiden myynti on ollut pitkaan
selkeassa lineaarisessa kasvussa. Vuoden 2012 maailmanlaajuinen luksuskasvotuotteiden
myyntiosuus oli 1,1 biljoonaa puntaa eli noin 1,2 biljoonaa euroa. Tilastojen mukaan paivit-
taistavarakosmetiikan myynti on laskenut vuodesta 2011 vuoteen 2012, kun taas luksus kau-

neudenhoitotuotteiden myynti on vastaavana aikana kasvanut 9%. (Hodge ym. 2015, 631-657.)

6.2 Luonnonkosmetiikka

Suomessa luonnonkosmetiikkaa saatelee kansallinen kosmetiikkalaki (492/2013), joka on saa-
delty Euroopan unionin lain kosmeettisista valmisteista (EY) N:o 1223/2009 mukaan, eli sita
saatelee sama laki kuin synteettista kosmetiikkaa. Luonnonkosmetiikan turvallisuuden maarit-
taminen on aina tarpeen, vaikka tuotteissa kaytetyista raaka-aineista olisi kayttohistoriaa
elintarvikkeissa (Sadik 2016). Synteettinen kosmetiikka eroaa luonnonkosmetiikasta ennen
kaikkea ainesosien osalta, vaikka tavallisessa kosmetiikassa on useimmiten myos luonnollisia
raaka-aineita, on siina kaytetty ihmisten itse valmistamia ainesosia eli synteettisia ainesosia.
Luonnonkosmetiikaksi maaritellaan muun muassa kaytettyjen luonnonmukaisten raaka-ainei-
den prosentuaalisella maaralla. Tuotteissa kaytettyjen raaka-aineiden luonnollisuuden lisaksi
kiinnitetaan huomiota, kuinka tuotteen elinkaari vaikuttaa ymparoivaan maailmaan, sen luon-

toon ja ihmisiin. (Teknokemian yhdistys c. 2018.)

Luonnonkosmetiikan tunnistamiseksi on olemassa sertifikaatteja, jotka kertovat tuotteessa
kaytetyista raaka-aineista ja tuotantotavoista. Sertifikaateilla vahvistetaan kuluttajan ja

brandin valista sidetta ja luodaan myonteisia mielikuvia tuotteen ominaisuuksista. Sertifi-
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kaatti puolueettomalta taholta antaa luonnonkosmetiikkamerkille mielikuvan aidosta ja luo-
tettavasta brandista. (Kinnunen, Manninen ja Peltola, 2014.) Sertifikaattien ottaminen on va-
paaehtoista, eli sen kayttaminen kertoo tiettyjen kriteerien tayttymisesta, mutta myos
merkki, jolla ei ole sertifikaattia saattaa tayttaa sen antamat kriteerit (Teknokemian yhdistys
b. 2018).

Erilaiset sertifikaatit tarjoavat tietoa ja ohjausta seka kuluttajille etta valmistaville yrityk-
sille. Luonnonkosmetiikan sertifikaateissa on eroja, mutta niiden rakenne on yhtenevainen
(Sadik 2016). Sertifikaateissa yhtenevaisia kriteereja ovat: raaka-aineita eika tuotteita saa
testata elaimilla, geenimanipuloituja raaka-aineita ei sallita, kaytetaan luonnollisia ja mah-
dollisuuksien mukaan myos luomulaatuisia raaka-aineita, pakkausmerkinnoissa ja markkinoin-

nissa olevien tietojen tulee olla oikeita ja tasmallisia (Pro Luonnonkosmetiikka ry 2016).

Luonnonkosmetiikan suosion taustalla on tietoisuus eettisissa asioissa, ekologisuuden lisaanty-
nyt arvostus ja ymmarrys raaka-aineista. Luonnonkosmetiikka nahdaan muuta kosmetiikkaa
puhtaampana, kemikaalittomana, turvallisempana ja aidompana. (Kinnunen 2014.) Seka luon-
non raaka-aineet etta synteettiset raaka-aineet voivat allergisoida ihoa ja on taysin yksilol-
lista mika raaka-aine sopii kenellekin. Ei siis voida todeta, etta kumpikaan vaihtoehto olisi
yleisesti ottaen vahemman allergisoivaa. (Teknokemian yhdistys c. 2018.) Suomessa luonnon-
kosmetiikkamerkkien myynnista valtaosa tapahtuu ekokaupoissa. Myyntia on kuitenkin myos

tavarataloissa, apteekeissa ja marketeissa kasvavassa maarin.

Luonnollisten raaka-aineiden kasvavan kiinnostuksen vuoksi monet kosmetiikanvalmistajat
ovat alkaneet uudistaa ja muuttaa tuotteidensa koostumusta luonnollisempaan suuntaan.
Naista luonnollisia raaka-aineita sisaltavista kosmetiikkatuotteista ollaan valmiita maksamaan
yha enemman, jos niiden todetaan olevan tehokkaita vaikutuksiltaan. Siksi tuotevalmistuk-
sessa panostetaan erityisesti tuotteen tehokkuuteen myos sita kaytettaessa. Luonnollisten
raaka-aineiden kayton selkeana vaikutusmahdollisuutena nahdaan myos brandin ja kuluttajan
valisen yhteyden vahvistuminen ja luottamuksen syntyminen. (Global Cosmetic Industry
2015.)

Suomalaisen Luonnonkosmetiikka Ry:n teettamassa jasenkyselyssa vuonna 2017 luonnonkos-
metiikan myynti oli 15,7 miljoonaa euroa. Myynnin kasvua vuonna 2016 oli 13,4% edelliseen

vuoteen nahden. Kyselyyn vastasi 24 jasenyritysta, joista enemmisto aikoi laajentaa toimin-
taansa tulevaisuudessa ja naki myos mahdollisuuksia kansainvalistymiseen. Naista yrityksista
joka kolmas uskoi voivansa nostaa myyntiaan 20% vuoden 2018 aikana. (Pro Luonnonkosme-

tiikka ry 2018.)

Luonnonkosmetiikan markkinoiden kasvu on suurta Aasiassa ja sen odotetaan jatkuvan yha tu-

levaisuudessa. Kiinan lisaksi Intia on talla hetkella toinen suuri luonnonkosmetiikan vientimaa.
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Kuluttajien tietoisuus tuotteiden kemikaaleja kohtaan on kasvanut ja osittain myos tiedon li-
saantymisen seurauksena kosmetiikkamarkkinoille on tullut sertifioituja tuotteita, jotka ker-
tovat kuluttajille enemman tuotteiden sisallosta ja alkuperasta. Sertifioituja tuotteita trendin
on odotettavissa my0s kasvavan edelleen tulevaisuudessa, silla niita etsitaan yha enemman
etenkin Aasian maissa. (Doyle 2015, 36-38.)

7  Tutkimustiedon hyodyntaminen markkinoinnissa

Markkinointikonsepti antaa suuntaviivat ja tavoitteet yrityksen markkinoinnin suunnittelulle.
Se nivoo yhteen visuaalisen ilmeen, verkkopalvelut ja kaikki markkinointikampanjat. (Genero
2019.) Markkinointitutkimuksesta saatuja tietoja voidaan hyodyntaa markkinointikonseptissa
tai muuttaa jo olemassa ollutta konseptia paremmaksi (Raatikainen 2010, 12). Markkinointi-
tutkimuksella hankitaan jarjestelmallisesti markkinointiin liittyvaa tietoa, muokataan ja ana-
lysoidaan sita. Kokonaisuutena tarkoitetaan yrityksen toimintaympariston analysoimista.
Tama toimintaymparisto pitaa sisallaan yritystason, markkinatason ja yhteiskuntatason. Toi-
mivan markkinoinnin kannalta yritys tarvitsee jatkuvaa ajankohtaista tietoa kaikilta toimin-

taympariston tasoilta. (Raatikainen, 2010, 10-11.)

Markkinointitutkimuksen tarkoitus on hankkia uutta tietoa, jonka avulla voidaan parantaa yri-
tyksen markkinointia ja auttaa markkinointiin liittyvaa paatoksentekoa. Markkinointitutkimuk-
sen avulla kerataan dataa, jota voidaan hyodyntaa niin uuden tuotteen kuin jo olemassa ole-
van tuotteen ominaisuuksien kehittamiseen. Kuluttajahaastatteluiden avulla saadaan tietoa
heidan mielipiteistaan ja toiveistaan tuotetta tai tuotteita kohtaan. Tutkimuksella voidaan
myos kartoittaa olemassa olevan tuotteen mahdollisuuksia uusilla markkina-alueilla tai uuden

tuotteen lanseeraamista uudelle alueelle. (Hague, Hague, Morgan, Kogan 2013, 4.)

Markkinointitutkimuksella saadaan tietoa kilpailukeinoista, yritys-, tuote- ja hintakuvista seka
henkilokunnan toiminnasta ja yleisesti yrityksen ilmapiirista. Kilpailukeinoista voidaan selvit-
taa esimerkiksi, kuinka asiakkaat tavoitetaan eri mainosvalineiden avulla tai miten mainos-
kampanjat ovat onnistuneet. Asiakkaiden mielikuvat hinnoista, kokemukset tuotteesta seka
mielikuvat yrityksesta auttavat yritysta kehittamaan brandia ja tuotteita edelleen. Myos kes-
kinaiset suhteet yrityksen eri toimintojen valilla seka henkilokunnan tehokkuus ovat tarkeita

ja huomioitavia asioita markkinoinnin kokonaisuudessa. (Raatikainen 2010,12.)

Markkinointitutkimusta voidaan toteuttaa erilaisin tutkimuksellisin keinoin. Tutkimusmenetel-
maksi voidaan valita kirjoituspoytatutkimus, jossa aineistona kaytetaan yrityksen omia ole-

massa olevia lahteita, kuten vaikka kirjanpitoa ja muita raportteja. Naiden lisaksi voidaan
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hyodyntaa ulkoisia lahteita kuten muita olemassa olevia tutkimuksia. Kenttatutkimus on me-
netelma, joka taas perustuu primaaritiedon eli uuden tiedon hankintaan, talloin kyseeseen voi
tulla esimerkiksi puhelin- tai henkilokohtainen haastattelu. (Vahvaselka 2009.) Tana paivana
on yleistynyt erityisesti tiedonkeruu internetissa ja sita voidaan tehda yksinaan tai yhdistet-
tyna muihin tiedonkeruumuotoihin. Yksi tarkea syy internetin kayttoon tiedonkeruussa on kus-
tannusten kasvu, mutta se on myos helpompi tapa lahestya ihmisia. (Jokinen & Jarvensivu
2014.)

Markkinatutkimus on osa markkinointitutkimusta. Sen tarkoituksena on kerata tietoa asiakas-
kunnasta, kysynnasta ja kokonaismarkkinoista, markkinoiden kehityksesta ja kilpailutilan-
teesta seka mahdollisista haasteista kansainvalistymisessa. (Raatikainen 2010, 10-11.) Markki-
natutkimuksen avulla voidaan ymmartaa paremmin asiakasryhmien ostokayttaytymista ja eri
asiakasryhmien ostovoimaa. Sen avulla voidaan selvittaa kuluttajien kayttamat jakelukanavat,
seka mitka tuotteet ovat kuluttajien suosiossa eli mitka ovat varsinaisia muita kilpailevia
tuotteita. (Raatikainen 2010, 12.)

Uuden brandin luomisprosessi seka sen kehittaminen edelleen vaativat jatkuvaa ajankohtaista
tietoa asiakkaista ja kilpailijoista. Markkinatutkimuksesta saatujen tietojen perusteella teh-
daan markkina-analyysi, jota hyodynnetaan markkinointiviestinnan suunnittelussa, siten koh-
dennetaan oikeanlaista viestintaa oikeille asiakassegmenteille. Kun yritys yhdistaa hankittuun
markkina-analyysiin taloudelliset myyntiin perustuvat luvut, saadaan parempaa ymmarrysta

eri osista, jotka vaikuttavat kokonaisuuteen. (Lotti 2001, 28.)

Luotettavaa tietoa kuluttajista voidaan saada tietokantoihin perustuvien todellisten lukujen
kautta, kuten kuinka paljon ja kuinka moni ostaa yrityksen tuotteita. Markkinatutkimus antaa
enemman subjektiivista tietoa, joka perustuu kuluttajan ajatuksiin eika todellisiin lukuihin.
Tutkimuskysymyksia tulisi olla sen verran, etta tarvittavaa tietoa saadaan tarpeeksi, mutta
niita ei saa olla litkaa, silla vastaaja saattaa muuten vasya tai jopa arsyyntya, mika nakyy ky-

symyksiin vastaamisessa. (Grigsby 2015, 171.)

8  Tutkimuksen metodologia

Tutkimuksessa kaytettiin seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista tutkimusmetodia. Laadulli-
silla eli kvalitatiivisilla kysymyksilla pureuduttiin syvallisemmin kohderyhman arvomaailmaan
ja elamantapoihin. Tarkoitus oli ymmartaa paremmin heidan tarpeitaan kosmetiikankulutta-
jina. Kvantitatiivisilla kysymyksilla kartoitettiin seka verrokkiryhman etta kohderyhman kulut-

tajakayttaytymista Suomen kosmetiikkamarkkinoilla.
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8.1  Kvantitatiivinen & Kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimus perustuu teorian ja tutkimuksen valiseen
suhteeseen. Nimensa mukaisesti sen avulla kerataan maarallista tietoa todellisuudesta objek-
tiivisesta nakokulmasta. Sen tarkoituksena on tehda tutkimusta perustuen tieteellisesti todis-
tettuun teoriaan ja olemassa olevaan tietoon. Tutkimustulosten avulla voidaan luoda lopulta
yleistettavissa olevaa tietoa. (Bryman & Bell 2015, 37-38.) Kvantitatiivisen tutkimuksen pro-

sessi on kuvattuna kuviossa viisi.

R
T =

Kuvio 5: Kvantitatiivisen tutkimuksen prosessi (Bryman & Bell 2015, 161).

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen avulla luodaan uutta subjektiivista tietoa, joka ei
perustu tieteelliseen teorian testaamiseen, mutta se pohjautuu teoriaan seka jo aiemmin
opittuun tietoon. Toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kvalitatiivisessa ei ole valmista
hypoteesia tai paatelmaa, jota testataan, vaan tutkimuksen avulla tehdyista havainnoista luo-
daan uusi paatelma. (Bryman & Bell 2015, 38.) Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetaan
subjektiivisesti asioiden todellisia ja syvallisempia merkityksia seka havainnoidaan ihmisia
luonnollisissa olosuhteissa (Bryman & Bell 2015, 393).
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8.2 Reliabiliteetti ja Validiteetti

Tutkimuksen onnistumisen kannalta olennaisimmat kolme kriteeria ovat tutkimuksen reliabili-
teetti, validiteetti seka replikointi. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten luotet-
tavuutta. Eli voidaanko luottaa, etta tutkimuksen tulokset pysyvat samanlaisina, jos tutkimus
toteutetaan uudestaan. (Bell & Bryman 2015, 49.) Reliabiliteettiin vaikuttaa erityisesti kolme
tekijaa, jotka ovat stabiilius, sisainen reliabiliteetti seka sisaisen arvioinnin reliabiliteetti.
Stabiiliudella tarkoitetaan mittauksen pysyvyytta ajan kuluessa eli minkalaisia muutoksia
ajalla voi olla tuloksiin. Sisaisella reliabiliteetilla taas tarkoitetaan tutkimuksessa kaytetyn as-
teikon eri indikaattoreiden mahdollista vaikutusta vastauksiin ja sisaisella arvioinnilla tutki-

muksen arvioitsijoiden johdonmukaisuutta paatoksenteossa. (Bell & Bryman 2015, 169.)

Validiteetti on tutkimuksen kaikkein tarkein kriteeri. Sen tarkoitus on kertoa tutkimuksessa
toteutetun mittauksen tarkkuutta ja tulosten totuudenmukaisuutta. Reliabiliteetti ja validi-
teetti tulevat kysymykseen varsinkin maarallisissa tutkimuksissa. Vaikka reliabiliteetti ja vali-
diteetti luokitellaan analyyttisesti omiksi kasitteikseen, ne ovat aina tekemisissa keskenaan,
silla validiteetin toteutuminen edellyttaa myos tutkimuksen reliabiliteettia. Siis jos tutkimus

ei ole luotettava, se ei ole myoskaan pateva eli validi. (Bell & Bryman 2015, 50.)

Validiteettia tarkastellaan yleisesti seuraavien neljan kriteerin nakokulmasta, jotka ovat mit-
taus validiteetti, sisainen validiteetti, ulkoinen validiteetti ja ekologinen validiteetti. Mittaus
validiteetilla tarkoitetaan sen kykya kuvata konseptia, jota on alun perin lahdetty mittaa-
maan ja tutkimaan. Sisainen validiteetti nojaa kausaalisuuteen eri muuttujien valilla. Ulkoi-
nen validiteetti pohjautuu tutkimustulosten yleistettavyyteen. Ekologisen validiteetin kritee-
rilla tarkoitetaan tutkimustulosten kykya mukautua ihmisten todelliseen elamaan. Replikoin-
nilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta, eli onko tutkimus toistettavissa toisen tutkijan
toimesta. (Bell & Bryman 2015, 50-51.)

9 Tutkimuksen toteuttaminen

Taman tutkimuksen paatutkimusongelmana oli: mitka ovat Inari Arctic Cosmeticsin suomalai-
sen kohderyhman ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. Alaongelmana olivat: minkalainen
markkinointikonsepti herattaa kohderyhman mielenkiinnon seka kohderyhman maaritelma
luksus kasitteelle. Tutkimus suoritettiin Google Forms-kyselylomakkeella, jota jaettiin Face-

bookin Kosmetiikka-, Kotimainen luonnonkosmetiikka-, Luonnonkosmetiikka ja ekolifestyle-,
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Kauneus ja kosmetiikka- ja Muoti-kauneus- ja terveysryhmissa seka Teijan ja Viivin omilla Fa-
cebook-sivuilla. Kysely oli avoinna 1.3.2019-18.3.2019 valisena aikana. Naiden 18 paivan ai-

kana vastauksia kertyi 326 kappaletta.

Verkkokyselyssa pyydettiin vastaajia jattamaan sahkopostiosoite lisahaastattelua varten. Sah-
kopostiosoitteen jatti 91 henkiloa. Nama vastaukset kaytiin lapi ja niista rajattiin parhaiten
yhteistyokumppanin kohderyhmaan soveltuvat henkilot. Valituille 11 henkilolle lahetettiin
sahkopostikysely laadullista tutkimusta varten. Sahkopostivastauksia saatiin viisi kappaletta,
joita hyodynnettiin tassa markkinatutkimuksessa seka asiakasprofiloinnissa. Yhteistyokump-
pani hyodyntaa saatuja tuloksia uuden silmanymparysvoiteen markkinointiviestinnan suunnit-
telussa. Sahkopostihaastattelu sisalsi kysymyslomakkeen, jossa kaytettiin laadulliseen tutki-
musmenetelmaan kuuluvia avoimia kysymyksia, joihin voi vastata haluamallaan tavalla yh-

della tai useammalla lauseella.

10 Tutkimustulokset

Tassa luvussa on seka kirjallisesti etta diagrammien ja kuvioiden avulla esitetty tutkimustu-
lokset. Tutkimustulokset on analysoitu keratyn tietoperustan avulla seka ajankohtaisten tren-
dien kautta. Tutkimuksessa suoritettujen haastattelujen ja asiakasprofilointiin liittyvan tieto-
perustan pohjalta on luotu kohderyhmaa edustavat asiakaspersoonat. Tutkimustuloksiin ja nii-
den analysointiin perustuvat johtopaatokset on esitelty luvussa 11. Opinnaytetyon pohdinta-

osuudessa on tarkasteltu tutkimuksen ja siita saatujen tulosten luotettavuutta.

10.1  Maaralliset tulokset

Verkkokysely toteutettiin Google Forms-lomakkeella, jota jaettiin Facebookin kauneus- ja
kosmetiikkaryhmissa. Kyselylomakkeella haluttiin kartoittaa suomalaisten kosmetiikan kulut-
tajien kayttaytymista Suomen kosmetiikkamarkkinoilla. Verkkokysely sisalsi 22 maarallista ky-
symysta liittyen muun muassa kosmetiikan kayttoon, ostotottumuksiin ja tuotevalintaan. Li-
saksi kysyttiin, mita vastaajat haluavat hyvalta silmanymparysvoiteelta. Vastauksia saatiin yh-

teensa 326 kappaletta 18 paivan aikana.

Kyselyn alussa kysyttiin demografisia tietoja, kuten sukupuolta, ikaa ja sen hetkista tyo- tai
opiskelutilannetta. Nailla kysymyksilla haluttiin saada tietoa vastaajista, joita voidaan myo-

hemmin hyodyntaa tulosten analysoinnissa seka asiakaspersoonien luomisessa.
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Mies Joku muu

Kuvio 6: Vastaajien sukupuolijakauma.

Kyselyyn vastaajista suurin osa oli naisia 322 eli 99% vastaajista. Vastaajista 1% oli miehia,
tarkemmin heita oli kaksi kappaletta. Yksi vastaajista kertoi olevansa muun sukupuolinen.

60-69 vuot1as
1 % .

Alle 20 vuotias
3%

50-59 vuotias
5%

40-49 vuotias
16 %

Kuvio 7: Vastaajien ikajakauma.

Vastaajat olivat paasaantoisesti nuoria 20-29-vuotiaita (43%) seka 30-39-vuotiaita (32%). Pie-
nimmat osuudet vastauksista saatiin alle 20-vuotiailta (3%) ja vanhemmilta 60-69-vuotiailta
henkilgilta (1%).
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Hoitovapaalla Yrittaja Tyossakayva
Kotiditi 2 % 2% opiskelija
1% 2%

Elakelainen
1%

Kuvio 8: Vastaajien tyo- ja opiskelutilanne.

Suurin osa vastanneista oli mukana tyoelamassa (66%), opiskelijoita oli 20% ja tyottomia 6%.
Kyselylomakkeen muu vaihtoehdon vastasi 8% vastaajista, mutta siihen tuli paljon samoja vas-
tauksia, joten ne on pystytty esittamaan kuviossa kahdeksan erillisina prosenttilukuina. Nama
vastaukset olivat elakelainen 1%, kotiaiti 1%, hoitovapaalla 2%, yrittaja 2% ja tyossakayva
opiskelija 2%.

Seuraavaksi kyselylomakkeessa kysyttiin, minkalaista kosmetiikkaa vastaajat kayttavat eli
kayttavatko he luonnonkosmetiikka, synteettista kosmetiikkaa vai molempia. Talla kysymyk-
sella haluttiin tietaa, voisiko vastaaja olla Inari Arctic Cosmeticsin tuotteiden kayttaja. Tama
kysymys toimi myos yhtena rajaavista tekijoista pienemmalle otannalle.

Luonnonkosmetiikkaa
33%

Molempia
61 %

Synteettista

kosmetiikkaa

("tavallista”)
6%

Kuvio 9: Mita kosmetiikkaa vastaajat kayttavat
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Enemmisto vastaajista kertoi kayttavansa seka luonnonkosmetiikka etta synteettista kosme-
titkkaa 61%. Luonnonkosmetiikkaa kertoi kayttavan 33% ja pelkastaan synteettista kosmetiik-

kaa kayttavan vain 6% vastaajista.

Kyselylomakkeessa kysyttiin myos vastaajien merkkiuskollisuutta eli kayttavatko he jotain
tiettya kosmetiikkamerkkia vai tapahtuuko siina vaihtelevuutta. Talla kysymyksella haluttiin
saada tietoa siita, onko tuotemerkilla vaikutusta ostopaatokseen tai tuotevalintaa. Lisaksi

saadaan tietoa vastaajan ostotottumuksista ja ostokayttaytymisesta.

Kuvio 10: Vastaajien merkkiuskollisuuden jakautuminen.

Vastaajista 10% kertoi olevansa merkkiuskollisia ja loput 90% vaihtelevat kosmetiikkamerkkia.
Suurin osa vastaajista siis kertoi kokeilevansa uusia tuotemerkkeja ja haluavansa tutustua eri

tuotemerkkien valikoimaan.

Seuraavaksi kysyttiin kotimaisuuden merkitysta tuotevalinnalle. Talla kysymyksella haluttiin
tietaa suosivatko vastaajat kotimaisia tuotteita tai tuoko kotimaisuus lisaarvoa tuotteelle.
Tama kysymys oli myos tarkea yhteistyokumppanin kannalta, silla kyseessa on kotimainen kos-

metiikkayritys.
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Kuvio 11: Onko tuotteen kotimaisuudella merkitysta tuotevalinnassa.

Tassa kysymyksessa vastaukset jakautuivat erittain tasaisesti. Kotimaisuudella oli merkitysta
tuotevalinnassa 52% vastaajalle ja loput 48% ei kokenut kotimaisuutta merkitykselliseksi tuo-

tevalinnassaan.

Seuravaksi haluttiin tietaa, onko tuotteen pakkauksella merkitysta tuotteen valinnassa. Ta-
man lisaksi kysyttiin seuraavatko vastaajat vaihtuvia ihonhoitotrendeja ja ostavatko he uu-
tuustuotteita. Nailla kysymyksilla haluttiin selvittaa vastaajan tuotevalintaan vaikuttavia teki-

joita seka heidan ostotottumuksiaan.

Kuvio 12: Onko pakkauksella merkitysta tuotevalinnassa.
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Pakkauksen merkitys tuotevalinnassa jakautui erittain tasaisesti. Silla oli merkitysta 55% vas-
taajan tuotevalintaan ja 45% ei pitanyt pakkausta tarkeana tuotevalintaan vaikuttavana teki-

jana.

Kyselylomakkeessa kysyttiin myos ihonhoitotrendien seuraamisesta, silla haluttiin tietaa in-
nostuvako vastaajat uusista tuotteista tai kosmetiikkamerkeista. Tama kertoo myds hieman
vastaajien tiedonhankinnasta ja seuraavatko he esimerkiksi kosmetiikkabrandeja ja kosme-

tiikka-alan uutisia.

Kuvio 13: Seuraavatko vastaajat vaihtuvia ihonhoitotrendeja.

Vastaajista noin puolet kertoi seuraavansa vaihtuvia ihonhoidon trendeja (48%). 52% ei seuraa
vaihtuvia ihonhoitotrendeja. Voidaan siis ajatella, etta noin joka toinen vastaajista seuraa

trendeja.

Seuraavaksi kysyttiin, ostavatko vastaajat uutuustuotteita. Talla kysymyksella haluttiin tie-
taa, ovatko vastaajat valmiita kokeilemaan markkinoille tulleita uusia tuotteita. Lisaksi saa-

tiin tietaa vastaajien ostotottumuksista ja ostokayttaytymisesta.
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Kuvio 14: Ostavatko vastaajat uutuustuotteita.

Uutuustuotteiden ostaminen oli jakautunut tasaisesti, silla 58% vastaajista kertoi ostavansa
markkinoille tulleita uusia tuotteita ja 42% vastaajista eivat osta uutuustuotteita. Tulosten
perusteella voidaan ajatella, etta melkein joka toinen ostaa uutuustuotteita.

Kyselylomakkeessa kysyttiin myos tuotevalintaan eniten vaikuttavia tekijoita. Talla kysymyk-
sella haluttiin saada tietoa siita, mista vastaajat etsivat tietoa ja minkalaisilla tekijoilla on

Hinta Lehtimainonta __ Verkkomainonta
1 1% 5%
Oma tuotetutkimus

1%
Toimivuus Joku muu
Tuotteen 13 %
A 1% b
ominaisuudet
1%
Raaka- .
aineet Inci
1% ' \
Kayttokokemus k
2 %Trendikkyys
1%
Kosmetiikkamyyjat
5%
Bloggaajat/vloggaa
jat
22 %

Kuvio 15: Vastaajien tuotevalintaan eniten vaikuttavat tekijat
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Tuotevalintaan vaikuttavissa tekijoissa oli vaihtelevuutta vastaajien valilla. Sosiaalinen media
nousi vastauksissa eniten esille, sen vastasi 33% vastaajista. Taman jalkeen seuraavaksi eniten
vastauksia sai bloggaajat ja vloggaajat (22%). Vastaajista 7% valitsivat vaihtoehdon lehtiartik-
kelit, 6% kaverit, 5% verkkomainonta ja kosmetiikkamyyjat saivat 5% vastauksista.

Joku muu -vaihtoehdon vastasi kokonaisuudessaan 22% vastaajista, mutta siina nousi esiin pal-
jon samoja vastauksia, jotka pystyttiin merkitsemaan kuvioon 15 omiksi prosenttiluvuikseen.
Nama erikseen laitetut vastaukset ovat hinta (1%), oma tuotetutkimus (1%), toimivuus (1%),
tuotteen ominaisuudet (1%), raaka-aineet (1%), INCI (1%) ja kayttokokemus (2%). Loput 13%
joku muu -vaihtoehdon vastauksista olivat sellaisia, joita ei pystytty merkitsemaan kuvioon

erikseen. Naissa vastauksissa esiin nousi muun muassa sertifikaatit, tarjoukset ja saatavuus.

Kyselylomakkeessa oli oma kysymys ostopaatokselle, jolla haluttiin saada tietaa vastaajien os-
topaatokseen eniten vaikuttava tekija. Tama kysymys toimi myos rajaavana tekijana pienem-
malle otannalle, jolle lahetettiin lisahaastattelukysymykset. Tassa kysymyksessa tuli vastata
tehokkuus tai tuotteen raaka-aineet, jotta vastaajalla oli mahdollisuus paasta mukaan tahan
pienempaan otantaan.

Kotimaisuus
2%

Tehokkuus
24 %

16 %

Kuvio 16: Mika vaikuttaa eniten vastaajien ostopaatokseen.

Tuotteen nakokulmasta kuluttajien ostopaatokseen vaikutti eniten sen sisaltamat raaka-ai-
neet seka luonnollisuus, jotka molemmat saivat 29% vastauksista. Naiden jalkeen seuraavaksi
eniten vastauksia sai tuotteen tehokkuus, jonka vastasi 24% vastaajista. Hinta vaikutti 16% ja
kotimaisuus 2% vastaajan ostopaatokseen.
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Kuluttajakayttaytymisesta haluttiin saada lisaa tietoa. Siita syysta kyselylomakkeessa kysyt-
tiin, mista vastaajat ostavat kosmetiikkatuotteita. Tama on myos hyodyllista tietoa yhteistyo-

kumppanille, joka voi hyodyntaa tietoa markkinointikonseptin suunnittelussa.

Joku muu Paivittaistavarakau
Kosmetologilta/Kau 1% pasta
neushoitolasta 49
1%
Tyon kautta
1%
Ulkomailta
1% \

Luontaistuotekaupa
Apteekista sta
1% 12 %

Kuvio 17: Mista vastaajat ostavat kosmetiikkatuotteita.

Suurin osa vastaajista kertoi ostavansa kosmetiikkatuotteensa verkosta (34%) ja toiseksi eni-
ten vastattiin kosmetiikkaliikkeista 21%. Isoista tavarataloista osti 15%, luontaistuotekaupoista
12% ja ostopaikkoja vaihteli 10%, paivittaistavarakaupoista 4% vastaajista. Joku muu vaihtoeh-
dossa tuli paljon samoja vastauksia, jotka ovat voitu merkita kuvioon 17 omiksi prosenttilu-
vuikseen. Nama vastaukset olivat ulkomailta (1%), tyon kautta (1%), kosmetologilta tai kau-
neushoitolasta (1%) ja vaihtelee ostopaikkoja (10%). Joku muu vaihtoehdon lopuissa 1% vas-
tauksia esiin nousi muun muassa kosmetiikan valmistaminen itse, outlet-myymalat seka per-

heenjasenilta ostaminen.

Kyselylomakkeessa oli myos kysymys liittyen vastaajien rahankayttoon ja ostotottumuksiin.
Talla kysymyksella haluttiin saada tietaa, minka hintaisia kasvohoitotuotteita vastaajat kayt-
tavat. Kysymyksen aikavali oli rajattu kuukauteen, jotta vastaajan olisi helpompi miettia,

kuinka paljon hanella kuluu rahaa kasvohoitotuotteisiin kuukaudessa.
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Kuvio 18: Kuinka paljon vastaajat kayttavat rahaa kasvohoitotuotteisiin kuukaudessa.

Kyselyyn vastaajista enemmisto kayttaa kuukaudessa kasvohoitotuotteisiin 10-29 euroa (35%).
Seuraavaksi eniten vastauksia saivat 30-59€ (29%) ja alle 10 € (24%). Kuukaudessa 60-99€ kas-
vohoitotuotteisiin kayttaa 9% vastaajista. Loput 3% vastaajista kayttaa 100 euroa tai enem-

man kuukaudessa kasvohoitotuotteisiin.

Seuraavaksi kyselylomakkeessa oli osio, jossa kysyttiin vastaajien silmanymparysvoiteen kay-
tosta ja mitka ovat tarkeimmat vaatimukset tuotteelle. Naita kysymyksia kysyttiin yhteistyo-
kumppanin toiveesta, mutta silmanymparysvoiteen kaytto toimi myos tutkimuksen rajaavana
tekijana pienemmalle otantaryhmalle, jolle lahetettiin lisahaastattelukysymykset sahkopos-

tilla.
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Kuvio 19: Kayttavatko vastaajat silmanymparysvoidetta

Silmanymparysvoiteen kayttaminen jakoi vastaajia jonkin verran. Suurin osa vastaajista (64%)
sanoi kayttavansa silmanymparysvoidetta ja loput 36% vastasivat, etteivat kayta silmanympa-

rysvoidetta.

Kyselylomakkeessa kysyttiin seuraavaksi tarkeimpia ominaisuuksia silmanymparysvoiteelle.
Taman kysymyksen tietoja yhteistyokumppani voi hyodyntaa omassa markkinoinnissaan seka
tuotekehityksessaan. Samalla saatiin tietaa, mita vastaajat toivovat silmanymparysvoiteelta.

En kayta
silmanymparysvoid Taytelainen
etta koostumus
32 % / 5 %
Pakkaus
4%

Kuvio 20: Vastaajien tarkeimmat vaatimukset silmanymparysvoiteelle.

Tarkeimmaksi vaatimukseksi silmanymparysvoiteelle nousi tehokkuus (44% vastauksista). Seu-
raavaksi eniten vastauksia saivat kevyt koostumus (14%), taytelainen koostumus (5%), hinta
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(4%) ja pakkaus (1%). Kysymykseen jouduttiin lisaamaan vastausvaihtoehto en kayta sil-
manymparysvoidetta, silla lomakkeessa ei pystynyt antamaan vastausoikeutta vain niille vas-
taajille, jotka edellisessa kysymyksessa vastasivat kylla. Vastausvaihtoehtoon en kayta sil-

manymparysvoidetta vastasi 32%.

Viimeisessa kysymyksessa kysyttiin tarkeimpia ominaisuuksia silmanymparysvoiteelle. Talla
kysymyksella haluttiin saada tietaa, mita ominaisuuksia vastaajat etsivat tuotteelta. Naita
tietoja voidaan hyodyntaa myos yhteistyokumppanin markkinoinnin suunnittelussa ja tuoteke-

hityksessa.

Joku muu
3%
Kiinteyttaa
1% Hoitavuus
1%

Kosteutus
7%

Kuvio 21: Vastaajien tarkein ominaisuus silmanymparysvoiteelle.

Vastaukset jakautuivat seuraavasti: auttaa tummiin silmanymparyksiin 23%, tayttaa juonteita
17% ja poistaa turvotusta 14%. Joku muu vaihtoehdossa tuli paljon samoja vastauksia, jotka
pystyttiin merkitsemaan kuvioon 21 omiksi prosenttiluvuikseen. Nama vastakset olivat kosteu-
tus 7%, kiinteyttaa 1% seka hoitavuus 1%. Joku muu vaihtoehdon lopuissa 3% vastauksia esiin
nousi esimerkiksi nopea imeytyvyys, miliumien ehkaiseminen ja ravitsevuus. Myos tahan kysy-
mykseen jouduttiin lisaamaan vastausvaihtoehto en kayta silmanymparysvoidetta, jonka vas-
tasi 34 %.
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10.2 Laadulliset tulokset

Facebookissa teetetyn verkkokyselyn lopussa vastaajia pyydettiin jattamaan sahkopostiosoit-
teensa, mikali he haluavat vastata tarkentaviin lisakysymyksiin. 91 henkiloa vastaajista jatti
sahkopostiosoitteensa, joista 11 valittiin sahkopostitse tehtyyn lisahaastatteluun. Heidat va-
littiin perustuen neljaan kriteeriin, jotka olivat rahan kaytto vahintaan 60-99€/kk, silmanym-
parysvoiteen kaytto, eniten ostopaatokseen vaikuttavana tekijana tuotteen tehokkuus tai
raaka-aineet ja luonnonkosmetiikan tai seka luonnon- etta synteettisen kosmetiikan

kaytto. Naiden neljan kriteerin avulla saatiin rajattu otos Inari Arctic Cosmeticsin kohderyh-
masta asiakasprofilointia ja yksityiskohtaisempaa tietoa silmanymparysvoiteen markkinointia

varten.

Haastateltavista nelja vastasi sahkopostiin samana paivana, kun viesti lahetettiin ja viimeinen
vastaus saatiin 24.3.2019. Kuusi sahkopostin saanutta henkiloa jatti vastaamatta kyselyyn, jo-
ten yhteensa vastauksia saatiin viisi kappaletta. Yksityisyyden suojan takia vastaajien nimia ei
mainita ja tyossa heidat on nimetty kirjaimin A, B, C, D ja E. Kysymyksia oli yhteensa 22 ja ne
oli jaoteltu aihealueittain, jotka olivat asiakasprofilointikysymykset, tuotekysymykset, kosme-
tiikkanmarkkinointi, kosmetiikan kayttotottumukset ja yhteistyokumppaniin liittyvat kysymyk-
set. Paaosin kaikkiin kysymyksiin oli vastattu, poikkeuksena kaksi kysymysta, joista toinen liit-
tyi yhteistyokumppaniin ja toinen tuotekysymyksiin. Kyselyyn vastanneita naisia yhdistaa seka
silmanymparysvoiteen kaytto etta tuotteen tehokkuuden vaikuttaminen eniten ostopaatok-

seen.

Taustatietokysymyksien vastauksissa tuli ilmi seuraavat ammatit: myyntikoordinaattori, kos-
metiikan valmistaja, kosmetologi, senior consultant, koulunkaynninohjaaja seka koulutuksena
tuotekehittajan erikoisammattitutkinto. Vastanneista kolme asuu kaupungissa, yksi maaseutu-
taajamassa ja yksi saaressa. Kaksi vastanneista on avoliitossa, kaksi ovat naimisissa ja yksi
eronnut. Suurimmalle osalle vastanneista tarkeita arvoja ovat perhe, ekologisuus ja luonto.
Muita tarkeita arvoja ovat aitous, vastuullisuus ja luonnollisuus. Vastaajat viettavat vapaa-
aikaansa perheen ja ystavien parissa, ulkoilemalla luonnossa ja metsassa, tehden kasitoita ja

lukien kirjoja.

Tuotekysymyksissa kysyttiin ensin vastaajien toiveita silmanymparysvoiteelle. Talla kysymyk-
sella haluttiin tietaa, minkalaisia ominaisuuksia vastaajat hakevat silmanymparysvoiteelta

seka minka tyylisia tuotteita he mahdollisesti kayttavat talla hetkella silmanymparysihon hoi-
dossaan. Vastauksissa nousivat esiin useaan kertaan tehokkuus, kosteutus seka juonteiden tai
ryppyjen silottaminen. Lisaksi silmanymparysvoiteelta haluttiin sopivaa koostumusta, joka ei

saanut tuntua liian paksulta tai kevyelta.
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“Hyvd tuntu (ei liian kevyt, ei liian paksu), mielellddn saa kosteuttaa, silottaa, pehmittdd,

hdivyttdd turvotuksen ja tummuuden”

Tuotteen tehokkuutta kuvattiin ominaisuutena, joka tekee mita lupaa ja tuo nakyvia muutok-
sia seka toimii odotetulla tavalla. Kolme viidesta vastaajasta toivoi myos kosteuttavaa vaiku-
tusta. Vastaajista suurin osa ei suosi mitaan tiettyja raaka-aineita, mutta vain luonnonkosme-
tiikkaa kayttava vastaaja halusi nimenomaan luonnon raaka-aineita. Yksi vastaajista mainitsi
hyaluronihapon tarkeaksi raaka-aineeksi. Luksuskosmetiikkaa kuvailtiin laadukkaampana, sen
raaka-aineita korkealaatuisina ja mahdollisimman vahan prosessoituina. Luksuskosmetiikka
koettiin myos parempana ainakin mielikuvissa, sen pakkauksiin on panostettu enemman ja
myos tuoksu koettiin yleensa ottaen hyvana. Vastaajista kaksi kokivat hinnan erona tavallisen

ja luksuskosmetiikan valilla.

”Luksus tuotteen raaka-aineet ovat laadullista huippua genressddn, tuotteen raaka-aineet on
valittu tuotteen kdyttotarkoitusta silmdlld pitden, hintalappua katsomatta, eli parhaat ja

yhteensopivimmat raaka-aineet jotta saadaan tietty tulos”

Kosmetiikanmarkkinointiin liittyen todettiin, etta tuotteesta olisi tarkeaa saada tietaa sen
tuotelupauksista, hinnasta, pakkauskoosta, mista voi ostaa ja kenelle tuote on suunniteltu.
Mainoksesta haluttiin saada myos realistista tietoa ja ikaan kohdentuvuutta. Mainontaka-
navista eniten seurataan sosiaalista mediaa erityisesti Facebookia ja Instagramia. Taman li-
saksi monissa vastauksissa esiin nousivat internet yleisesti seka lehdet ja radio. Tv sen sijaan

oli mainittu vain yhdessa vastauksessa mainoskanavaksi, jota vastaaja seuraa saannollisesti.
“netti, insta, face, bloggaajat, vloggaajat. Liittyy muutenkin pdivdadn”

Mainoksessa huomion kiinnittavat seuraavat asiat: tyylikkyys, visuaalisuus, varikkyys, vetovoi-
maisuus, tuotteiden hajusteettomuus, mainosmallin ika (ikaan kohdistuva mainonta) ja mai-
nos kokonaisuutena. Yksi vastaajista totesi, etta riippuu taysin mainoksesta, esimerkiksi sen

vitsikkyys voi kiinnittaa katsojan huomion.
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Kuvio 22: Vastaajien kertomat ominaisuudet huomiota herattavalle mainokselle.

Kosmetiikkamainoksesta kiinnostavan tekee selkeys, raikkaus, vetovoimaisuus ja varikkyys.
Mainoksessa olisi hyva olla faktoja, kuten tutkimustuloksia ja rehellisyydelle annetaan myos
arvoa. Yksi vastaaja toivoo erityisesti herkalle iholle suunnattua tuotetta, joka olisi hajustee-
ton. Siita voidaan ajatella, etta tuoteominaisuuksista saatava tieto vaikuttaa mainoksen kiin-
nostavuuteen ja sen kohdistaminen tietyille tarpeille tai kohderyhmalle auttavat kuluttajaa
loytamaan itselleen sopivat tuotteet, mika lisaa kuluttajan kiinnostusta tuotemerkkia koh-

taan.

Selked
Vetovoimainen
Virikas ‘
Kiinnostava
Faktat esim. — kosmetiikkamainos Rehellinen
tutkimustulokset
) Tuotteiden
Raikas ominaisuudet
esim.
hajusteettomuus

Kuvio 23: Vastaajien kertomat ominaisuudet kiinnostavalle kosmetiikkamainokselle.
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Tiedon etsintaan vastaajat kertoivat kayttavansa yleisesti internetia seka kaksi vastasi hyo-
dyntavansa myos yritysten omia nettisivuja. Yrityksen nettisivuilta halutaan tietoa itse tuot-
teesta ja sen ainesosaluettelosta, kuten raaka-aineista ja niiden valinnasta seka vaikuttavista
aineista. Taman lisaksi halutaan tietoa yrityksen arvoista, ekologisuudesta seka kayttovink-

keja tuotteille.

“Onko se aidosti ekologinen/luonnollinen, eli luen aina inci-listan, mikdali incilista ei ole l6y-

dettdvissd, en osta”

Vastaajat kuvailivat itseaan seuraavin termein liittyen kosmetiikan kayttotapoihin: “suurku-
luttaja”, “sekakayttaja” ja “tunnollinen”. Kaikille vastaajille kosmetiikan kaytto oli osa joka-
paivaista arkea. Kysymykseen miksi juuri luonnonkosmetiikkaa vastattiin vaihtelevin vastauk-
sin. Mielipiteissa yhdistavina tekijoina olivat ajatus luonnonkosmetiikan turvallisuudesta luon-
nollisten ainesosien vuoksi seka ekologisuus ja luonnollisuus. Yksi vastaaja totesi, etta luon-
nollisuus on hyva bonus, mutta itse kategorialla (luonnon tai synteettinen) ei ole loppupe-

leissa valia vaan tuotevalinta perustuu pikemminkin tuotteen tehoon ja toimivuuteen.

“luonnolliset aineet ilman silikoneja ja muoveja, ihoa oikeasti hoidetaan eikd tehdd siitd pa-

remman ndkoistd ja tuntuista silikonien ja muovien avulla”

Lopulliseen ostopaatokseen vaikuttavista asioista esiin tulivat tuotearvostelut, tuotelupauksen
lunastaminen, tehokkuus, kayttomiellyttavyys ja saatavuus seka tutkimustulokset ja INCI. Ky-
symyksissa Inari Arctic Cosmeticsin tunnettuudesta selvisi, etta suurin osa vastaajista tiesi yri-
tyksen tai oli kuullut siita aiemmin. Yritys on tullut vastaan messuilla ja sosiaalisessa medi-

assa. Vastaajista kukaan ei ollut kuitenkaan viela kayttanyt tuotteita.

10.3  Tutkimustulosten analysointi

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat Inari Arctic Cosmeticsin
kohderyhman ostopaatokseen seka selvittaa minkalainen markkinointikonsepti herattaa koh-
deryhman mielenkiinnon. Maaralliset tulokset kertovat koko tutkitun 326 kosmetiikan kaytta-
jan ostokayttaytymisesta, kun taas laadulliset tulokset pohjautuvat koko joukosta valitun koh-
deryhman haastattelutuloksiin. Haastattelussa esitettiin myos luksukseen liittyvia kysymyksia,
silla haluttiin tarkempaa tietoa siita, miten kohderyhma kokee luksuskosmetiikan eroavan ta-

vallisesta kosmetiikasta.
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Kuluttajakayttaytymiseen ja ostopaatoksen tekemiseen vaikuttavat monet tekijat, jotka liit-
tyvat kuluttajaan yksilona, yhteison osana seka toimintaymparistoon, markkinoihin ja hyodyk-
keeseen. Yksilona kuluttajaan vaikuttavat muun muassa henkilokohtaiset ja psykologiset teki-
jat. (Hiltunen 2017, 22-23.) Tuotteen ostoon vaikuttavia jarkiperaisia syita voivat olla esimer-
kiksi tuotteen hinta, helppokayttoisyys ja tehokkuus. Tunneperaisia syita voivat usein olla
muodikkuus, yksilollisyys tai ympariston hyvaksynta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 100.) Tut-
kimuksen laadullisten tulosten perusteella kohderyhman ostopaatokseen eniten vaikuttavana
tekijana oli tehokkuus, joka koettiin esimerkiksi nakyvina tuloksina ja rehellisina tuotelupauk-
sina. Maarallisten tulosten mukaan verrokkiryhman ostopaatokseen vaikuttivat eniten raaka-

aineet ja luonnollisuus.

Tehokkuuden valitseminen tarkeimmaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi, voi siis olla
jarkiperainen ostoperuste. Kuitenkin Bergstrom ja Leppanen (2015, 100) toteavat, etta osto-
perusteen taustalla ovat yleensa tunneperaiset syyt ja kayttaytymista perustellaan jarkiperai-
silla syilla. Eli tehokkuus ei valttamatta ole todellinen tai ainakaan ainoa syy ostopaatoksen
tekemiseen, vaan ominaisuus, jolla ostosta perustellaan. Toisaalta Doyle (2015, 36-38) to-
teaa, etta tuotteiden raaka-aineiden ekologisuus tai luonnollisuus eivat enaa tana paivana
riita kuluttajille, vaan tuotteiden raaka-aineilta halutaan myos todistettua tehokkuutta. Vas-
taajat kuvailivat tehokkuutta ominaisuudeksi, joka tekee mita lupaa tai tuo nakyvia tuloksia.
Lisaksi maarallisissa tuloksissa tehokkuuden rinnalle, nousivat tuotteen sisaltamat raaka-ai-
neet ja luonnollisuus. Sen sijaan tuotteen hinnalla tai kotimaisuudella ei ollut merkittavaa

vaikutusta vastaajien ostopaatokseen.

Tuotevalintaan vaikuttavissa tekijoissa eniten nousivat sosiaalinen media, bloggaajat ja vlog-
gaajat. Nama vastaukset osoittavat, etta sosiaalisella medialla ja mediapersoonilla on suuri
vaikutus kuluttajiin ja heidan ostopaatoksiinsa, silla he luovat kuluttajille erilaisia mielikuvia
tuotteista ja brandeista. Lisaksi he voivat kertoa tuotteen toimivuudesta ja sen kayttotavoista
lahestyttavammin. Samansuuntaisesti Euromonitor (2019) toteaa, etta tietoa on nykyaan
enemman ja helpommin saatavilla kuin aiemmin. Tasta johtuen kuluttajat ovat kiinnostu-
neempia hakemaan enemman tietoa tuotteista. Aikaisemmin kuluttajat saattoivat luottaa
vain tiettyyn tuotemerkkiin tai tietolahteeseen, mutta tana paivana he voivat etsia tietoa lu-

kuisista eri lahteista.

Luonnonkosmetiikan suosion taustalla on tietoisuus eettisissa asioissa, ekologisuuden lisaanty-
nyt arvostus ja ymmarrys raaka-aineista. Luonnonkosmetiikka nahdaan muuta kosmetiikkaa
puhtaampana, kemikaalittomana, turvallisempana ja aidompana. (Kinnunen 2014.) Naista
luonnollisia raaka-aineita sisaltavista kosmetiikkatuotteista ollaan valmiita maksamaan yha
enemman, mikali niiden todetaan olevan tehokkaita vaikutuksiltaan. Siksi tuotevalmistuksessa
panostetaan erityisesti myos tuotteen tehokkuuteen kaytossa. (Global Cosmetic Industry

2015). Laadullisten tulosten perusteella mielenkiinnon herattava markkinointikonsepti kertoo
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tuotteiden raaka-aineista ja niiden vaikutuksista. Vastausten mukaan kosmetiikan markkinoin-
nissa mielenkiinnon herattaa muun muassa tyylikkyys, varikkyys, kokonaisuus ja visuaalisuus
seka minkalaiselle iholle tuote sopii. Verkkosivuilta halutaan tietoa raaka-aineista, tuotteiden
ainesosaluettelot, tuotteiden kayttovinkkeja, yrityksen arvoista ja tuotteiden valmistuspro-

sessista.

Eksklusiivisuus, Premium hinnoittelu, innovatiivisuus ja korkealaatuisuus kuvaavat hyvin luk-
sustuotteita. Naiden ominaisuuksien taustalla on vahva brandayksen taito, tuotteiden ammat-
titaitoinen valmistaminen, erikoislaatuisuus seka erilaistaminen. Ammattitaito nakyy tuottei-
den yksityiskohdissa, kuten pakkausmuotoilussa ja materiaalivalinnoissa, jotka osaltaan vai-
kuttavat tuotteen kestavyyteen ja laatuun. (Blanckaert, Som 2015, 94.) Tama teoria nakyy
myos laadullisten tulosten vastauksissa. Niiden perusteella luksuskosmetiikkatuote koettiin
hinnaltaan arvokkaampana, sen raaka-aineet ja tuotepakkaus korkealaatuisempana kuin ta-
vallisessa kosmetiikassa. Lisaksi vastaajat kokivat, etta luksuskosmetiikkatuote tuoksuu pa-

remmalta, pitaa tuotelupauksensa ja sen markkinointiin on panostettu enemman.

10.4 Asiakasprofilointi ja asiakaspersoonat

Asiakasprofiloinnin tarkoitus on koota kohderyhmasta tiivistetty kuvaus, jota voidaan hyodyn-
taa asiakaskeskeisemman markkinoinnin suunnittelussa. Se kertoo tarkemmin asiakkaiden tar-
peista, motiiveista ja kayttaytymisesta. Se on myos keino saada tarkempi otos kohderyhmasta
koko kayttajaryhman jasenien joukosta. (Valtionvarainministerio 2015.) Asiakasprofiilin tie-
toja voidaan kerata muun muassa asiakkaiden ostohistorian perusteella tai haastattelemalla
kohderyhmaa laadullista tietoa antavilla kysymyksilla. Verkkokaupat keraavat asiakastietoa
asiakasrekisteroitymisen avulla. Asiakkaan asuinpaikka, sukupuoli seka ostohistoria tallentuvat
ja tata tietoa voidaan edelleen hyodyntaa ja tarjota jatkossa palveluja asiakkaan persoonalli-

sia toiveita huomioiden. (Gerdt & Eskelinen 2018.)

Internetin aikakaudella markkinointiviestinta asiakkaan ja yrityksen valilla on muuttunut vuo-
rovaikutteisemmaksi. Kuluttajista jopa 76% odottaa yritysten ymmartavan heidan henkilokoh-
taisia tarpeitaan ja haluavat, etta heita huomioidaan palvelujen ja tuotteiden suunnittelussa.
Yritysten markkinointiviestinta on siis oltava asiakaskeskeisempaa ja vanhanaikainen tapa
kommunikoida ja mainostaa yrityslahtoisesti ja yksisuuntaisesti on historiaa. Tama uudenlai-
nen interaktiivisten kuluttajabrandien kysynta on lisannyt tarvetta kehittaa personoituja vie-
railukokemuksia markkinoille. Asiakasprofilointi on keino vaikuttaa asiakaskokemukseen. Kun

eri asiakasprofiileista tiedetaan enemman, voidaan myos tuottaa personoidumpia asiakasko-
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kemuksia. (Ward 2017.) Asiakaskokemuksen kehittamisen taustalla ovat yrityksen kulttuurilli-
set tekijat, sen sisaiset kyvykkyydet, prosessit, itse brandi ja asiakaskokemuksen mittaaminen
(Gerdt & Eskelinen 2018).

Olemme luoneet laadullisten ja maarallisten tulosten avulla kolme erilaista asiakaspersoonaa.
Valitsimme asiakasprofilointiin henkilot kolmen kriteerin perusteella. Nama kriteerit perustui-
vat yrityksen mahdollisen kohderyhman ominaisuuksiin ja heille yhteisiin tarpeisiin. Kritee-
reina oli tarkeaksi koettuna tuoteominaisuutena tehokkuus tai raaka-aineet, tietty maara kay-
tettyna rahaa kuukaudessa kasvotuotteisiin ja etta kayttaa pelkastaan luonnonkosmetiikkaa
tai molempia, synteettista- ja luonnonkosmetiikkaa. Luotuja asiakaspersoonia voidaan hyo-
dyntaa asiakaskeskeisemman markkinointikonseptin luomisessa. Markkinatutkimuksesta saatu-
jen tulosten perusteella tiedetaan myos paremmin minkalaisia asioita Inari Arctic Cosmeticsin
kohderyhma arvostaa ja minkalaista vaikutusta ja tietoa he haluavat saada kosmetiikkatuot-

teistaan.
Astrid Businessnainen

Astrid on tyylikas 54-vuotias myyntikoordinaattorina toimiva businessnainen. Han asuu per-
heensa kanssa maaseutu taajamassa ja vapaa-ajallaan ulkoilee seka puuhastelee koiran
kanssa. Hanelle tarkeita arvoja ovat perhe ja luonnollisuus seka aitous. Astrid kayttaa luon-
nonkosmetiikkaa, jonka han kokee paremmaksi terveydelle, ekologisemmaksi ja yhteen sopi-
vaksi arvomaailmansa kanssa. Han tahtoo tuotteiltaan tehokkuutta, kosteutusta ja kokee ole-
vansa kosmetiikan suurkuluttaja, joka haluaa panostaa itseensa. Kuukaudessa hanella kuluu
125 euroa kasvojenhoitotuotteisiin. Astridin mielesta luksus nakyy panostuksena tuotteen
markkinoinnissa, ulkoasussa seka korkeampana hintana. Han etsii kosmetiikasta tietoa inter-
netin kautta ja haluaa tietaa tuotteiden raaka-aineista seka yritysten arvoista. Astridin huo-

mion mainoksessa herattaa sen tyylikkyys, vetovoimaisuus ja varikkyys.
Bea Luonnollinen

Bea on 47-vuotias kosmetiikka-alan asiantuntija ja tyoskentelee kosmetiikan valmistajana.
Han asuu pienella paikkakunnalla yhdessa avopuolisonsa kanssa, ja hanelle tarkeita arvoja
ovat vastuullisuus, ekologisuus ja luonto. Arvot nakyvat hanen vapaa-ajan vietossaan, silla
han viihtyy parhaiten luonnossa. Bea suosii kosmetiikassa luonnollisia raaka-aineita ja odot-
taa, etta tuote tayttaa antamansa tuotelupaukset. lho ongelmien ja allergioiden vuoksi Bea
kayttaa luonnonkosmetiikkaa. Han kayttaa rahaa kasvojenhoitotuotteisiin 85 € kuukaudessa ja
vaihtelee luonnonkosmetiikan seka synteettisen valilla. Bealle luksus tarkoittaa raaka-ainei-
den korkeaa laatua ja mahdollisimman vahaista prosessointia. Kosmetiikan asiantuntijana han
on tarkka tuotevalinnoissaan ja etsiessaan tietoa internetista han haluaa tietaa tarkasti tuot-

teiden valmistusprosessista. Mainoksissa hanet vakuuttaa rehellisyys ja realistisuus.
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Camilla Herkka

Camilla on 36-vuotias koulunkaynninohjaaja, joka on naimisissa ja asuu kaupungissa. Hanelle
tarkeimmat arvot ovat perhe ja luonto, jonka tarkeys nakyy hanen vapaa-ajan vietossaan syk-
syisin marjastuksena ja sienestyksena seka kesaaikaan puutarhatoissa. Han nauttii kasitoiden
tekemisesta, kirjojen lukemisesta ja myos kuntosaliharjoittelusta. Camillalla on herkka iho ja
han kayttaa hajusteettomia ja herkalle iholle tarkoitettuja tuotteita. Han ostaa seka luonnon-
kosmetiikka etta synteettista kosmetiikkaa, joista kasvojenhoitoon kuluu keskimaarin 113 €
kuukaudessa. Camillalle tuotteen raaka-aineet vaikuttavat eniten ostopaatokseen ja han kayt-
taa erityisesti tuotteita, joissa on hyaluronihappoa. Hanelle on myos tarkeaa valttaa tuot-
teita, joissa on kaytetty muoveja tai silikoneja. Han etsii tietoa tuotteista yritysten verkkosi-
vuilta ja yleisesti internetista. Mainoksessa hanen huomionsa herattaa tuotteen soveltuvuus

herkalle iholle ja tuotteiden hajusteettomuus.

11 Johtopaatokset

Inari Arctic Cosmeticsin kohderyhmaa yhdistaa tarve kosmetiikkatuotteiden luonnollisuuteen
ja tehokkuuteen. Tutkimuksen mukaan kohderyhma on myos tiedonjanoinen ja yrityksen on
siksi jarkevaa antaa kattavaa ja luotettavaa tietoa sen arvoista, tuotteista ja niiden raaka-
aineista. Markkinoinnissa voidaan hyodyntaa olemassa olevaa tutkimustietoa raaka-aineista ja
niiden tehokkuudesta. Tuotteiden ominaisuuksissa on suositeltavaa painottaa tehokkuutta,
nakyvia tuloksia ja todistettua vaikuttavuutta. Luonnollisuus on eri tavoin ymmarrettavissa
oleva kasite, joka voi tarkoittaa kuluttajalle ekologista tuotepakkausta ja/tai sen raaka-ai-
neita, niiden alkuperaa tai myos laajemmin ajatusmaailmaa, jossa valtetaan kaikkea ylimaa-
raista, mika ei ole peraisin luonnosta. Eli luonnollisuus on huomioitava kokonaisvaltaisesti
koko brandin imagossa tai sitten on selvitettava tarkemmin, mita luonnollisuudella tarkoite-
taan. Taman takia luonnonkosmetiikkabrandien kannattaisi jakaa avoimesti kuluttajille tietoa
esimerkiksi yrityksen arvoista, tuotantoprosessin ekologisuudesta, kaytetyista pakkausmateri-
aaleista seka kuljetusten aiheuttamista paastoista. Nain he voisivat tuoda tuotteilleen lisaar-

voa ja samalla lisaisivat rehellista markkinointiviestintaa.

Kuluttajien tiedontarve ja vaatimukset ovat kasvaneet, siksi yrityksen kannattaa mukautua
tilanteeseen ja muuttaa markkinointistrategiaa asiakaskeskeisemmaksi eli laittaa asiakas kai-
ken keskioon. Tama kasvava tiedontarve nakyy selkeasti myos kohderyhman vastauksissa,
joista selvisi, etta tietoa etsitaan paasaantoisesti internetin valityksella blogeista, yrityksen

verkkosivuilta seka sosiaalisesta mediasta. Nama ovat siis ne kanavat, joissa Inari Arctic Cos-
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meticsin olisi kannattavaa ensisijaisesti jakaa tietoa brandistaan. Asiakaskeskeisen markki-
nointistrategian apuna voidaan kayttaa tahan opinnaytetyohon laadittuja asiakaspersoonia.
Asiakaspersoonien luomisessa on olennaista saada mahdollisimman tarkkaa ja ajankohtaista
tietoa, silla kuluttajakayttaytyminen muuttuu maailman muutosten ja trendien mukana. Ta-

man takia kuluttajatutkimuksia olisi hyva tehda mahdollisimman usein myos jatkossa.

Aiemmin tyossa esitellyt asiakaspersoonat ovat jokainen oman kohderyhmansa edustajia. Esi-
merkiksi asiakaspersoona Bea Luonnollinen kokee rehellisyyden tarkeaksi ja haluaa tietaa tar-
kasti tuotteen raaka-aineista ja odottaa tuotteiltaan tuotelupauksen tayttymista. Han etsii
aktiivisesti tuotteista tietoa ja luksuskosmetiikkatuotteelta han odottaa korkeaa laatua ja te-
hokkaita raaka-aineita. Bea edustaa vaativaa kohderyhmaa, jolle erityisesti raaka-aineet ovat
isossa osassa tuotevalintaa. Tahan kohderyhmaan siis vetoaa erityisesti tuotteiden raaka-ai-
neiden tehokkuutta korostava markkinointikonsepti. Astrid Businessnainen edustaa kohderyh-
maa, jolle tuotteiden luonnollisuus on erityisen tarkeaa. Han kokee luonnolliset raaka-aineet
ja ekologiset tuotepakkaukset omalle arvomaailmalleen sopiviksi ja huomioi naita asioita
myos tuotevalinnoissaan. Markkinointiin han haluaa varikkyytta ja tyylikkyytta. Naita asioita
tulisi siis yhdistella, jotta kyseinen kohderyhma tavoitetaan parhaiten. Camilla Herkka edus-
taa kohderyhmaa, jolla on herkka iho ja joutuu siksi olemaan hyvin tarkka ihonhoitotuotteis-
saan. Markkinoinnissa tama kohderyhma tavoitetaan parhaiten tuotteiden turvallisuutta ja

terveydellisia asioita korostaen.

Kansainvalisen Inari Arctic Cosmeticsin on suositeltavaa huomioida kulttuurilliset eroavaisuu-
det eri maiden kohderyhmissaan. Suomen kosmetiikkamarkkinoilla kotimaisuudella ei ollut
tutkimustulosten mukaan suurta merkitysta suomalaisen kohderyhman ostopaatokseen. Tama
ei siis ole asia, jota valttamatta tarvitsisi talla hetkella korostaa Suomessa. Toisaalta elintar-
vikealalla jo kasvussa oleva lahituotannon arvostaminen tulee todennakoisesti nakymaan myos
kosmetiikka-alalla lahitulevaisuudessa. On myos huomioitava se, etta vaikka kotimaisuudella
ei ollut suurta vaikutusta lopulliseen ostopaatokseen, lahes joka toinen markkinatutkimukseen
vastannut koki sen merkitykselliseksi asiaksi tuotevalinnan osalta. Suomalaisuuden hyodynta-
minen maailmalla on sen sijaan erittain hyodyllista ja suotavaa, erityisesti kosmetiikassa kay-
tettavien raaka-aineiden osalta. Markkinointiin voidaan tuoda upeaa pohjoista maisemaa,
joka toimii myos asiakkaiden tunteisiin vetoavana mainontakeinona. Suomen puhtaus ja suo-
malaisten hyvinvointi on tunnettua maailmalla ja kiinnostaa saastuneissa suurkaupungeissa

asuvia kuluttajia yha enemman.

Ymparistoasioiden lisaksi kuluttajat miettivat enemman myos omaa tavaroiden omistamista ja
hankkimista. Kuten Euromonitor mainitsi aiemmin, he haluavat omistaa tavaroita vahemman,
mutta ne olisivat laadukkaampia ja samalla myos hintavampia. Tasta voidaan ajatella, etta
luksustuotteiden kysynta tulee kasvamaan tulevaisuudessa, mika on positiivinen merkki myos

luksusluonnonkosmetiikan kannalta. Ihmiset haluavat todennakoisesti panostaa myos itseensa
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enemman. Kun tuotteita ostetaan vahemman, niin samalla myos tuotevalintaa voidaan miet-
tia pidempaan ennen lopullisen ostopaatoksen tekemista. Kayttajat haluavat valita itselleen
juuri sen oikean tuotteen ja he luultavasti ovat valmiimpia kayttamaan siihen enemman ra-

haa.

Kuluttajat ovat viime vuosien aikana halunneet, etta asiointi liikkeessa tai verkossa sujuu
huolettamattomasti. Palvelun ja asioinnin laatuun tulisi siis panostaa ja niita tulisi myos
muuttaa niin, etta ne vastaavat kuluttajien sen hetkisiin tarpeisiin. Taman takia kosmetiikka-
alan yritysten tulisi paivittaa esimerkiksi verkkokauppaansa ja verkkosivujaan saannollisesti,
jotta ne toimivat riittavalla nopeudella. Asiakas ei jaksa odottaa kovin kauaa sivun lataamista
ja siina ajassa han kerkeaa siirtymaan toiselle verkkosivulle. Kuten tutkimuksestakin ilmeni
suurin osa kuluttajista ostaa tuotteita tana paivana verkosta, joten sivujen kitkaton toimimi-
nen on erittain tarkeaa. Kuluttajat haluavat myos persoonallisempia asiakaskokemuksia,
mitka voivat nakya esimerkiksi yrityksen tarjoamina alekoodeina. Tama vaatii yrityksilta hy-
vaa kohderyhmatuntemusta, jotta he osaavat tarjota oikeanlaista tarjousta tai etua oikeaan

aikaan.

Teoriaosuuden ja opinnaytetyon tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella voidaan todeta,
etta yritysten tulisi olla markkinoinnissaan aitoja ja rehellisia, antaa tarpeeksi tietoa tuot-
teesta ja sen ominaisuuksista seka luoda kuluttajalle persoonallista ja henkilokohtaista vies-
tintaa. Tama tarkoittaa sita, etta yritysten tulisi tuntea heidan kohderyhmansa ja tietaa mi-
ten he kayttaytyvat yleisesti kuluttajina ja itse ostotilanteessa. Taman tiedon he saavat teke-
malla erilaisia tutkimuksia ja kyselyja seka olemalla aktiivisia ja lasna asiakkaan ja yrityksen
valisessa kommunikaatiossa, joka voi tapahtua sosiaalisessa mediassa, verkossa, puhelimitse
tai ihan kasvotusten. Lisaksi tulee huomioida erilaiset muutokset esimerkiksi trendeissa ja ku-
luttajien kayttaytymisessa, mika vaatii yrityksilta jatkuvaa muuntautumiskykya seka nopeaa
reagointia. Nain yritykset pysyvat paremmin mukana nopeasti muuttuvassa maailmassa ja pys-

tyvat tarjoamaan asiakkailleen parasta mahdollista palvelua seka ajankohtaisia tuotteita.

12  Pohdinta

Markkinatutkimuksen tutkimuskysymykset laadittiin perustuen opinnaytetyon kolmeen tutki-
musongelmaan. Tutkimuksesta saadut tulokset ovat samansuuntaisia jo aiemmin tassa opin-
naytetyossa kasiteltyjen ajankohtaisten trendien seka olemassa olevan tietoperustan kanssa.
Voidaan siis olettaa, etta tutkimus on ollut niilta osin luotettava. Jalkikateen todettiin, etta
osa kysymyksista oli muotoiltu huonosti ja osa vastauksista ei sen takia ollut taysin luotettavia

eika antaneet tarpeeksi yksityiskohtaista tietoa. Lisaksi jalkikateen huomattiin, etta kyselysta
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puuttui kysymyksia, jotka olisivat antaneet vertailukelpoista tietoa haastattelukyselysta saa-
duille vastauksille liittyen markkinointikonseptiin. Opinnaytetyossa kaytetty Google Forms-
ohjelma oli toimiva, silla se oli helppokayttoinen ja muokattavissa omiin tarpeisiin. Positii-
vista oli myo0s se, etta kyselyssa oli pakollista vastata kaikkiin kysymyksiin, mika lisaa tutki-

muksen luotettavuutta.

Verkkokyselyssa oli myos mukana demograafisia tietoja keraavia kysymyksia, joilla haluttiin
tietaa esimerkiksi vastaajan ika tai sukupuoli. Naita tietoja hyodynnettiin muun muassa asia-
kasprofiloinnissa. Kysymykset oli ymmarretty suurimmaksi osaksi oikein, mika nakyi anne-
tuissa vastauksissa. Epaselvaksi jaaneet kysymykset liittyivat kysymyksen muotoiluun tai asian
ymmartamiseen. Esimerkiksi kysymykseen “mita tuotemerkkeja kaytat?” saatiin vastaus pala-
saippua, joka viittaa tuotemuotoon eika tuotemerkkiin. Lisaksi kysyttiin “mika vaikuttaa eni-
tiin vain yhden vastausvaihtoehdon valitsemista, mutta joku muu vaihtoehdossa oli lueteltu
useita tekijoita. Tama toi haasteita tulosten analysointiin, koska suuri maara eri vastauksia

jatti epaselvaksi sen, mika oli vastaajalle todellisuudessa tarkein vaihtoehto.

Laadulliset haastattelukysymykset muotoiltiin siten, etta niihin on helppoa ja nopeaa vastata,
eika vastauksen pituutta ollut maaritelty. Kysymykset olivat avoimia eika niihin ollut pakko
vastata, lisaksi ne oli ymmarretty oikein ja vain muutama kohta oli jaanyt ilman vastausta.
Nama vastaamatta jaaneet kysymykset liittyivat yhteistyokumppaniin, eivatka varsinaiseen
tutkimusongelmaan eli niilla ei ole vaikutusta tutkimustulosten luotettavuuteen. Tuloksiin toi
epaluotettavuutta kysymyksen nelja suluissa olleiden esimerkkien kautta tapahtunut ohjailu,
mika nakyi selvasti vastauksissa. Kysymyksessa “mitka ovat sinulle tarkeimmat arvot?” oli lue-
teltu erilaisia arvoja, kuten perhe ja luonto. Nama toistuivat kaikissa vastauksissa, mika osoit-
taa, etta ne ovat vaikuttaneet vastaajien ajatusmaailmaan. Ei siis voida olla taysin varmoja

siita, ovatko nama todellisuudessa vastaajille tarkeimmat arvot.

Tavoitteena oli saada 80 vastausta verkkokyselylla Facebookin kauneudenhoitoon liittyvien
ryhmien jasenilta. Luotettavuuden kannalta koettiin, etta tavoitteena ollut vastausmaara olisi
ollut riittava. Kyselyyn vastaamiseen oli varattu aikaa 18 paivaa. Kun kysely oli ollut auki
kaksi viikkoa, vaikutti silta, etta vastauksia ei kuitenkaan saada tarpeeksi. Silloin paatettiin
jakaa kyselya viela Facebookin Luonnonkosmetiikka ja Ekolifestyle-ryhmassa seka Viivin ja
Teijan omilla Facebook-sivuilla. Vastauksia saatiin yhteensa 326 kappaletta 18 paivan aikana,
joista 254 saatiin kolmen viimeisen paivan aikana. Voidaan siis olettaa, etta suurin osa vas-
tauksista saatiin aiemmin mainituista viimeisista kolmesta lahteesta. Suureen vastausmaaraan
viimeisille paiville on voinut vaikuttaa myos julkaisuajankohta, joka oli perjantai eli viikonlo-
pun alku, jolloin ihmisilla on enemman vapaa-aikaa kaytettavissa kyselyyn vastaamiseen. Mui-

hin ryhmiin kysely jaettiin maanantaina aamupaivasta.
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Tarkoituksena oli jakaa kyselya seka luonnonkosmetiikkaa, etta tavallista kosmetiikkaa kayt-
taville kosmetiikan kuluttajille. Taman takia kyselya jaettiin seka yleisissa kosmetiikkaan etta
luonnonkosmetiikkaan painottuvissa ryhmissa. Verkkokyselyssa oli mainittu yhteistyokumppani
ja siina oli suora linkki heidan verkkosivuilleen, lisaksi taydentavaan haastatteluun vastanneet
saivat palkinnoksi alennuskoodin yrityksen tuotteisiin. Osa Facebookin jasenmaariltaan suu-
rimmista ryhmista vaatii, ettei ryhman sivuilla saa jakaa markkinoinnillista materiaalia, mika
rajoitti mahdollisuuksiamme kyselyn jakamisessa. Tasta johtuen kyselya jaettiin ryhmissa,
joissa jasenmaarat olivat pienempia, mika todennakoisesti myos vaikutti vastausten maaraan.
Laadulliseen haastatteluun saaduista 91 sahkopostiosoitteesta rajattiin kohderyhmaan sopi-
vimmaksi 11 vastaajaa. Vastauksia saatiin vain viidelta vastaajalta. Koska haastattelu lahetet-
tiin sahkopostitse, on mahdollista, etta se on joutunut roskapostiin tai hukkunut suuren sah-

kopostimainonnan sekaan. Tama on voinut vaikuttaa saatujen vastausten maaraan.

Jos tutkimus toteutettaisiin uudelleen samalla ohjelmalla ja samoissa Facebook -ryhmissa ly-
hyen aikavalin sisaan, voidaan ajatella, etta tulokset pysyisivat samansuuntaisina. Tama aja-
tus pohjautuu ryhmissa olevien henkiloiden yhteisiin kiinnostuksen kohteisiin ja siihen, etta
kuluttajakayttaytyminen ei muuttuisi muutaman kuukauden aikana suuresti. Kuitenkin kau-
neudenhoitoala on nopeasti muuttuva ala, joka on sidottu alati muuttuviin trendeihin ja me-
gatrendeihin. Talla hetkella ennustetaan luonnonkosmetiikan trendin jatkavan kasvuaan, mika
voi nakya viela suurempana kannatuksena suomalaisten kosmetiikan kayttajien keskuudessa.
Myos digitaalisuuden trendi kasvaa, joka tulee todennakoisesti vaikuttamaan yha enemman
ostokayttaytymiseen, kuluttajan ja yrityksen valiseen vuorovaikutukseen seka yleisesti kosme-
tiikkanmarkkinoihin. Digitaalisuuden kasvun myota myos markkinatutkimuksella tavoitetaan

yha enemman vastaajia.
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Liite 1: Verkkokyselyn kysymykset

Kysely kosmetiikankuluttajille

1. Sukupuoli®
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e Nainen

e Mies

e Joku muu
2. lka*

e Alle 20

e 20-29

e 30-39

e 40-49

e 50-59

e 60-69

e Yli69
3. Olen*

¢ Mukana tyoelamassa (tyossakayva)

e Tyoton

e Opiskelija
e Elakelainen
e Muu

Tuotteen valintaan liittyvat kysymykset

4, Kaytan*
e Luonnonkosmetiikkaa
e Synteettista kosmetiikkaa (tavallista)
¢ Molempia

5. Oletko merkkiuskollinen? *

e Kylla

e En, vaihtelen kosmetiikkamerkkeja
6. Jos vastasit kysymykseen 5 kylla, niin miksi kaytat vain yhta merkkia? (Vapaa vastaus)
7. Onko kosmetiikkatuotteen kotimaisuudella merkitysta? *

e Kylla

e Ei
8. Jos vastasit kysymykseen 7 kylla, niin miksi silla on merkitysta? (Vapaa vastaus)
9. Onko kosmetiikkatuotteen pakkauksella merkitysta tuotevalinnassa? *

e Kylla

e Ei

10. Jos vastasit kysymykseen 9 kylla, niin mita merkitysta silla on? (Vapaa vastaus)

11. Mita tuotemerkkeja kaytat yleensa kasvojen hoidossa? * (Vapaa vastaus)



12. Seuraatko vaihtuvia ihonhoitotrendeja? *
e Kylla
o FEi

13. Jos vastasit kysymykseen 12 kylla, niin mista seuraat trendeja? (Vapaa vastaus)

Ostokadyttdytymiseen liittyvat kysymykset

14. Ostatko uutuustuotteita? *
e Kylla
e En

15. Mika vaikuttaa eniten tuotevalintaasi? *
e Lehtimainonta
e Verkkomainonta
¢ Sosiaalinen media
o Bloggaajat/Vloggaajat
e Kaverit
o Kosmetiikkamyyjat
e Lehtiartikkelit
o Trendikkyys
e  Muu

16. Mika seuraavista vaikuttaa eniten ostopaatokseesi? *
e Kotimaisuus
e Luonnollisuus
e Hinta
e  Tehokkuus
e Tuotteen raaka-aineet

17. Mista ostat kosmetiikkatuotteesi? *
e Paivittaistavarakaupasta
e Isoista tavarataloista
e Kosmetiikkaliikkeesta
e Luontaistuotekaupasta
o Apteekista
e Verkosta
e Muu

18. Kuinka paljon kaytat keskimaarin rahaa kasvojenhoitotuotteisiin kuukaudessa? *

e Alle10€
e 10-29€

e 30-59¢€

e 60-99 €

e 100-139 €
e 140-169 €

e 170 € tai enemman

Silmanymparysvoiteeseen liittyvat kysymykset

19. Kaytatko silmanymparysvoidetta? *
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e Kylla
e En

20. Jos vastasit kysymykseen 19 kylla, niin mita toivot tuotteelta?

21. Mika on tarkein vaatimuksesi silmanymparysvoiteellesi? *
o Kevyt koostumus
e Taytelainen koostumus
e Pakkaus
e Hinta
e Tehokkuus
¢ En kayta silmanymparysvoidetta

22. Mika on sinulle tarkein silmanymparysvoiteen ominaisuus? *
o Tayttaa juonteita
e Poistaa turvotusta
e Auttaa tummiin silmanymparyksiin
¢ En kayta silmanymparysvoidetta
e Muu
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Liite 2: Sahkopostihaastattelun kysymykset

Lisakysymykset kosmetiikankuluttajalle
Kysymyksia sinusta:

1. Ammatti ja/tai koulutus?

2. Asutko kaupungissa vai maalla?

3. Siviilisaaty?

4. Mitka ovat sinulle tarkeimmat arvot? (esim. perhe, luonto, aitous, ekologisuus, vastuulli-

suus tai jokin muu)

5. Kuinka vietat vapaa-aikaasi?

Tuote kysymyksia:

6. Minkalaisia toiveita sinulla on silmanymparysvoiteelle?

7. Mita tuotteen tehokkuus tarkoittaa sinulle?

8. Suositko jotain tiettyja raaka-aineita tuotteissa?

9. Miten luksuskosmetiikka mielestasi eroaa “tavallisesta” kosmetiikasta?
10. Miten kuvailisit luksustuotteen?

Kosmetiikan markkinoinnista:

11. Mita tietoa tuotteesta haluat saada mainoksesta?

12. Mita tietoa haluat saada tuotteesta yrityksen verkkosivuilla?
13. Mita mainontakanavia seuraat ja miksi?

14. Mista etsit tietoa kosmetiikasta?

15. Mika kiinnittaa huomiosi mainoksessa?

16. Minkalainen kosmetiikkamainos on saa sinut kiinnostumaan tuotteesta?
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17. Kuinka kuvailisit itseasi kosmetiikankayttajana?

18. Mitka ovat tarkeimmat syyt juuri luonnonkosmetiikan kayttoon?

19. Kerro millaiset asiat vaikuttavat lopulliseen ostopaatokseesi?

Yhteistyokumppanimme:

20. Tiedatko uuden kotimaisen kosmetiikkamerkinlnari Arctic Cosmeticsin?

21. Mista olet kuullut Inari Arctic Cosmeticsista?

Voit raksia tai kirjoittaa, mikali annetut vastausvaihtoehdot eivat sovi:

e Verkosta

e Sosiaalisesta mediasta

e  Kuullut kaverilta

e Nahnyt tuotteita kaupan hyllylla

e Joku muu, mika?

22. Oletko kayttanyt Inari Cosmeticsin tuotteita?



