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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten erilaiset ilmiot synnyttavat kuluttajatren-
deja ja sita, miten kuluttajatrendit vaikuttavat kosmetiikkateollisuuteen ja tuotettavaan kos-
metiikkaan nyt ja tulevaisuudessa. Tutkimus antoi nakemyksen myos siihen, miten trendit
syntyvat, miten niita voidaan ennakoida ja millaisia trenditeemoja kosmetiikan ymparilla ha-
vaitaan. Tutkimuksen teoriapohja rakentui keskeisten trendikasitteiden ja erilaisten muu-
tosajattelua tukevien teorioiden ymparille. Opinnaytetyo toteutettiin yhdessa Laurea-ammat-

tikorkeakoulun kauneudenhoitoalan koulutusohjelman kanssa.

Tutkimusosa toteutettiin kahdella asiantuntijahaastattelulla ja viiden kotimaisen kosmetiik-
kayrityksen verkkosivustojen havainnoinnilla. Haastatteluilla selvitettiin, miten trendit synty-
vat ja leviavat, miten trendeja voidaan ennakoida ja miten trendit vaikuttavat kosmetiikan
tuotekehitykseen ja markkinointiin. Havainnoinnin avulla selvitettiin, milla eri keinoin mega-
trendi, ilmastonmuutos, nakyy yritysten verkkosivuilla. Havainnoinnin tulokset kerattiin kysy-
myksilla: nakyyko ilmastonmuutos verkkosivuilla, nakyyko ilmastonmuutos tuotteissa, nakyyko
ilmastonmuutos verkkosivujen markkinointikeinoissa, ja miten yritys esittaa vastuullisuuskysy-
myksen. Tutkimustulosten perusteella todettiin, etta trendien syntymisen syy on mahdoton
ennustaa, mutta niiden vaikutus kosmetiikkateollisuuteen on merkittava. Kuluttajatrendit
muodostuvat useista trendien ja ilmididen yhteenliittymista, joihin vahvimmin vaikuttivat me-
gatrendit. Tutkimuksessa selvisi, etta ilmastonmuutos on ilmiona niin iso, etta sen vaikutuk-

set nakyvat selvasti kosmetiikkayritysten liiketoiminnassa.
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The purpose of this thesis was to find out how different phenomena create consumer trends
and how consumer trends affect the cosmetics industry and the cosmetics produced now and
in the future. The study also provided an insight into how trends emerge, how they can be
predicted, and what trend themes are perceived around cosmetics. The theoretical basis of
the study was built around the central concepts of trend and various theories supporting
change thinking. The thesis was carried out in cooperation with the Degree Programme in

Beauty and Cosmetics at Laurea University of Applied Sciences.

The research part was carried out by two expert interviews and by observing the websites of
five Finnish cosmetic companies. The interviews explored how trends emerge and spread,
how trends can be anticipated and how trends affect cosmetics product development and
marketing. The observation looked at the different ways in which a megatrend, climate
change, appeared on corporate websites. The observation discussed whether climate change
appear on the web site, whether climate change appears in the products, whether climate
change appears in the marketing tools of the web sites, and how the company raises the
question of responsibility. The results of the study showed that the cause of the trends is un-
predictable, but their impact on the cosmetics industry is significant. Consumer trends con-
sist of several confluences of trends and phenomena, most strongly influenced by mega-
trends. The study found that climate change is such a big phenomenon that its effects are

clearly visible in the business of cosmetics companies.

Keywords: trends, phenomena, trend forecast, cosmetics industry
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1 Johdanto

Trendeja syntyy ja haihtuu kaiken aikaa. Kaikkiin trendeihin ei valttamatta kiinniteta huo-
miota, mutta merkittavimmista trendeista voi syntya jotain suurta ja mullistavaa. Trendit oh-
jailevat eri teollisuusaloja vahvasti. Tyossa tarkastellaan, miten eritasoiset trendit kuten
mikro-, makro- ja megatrendit, villit kortit seka heikot signaalit nakyvat uusien kosmetiikka-

tuotteiden tuotekehityksessa ja markkinoinnissa.

Trendi kuvaa nahtavissa olevaa muutosta. Megatrendilla taas tarkoitetaan suurta ja merkitta-
vaa globaalin tason muutosta. Mikro- ja makrotason trendit ovat hetkellisia tai muutaman

vuoden kestavia ilmioita. Niista saattaa muodostua suurempia kokonaisuuksia, mutta se ei ole
koskaan varmaa. Trendeihin liittyy vahvasti myos heikot signaalit, hiljainen tieto ja villit kor-
tit, jotka ovat merkkeja mahdollisesti nousevista teemoista. Nama merkit saattavat olla tule-

vaisuudessa isojen megatrendien alullepanijoita.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia ja selvittaa, miten erilaiset ilmiot synnyttavat
kuluttajatrendeja ja ohjailevat kosmetiikkateollisuuden tapahtumia. Opinnaytetyon teo-
riapohjassa on kaytetty laajasti ja monipuolisesti seka suomalaisia etta ulkomaisia teoksia ja
sivustoja internetista. Niiden avulla on muodostettu kuvaus siita, millaisia keinoja trendien
ennakointiin ja tutkimiseen voidaan kayttaa. Trendien ennakointi on haastavaa, silla kukaan
ei voi tietaa milloin muutos tapahtuu ja ketka uuden trendin tulevat omaksumaan. Teoriaosi-
ossa kaydaan lapi viisi erilaista muutosteoriaa, joiden avulla voidaan selittaa trendien ja ilmi-

oiden syntymista, leviamista ja omaksumista.

Tutkimusosuus on toteutettu kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmalla. Tutkimus
muodostuu kahdesta asiantuntijahaastattelusta. Niista ensimmaisessa selvitetaan trendien en-
nakointia, syntymista ja leviamista. Toisessa tarkastellaan, miten trendit vaikuttavat kosme-
tiikan tuotekehitykseen ja siihen, millaisia tuotteita valmistetaan. Asiantuntijahaastattelujen
tueksi on kaytetty havainnointimenetelmaa. Sen tarkoituksena oli selvittaa, miten globaali
megatrendi, ilmastonmuutos, nakyy viiden eri kokoisen kotimaisen kosmetiikkayrityksen verk-

kosivustolla.

2 Trendit

Trendi voi olla emotionaalinen, psykologinen tai fyysinen asia. Silla on merkittava vaikutus
kulttuuriin, yhteiskuntaan seka yritysmaailmaan. (Raymond 2010, 14). Tarkemmin trendikasit-
teen voi maaritella niin, etta trendi on suunta, johon joku asia kehittyy tai muuttuu. Toinen
maaritelma on samankaltainen kuin edellinen, mutta siihen on liitetty mukaan ihmiset: trendi
on yleinen kehitys tai muutos tilanteessa tai ihmisten kayttaytymisessa. (Hiltunen 2017, 56.)

Trendin voi ymmartaa myos siten, etta ajattelee sen olevan suuntaus, virtaus tai muutoksen



kaava. Trendit ovat riippuvaisia ajasta, joten niihin liittyy aina aika-aspekti. Trendit vaikutta-

vat valintoihin, makuun ja arvostuksiin, ja siten ne ohjailevat paatoksentekoa. (Rubin 2019a.)

Trendit ovat itsessaan menneen ajan suuntauksia. Trendeja kaytetaan tulevaisuuden ennusta-
misen tyokaluna, koska trendisuuntaukset voivat toistua samanlaisina tulevaisuudessa. Trendit
eivat synny tai kuole hetkessa, eika muutos tapahdu silmanrapayksessa. Kuluttajatrendien ke-
hittyminen vie aikaa, silla tassa trendi tarkoittaa sita, etta koko kayttajakunta tai samoin

ajatteleva ihmisryhma kasvaisi. (Hiltunen 2017, 57.)

Trendi on synonyymi buumille, uudelle tuotteelle tai itsessaan trendikkaalle asialle. Trendit
saavat ihmiset ajattelemaan edistysta, nousevia suhdannekayria ja siten myos mahdollisuutta
tehda rahaa. Taman takia ei ole ihme, miksi yritykset haluavat liiketoiminnan olevan ajan ta-
salla trendien kanssa. (Rehn & Linqvist 2013, 10.) Trendien kehitys on yksi nykypaivan ratkai-
semattomista mysteereista. Voidaan ajatella, etta trendin alku, ”juoni”, lahtee yhdesta tai
useammasta henkilosta, jotka luovat tavalla tai toisella jotain uutta. Paajuoni kuitenkin sitou-
tuu melko monipuolisen ihmisryhman ”trendsetterien” eli trendinhaistelijoiden ymparille.
Trendsetterit ovat trendien havaitsemisen kannalta keskeisia henkiloita. Ilman heita tren-
deille ei syntyisi huipentumia tai johtopaatoksia. (Vejlgaard 2008, 5.) Jos verrataan esimer-
kiksi flunssaa trendien kehittymiseen, huomataan, etta tartunta ihmiselta toiselle vie aikaa.
Flunssan tavoin myos kuluttajatrendin kehittyminen voi olla erittain hidasta, kun ihmisten ku-

lutuskayttaytyminen ei muutu hetkessa. (Hiltunen 2017, 57.)

Halu, mieli tai aate voi myos olla trendi. 1980-luvulla tavaroiden, paaoman ja ihmisten vir-
tausta edistavien kansallisten esteiden vahentaminen ja poistaminen synnytti suuntauksen,
jota kutsumme nyt globalisaatioksi.1990-luvulla kasvava huolenaihe siita, miten lajittelemme
ruokamme yhdistettyna haluun syoda torjunta-aineetonta ruokaa, pisti aloilleen trendin or-
gaanisen ruoan ostamisesta. Samoin muutokset, miten kuuntelemme musiikkia (mieluummin
ladattuna internetista kuin CD:n kautta), mista luemme uutisia (luemmeko lehtia vai katsom-
meko sosiaalisesta mediasta) ja miten kuvailemme oman eettisyytemme (olenko ekoystavalli-
nen vai ymparistoon liittyvissa asioissa puolueeton), ovat kaikki myos trendeja. (Raymond
2010, 15.)

Trendit voivat merkita eri asioita eri yhteisoille ja eri ihmisille. Vejlgaard (2008, 8) on tutki-
nut trendikasitteen alkuperaa ja sen eri merkityksia. Vejlgaard kokee, etta trendi tarkoittaa
sanaa “kaantya”, joka juontaisi juurensa vanhasta englanninkielesta. Monelle ihmiselle sana
trendi tarkoittaa tyylia tai designia, joka on omaksuttu lehtien kirjoituksista. Ensimmaisen

kerran trendi-sanaa kaytettiin, kun Design and Industries Association julkaisi Trendi-nimisen

lehden vuonna 1936, jossa kirjoitettiin uusista tuotteista seka designista. (Vejlgaard 2008, 8.)

hin perustuvan datan seurauksena. Yhteiskuntatieteilijan nakokulmasta trendi ei ole



sidoksissa historiaan, vaan on oletus siita mita uskotaan tulevaisuudessa tapahtuvan. Designe-
rit ja suunnittelijat taas uskovat, etta trendit syntyvat ensimmaisista muutoksen merkeista ja

niiden avulla pystytaan ennustamaan tulevia suuntauksia. (Vejlgaard 2008, 6)

Trendit ovat laajimpia signaaleja maailmassa, joita voi havaita jokaisesta asiasta kulttuuris-
samme. Huonekaluista, designtavaroista seka muotisuunnittelusta voi havaita samanlaisia
muutoksia vuosi-, kuukausi- ja viikkotasolla. Esimerkiksi muotisuunnittelussa, talouden lasku-
suhdanteen ansiosta, 21. vuosisadan ensimmaisen vuosikymmenen puolivalissa syntyi suun-
taus, jota kutsuttiin eri tavoin "uudeksi rauhallisuudeksi” tai "uudeksi vaatimattomuudeksi”,
kuten muotisuunnittelija Karl Lagerfeld sita kutsui. Tama trendisuuntaus kaytti maltillisia va-

ripaletteja, eheita muotoja seka hillittya designsuunnittelua. (Raymond 2010, 15.)

1900-luvun viimeisella kolmanneksella trendi-sana tuli koko kansalle parhaiten tietoisuuteen
muotiteollisuuden kautta. Muotiteollisuuden takia trendi-sana vakiinnutti paikkansa jokapai-
vaisessa keskustelussa. (Vejlgaard 2008, 6.) Muotipiireissa trendilla ilmaistaan muoti- tai tyyli-
suuntausta. Jonain vuonna on trendikasta pukeutua johonkin tiettyyn variin tai kuosiin ja toi-

sena vuotena on trendikasta kayttaa tietynlaista takkia. (Hiltunen 2012, 60.)

Muotitrendeillakin voidaan sanoa olevan jonkinlainen tilastollinen suunta, joka kuvaa kaytta-
jien maaraa. Jos jokin asia on muodissa, trendikas tai in, tyylisuunnan kayttajien maara kas-
vaa. Muotitrendi-sana ei kuitenkaan valttamatta aina korreloi kayttajien maaraa. Tama juon-
taa juurensa siita, etta muotitrendeja ohjailee vahvasti teollisuus. Muotitrendeja pusketaan

massoille ennen kuin ne ovat edes trendeja. (Hiltunen 2012, 60.)

Kosmetiikan trendit toimivat myos kasi kadessa muotiteollisuuden kanssa. Muotiala on ollut jo
pitkaan uusien trendien ”haistelun” edellakavija. Muotitrendien luomisprosessi toimii syste-
maattisesti heikkojen signaalien seka nousevien ilmididen keraamisen ja analysoinnin tulok-
sena. Trenditoimistot tuottavat jatkuvasti materiaaleja seka raportteja, joissa esitellaan seu-
raavan kauden varit. (Hiltunen 2017, 60.) Kosmetiikassa kaytettavat varit ja ideat syntyvat

nain pitkalti muotitrendien pohjalta.

Kaikille trendeille on olemassa my0s vastatrendi. Trendit ilmenevat usein pareittain, silla
isoon joukkoon ihmisia sisaltyy aina joku, joka kayttaytyy eri lailla kuin enemmisto. Vas-
tatrendit voivat aluksi olla vain pienen yhteison toimintatapa tai asia, mutta siita voi ajan ku-
luessa kehittya vaikutusvaltaisempi, ja se voi jopa syrjayttaa olemassa olevan trendin. Voi
myos olla, etta vastatrendi pysyy pienena ja "mitattomana”, eika siita koskaan tule mitaan
suurta. (Hiltunen 2017, 62.)

2.1 Mikro- ja makrotrendit

Mikrotrendit ovat uusia, alykkaita, johtavia ja rakenteita muuttavia innovaatioita. Ne ovat en-

simmaisia konkreettisia merkkeja nousevista trendiliikkeista. (TrendOne 2019.) Mikrotrendit



perustuvat siihen, etta yhteiskunnastamme nousee suuntauksia, jotka voivat muodostua pai-
kallisiksi trendeiksi. (Penn 2007, 1).

Mikrotrendit ovat pienia asioita, joita tapahtuu koko ajan ymparillamme. Emme valttamatta
kiinnita mikrotrendeihin hirveasti huomiota, silla mikrotrendien voidaan ajatella olevan tren-
deja, jotka tapahtuvat juuri nyt. Mikrotrendeihin voi liittya vain noin yksi prosentti maan va-
kiluvusta, mutta silti ne voivat muokata yhteiskuntaa merkittavasti. Ihmisten itsemaaraamis-
oikeus ja omat henkilokohtaiset valinnat vaikuttavat muun muassa politiikkaan, uskontoon,

viihdealaan ja myos sotiin. Nykypaivana massayhteiskunnissa riittaa, etta yksi prosentti mas-
sasta tekee omistautuneen valinnan johonkin asiaan liittyen, synnyttaakseen liikkeen, mika

voi muuttaa maailmaa. (Penn 2007, xiii-xiv.)

Mikrotrendit antavat suuntaa sille, mihin suuntaan maailma on menossa. Mikrotrendit voivat

olla kaikenlaisia pienia asioita ja muutoksia, kuten mita vaatteita kaytamme, millaisia kosme-
tiikkatuotteita ostamme seka millaisia peleja pelaamme. Mikrotrendit voivat olla myos selke-
ampia asioita, kuten mielenosoitus yksityisyyden loukkauksia vastaan. Yksittainen mikrotrendi

kestaa vain vahan aikaa, enintaan vuoden tai pari. (Rehn & Lindkvist 2013,10.)

Hiltunen (2012, 105) on haastatellut mikrotrendeihin erikoistuneen TrendOne yrityksen perus-
tajaa Nils Miilleria. Muller kutsuu mikrotrendeja ”best practice” -innovaatioiksi, joita etsitaan
globaalissa mittakaavassa. Miiller painottaa mikrotrendeista puhuttaessa sanaa “ensimmai-
nen”. Kun jokin tuote on markkinoilla ensimmaiseksi tai jotain asiaa tutkitaan ensimmaisen

kerran, voi sita kutsua mikrotrendiksi.

Trendien haistelijoilla on kasitys nousevista mikrotrendeista, ja he pysyvat tulevaisuuden
muutoksessa mukana. Kuitenkin tulevaisuuteen keskittyneet futuristit tai tulevaisuuden tutki-
jat ovat usein varovaisia mikrotrendien suhteen. He saattavat hylata mikrotrendin, koska
ajattelevat sen olevan vain ohimeneva villitys. (Rehn & Lindkvist 2013, 11.) Villitys eli hetkel-
linen muoti-ilmio tarkoittaa esimerkiksi jonkin asian, vaatemuodin tai meikkaustyylin nopeaa
ja yhtakkista suosion kasvua. Suosio hiipuu nopeasti uutuudenviehatyksen jalkeen, jolloin asia
katoaa lopullisesti. (Cambridge Dictionary 2019). Esimerkiksi 2010-luvun alussa meikkivoiteen
levittaminen huuliin, nuden, "huulettoman” lopputuloksen saamiseksi, levisi nopeasti nuori-

son sisalla. Sen suosio kuitenkin laski yhta nopeasti, eika sita ole sen jalkeen enaa nakynyt.

Makrotrendit liittyvat vahvasti mikrotrendeihin, mutta ovat yleensa yksittaisia variaatioita ja
muunnelmia megatrendeista. (TrendOne 2019). Makrotrendeihin liittyy yleensa suuria vaesto-
ryhmia ja ne kestavat viidesta kymmeneen vuoteen. Joskus makrotrendit voivat kestaa viela

pidempaan. Makrotrendina voidaan pitaa esimerkiksi kosmetiikan nettikaupan yleistymista ja

laajentumista. (Burch 2018.)



10

Lindkvist ja Rehn (2013, 12.) kuvaavat makrotrendeja asioiksi, jotka puhuttavat ihmisia, ja
jotka kaikki ihmiset tunnistavat. He nostavat esimerkiksi sosiaalisen median. Yhtakkia kaikki
alkoivat puhua siita ja hetken kuluttua ihmiset notkuvat sosiaalisen median alustoilla huomat-
tavan ajan paivastaan. Kun mikrotrendeja pompahtelee ja katoaa, makrotrendit voivat kestaa

yllattavan kauan.

Siina missa mikrotrendi on esimerkiksi yksittainen kosmetiikkatuote, makrotrendi on koko
meikkilook. In-Cosmetics-organisaatio yhdessa kosmetiikan trendeja analysoivan beau-
tystreams-yrityksen kanssa suosittelevat, etta tulevaisuuden kosmetiikan tuotekehityksessa
huomioitaisiin kuluttajien ostokayttaytyminen yhdistettyna ainakin kolmeen makrotrendikate-
goriaan. Kolme kategoriaa, joiden ennakoidaan olevan makrotrendeja vuosille 2020 — 2021

ovat:

1: Happy eco. Talla tarkoitetaan leikkisaa lahestymista kestavaan kehitykseen ja ekologisuu-
teen. Kosmetiikkayritysten ei tulisi enaa miettia ollako ekologinen vai ei, vaan sita, miten sen
haluaa tuoda ilmi. Ekologisuuden ei aina tarvitse olla vihrean ja ruskean varin nostattamista,

vaan yritykset voivat keksia uudenlaisia markkinointikeinoja. (Beautystreams 2019.)

2: Hypersegmentaatio. Hypersegmentaatio auttaa kosmetiikkayrityksia keraamaan tarkempia
tietoja segmenteistaan, kehittamaan parempia ja innovatiivisempia tuotteita seka loytamaan
uusia markkinarakoja. Hypersegmentaation avulla voidaan jakaa segmentit viela yksityiskoh-
taisempiin ryhmiin. Tietoja voidaan kerata kuluttajien kayttaytymisesta ja mieltymyksia kah-
della eri tavalla. Osoittavalla markkinoinnilla voidaan kerata tietoja kuten, miten kuluttaja
kayttaytyy yrityksen verkkosivuilla tai kuinka paljon han altistuu markkinointimateriaalille.
Asteittaisella profiloinnilla saadaan tietoa yksittaisten kayttajien mieltymyksista digitaalisessa

maailmassa. (Deluca 2015.)

3: Trans-kategoria. Nykypaivan suuri puheenaihe seksuaalisesta suuntautumisesta seka pride-
kulttuurin leviamisesta synnyttaa erilaisia makroilmioita, joihin kosmetiikkayritysten on syyta
kiinnittaa huomiota. Jokainen ihminen on yhta tarkea ja jokaisella ihmisella on oikeus kayttaa
kosmetiikkatuotteita. (In-Cosmetics 2018). Esimerkiksi kosmetiikan jalleenmyyja Sephora lan-
seerasi vuonna 2016 liikkeissaan “Bold Beauty” meikkikoulutuksen, joka tarjosi meikkausope-

tusta ja sopivien tuotteiden etsimista transsukupuolisille henkiloille. (Dooley 2019).

2.2 Megatrendit

kalainen futuristi John Naisbitt toi kasitteen "megatrendi” ensimmaisen kerran esiin 1980-lu-

vulla, kirjoitettuaan kirjan "Megatrends.” (Hiltunen 2012, 78.)

”Megatrendit ovat suuria muutossuuntauksia, joilla on globaaleja ja laajoja vaikutuksia.” (Hil-

tunen 2017, 37). Megatrendit ovat kestavia ja makroekonomisia kehitysvoimia, jotka
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vaikuttavat bisnekseen, kansantalouteen, yhteiskuntaan, kulttuureihin seka henkilokohtaisin
elamiin. Niiden avulla maarittelemme tulevaisuutemme maailman seka tahdin muutokselle.
(Singh 2012, 4.) Megatrendit ulottuvat maantieteellisesti laajoille alueille, mutta eivat aina
valttamatta ole taysin globaaleja. Esimerkiksi yksi taman hetken megatrendi, globalisaatio, ei
viela nay suuressa mittakaavassa Pohjois-Koreassa. (Hiltunen 2012, 79.) Samoin maailman laa-
juinen ilmio, urbanisaatio, tapahtuu eri tahdissa, ympari maailman. Muutokseen vaikuttavat
vaestotasot, bruttokansantuotteen kasvu ja jopa topografia, tuoden esiin erilaisia ja uusia
vaikutuksia yrityksiin, yrittajille, yksiloille seka yleisesti ihmisten paivittaisiin aktiviteettei-
hin. (Singh 2012, 4.)

Megatrendien voidaan ajatella olevan pitkakestoisia ja kertovan tulevaisuudesta, mutta tulee
muistaa, etteivat ne ole pysyvyyksia. Megatrendit muovautuvat erilaisiksi ja loppuvat ole-
masta ajan kuluessa. Tulevaisuuden kannalta mielenkiintoista on, koska kyseinen megatrendi

tai trendi kaantyy tai vaimenee, trendin pysyvan olemassa olon sijasta.” (Hiltunen 2012, 79.)

Megatrendit eroavat huomattavasti trendeista. Megatrendit kestavat pidempaan ja ne vaikut-
tavat moneen yhteiskunnan asiaan yhta aikaa. Megatrendeihin sisaltyy yleensa monimutkainen
prosessi, johon linkittyy asioita seka politiikasta, taloudesta etta teknologiasta. (Vejlgaard
2008, 22.) Jokainen villitys ei ole trendi ja jokainen trendi ei ole mega. Jotta trendia voidaan
alkaa kutsua megatrendiksi, silla taytyy olla suuri vaikutus globaaliin talouteen ja sen kehitys
tulee olla jatkuvaa. Megatrendit ovat kuitenkin ”"varmuuksia”, niista ei voi erehtya. Kysymys
on siita, milla voimakkuudella ja missa ajassa megatrendi alkaa vaikuttaa meihin. Jotta mega-
trendia voidaan pitaa kestavana, silla on oltava pysyva voima ja elinkelpoisuus laajemmillekin
markkinoille. (Singh 2012, 4.)

Trenditoimistot ja konsultit julkaisevat tiuhaan tahtiin erilaisia listoja tulevista trendeista.
Jokaiselta loytyy omanlaisensa megatrendilista, mutta sisallys on jotakuinkin sama. Taman
hetken megatrendeiksi voidaan listata muun muassa teknologian kehitys, vaeston ikaantymi-

nen, ilmaston muutos seka raaka-aineiden hupeneminen. (Hiltunen 2012, 79.)

Megatrendianalyysin tekeminen on tarkea tyokalu nykypaivan kosmetiikkayrityksille, jotta yri-
tys pystyy mukana kosmetiikkamarkkinoiden kehityksessa. (Borgna 2018). Megatrendit ovat
taman paivan normeja, joihin on hyva reagoida heti ja sisallyttaa ne mukaan liiketoiminnan
suunnitteluun. (Hiltunen 2017, 37.) Megatrendianalyysi on valttamaton kaikille kosmetiik-
kayrityksille, jotka haluavat rakentaa pitkan aikavalin strategian ja ennakoida markkinoita,
jotta voivat tarjota oikeita tuotteita oikeaan aikaan. (Borgna 2018.) Kuluttajatrendit ovat
vahvasti linkittyneet megatrendeihin, silla niita voisi sanoa megatrendien eraanlaisiksi ilme-

nemismuodoiksi. (Hiltunen 2017, 37.)

Eteenkin kosmetiikka-alalla markkinaosuuksien valloittaminen seka kuluttajakunnan laajenta-

minen ovat markkinalahtoisen yrityksen paatavoitteita. Vuoden 2008 talouskriisin jalkeen
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kuluttajat arvioivat prioriteettinsa uudelleen ja miettivat enemman, mihin rahansa kayttavat.
Megatrendien maarittelemiseksi on ensinnakin tunnistettava muutoksen tekijat, jotka maarit-
televat kuluttajien uuden ostokayttaytymisen ja pitkan tahtaimen asenteet. Muutenkin kos-
metiikkateollisuus muokkautuu nopeaan tahtiin ja sita muovaavat ajankohtaiset megatrendien
suuntaukset. Seuraavaksi voidaan listata tarkeimmat megatrendit, joiden uskotaan vaikutta-

van kosmetiikkayrityksiin seka kosmetiikan raaka-aineiden tuottajiin tulevien vuosien aikana:

Teknologian kehitys ja "yhdistetty maailma” ovat tekijoita, jotka ovat muuttaneet kosmetii-
kan ostokayttaytymista ja tulevat muokkaamaan sita viela paljon. Kuluttajat eivat ainoastaan
etsi tehokkuutta ja mukavuutta, vaan seuraavan sukupolven ostomahdollisuuksia, jotka tuke-
vat myos eettista ja alykasta elamantapaa. Teknologia on mahdollistanut kayttoon uusia ta-
poja vertailla tuotteita ja hintoja seka avannut mahdollisuuden lukea muiden mielipiteita
tuotteista ja loytaa parhaat tarjoukset yhdella napautuksella. Toisaalta kosmetiikkayritykset
voivat oikein kaytettyna saada merkittavaa hyotya ja kilpailuetua siita, etta nakevat ihmisten

avoimet mielipiteet ja asenteet teknologisten vaylien kautta. (Borgna 2017; Spencer 2019.)

Teknologiaa hyodynnetaan myos siina, etta asiakkaat voivat tilata yha enemman itselle perso-
noituja kosmetiikkatuotteita. Yritykset pystyvat verkkosivujensa kautta saamaan paljon tietoa
ostajistaan ja vain muutamilla kysymyksilla ehdottaa tietylle ihmiselle sopivia tuotteita. Myos
taysin yksilolliset, yksittaiselle kuluttajalle raataloidyt tuotteet tulevat nostamaan suosio-
taan. Meikkituotteiden tuotannossa voidaan hyodyntaa esimerkiksi kuluttajan kuvaa ja sen pe-
rusteella tehda kuluttajalle sopivia tuotteita. (Pure 360 2019.)

Myos erilaiset alykkaat ihonhoitovalineet, virtuaaliset ”try on” sovellukset, 3D-teknologia seka
”e-make-up” -kosmetiikka tulevat nostamaan suosiotaan. "E-make-up” viittaa siihen, ettei
ihmisella ole oikeasti meikkia kasvoilla, vaan se tehdaan itselle erilaisten sovellusten tai filt-
tereiden avulla ja sita kaytetaan kuvissa seka videoilla. Tata on nahty kaytettavan sovelluk-
sissa kuten Instagram ja Snapchat. (Thomas 2019.) Teknologiaan liittyen omana kategoriana
kaikista kosmetiikkateollisuudessa esiintyvista digitaalisista tyokaluista, keinoalylla on suurin
potentiaali luoda alakohtainen muutos. Asiakastietojen ja profiloinnin merkityksen kasvaessa
kilpailu kasvaa kyvyssa kayttaa naita tietoja nopeammin. Tekoaly antaa yrityksille mahdolli-
suuden kaapata, tarkistaa ja analysoida tietoja nopeudella, joka ei ole inhimillisesti mahdol-
lista. (Bonilla 2019.)

tyksen on huomioitava liiketoiminnassa. Kuluttajat vaativat lapinakyvyytta hankintamenetel-
mista, tuotantoketjusta, tuotteista, raaka-aineista seka siita, miten yritys huomioi kestavan
kehityksen tavat. Cruelty-free seka vapaakauppasopimukset puhuttavat yha enemman ja li-

saavat yrityksen sosiaalista ja ymparistollista vastuuta. Kehittyneissa talouksissa valmistajat

eivat voi enaa olettaa, etta voisivat vuosittain nostaa kosmetiikan hintatasoa. Paikallisten
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tavarantoimittajien hyodyntaminen, resurssien niukkuuden omaksuminen ja luottamuksen li-
saaminen kosmetiikan ostajiin hallitsevat sita, miten brandit voivat kilpailla toistensa kanssa.
(Borgna 2017, Spencer 2019.)

Hyvinvointi ja terveys. Kauneuden liittaminen hyvinvointiin ja terveyteen lisaantyy huomatta-
vasti seuraavien vuosien aikana. lhmiset kiinnittavat enemman huomiota sisaiseen hyvinvoin-
tiin, jotta voivat sen avulla vaikuttaa ulkokuoreen. Tuotteiden personointi tulee vaikuttamaan
henkiseen ja fyysiseen terveyteen, kun tuotteet mukautetaan ihmisten kokonaisvaltaiseen hy-
vinvointiin. lhmiset ohjataan yha enemman saamaan vastauksia terveytta ja sairauksia yllapi-
tavissa asioissa kosmetiikasta. Luonnolliset ja orgaaniset kosmetiikkamerkit peraankuulutta-
vat tiettyjen ainesosien tuoreutta, puhtautta ja parantamiskykya. Taman avulla kuluttajat op-
pivat valitsemaan tuotteita, jotka heidan mielestaan auttavat saavuttamaan paremman hyvin-

voinnin seka tasapainon elamaansa. (Borgna 2017; Spencer 2019.)

Elinympdriston kehittyminen ja laajentuminen. Nama vaikuttavat siihen millaista kosmetiik-
kaa ostetaan. Erilaiset sosioekonomiset seka sosiodemografiset seikat vaikuttavat siihen, mil-
laista kosmetiikkaa kuluttaja haluaa kayttaa. Esimerkiksi kuluttajien tulot, omaisuus ja asu-
mistaso voivat vaikuttaa siihen, mita kosmetiikkabrandia kukin haluaa kannattaa. Kun kosme-
tiikkabrandi ymmartaa, miten laajempi yhteiskunta tarjoaa seka mahdollisuuksia etta uhkia,
ne pystyvat ottamaan huomioon eri kuluttajien tarpeet ja vastata niihin. (Borgna 2017; Spen-
cer 2019.)

Helppokdyttoisyys ja hyvd hinta-laatusuhde. Kuluttajat haluavat mukavuutta, arvokkuutta,
tehokkuutta, vaikuttavuutta ja yksinkertaisuutta. Massa- ja selektiivisen kosmetiikan tuotta-
jat tulevat kilpailemaan jatkossakin kuluttajien suosiosta nailla kriteereilla. Myyntiympariston
siirtyessa yha enemman internettiin, tuotemerkkien on helpompi tuoda enemman vaihtoeh-

toja markkinoille ja kilpailla muun muassa hinnoittelulla. (Borgna 2017; Spencer 2019.)

Turvallisuus ja mukavuus. Tulevaisuuden kuluttaja etsii yksinkertaisuutta seka riskittomia
kosmetiikkatuotteita, jotka sisaltavat mahdollisimman vahan eri ainesosia. Kuluttajien varo-
vainen suhtautuminen siihen, mita tuotteita kayttavat hiuksiin, kasvoille ja vartaloon, johdat-
tavat kosmetiikan valmistajat siihen tilanteeseen, etta heidan taytyy pitaa kosmetiikan ai-

nesosaluetteloa ja raaka-aineiden alkuperaa taysin julkisina. (Borgna 2017; Spencer 2019.)

Kokemuksellisuus ja aistien sitoutuminen. Kosmetiikan markkinoinnissa on kysymys aitou-
desta ja tunteisiin vetoamisesta. Kokemuksellinen myyntiymparisto ja kokeilunhalu ovat
osoittautuneet keskeisiksi asioiksi, joita kosmetiikan ostaja pitaa tarkeina. Tulevaisuudessa
voimme olettaa, etta kosmetiikan ostamiseen keksitaan mita erilaisempia uniikkeja, ominta-

keisia seka kokemuksellisia asioita. (Borgna 2017; Spencer 2019.)
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2.3 Heikot signaalit ja nousevat ilmiot

Heikot signaalit ovat ensimmaisia merkkeja muutoksesta ja ne kertovat uusista nousevista il-
mioista. (Hiltunen 2017, 64). Heikot signaalit vaikuttavat tulevaisuuteen merkittavasti, mutta
niita ei ole aina helppo havaita. (Sitra 2019). Heikkojen signaalien havaitseminen on tarkea
asia yritysten kehittamisen kannalta, silla ne antavat merkkeja ylihuomisen toiveista ja tar-
peista. Kun yritys osaa hyodyntaa heikkojen signaalien piilevia merkkeja, on yrityksella mah-
dollisuus tulla edellakavijaksi omalla alallaan. (Silvan 2006, 13.) Yrityksella voi olla myos
mahdollisuus vaikuttaa nousevan muutoksen suuntaan paremmaksi, jos huomataan ajoissa,

etta jokin ei-toivottu muutos on syntymassa. (Hiltunen 2017, 65).

Heikkoihin signaaleihin suhtautuminen voi olla vahattelevaa tai kielteista, silla ne yleensa rik-
kovat tuttuja ajatusmalleja. (Kuusi ym. 2013, 299). Heikoista signaaleista puhuttaessa kayte-
taan yleensa sanoja yllatys, ensimmainen, pilotti, testaus, kokeilu, uusi, outo ja innovaatio.
Heikot signaalit voivat olla pienia teksteja lehdissa, kaduilla kuultuja huhuja, netissa kirjoi-
oudommalta ja naurettavammalta asia kuulostaa, sita todennakoisemmin se on heikko sig-
naali. Kyseessa voi olla merkki tulevaisuudesta, joka saattaa edeltaa isoakin muutosta. (Kuusi
ym. 2013, 299.)

Heikon signaalin havaitsemiseen voi kayttaa seuraavanlaista testia, jos uusi asia saa ihmiset
joko herattamaan ihmetysta, vastustamaan asiaa voimakkaasti: ei tule koskaan tapahtumaan,
nauramaan, kukaan ei ole kuullut asiasta ennen tai halutaan kieltaa asia/ei puhuta enaa asi-
asta (tabu), on asia heikko signaali. Mita useampi kohta tayttyy asiasta keskustellessa, sita

vahvemmaksi heikkoa signaalia voidaan luonnehtia. (Hiltunen 2017, 65.)

Uusien trendien hahmottamiseen tarvitaan heikkojen signaalien yhdistelya ja niiden ymmarta-
mista isommassa kuvassa. Yksittaisella signaalilla ei ole loppu peleissa isoa arvoa, vaan se saa-
vutetaan silloin kun samankaltaisia heikkoja signaaleja liitetaan toisiinsa. Trendibongauksen
ideana onkin kerata heikkoja signaaleja yhteen ja muodostaa niista nousevia trendeja. Voi-
daankin sanoa, etta trendien haistelu on heikkojen signaalien etsimista ja trendien analysointi
heikkojen signaalien yhdistelya. (Hiltunen 2017, 66.) Heikkoja signaaleja tunnistaessa on hyva
muistaa, etta niiden vahvistuessa ne voivat muodostaa trendeja ja megatrendeja. Heikon sig-
naalin luonteeseen kuuluu myos pieni toteutumistodennakoisyys, mutta sitakin suurempi vai-
kutus. (Mannermaa 2004, 44 - 45.)

Heikkojen signaalien varjopuolena on se, etta yha useammat saattavat kayttaa heikkoja sig-

naaleja erilaisissa vaarissa tarkoituksissa, jolloin oikeiden heikkojen signaalien havaitseminen
hamartyy. Lopulta kukaan ei ole enaa varma, mita ne mielenkiintoiset oikeat heikot signaalit
oikeasti ovat. Muutoksen tapahtumista voidaan ilmentaa muutoskayran avulla. Muutoskayran

avulla nahdaan, miten heikoista signaaleista muodostuu megatrendeja. (Hiltunen 2012, 33)
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Paljon tapahtumia,
vahvat signaalit
Megatrendi

Kansainvilisesti

lImion kehitys i
levinnyt suuntaus

vahvistuu, trendi
Useita samanlaisia
tapahtumia

Uusi ilmio
Muutamia yksittaisid
Vihén tapahtumia, tapahtumia

heikot signaalit >
Aika

Kuva 1: Muutoskayra (Lahde muokattu: Hiltunen 2012, 33)

Muutoskayra lahtee liikkeelle jostain uudesta muutaman ihmisen kaytossa tai tiedossa ole-
vasta ilmiosta, josta heikkoja signaaleja voi havaita. Ilmion laajentuessa, enempi ihmisjoukko
alkaa puhua siita, jolloin signaalit vahvistuvat ja ilmiosta on nousemassa uusi trendi. Sitten,
kun ilmio on jatkanut leviamista, saanut kansainvalisia mittasuhteita ja kaikki tuntuvat tie-
dostavan uuden ilmion, on trendi muodostunut megatrendiksi. Tassa tulee myos muistaa, etta
kaikki uudet ilmiot eivat kehity trendeiksi ja uudet ideat voivat haihtua pois, jos ilmio ei saa

tarpeeksi kannatusta taakseen. (Hiltunen 2012, 33.)

2.4 Villit kortit

Villien korttien yllattavyys on siina, miten akillisesti ne tapahtuvat. Villit kortit usein rinnas-
tetaan heikkoihin signaaleihin, mutta todellisuudessa ne tarkoittavat eri asioita. Siina missa
heikot signaalit ovat ilmioina pienia ja huomaamattomia, villit kortit voivat olla isoja ja mer-
kittavia. Heikoilla signaaleilla seka villeilla korteilla ei ole historiaa, eli niiden tapahtumista

ei voida ennakoida minkaan edellisen ilmion tai lainomaisuuden avulla. (Rubin 2019a.)

Villeihin kortteihin voidaan rinnastaa asteittaiset muutokset. Ne ovat tapahtumia, jotka ovat
merkittavia, mutta tapahtuvat verkkaisesti. Asteittaisille muutoksille voi silti sokeutua, jol-
loin ne voivat olla yllattavia. Molemmista villeista korteista seka asteittaisista muutoksista voi
teoriassa havaita heikkoja signaaleja. Villien korttien seka heikkojen signaalien valinen tapah-
tuma-aika eli mahdollisuus reagoida tulevaan muutokseen on pieni, kun taas reagointiaika as-

teittaisissa muutoksissa on suurempi. (Hiltunen 2012, 146.)

Villeja kortteja voidaan katsoa olevan kahdenlaisia. Ensimmaisen tyypin villin kortin tapahtu-
minen on lahes epatodennakoista, mutta sen kuitenkin tapahtuessa vaikutukset voivat olla
huomattavat ja muuttaa muuta kehitysta huomattavasti. Toisen tyypin villin kortin tapahtu-

minen ei ole valttamatta niin yllattavaa. Sen todennakoisyys tapahtua on suhteellisen iso,
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mutta sen luonne voi olla sellainen, etta siita ei haluta puhua. Sita voidaan luonnehtia niin sa-
notusti tabuksi. Jos joku alkaa puhua siita, voi hanen luotettavuutensa muiden silmissa hei-

keta. Asiasta ei siis kannata valttamatta puhua. (Rubin 2019a.)

Villeja kortteja ilmestyy eri tasoilla. Tasoihin kuuluu globaalin tason villi kortti, kansallisen ja
paikallisen tasoinen villi kortti, organisaation tason villi kortti seka yksilotason villikortti. Nai-
hin kaikkiin tasoihin voidaan myos vaikuttaa luonnon villeilla korteilla tai ihmisten aikaansaa-
milla villeilla korteilla. Esimerkkeina kansallisella tai paikallisella tasolla villeja kortteja voi-
vat olla tulvat ja paikalliset myrskyt ja ihmisen aiheuttamana paikallisella tasolla sota. Yksilo-
tasolla luonnon villina korttina voi olla liukastuminen jaisella tiella ja ihmisen aikaansaamana
esimerkiksi lottovoitto. (Hiltunen 2012, 147.)

3 Tulevaisuuden ennakointi, muutosajattelu

Trendeista puhuttaessa ennakoinnin ja ennustamisen merkityksilla on suuri ero. Tulevaisuu-
tarkastellaan vain tulevaisuutta, kun taas ennakoinnissa ymmarretaan se fakta, ettei kukaan
pysty nakemaan tulevaisuutta. Ennakoinnissa punnitaan yhden veikkauksen sijaan useita mah-
dollisia vaihtoehtoja sille, mita tulevaisuudessa voisi tapahtua. Ennakoinnin tekemiseen joh-
dateltavia sanoja ovat ”enta jos”, kun taas ennustamisessa kaytetaan sanoja ”sitten kun”. On
kuitenkin selvaa, etta tulevaisuudentutkijat hyodyntavat ennusteita, mutta osaavat kayttaa
niita varoen ja ymmartaen, etta ne ovat hyvin johdettuja arvauksia. Ennakoinnin voidaan sa-
noa perustuvan taman paivan tietoon ja historian tapahtumien ymmartamiseen seka mieliku-
vitukseen. (Hiltunen 2017, 35.)

Tulevaisuudentutkijat pitavat eritoten trendeja ja megatrendeja kiinnostavina tyokaluina en-
nakoinnin tekemiseen. (Hiltunen 2017, 35). Trendeja ja megatrendeja voidaan analysoida mo-
nitoroinnin avulla. Monitoroinnilla tarkoitetaan lahestymistapaa, joka pyrkii selventamaan
prosesseja ja kehityskulkuja, jotka muokkaavat trendeja ja megatrendeja. Sen avulla tarkas-
tellaan toimintaympariston muutoksia tai muutosvoimia, samalla kun jokin asia tapahtuu tai
heti sen jalkeen, kun jotain niiden aiheuttamaa on tapahtunut. (Rubin 2019b, Bell 1997, 296
mukaan.) Monitorointi auttaa varautumaan muutoksiin ja vaihteluihin, kun sen avulla on saatu
kattavasti tietoa kulutuksesta, tottumuksista, kaytannoista, tavoista ja liikennevirroista seka

ympariston tilasta. (Rubin 2019b).

Muutos on kosmetiikkayrityksille kiinnostava aihe. Sille, miten muutos tapahtuu yhteiskunnas-
samme, on olemassa erilaisia teorioita, joita tassa opinnaytetyossa kaydaan lapi. Tulevaisuu-
den ennakointi on muoti- ja kosmetiikkayrityksille tarkeaa, silla ne yrittavat analysoida sita
tietoa, mitka varit, teemat ja asiat ovat seuraavalla kaudella haluttuja. Siten myos tuotekehi-

tystyo helpottuu.
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Haastetta ennakointiin luovat ne kysymykset, milloin muutokset tapahtuvat ja ketka tulevat
ne omaksumaan. Ennakoinnin taitoa voikin kutsua seka taiteeksi etta tieteeksi. Taiteeksi si-
ten, etta yleensa ennusteet tehdaan usein hyvaan arvostelukykyyn, intuitioon ja aikaisempaan
kokemukseen perustuen. Tieteeksi sita voidaan sanoa siksi, etta ennustajat kayttavat tapah-
tumien systemaattiseen analysointiin analyyttisia kasitteita ja menetelmia. Muotitrendi ja
nain myos kosmetiikkatrendi on naihin perustuva nakemys tyylien tulevista kehityssuunnista.
Se voi olla kaupallinen ja julkinen trendi, minka trenditoimisto on itse tuottanut tai esimer-
kiksi yrityksen oma sisainen ja puolijulkinen trendi, joka annetaan suunnittelutiimin, ostajien
ja agenttien kayttoon. (Nuutinen 2004, 95-96.)

Trendiennakointiin voidaan soveltaa erilaisia muutosteorioita eri tieteenaloilta. Muutos on
jatkuvaa ja sita tapahtuu seka hitaasti etta nopeasti. Eri asia on se, miten muutos tapahtuu.
Tasta eri tieteenalat ja koulukunnat kayvat omia keskusteluita. Eri tieteenalat, esimerkiksi
historian, yhteiskuntatieteiden, taloustieteiden tai filosofian nakokulmasta, lahestyvat muu-
tosta eri painotuksilla. (Hiltunen 2012, 24.)

Historian nakokulmasta voidaan pohtia, mita muutoksia esimerkiksi jokin presidentti aiheutti.
Kuitenkin jokainen ihminen voi saada aikaan muutoksia. Ihmiskeskeinen nakokulma ajattelee,
etta menneisyyden muutokset ovat yhteiskunnassa ja taloudessa tapahtuvien muutoksien ai-
kaansaannoksia. (Krznaric 2007.) Sykliset muutokset ovat myos kiinnostavia historian nakokul-
masta, silla jotkut tutkijat ajattelevat yhteiskunnan toimivan luonnon kaltaisesti eli syklisesti.
Sivilisaatiot syntyvat, kasvavat ja lopulta kuihtuvat tahan perustuen. Toisille historioitsijoille
muutokseen vaikuttavien kriisien ja valintapisteiden merkityksella on suurempi painoarvo, toi-
set painottavat enemman luonnon merkitysta. Sattumaakaan ei pida unohtaa. (Hiltunen 2012,
25.)

Krznaric (2007, 30) maarittelee nakokulmia, mita tulisi pohtia muutosta tarkasteltaessa. Naita
ovat: kuka tai mika liittyy muutokseen (esimerkiksi yksittainen toimija vai valtion instituutti)?
Mita strategioita kaytettiin, jotta muutos saatiin aikaiseksi (esimerkiksi mobilisaatio)? Mitka

olivat ne asiasisallot, jotka vaikuttivat siihen, miten muutos tapahtui? (Esimerkiksi kaupungis-

tuminen, valtasuhteet)? Millainen oli itse muutosprosessi?

Muutoksesta puhuttaessa on hyva pitaa mielessa, etta kaikki asiat eivat muutu. Asiat saatta-
vat pysya samanlaisina, vaikka aika kuluu. Invariansseiksi kutsutaan asioita, jotka ovat pysy-
vyyksia. Pysyvyyksia voidaan todeta olleen jo alkuajoista lahtien. Tallaisia ovat esimerkiksi

tarve ravintoon, veteen, uneen ja suojaan, lisaantyminen, viha seka rakkaus. Tulevaisuuden

tutkijat kayttavat Maslown tarvehierarkiaa apuvalineena selventamaan pysyvia perustarpeita.
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Itsensa toteuttamisen tarpeet:
luovuus, spontaanius

Arvonannon tarpeet:
muiden arvostus, itsevarmuus, itsendisyys, saa-
vutukset

Yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet:
ystavat, perhe, seksuaalinen immuniteetti

Turvallisuuden tarpeet:
itsensa, perheen, terveyden, tyon turva

Fysiologiset tarpeet:
hengittaminen, ravinto, vesi, uni

Kuva 2: Maslow'n tarvehierarkia (Lahde muokattu: Hiltunen 2012, 77)

Abraham Maslow on ihmispsykologian perustaja, joka loi tarvehierarkian, jossa yhdistyvat jo-
kaisen ihmisen perustapeet. Edetakseen tasoilla ylospain, on ihmisella oltava taytettyna edel-
lisen tason tarpeet. Tarpeet on organisoitu tarkeimmista asioista vahemman tarkeisiin. (Mie-
lenihmeet, 2018.)

3.1 Muutosvoimat

Laheista sukua trendeille ja megatrendeille ovat "driving forces”, jotka ovat vapaasti suo-
mennettuna muutosvoimat. Muutosvoimien takana seisoo ajatus, etta maailmassa esiintyvista
ilmioista suurella osalla on maariteltavissa pyrkimys johonkin suuntaan. Paamaara saavute-
taan tiettyjen tapahtumien ja tarkoitusten ohjaamana. Jos esimerkkina ajatellaan jotain kuk-
kaa, joka pyrkii kasvamaan, ja sen paalle laskettaisiin soraa, niin kukka silti vahitellen tyon-

taa itsensa estekerroksen lapi. (Rubin 2019c.)

Yritysten tanaan tekemat paatokset vaikuttavat esimerkiksi heidan tuotteisiinsa monien vuo-
sien ajan. Kyse voi olla joistain hyvaksytyista vaatimuksista, hylatyista projekteista tai mark-
kinoinnista, joita yritys tekee. Nailla paatoksilla on suuri vaikutus tulevaisuuden yritystoimin-
taan ja valilla yritysten on vaikea ymmartaa paatoksiensa pitkaaikaisia vaikutuksia. Muutos-
voimia kaytetaan usein juuri ymmartamaan tulevaisuutta ja rakentamaan nakemyksia. Muu-
tosvoimia kayttavat paitsi tuotepaallikot myos tiedustelupalvelut ympari maailmaa. (Billgren
2016.)
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Muutosvoimat ovat ilmioina voimia, jotka antavat suuntaa yhteiskunnallisiin paatoksiin ja va-
lintoihin. Muutosvoimailmiot eivat kuitenkaan valttamatta jatku samalla lailla tulevaisuudessa
kuin trendit ja megatrendit, koska ne ovat enemman joukko oletuksia, joita ei kyseenalais-
teta. Jos joku huomaa kuitenkin muutosilmion, se voi herattaa paljon huomiota ja jopa vasta-
rintaa. Muutosvoimat ovat tahan aikaan ja tapaan liittyvia ”perususkomuksia”, joita esiintyy
yhteiskunnassa, organisaatioissa ja yksittaisilla toimijoilla. Esimerkiksi yhteiskunnan sosiaali-

nen tilanne voi olla driving force. (Rubin 2019c.)

Yhteiskunnan

kehitys »
Driving
4 farce
Trendin kehityskaari
Driving
force
Driving
force
Driving
force
Driving
force
Aika

Kuva 3: Driving forces (Lahde muokattu: Rubin 2019c)

Trendin ja muutosvoiman erona voidaan ajatella sita, etta trendista voi tulla muutosvoima,
mutta muutosvoimasta ei voi syntya enaa trendia. Muutosvoima on jo jotakuinkin ohittanut
vaiheen tulla trendiksi. Tata helpottaa ajatus, jota ylla oleva kuvio havainnollistaa, etta
trendi on tilastollisesti itse selittava muuttuja ja muutosvoima muutosta selittava tekija. Asia
ei aina valttamatta ole kuitenkaan niin yksinkertainen. Muutosvoimat vaikuttavat trendien ke-
hityskaareen ja siten osallistuvat siihen, mita yhteiskunnassa pidetaan korrektina, oikeana ja
hyvana. (Rubin 2019c.)

Trendit eivat ole arvoriippuvaisia, kun taas muutosvoimat yleensa mukailevat yhteiskunnan
arvoja. Trendit ovat myos ilmiona muuttuvaan aikaan sidottuja ja muutosvoimat ilmenevat
vain tiettyna maarattyna hetkena. Muutosvoimat ovat tiettyna ajanjaksona vaikuttavia ilmi-

0ita, joiden merkitys nakyy valinnoissa ja paatoksenteossa. Trendit liittyvat jo itsessaan
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muuttuvaan aikaan ja muutokseen. Trendeja voidaan myos tutkia omana asiana, kun taas
muutosvoimia pitaa tutkia niiden vaikutuksesta muovautuneiden asioiden kautta. (Rubin
2019c.)

3.2 Skenaariot

Jos kosmetiikkatrendien ennakoiminen tarkoittaa uusien ja seuraavien asioiden tunnistamista,
skenaariotyoskentely on aavistelua siita, miten uudet ja seuraavat asiat saattavat vaikuttaa
meihin ja kulutuskayttaytymiseen. Skenaariotyoskentelyn ydin on enemmankin se, mita saat-
taa tapahtua kuin se, mita tulee tapahtumaan. Skenaarioiden kanssa tyoskenteleva ihminen
kartoittaa huolellisesti, miten muutokset muovaavat sosiaalista, kulttuurista, etnista seka yh-
teiskunnallista viitekehysta. (Raymond 2010, 148.)

Skenaarioista voidaan tehda erilaisia ryhmajakoja. Naita ovat esimerkiksi tutkivat eli eksplo-

ratiiviset, ennakointiin perustuvat tavoitteelliset eli normatiiviset skenaariot seka strategiset
skenaariot. Tutkiva skenaariotyo aloitetaan nykyhetkesta ja edetaan tulevaisuuteen. Samalla
pohditaan miten eri vaihtoehdot vaikuttavat siihen, minne suuntaan ollaan menossa. Toisessa
tavassa tulevaisuus on skenaarion keskiossa. Siina pyritaan kokoamaan mahdollinen ja haluttu
tulevaisuuskuva, joka hyodyntaa tulevaisuuden tavoitteita ja muodostaa niista kuvan tulevai-
suudesta nykyisyyteen. (Nuutinen 2004, 40, Metsamuuronen 2003, 246-247 mukaan.)

Trenditoimistojen tekemien trendiraporttien voidaan kuvitella olevan normatiivisia skenaa-
rioita. Trenditoimistot yhdistelevat menneita ja nykyisia muoteja ja tyyleja, ja pohtivat mil-
laisia uusia vareja, kuoseja ja materiaaleja on tulossa. (Nuutinen 2004, 40.) Strategisessa ske-
naariossa pyritaan loytamaan vastaus siihen, miten jokin tavoite voidaan saavuttaa. (Hiltunen
2012, 183).

Erilaisia skenaariomenetelmia voidaan sanoa olevan yhta monta kuin niiden tekijoita ja ske-
naarioita voidaan tehda melkeinpa kaikilla eri aloilla. Skenaarion voi keskittaa myos esimer-
kiksi johonkin tiettyyn aihealueeseen. Voidaan esimeriksi tehda skenaarioita siita, millainen
kosmetiikkatuotteiden tulevaisuus on vuonna 2050. Tassa skenaariotarkastelussa voidaan
kayttaa hyodyksi dystopia-, utopia- ja business as usual -skenaarioita. Niiden avulla voidaan
pohtia pahinta mahdollista tulevaisuuskuvaa, parhainta mahdollista tulevaisuuskuvaa tai tilan-

netta, jossa yritystoiminta jatkuu samanlaisena, kuten aina ennenkin. (Hiltunen 2012, 183.)

3.3 Innovaation diffuusioteoria

Innovaation diffuusioteoria on laajalti omaksuttu teoria, kun puhutaan trendien leviamisesta
yhteiskunnassa. Teoria kasittelee sita, miten massat omaksuvat uusia juttuja. Sita voidaan
helposti soveltaa myos kosmetiikan teollisuuteen, jos halutaan pohtia, miten uudet innovaa-

tiot omaksutaan.
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Teoria on saanut alkukipinansa siita, kun Bruce Ryan ja Neal Gross tutkivat miten kauan hybri-
dimaissin siementen kayton omaksuminen kesti maanviljelijoiden kesken 1930-luvulla, lo-
wassa. Heidan johtopaatoksensa oli se, etta innovaation diffuusio etenee yhteisossa vaiheit-
tain. (Raymond 2010, 17.) Teoria tuli enemman esiin vuonna 1957 kun Bohlen & Beal tutkivat
uusien ideoiden omaksumista myoskin maanviljelijoiden kesken. Tutkimuksen aikana huomat-
tiin samoja asioita kuin Rayan & Gross. Nyt saatiin selville, etta uuden asian omaksumiseen
johti viisi eri vaihetta. Ensiksi ihminen tulee tietoiseksi uudesta asiasta, jonka jalkeen siita
kiinnostutaan. Kolmanneksi uuden asian toimivuutta arvioidaan ja neljanneksi sita kokeillaan.
Viimeisena vaiheena uusi asia otetaan kayttoon, jos siita on tullut kiinnostava asia ja siihen on

ollut tyytyvainen. (lowa State Univeristy 2017.)

Vuonna 1962 professori Everett Rogers johti innovaation diffuusioteoriasta jaon eri kategorioi-
hin innovaation omaksujista. Han jakoi innovaation omaksujat segmentteihin perustuen sii-
hen, miten nopeasti innovaatiot omaksutaan kayttoon (Hiltunen 2017, 28.) Segmentit ovat in-
novaattorit, aikaiset omaksujat, aikainen enemmisto, myohainen enemmisto ja myohaiset
omaksujat. (Rogers 1983, 247-251). Vaikka jako omaksujiin on tuotu esiin jo vuosikymmenia
sitten, trendianalyytikot ja ennakoijat kayttavat jakoa ja prosenttijakaumaa yha uusien asioi-

den laskelmointiin ja olettamukseen, miten uutuus tulee leviamaan. (Raymond 2010, 18).

O Innovaation omaksujat

Omaksumisprosentti

13,5 16
25

Innovaattorit Aikaiset omaksujat Aikainen Myohainen MyGhaiset
enemmisto enemmisto omaksujat

Kuva 4: Innovaation omaksujat (Lahde muokattu: Rogers 1983)

Innovaation omaksumisen alkupisteessa ovat innovaattorit. He ovat vastuussa uuden innovaa-
tion kehittelysta tai uuden asian esittelysta. (Raymond 2010,18.) Innovaattorit ovat rohkea
ihmisjoukko, jotka palavat halusta kokeilla uusia asioita. Heilla on hyva sosiaalinen verkosto
ja hyvat suhteet muihin innovaattoreihin. Heilla on mahdollisuus ottaa riskeja rahallisesti,
vaikka innovaatio ei olisikaan menestys. Innovaation omaksujista heita on noin 2,5 prosenttia.

(Rogers 1983, 248.) He eivat valttamatta ole yhteiskunnan arvostetuimpia henkiloita, koska
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ovat persoonina erikoisia, mutta juuri heilla on kyky tuoda uudet innovaatiot yhteiskuntaan.
(Hiltunen 2017, 29). Innovaattorit ovat ensimmainen ryhma, joihin trendien ennakoijien tulee
kiinnittaa huomiota, jos haluaa havaita uusimmat innovaatiot ensimmaisten joukossa. (Ray-
mond 2010, 18).

Vejlgaard (2008, 165) ajattelee, etta innovaattoreista tarkeampi ryhma, joka tuo uuden tren-
din markkinoille ovat trendsetterit. He ovat ihmisia, joilla on vaikutusvaltaa ja he pystyvat
valita, mitka uudet trendit ottavat kayttoonsa. Naita valtavirta loppujen lopuksi seuraa.

Trendsetterit voidaan rinnastaa aikaisiin omaksujiin.

Aikaiset omaksujat, joita on noin 13,5 prosenttia, saavat tiedon uusista innovaatioista inno-
vaattoreilta. (Raymond 2010, 18). He ovat enemman sisalla paikallisessa sosiaalisessa jarjes-
telmassa ja ovat nain ollen hyvin verkostoituneita. Siina missa innovaattorit ovat kosmopoliit-
teja, aikaiset omaksujat ovat paikallisia. Aikaiset omaksujat ovat muille ihmisille samaistutta-
via, silla he eivat juurikaan ole muita edella innovatiivisuudessa. Muut ihmiset seuraavat mie-

lellaan heita ja kokeilevat asioita, joita he suosittelevat. (Rogers 1983, 249.)

Kolmantena ryhmana 34 prosentin osuudella on aikainen enemmisto. He omaksuvat trendit
hetki aikaisten omaksujien jalkeen. Aikainen enemmisto ei koostu mielipidejohtajista, silla
heidan paatoksentekoprosessinsa on aikaisempia ryhmia hitaampi. (Hiltunen 2017, 29.) He
ovat kuitenkin tarkeassa osassa siina, etta innovaatio leviaa yhteiskunnassa. (Rogers 1983,
249). Myohainen enemmisto omaksuu uuden innovaation hitaasti ja skeptisesti. He seuraavat
innovaatiosta seuraamaa muutosta jalkijunassa ja ottavat uutuuden omakseen vasta viimeis-
ten joukossa. Suurin vaikuttaja taman ryhman omaksumiseen on ryhmapaine. (Hiltunen 2017,
30.) Myohaisia omaksujia voidaan kuvata konservatiivisiksi ja perinteisiin orientoituneiksi. He
tarvitsevat paljon vakuuttelua seka selitysta, miten uusi idea toimii ja miten he voivat hyotya
sen kaytosta. (Raymond 2010, 20.) He ovat muutosvastaisia ja sosiaalisesti eristaytyneita.
(Hiltunen 2017, 30).

3.4 Leimahduspisteteoria

Leimahduspisteteoriassa on kyse siita, miten pienet teot tehtyna, oikeaan aikaan, oikeassa
paikassa ja oikeiden ihmisten kesken, voivat synnyttaa pisteen sille, etta uusi kosmetiikka-
trendi ”leimahtaa” valloilleen. Malcolm Gladwell on kehittanyt teorian siita miksi jotkut tren-
dit ja uudet asiat leviavat laajalle ja jotkin ei. Han lahestyy aihetta niin, etta uusia asia olisi
kuin epidemia ja leviaa sen kaltaisena ilmiona. (Crossman 2019; Hiltunen 2017, 31.) Jo yh-
della "tartunnan” saaneella henkilolla voi olla suuri merkitys uuden asian leviamiseen. Muutos

voi tulla yllattaen, levita nopeasti, mutta se voi myos kuolla nopeasti. (Hiltunen 2012, 29.)

Ilmion leviamisnopeuteen vaikuttaa leimahduspisteteorian mukaan kolme asiaa. Ensimmai-

sena ominaisuutena on harvojen laki. Harvojen laki tarkoittaa sita, etta valikoidut ihmiset
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alkavat tuomaan ilmiota esille. Valikoituun ihmisjoukkoon sopivat teorian mukaan asiantunti-
jat, yhdistajat ja myyntimiehet. (Crossman 2019.) Asiantuntijat ovat ihmisia, joilla on paljon
tietoa asiasta ja intoa jakaa sita muille. (Hiltunen 2017, 31). He yhdistavat ihmiset oikeille
markkinapaikoille. Yhdistajien vahvuutena on se, etta he tuntevat paljon ihmisia ja heidan
suhdeverkostonsa on laaja ja monialainen. He ovat suosittuja ihmisia, joilta muut ihmiset ha-
luavat saada neuvoja uusista asioista. Myyntimiehet osaavat puhua ja kaantavat vastahakois-

tenkin ihmisten mielen. Heidan avullaan ilmio saa laajaa nakyvyytta. (Crossman 2019.)

Toisena ilmion leviamisnopeuteen vaikuttaa asian tarttuvuus. Mita tarttuvampia mekanismeja
epidemia sisaltaa, sita paremmin se leviaa ihmisten kesken. Ilmion on hyva siis olla sellainen,
etta se tekee ihmisiin vaikutuksen ja siten jaa heidan mieliinsa. Viimeisena ilmion leviamiseen
vaikuttaa asiayhteyden voima. Se liittyy ymparistoon, jossa ilmio tapahtuu. Jo pienet muutok-
set ilmion ymparistossa voivat vaikuttaa suuresti ilmion leviamiseen. Esimerkiksi rikollisuuden
vahentymiseen on voitu Amerikassa vaikuttaa silla, etta graffiteja on poistettu ja rikkinaisia
ikkunoita korjattu. (Crossman 2019; Hiltunen 2017, 32.)

3.5 Kaaosteoria

Kaaosteoriaan liitetaan yleensa tarina siita, etta perhosen siipien rapayttaminen Brasiliassa
aiheuttaa tornadon kuukauden paasta Teksasissa. Perhosvaikutusajattelun voi rinnastaa kaa-
osteoriaan, silla tarina perustuu siihen, etta muutos alkutilassa aiheuttaa huomattavia muu-
toksia lopputilassa. Kaaosta on taten vaikea ennustaa. Kaaosteoriaa tukee esimerkiksi se, etta

poutaisesta saaennusteesta huolimatta voi tulla rankkasade. (Hiltunen 2012, 35.)

Kaaosteorian avulla eri alat ovat saaneet uusia tyokaluja uusien innovaatioiden kanssa tyos-
kentelyyn. Sen avulla ilmioita pyritaan ymmartamaan ja selittamaan. (Hurskainen 2013.)
Sama patee trendien ennakointiin. Jos jokin asia tuntuu hyvalta idealta ja seuraavalta "isolta
jutulta”, voi alkuvaiheessa tehty jokin asia vaikuttaa asiaan niin paljon, ettei siita tulekaan
trendia. Useat suuret ideatkin ovat syntyneet sattumalta, kun joku on toiminut jossain tilan-
teessa eri tavalla, kun yleensa. (Hurskainen 2013). Talloin poikkeava toiminta on synnyttanyt

tilanteen, josta onkin muodostunut jotain hyodyllista.

3.6 Muodin leviamisen teoriat

Muodin maailma on moniulotteinen ja se ulottuu ympari maailman. Muotiin liittyy monia asi-
oita, joita ovat esimerkiksi kulutustrendit, tyylien ja varien lisaksi. (Hiltunen 2017, 32). Muo-
timaailman seuraaminen ennakoijille, yritysmaailmalle ja taten myos kosmetiikan teollisuu-
delle on yllattavan tarkeaa. Muotimaailma heijastaa yhteiskunnan sisalla tapahtuvista muu-

toksista asioita, jotka liittyvat vahvasti sen hetkisiin ilmioihin ja trendeihin. Muotimaailman
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muutoksista on kehitetty kolme erilaista teoriaa, jotka pohjautuvat siihen, etta tarkkaillaan,

mista muutos saa alkunsa. (Hiltunen 2012, 36-37.)

Muodin leviamiseen kaytetyt teoriat ovat nimeltaan trickle-down, trickle-across ja trickle-up.
(Nuutinen 2004, 74). Nama teoriat ovat syntyneet ja kehitetty eri ajanjaksoina, mutta ne il-
mentavat sita leviavatko muotisuuntaukset yhteiskunnan ylaluokalta alaspain, alaluokalta yla-

luokalle vai tietyn luokan sisalla. (Hiltunen 2017, 32.)

Trickle-down eli ylhaalta alas, muutosten valumisen teoria on saanut alkunsa Georg Simmelin
(1904) ajatuksista. (Nuutinen 2004, 74, Polhemus 1994, 9 mukaan). Teoria viittaa siihen, etta
laan eliitille. (Vejlgaard 2005, 159). Muun massan seuratessa eliittia, muotisuuntaus alkaa va-
hitellen nakya myos heidan tyylissaan. Kun alaluokka on kopioinut tyylin itselleen, ylaluokan
pitaa omaksua jokin uusi tyyli, jotta ero ala- ja ylaluokan valilla pysyy erotettavana. Nykyisin
eliittiin voidaan yhdistaa elokuvatahdet ja muut julkkikset, keita tavalliset kansalaiset seu-
raavat. (Hiltunen 2017, 33.)

Trickle-across teoria sai alkusysayksen 1960-luvulla, kun eliitin merkitys muotiin kyseenalais-
tettiin. Teoriassa uskotaan, etta innovaattorit ja mielipidevaikuttajat ovat avainasemassa,
eika monen eri luokan valilla. Tassa teoriassa henkilokohtainen vaikuttaminen on muodin le-
viamisen lahtokohta. (Nuutinen 2004, 75-76; Hiltunen 2012, 37-38.)

Trickle-up eli alhaalta ylos teoria syntyi 1970-luvulla. Sen mukaan muotityylit leviavat alem-
mista luokista ylospain. Nykypaivan trendispottaajat pitavat alakulttuurien tapahtumia tar-
kasti silmalla, silla sielta voi tulla esiin sellaisia ilmioita, jotka leviavat laajasti koko yhteis-
kuntaan. Alakulttuureista kuten punkista, hiphopista ja hipeilta on otettu vaikutteita ylem-
man luokan muotiin. (Hiltunen 2017, 33.) Teorian alulle panija G.A. Field on sanonut esimerk-
kina teorialle keski-ikaisten omaksuneen punaisen huulipunan, poskipunan ja korkeat korot
prostituoiduilta. (Hiltunen 2012, 38).
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Muodin leviami- = Muodin leviami- Muoti-ideoiden Muutoksen alul- | Portinvartija ide-
sen teoria nen lahde lepaneva voima alle
Trickle-down Eliitilta alaluo- Muotisuunnittelijat, = Alaluokka, joka Muotitietoinen
kalle jotka valmistavat kopioi eliitin tyy- | eliitti
vaateita eliitille lin
Trickle-across | Muoti leviaa sa- Edellakavijat omak- | Innovaattorit ja | Massamedia,

man yhteiskunta- = suvat uuden tyylin mielipidevaikut- | kaupat ja valmis-
luokan sisalla ja levittavat sita tajat tajat

sosiaalisen verkos-

ton avulla
Trickle-up Eliitti omaksuu Erilaiset alaryhmat, = Epatasapaino yh- | Trenditoimistot
uusia tyylisuun- jotka erottuvat teiskuntaluok-
tauksia alem- omintakeisella tyy- | kien valilla

milta yhteiskun- | lilla esimerkiksi

taluokilta nuoriso

Taulukko 1: Muodin teoriat (Lahde muokattu Hiltunen 2012, 37)

Muodin teorioissa avainasemassa muodin leviamiselle ovat erilaiset ryhmat. Ryhmien voidaan
sanoa olevan vastuussa siita, tuleeko uudesta tyylisuunnasta trendi vai ei ja omaksuuko suu-
rempi massa muodin. Samoin kuten muissakin taman opinnaytetyon trendin leviamisen teori-
oissa, muodin leviamiseen vaikuttaa oleellisesti se, onko se tarttuva, kiinnostava ja helposti
ymmarrettava, sattumaa unohtamatta. Nykyisin muodin leviamiseen vaikuttaa erittain suu-
resti sosiaalinen media ja internet kokonaisuudessaan. Informaatio liikkuu yhteiskuntaluok-
kien valilla nopeammin kuin koskaan ennen. Tama takia muutos uusiin muotisuuntauksiin voi

lahtea aluille mista yhteiskuntaluokasta tahansa. (Hiltunen 2017, 34.)

Muodin syklia kaytetaan selittamaan prosessia, miten uudet muotisuuntaukset hyvaksytaan.
Kuluttajat altistuvat esimerkiksi muotisuunnittelijoiden kehittamille uusille tyyleille jokaisena
vuodenaikana. Jotkut tyylit hylataan heti esimerkiksi lehdiston tai ostajien puolesta, ja jotkut
hyvaksytaan toistaiseksi siksi ajaksi, kun kuluttajat ostavat ja kayttavat tyylille sopia vaat-

teita. (Raaz, 2019.) Muodin syklia voidaan soveltaa myos kosmetiikkateollisuuteen.
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Kuva 5: Muodin sykli (Lahde muokattu: Raaz 2019)

Muodin sykliin kuuluu kolme vaihetta, jotka ovat esittelyvaihe, hyvaksymisvaihe ja taantumis-
vaihe. (Textile Learner 2019). Esittelyvaiheessa uutuuden kehittyminen tyyliksi ja siita eteen-
pain muodiksi, vaatii useamman kuluttajan hyvaksynnan. (Nuutinen 2010, 79, Frings 1982, 47
mukaan). Esittelyvaiheessa suosion kasvu riippuu siita, kuinka moni kuluttaja omaksuu ja ko-

pioi uuden tyylin. (Raaz 2019).

Hyvaksymisvaiheen huipulla monet valmistajat tuottavat samantapaisia tuotteita ja kilpaile-
vat uutuuden suosiosta hinnoittelun avulla. Taantumisvaiheeseen kuuluu uutuuden suosio hei-
kentyminen seka sen hylkaaminen. Suosion heikentymiseen vaikuttaa vahvasti se, miten pal-
jon samanlaisia kopioita loytyy joka kaupasta, jolloin kuluttajat alkavat etsia jotain uutta ja
erilaista. Hylkaamisvaiheessa alkuperainen uutuustuote on jo vanhentunut ja epakiinnostava.
Tassa vaiheessa uusia uutuustuotteita on jo tullut kauppoihin ja muodin sykli aloitetaan
alusta. (Raaz 2019.)

Muodin sykli (kuva 5) ja innovaation diffuusioteoriassa esitellyt innovaation omaksujat (kuva
4) voidaan rinnastaa toisiinsa. Muodin syklilla ilmaistaan, miten uudet muotisuuntaukset hy-
vaksytaan. Tama sama ajatus patee myos jokaisen uuden innovaation ja trendin hyvaksymi-
seen. Eri hyvaksymisvaiheessa voidaan nahda erilaiset ryhmat, jotka omaksuvat uuden trendin
eri vaiheissa. Uuden trendin esittelyvaiheessa uusi trendi on lahtenyt innovaattoreilta levia-
maan kohti aikaisia omaksujia, jotka kasvattavat uuden trendin suosiota silla, etta muu massa
seuraa heita. Uuden trendin hyvaksymis- ja taantumavaiheessa skeptiset ja konservatiiviset
ihmisryhmat alkavat lopulta omaksua uuden trendin ryhmapaineen johdosta. Uusi trendi hyla-

taan, kun myohaiset omaksujat ovat omaksuneet trendin.

Aika
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3.7 Trendiennustaminen

Muotitrendi ja nain myos kosmetiikkatrendi on eri analyytikkojen ja havainnoijien loytamiin
ennusteisiin perustuva nakemys tyylien tulevista kehityssuunnista. Ennustamiseen liittyy jar-
jestelmallista tiedonkeruuta, johon taas sisaltyy laajaa markkina- ja kuluttajatutkimusta. Kos-
metiikkatrendi voi olla kaupallinen ja julkinen trendi, minka trenditoimisto on itse tuottanut
tai esimerkiksi yrityksen oma sisainen ja puolijulkinen trendi, joka annetaan suunnittelutii-

min, ostajien ja agenttien kayttoon. (Nuutinen 2004, 96.)

Perinteiset muotitrendit perustuvat kaupallisten trenditoimistojen ja analyytikkojen kerattyi-
hin tulkintoihin ja analysoituun tietoon tulevaisuudesta. Kootut trendit painetaan tai julkais-
taan sahkoisina julkaisuina tai voidaan myos esitella erilaisissa workshopeissa, seminaareissa
tai muissa alan asiantuntijoille tarkoitetuissa tilaisuuksissa. Ennusteet auttavat siten valmista-
jia, jalleenmyyjia seka sisaanostajia tuottamaan ja hankkimaan sellaisia vareja, raaka-aineita

nustettu trendi toimii, tekee kuluttaja hanen omalla ostopaatoksellaan. (Nuutinen 2004, 96.)

Kaupalliset trenditoimistot tekevat laajoja analyyseja seuraavista merkittavista trendeista,
joita myos kosmetiikan eri asiantuntijat tarkkailevat. Trenditoimistojen kehittamien trendien
lisaksi kuluttajien itse tuottamat trendit voidaan erotella massasta. Niissa korostuu eritoten
yksilollinen ilmaisu ja kokeilu. Nama ”alatrendit” ovat erittain merkittavia ja kiinnostavia sen
takia, etta niista ennakoijat ja suunnittelijat saavat uusia ideoita omaan ennakointityohon.
(Nuutinen 2004, 96-97.)

Tulevaisuuden trendien tutkimisen ja analysoinnin apuna voidaan kayttaa STEEP-kehikkoa.
STEEP-kehikko auttaa trendien kokonaisvaltaisessa tarkastelussa. Sen avulla saadaan laaja-
alainen 360-asteinen kartoitus trendin ymparistolla vaikuttavista tekijoista. Kirjaimet tarkoit-
tavat seuraavia asioita: Social eli yhteiskunnan trendit, Technological eli teknologiatrendit,
Economical eli talouden trendit, Environmental eli ymparistoasioihin liittyvat trendit ja Politi-
cal eli politiikan ja lainsaadantoon liittyvat trendit. STEEP-kehikkoa voi varioida tarpeiden
mukaan ja siihen on mahdollista liittaa myos kasitteet C, V ja L, jotka ovat: Consumer eli ku-
luttajatrendit, Values eli arvojen muutokset seka Legal eli lakimuutoksiin liittyvat trendit.
Huomioon otettavaa on se, etta jos edellisia kolmea kirjainta ei ole liitetty erikseen kirjai-
miksi, ne kuuluvat automaattisesti mukaan STEEP-kehikkoon, esimerkiksi S- tai P-kategoriaan.
(Hiltunen 2017, 62-63.)

Kosmetiikkayrityksien on hyva tarkkailla trendeja laaja-alaisesti kaikilta mahdollisilta aloilta,
vaikka tuottaisikin vain kuluttajatuotteita. Kaikki alat ovat kytkeytyneita toisiinsa ja siten vai-
kuttavat toisiinsa. Esimerkiksi kosmetiikan lainsaadannon muutokset voivat vaikuttaa kulutta-

jien ostokayttaytymiseen.
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3.8 Trendspotting ja cool-hunting

Trendspotting voidaan tassa suomentaa vapaasti trendien havainnoinniksi. Trendien havain-
noijalla on laaja tietamys trendien tutkimisesta. (Rehn ym. 2013, 20). Trendien havainnointia
voivat tehda tyokseen jotkut ihmiset ja trenditoimistot. Heille trendien etsiminen ja analy-
sointi on kokopaivatyota, johon sisaltyy laajalla skaalalla epatietoisuutta, elamaniloa, epaon-
nistumista, ihmettelya seka eritoten onnistumisen tunnetta siita, etta on havainnut jonkin
nousevan ilmion ennen muita. Trendien havainnoinnin ytimena on ennakointi. Trendien ha-
vainnoijat kehittavat metodeja ennakoidakseen, miten yhteiskunnan kulttuuri reagoi uuteen
ideaan, tuotteeseen tai kokemukseen. Jatkuva liikkuminen paikasta toiseen seka uteliaisuus

uusiin asioihin ovat havainnoijan perus periaatteita. (Salzman 2015.)

Trendspottingin ja cool-huntingin valilla on selva ero. (Salzman 2015). Cool-hunting on 1960-
luvulta lahtenyt edellakavijaanalyysin muoto. Se eroaa trendien havainnoinnista siten, etta
cool-hunting menetelman tarkoituksena on tarkastella sita, mika on jo olemassa, kun taas ha-
vainnoijat tarkkailevat muutoksen ensioireita. Cool hunter -tutkija havainnoi, analysoi ja ra-
portoi kaduilla, ostoskeskuksissa ja muissa paikoissa, joissa trendivirtoja kuhisee ja etsii ”coo-
leja edellakavijoita”. Cool hunter -tutkijalle on tarkeaa ymmartaa ja tunnistaa trendeja nii-
den alkuvaiheissa. Esimerkiksi nuorison kayttamat vaatteet, meikkityylit, kampaukset ja mu-

siikkimaku voivat olla ”cooleja piirteita”. (Nuutinen 2004, 44.)

Cool hunting on kohdannut kyseenalaistusta siita, etta sita toteutetaan epametodisesti, epa-
saannollisesti seka epamuodollisesti. Sita on kyseenalaistettu myos sen luotettavuudesta, jos
mitaan muuta menetelmaa ei kayteta sen rinnalla. Cool huntingin tueksi voidaan kayttaa
muun muassa kohderyhma- ja demografisia tutkimuksia, jotta ennusteiden tulos syvenisi. Tut-
kimuksille on hyva saada vahintaan kahdenlaisia nakemyksia, jotta voidaan kertoa tietoja
kohteen nykytilasta seka kuvausta kyseisen ilmion tavanomaisesta kehityksesta. Tutkimusten
eriavat nakokulmat ilmiosta kertovat tutkijalle ennusteiden luotettavuudesta ja nain cool

hunter osaa paatella onko ilmio todellinen vai ei. (Nuutinen 2004, 44.)

4  Kuluttajatrendit

Trendeja voidaan jakaa moniin kategorioihin. Kuluttajatrendit koostuvat monista trendien
suuntauksista, jotka ovat yhdessa muodostaneet isomman kokonaisuuden. Niita on siten vai-
kea havainnoida vain yhden muuttujan avulla, silla kuluttajatrendit ovat muutoksia kuluttajan
asenteissa ja kayttaytymisessa. Kuluttajatrendeja voidaan havaita parhaiten havainnoinnin
avulla, kun tarkkaillaan esimerkiksi mitka kosmetiikkatrendit nakyvat katukuvassa. Erityisesti
edellakavijoiden seuraamisen avulla pystytaan huomata arvojen muutoksia ja ilmion yleisty-
mista. Edellakavijoiden aloitteesta media ja sosiaalinen media alkaa taydentya kuluttajatren-

din liittyvista aihealueista. Heidan jalanjalkiaan seuraavat nuoret alkavat levittaa ilmiota
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entisestaan ja pian voi huomata koko korttelin omaksuneen ilmion. Kuluttajatrendi on siis le-
vinnyt. (Hiltunen 2017, 63-64.)

Kuluttajatrendeja on elintarkea seurata, silla ne ohjailevat yrityksen strategiaa ja vetavat
eron yrityksen voiton ja tappion valille. Tarkeimmat trendit ovat trendeja, jotka osoittavat,
miten kuluttajat muuttuvat. (Higham 2009.) Tallaisiin trendeihin, jotka muuttavat kuluttajien
ajatuksia, on kosmetiikkayritysten tarkea kiinnittaa huomiota. Voidaan ajatella, kosmetiikan
trendeja "ruokalistaksi”. Kuluttaja ei osta jokaista tuotetta sen takia, etta se on listalla. Sen
takia on tarkea seurata mitka tuotteet myyvat ja miksi ja tehda tuotteista kuluttajille houkut-

televia.

Tana paivana kuluttajan kaytoksella on uskomaton voima. Se mita kuluttaja tekee, kayttaytyy
ja ajattelee, vaikuttaa merkittavasti yrityksiin, mutta myos koko yhteiskuntaan. Riippumatta
siita, milla alueella tai milla alalla yritys tyoskentelee, kuluttajien asenteet ja kayttaytymi-
nen nahdaan tarkeassa asemassa. Kuluttajat ohjailevat kulutusta ja ostokayttaytymista. Tata
selventaa hyvin ajatus siita, etta jos ei ole ketaan kuka kayttaisi myytavaa tavaraa tai palve-
lua, ei ole mitaan jarkea myyda. Kuluttajat ohjailevat myos uusia innovaatioita, kun yritykset
yrittavat pohtia kuluttajien tulevia mieltymyksia. Kuluttajien muuttuvan kysynnan seuraa-
miseksi valmistajat tuovat markkinoille valtavia maaria uusia tuotteita, joista valtaosa kuiten-

kin poistetaan myynnista kysynnan laskun vuoksi. (Higham 2009.)

Markkinoijat pyrkivat ymmartamaan kohdekuluttajien kayttaytymista ja asenteita. Markkinoi-
jien on hyva myos muistaa, etta kuluttajia tulee ja menee ja pysyvien kuluttajien asenteet
voivat muuttua. Kun mieltymykset muuttuvat, voi se vaikuttaa siihen, mita ja miten asiakkaat
ostavat kohdeyritykselta. Se voi pakottaa yrityksen tarkistamaan koko markkinointi- ja kehi-
tysstrategian uudelleen. (Higham 2009.) Hyva esimerkki kuluttajien asennemuutoksista on il-
maan eri tavalla kuin ennen ja erilaisilla syilla kuin ennen. Nykyisin esimerkiksi halvin tuote ei

ole se halutuin tavara, vaan ostopaatokseen vaikuttaa enemman ekologiset syyt.

”Hyvaa tekeva kuluttaja” on yksi kuluttajatrendi, joka nakyy ihmisten keskusteluissa ja kulu-
tuskayttaytymisessa kosmetiikkaa kohtaan. Kulutuskayttaytymista ohjaa muun muassa tietoi-
suuden lisaantyminen ja erilaiset sertifioidut merkit, joita yritykset mahdollisuuksien mukaan
viljelevat tuotteissaan. Sertifikaattien nojalla tehty markkinointi on myos yksi kosmetiikan
kuluttajatrendi talla hetkella.

Kosmetiikkayrityksien joukossa, erilaisia ekotekoja loytyy laidasta laitaan. Ihannetilanteessa
koko yritysta ohjailevat ekologisuuden ja eettisyyden periaatteet, jotka tuodaan esille yritys-
vastuuraporteissa. Esimerkiksi suuryritys Procter & Gamble lopetti muovisten mikrohelmien
kayton kosmetiikkatuotteissaan, koska Greenpeace kampanjoi meria saastuttavien haitallisten

raaka-aineiden kaytosta kosmetiikassa. (Hiltunen 2017, 165.) Muovisten mikrohelmien kayton
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lopettaminen on laajentunut myos kokonaisvaltaisesti ympari maailman. Kotimaiset kosme-

tiikkayritykset ovat lahes kokonaan tai taysin luopuneet muovisista ainesosista tuotteissaan.

Kaikenlainen kehitys ja muutos teknologian ymparilla on muovannut vahvasti myos kulutta-
jatrendeja ja niiden syntymista. Digisointi ja tietokoneiden ja matkapuhelimien yleinen
kaytto ovat muuttaneet paitsi kuluttajien kayttaytymista, myos heidan ajattelutapojaan.
Muutos on vauhdittanut kaupankayntia. Koska kuluttajat ovat ottaneet kayttoon vain joitain
tiettyja tuotteita, he ovat laittaneet muut samaan alaan kuuluvat yritykset miettimaan omaa
kehittamisstrategiaansa. Kuluttajien valinnat ovat kiihdyttaneet joidenkin teollisuudenalojen
kasvua ja auttaneet vahentamaan muita. Henkilokohtaisen tekniikan hankinta ei ole enaa ra-
joitettu nuorien aikaisten omaksujien kayttoon, vaan se on levinnyt yhteiskunnan vanhimpiin

jaseniin asti. (Higham 2009.)

Kuluttajatrendien havainnointiin voidaan soveltaa STEEP-kehikkoa, joka on esitelty taman
opinnaytetyon trendiennakointi kappaleessa. Se miten kuluttajajoukko kayttaytyy, liittyy vah-
vasti kuluttajatrendeihin. Muutokset kuluttajien henkilokohtaisissa ja psykologisissa tekemi-
sissa yhdistettyna yhteison ja ympariston suhteeseen vaikuttavat kuluttajatrendien kehityk-
seen. (Hiltunen 2017, 64.)

5 Trendit kosmetiikassa

Vuosikymmenten ajan kosmetiikkateollisuutta ovat muovanneet erilaiset trendit, pienem-
missa ja suuremmissa mittakaavoissa. Nykypaivana maailmanlaajuisen kosmetiikkateollisuu-
den arvo on noin 479 miljardia euroa, josta Suomen osuus on noin 900 miljoonaa euroa. Netti-
kauppatrendi nakyy huomattavasti myos kotimaassa. Tana paivana noin 42 prosenttia kosme-
tiikan ostajista kayttaa ostovaylana nettikauppaa. (Danziger 2019; Teknokemian yhdistys
2019.)

Kauneudenhoitoalaa on syytetty vuosien ajan mahdottomien standardien asettamisesta, moni-
muotoisuuden laiminlyonnista ja tehottomien kosmetiikkatuotteiden myynnista. Kuitenkin kun
kosmetiikkateollisuudesta on tullut edistyneempi ja osallistavampi, ovat yritykset joutuneet
mukautumaan muutokseen, pysyakseen huipulla. Valttamattomyyksien vuoksi yritykset ovat
omaksuneet positiivisemman arvomaailman. Kosmetiikkateollisuus on nyt rehellisempi, tietoi-

sempi ja eettisempi kuin koskaan ennen. (Future of Beauty 2019.)

Vaikka maailman talous on heitellyt lasku- ja noususuhdanteissa, kosmetiikkateollisuus on
mita todennakoisemmin pysynyt vakaana. Tata selventaa ns. Lipstick Effect, jonka professori
Juliet Shor toi esille vuonna 1999. (Danzinger 2019). Lipstick Effect perustuu siihen, etta kun
ihminen kohtaa talouskriisin tai kansantalous elaa lama-aikaa, kuluttaja ostaa mieluummin
halvempia tuotteita, joilla hemmotella itseaan esimerkiksi lomamatkan sijaan. Tallaiset pie-

net luksustuotteet voivat olla esimerkiksi huulipunia. (Agarwal 2019.)
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2020-luku luo ainutlaatuisia ja uusia tieteellisia innovaatioita kosmetiikan- ja henkilokohtai-
sen hygienian sektorilla. Tutkijat palaavat perinteisiin raaka-aineisiin ja kehittelevat niista
uusia formulaatioita. (Cosmetics Europe 2019.) Esimerkiksi sienten ja mikrobiomien kaytto
kosmetiikassa on nostettu trendiksi. Sienissa on paljon ainesosia, jotka edistavat ihon ter-
veytta. Mikrobiomit vaikuttavat luonnollisten ja terveellisten bakteerien seka muiden mikro-
organismien avulla ihon vastustuskykyyn, joka on saasteiden tayteisessa maailmassa tarkeaa.
Uv-filtterit seka ilman aurinkoa hankittu rusketus ovat myos suosiossa kosmetiikan trendeina.
(Madara 2019.)

UVA- ja UVB -sateilyiden haitalliset vaikutukset ovat jo omaksuttu, mutta yksi uusimmista in-
novaatioista ja kehityksen kohteista kosmetiikassa on HEV-valo (engl. High Energy Visible).
HEV-valo on iholle vahingollinen, niin sanottu sininen valo, jota saamme sateilyna digitaali-
sista laitteistamme. Sen vahingollisuus syntyy siita, etta se voi tunkeutua dermis-kerrokseen
asti iholle syntyneiden vapaiden radikaalien takia. Kosmetiikkateollisuus on jo huomioinut

asian ja muokkaa tasta viela halutumpaa markkinointitrendia. (Cosmacon 2018.)

Teknologian kehittymisen megatrendi luo myos yksittaisia trendisuuntauksia eri maanosien va-
lille. Esimerkiksi trendit Aasiasta virtaavat muihin maanosiin tiedotusvalineiden ansiosta. Eri-
tyisesti Suomessa korealainen kosmetiikka on nostettu yhdeksi kosmetiikan trendiksi jo usean
vuoden ajan. Korealainen ihonhoitorutiini on saanut kannatusta suomalaisten keskuudessa,
joka on johtanut siihen, etta erilaisten kasvojenhoitotuotteiden ja kasvonaamioiden myynti
on kasvanut voimakkaasti. (Teknokemian yhdistys 2019.) Kun korealainen kosmetiikka on tul-
lut enemman muun vaeston suosioon, sita aletaan seuraamaan enemman ja nain myos uudet

brandit saavat jalansijaa suomalaisissa tavarataloissa.

Teknologian yleistymisen myota kosmetiikan kayttoon kehitellaan yha enemman kotona kay-
tettavia valineita ja laitteita, joiden avulla kosmetiikkatuotteita saadaan paremmin imeytet-
tya ihoon. Teknologiset sovellukset auttavat ihmisia tekemaan kosmetologisia hoitoja koti-
oloissa. Enaa ihmisten ei myoskaan tarvitse keskustella esimerkiksi kosmetologin kanssa itselle
sopivasta ihonhoitorituaalista, kun sovellus kertoo sen nopeammin. Kosmetiikkatuotteiden
avulla halutaan saada ihminen arvostamaan itseaan ja ulkokuortaan. Tahan voidaan vaikuttaa
esimerkiksi tuotteilla, jotka ovat suunniteltu kaytettaviksi ihmisen tunteiden mukaan. Tuot-
teilla vaikutettaisiin mieleen positiivisesti muun muassa tuotteen tuoksujen avulla. (Future of
Beauty 2019.)

Suuri puheenaihe ja valtavat mittasuhteet saavuttanut keskustelu sukupuolineutraaliudesta
on myos yksi kosmetiikan nousevista huipputrendeista. Kosmetiikkayritysten on pohdittava
markkinointiaan ja sita, miten saavuttavat kaikki ihmiset sukupuolesta riippumatta. Kaikilla
ihmisilla on iho ja sita voivat hoitaa yhta lailla seka naiset, miehet etta muun sukupuoliset.
(Trendhunter 2019.)
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Megatrendi ja opinnaytetyon keskeinen ilmio, ilmastonmuutos, nakyy nyt enemman kuin kos-
kaan kosmetiikan tuotannossa. Markkinatutkijayritys Mintelin analysoijat ovat identifioineet
asiat, mitka merkitsevat eniten kuluttajille vuonna 2019 seka tehneet analyysin kauneusalalle
seuraavalle viidelle vuodelle. Tulos on merkittava. Jos kosmetiikkayritykset eivat vaihda la-
hestymistapaansa ilmastonmuutosta koskien nyt, ne tulevat haihtumaan pois tulevaisuudessa.
Tama ei ole vain yksittainen ohi meneva trendi, vaan liike, jota kosmetiikkayritysten tulee
pohtia tosissaan. Kauneus- ja hoitolayritysten olisi suositeltavaa paasta sille tasolle, ettei ja-
tetta syntyisi juuri ollenkaan. Jotkut yritykset keskustelevat jo siita, etta he luopuisivat koko-

naan pakkausmateriaaleista. (Mintel 2018.)

Talla hetkella maailma on halyttavassa tilassa ilmastonmuutoksesta aiheutuvien seurausten
takia. Se on talla hetkella yksi vakavimmista ymparistoongelmista. (WWF 2019.) Ilmastonmuu-
tos on lahinna ihmiskunnan itse aiheuttama muutos ilmakehassa, kun kasvihuonekaasujen ja
hiilidioksidin maara lisaantyy energiantuotannon, liikkenteen, teollisuuden prosessien ja mo-
nen muun asian seurauksena. (Open ilmasto-opas 2019.) Jos paastojen maara jatkaa kasvu-
aan, kasvihuoneilmion vahvistuminen voi nostaa maapallon keskilampotilaa vuosisadan lop-
puun mennessa kahdesta asteesta kuuteen asteeseen. (Ilmasto-opas 2019). Sen seurauksena
muun muassa sademaarat, jaatikoiden sulaminen ja muut saaolot muuttuvat radikaalisti. lh-
misille ilmastonmuutos aiheuttaa epatasa-arvoa ja yhteiskunnallista levottomuutta, ruoantuo-

tannon vaikeuksia ja taloudellista epavakautta. (Open ilmasto-opas 2019.)

Ilmastonmuutoksen estaminen vaatisi kaikilta ihmisilta ja yrityksilta kestavan kehityksen mu-
kaista elamantapaa. Kaytannossa uusia ratkaisuja kehittamalla yhteiskunnallista muutosta
voidaan saada aikaiseksi. (Open ilmasto-opas 2019.) Tarkeimmat keinot ilmastonmuutoksen
hillitsemiseen ovat muun muassa fossiilisista polttoaineista luopuminen, uusiutuvien energia-
muotojen kaytto, luonnollisten hiilinielujen kasvattaminen ja ilmastokestava ruoantuotanto ja
kulutus. (WWF 2019.)

Kosmetiikkayritysten tulee ottaa huomioon tuotteen koko elinkaaren ymparistovaikutukset.
Ymparistovaikutuksia syntyy tuotteen raaka-aineiden ja itse tuotteen valmistuksesta, sen kay-
tosta seka kaytetyn tuotteen havityksesta ja kuljetuksesta. Kosmetiikkatuotteessa olevat
raaka-aineet ovat samanlaisia kemiallisia aineita, niin kuin muutkin teollisuuskemikaalit. Sen
takia kosmetiikan kemikaaleilla on taysin samat ymparistovaikutukset kuin muillakin. Kuiten-
kin kosmetiikassa kaytettavien kemikaalien maara on suhteellisen pieni verrattuna moneen

muuhun teollisuusalaan. (Teknokemian Yhdistys 2019.)

Kosmetiikassa kaytettavien raaka-aineiden ymparistovaikutuksia saadellaan EY:n kemikaali-
asetuksella REACH:lla (1907/2006) ja ymparistovaikutukset arvioidaan ymparistoriskinarvioin-
nilla. Lainsaadannon lisaksi yritykset tekevat oma-aloitteisia toimenpiteita kestavan kehityk-

sen ohjelmia. Raaka-aineiden valmistajilla on omia tutkimusohjelmia ja suosituksia, jotka
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liittyvat ymparistovaikutusiin. Esimerkiksi hajustevalmistajilla (IFRA) l6ytyy ymparistoturvalli-

suuden varmistamiseksi tehdyt yleiset toimintamallit. (Teknokemian Yhdistys 2019.)

Ekologinen ajattelu kosmetiikkayritykselle ei tarkoita sita, etta heidan tulisi tinkia laadusta
tai ylellisyydesta. Kestava yritys kehittaa ja innovoi uusia ideoita ja luo hyvat suhteet kulutta-
jiin, jotta se pystyy ohjaamaan heita myos tekemaan muutoksia yrityksen rinnalla. Kuluttajat
kiinnittavat huomiota siihen, miten kulutuksellaan ja ostopaatoksilla vaikuttavat ymparistoon
enemman kuin koskaan ennen. Kotimaisille ja pienemmille yrityksille on helpompaa olla eko-
logisia, silla he ovat rakentaneet liiketoimintansa eettisen ajattelun ymparille. Isommat ja hi-
taammin muuttuvat yritykset joutuvat tekemaan enemman toita, jotta pystyvat kilpailemaan

nopeampien ja pienempien yritysten rinnalla. (Mintel 2018.)

Keskeisia trendisuuntauksia, jotka vaikuttavat myos kosmetiikan tarjontaan tulevaisuudessa
ekologisen ajattelun sisalla ovat vegaanisuus, gluteenittomuus, saastumisen torjunta tuottei-
den valmistuksessa seka veden hyotykaytto. Halal sertifikaatti on myos nousemassa uudeksi
trendiksi, kun vaestoa on jakautunut eri puolille maailmaa. (Global Cosmetic Industry 2017.)
Halal-kosmetiikka tuotetaan, valmistetaan ja koostetaan sellaisista ainesosista, jotka ovat sal-
littuja islamilaisen lain nojalla. Sana “Halal” tulee arabialaisesta sanasta, joka tarkoittaa isla-
min lain mukaan sallittua tai hyvaksyttavaa. Halal-kosmetiikka ei myoskaan saa olla elaintes-

tattua. (Aisa cosmetics 2017.)

HOW FAST IS THIS
HAPPENING IN
YOUR REGION?

NOW 5YEARS 10 YEARS

Emerging (still on Mainstreaming Established
the fringe or front end) (gaining wider traction) (hitting a plateau)

Kuva 6: Vaeston reagointi ilmastonmuutokseen (Mintel 2018)

Menestyksekkaan kosmetiikkayrityksen tulisi pohtia neljaa asiaa. Onko heidan tuotteensa: uu-
delleen taytettava, kierratettava, uudelleen kaytettava tai uudelleen innovoitavissa. (Mintel

2019.) Jos muutoksia halutaan tehda, se kannattaa aloittaa nyt. Uudelleen innovointi
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kosmetiikka-alalla ei ole lyhytaikaista. Innovatiivinen tutkimustyo seka tuotteiden uudelleen
formulointi voi vieda jopa viisi vuotta siihen, etta uudistunut tuote loytyy kaupan hyllylta.
(Cosmetics Europe 2019.) Yha useammat ihmiset kyseenalaistavat kosmetiikkabrandeja heidan
ekoeettisista toimintatavoistaan. Yritysten pyrkimykset suuriin muutoksiin ovat viela rajoite-
tut. Pikkuiset muutokset eivat vie yritysta eteenpain, vaan brandien tulisi pohtia pitkan aika-
valin strategiaa, joka kattaisi kaikki toimitusketjun osat. Vain yksi heikko linkki voi jo sabo-
toida koko ketjun. (Mintel 2018.)

”Fast beauty” on vahentymassa ja kuluttajat etsivat suoraviivaisia ja yksinkertaisia kauneus-
rutiineja. Kuluttajat voivat osoittaa mieltaan yrityksille, jotka tarkoituksella luovat rajoitetun
eran tuotteita tai kannustavat liikakulutukseen. Kosmetiikkayrityksille on syntynyt uusia vaa-
timuksia kuluttajien tietoisuuden lisaantymisen myota. Yritysten on oltava lapinakyvia toimis-
saan, samalla kun kuluttajien on otettava vastuuta myos omasta ostokayttaytymisestaan. Mo-
net kuluttajat haluavat tehda hyvia tekoja, mutta eivat ole varmoja, miten. Tassa yritykset
voivat voittaa ihmiset puolelleen kouluttamalla ja antamalla yksinkertaisia ratkaisuja. Sa-
malla yritykset tarjoavat hyvan olon tunnetta ja saastavat ihmisilta rahaa ja aikaa. (Mintel
2018.)

6  Tutkimusongelma

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, miten erilaiset trendit syntyvat ja miten il-
miot muokkaavat uusia kuluttajatrendeja seka tarkastella sita kosmetiikkateollisuuden nako-
kulmasta. Tutkimuksen toteutukseen kaytettiin kahta erilaista kvalitatiivista tutkimusmene-

telmaa, asiantuntijahaastattelua seka havainnointia.

6.1  Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmia on olemassa kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma seka
kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma. Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivi-
sella eli laadullisella tutkimusmenetelmalla. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on pyrkia
ilmion syvalliseen ymmartamiseen tutkittavan ilmion kuvaamisen ja tulkinnan avulla. Laadulli-
nen tutkimus eroaa maarallisesta tutkimuksesta siina, etta laadullisessa tutkimuksessa kayte-
taan sanoja ja lauseita, kun taas maarallinen tutkimus perustuu erilaisten lukujen tulkintoi-
hin. Laadullinen tutkimus on yksittaisen tapauksen tutkimista, jonka avulla pyritaan ymmarta-
maan ilmio uudella tavalla. Sen tueksi aineistoa kerataan sen verran, etta tutkimusongelma

saadaan ratkaistua ja uusia ilmio ymmarretaan. (Kananen 2014, 18; Boeije 2010,5.)

Laadullisessa tutkimuksessa lahtokohtana on tutkia prosesseja. Tama tarkoittaa sita, etta tut-
kitaan miten ihmiset kokevat ja nakevat reaalimaailman. Itse tutkija on tutkimukseen tarvit-
tavan tiedon keruun ja analysoinnin instrumentti, jonka kautta reaalimaailmasta keratyt tie-

dot suodattuvat tutkimustuloksiksi. Laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmiin kuuluvat
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erilaiset haastattelut, havainnointi seka erilaiset dokumentit ja kyselyt. (Kananen 2014, 19,
64.)

Tassa opinnaytetyossa tutkimusmenetelmina kaytettiin havainnointia ja haastatteluja. Ha-
vainnointi on yksi vanhimmista tutkimusmenetelmista ja sita voidaan kayttaa seka laadullisen
etta maarallisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana. Havainnointimenetelman kaytto on
yleista sellaisissa tilanteissa, joissa ilmiosta ei ole tietoa ollenkaan tai sita on hyvin vahan.
(Kananen 2014, 65.) Haastattelu on yleisin tiedonkeruumenetelma laadullisessa tutkimuk-
sessa. Haastattelun muotoja on useita, joista tutkija valitsee sopivimman esimerkiksi osallis-
tujamaaran tai kysymystyypin mukaan. Osallistujamaaran mukaan voidaan tehda joko yksilo-
tai ryhmahaastatteluja ja kysymystyypin mukaan esimerkiksi lomakehaastattelu, teemahaas-
tattelu tai syvahaastattelu. Haastattelun kysymyksia ohjailee tutkimusongelma, johon pyri-
taan saamaan vastauksia haastateltavalta. Haastattelun vastausten perusteella tutkija raken-
taa kokonaiskuvan pienista palasista, joita on keratty koko haastattelun ajan. (Kananen 2014,
71-72.)

Tassa opinnaytetyossa haastattelut toteutettiin teemahaastattelun keinoin. Teemahaastattelu
sopii hyvin tilanteisiin, jossa ilmiosta halutaan saada enemman ymmarrysta. Haastattelun lah-
tokohtana on jokin teema, josta keskustellaan. Haastateltava kertoo vapaasti aiheeseen liit-
tyvaa kertomustaan ohjaavien kysymysten avulla. Ennen haastattelua tutkija on laatinut tee-
mahaastattelun rungon, mutta keskustelun aikana uusia aiheita ja tarkentavia kysymyksia voi
ilmaantua. (Kananen 2014, 76-77.)

6.2 Tutkimuksen suunnittelu

Tutkimuksen suunnittelu lahti heti opinnaytetyon aiheen rajaamisen ja tutkimusongelman
asettelun kautta eteenpain. Tutkimusongelman johdosta oli selvaa, etta tassa tutkimuksessa
laadullinen tutkimusmenetelma oli sopivin vaihtoehto, jotta tutkittavasta ilmiosta voidaan
saada uutta tietoa kosmetiikan teollisuuden nakokulmasta. Kun tutkimusmenetelmiksi valikoi-
tuivat haastattelu ja havainnointi, alkoi pohdinta siita, miten niiden avulla saadaan tarvittava

materiaali tutkimusongelman selvittamiseksi.

Sopivia asiantuntijoita etsittiin haastatteluun lahettamalla haastattelupyyntoja moniin kosme-
tiikkayrityksiin, yksityishenkiloille, jotka tyoskentelevat trendien parissa, trenditoimistoihin

ja yrityksiin, jotka tekevat trendianalyyseja muille yrityksille. Useimmat vastasivat, etta eivat
ehdi osallistua haastatteluun kiireellisten aikataulujen takia, eivat halua osallistua tai jattivat
vastaamatta mitaan. Kaikkien haastattelupyyntojen joukosta kaksi eri alan asiantuntijaa suos-

tui haastateltavaksi.

Haastateltavien taustojen mukaan haastattelujen teemat oli mahdollista suunnitella niin, etta

haastattelut tukivat opinnaytetyon teoriapohjaa. Toisen asiantuntijahaastattelun syvin
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tarkoitus oli saada selville sita, miten trendien ennakointia voidaan toteuttaa, miten trendit
syntyvat ja miten trendit leviavat. Toisen asiantuntijahaastattelun tarkoitus oli selvittaa, mi-
ten trendit vaikuttavat kosmetiikan tuotekehitykseen ja siihen, millaista kosmetiikkaa kaup-
pojen hyllyille tuotetaan. Taman pohjalta alettiin tekemaan haastattelurunkoa ja pohtimaan

kysymyksia, jotka tukivat sita, mita haastatteluilta haluttiin saada.

Havainnointimenetelman tarkoitus oli muodostaa kuva siita, miten kotimaiset ja eri kokoiset
kosmetiikkayritykset tuovat ilmi ilmastonmuutostrendiin pohjautuvia asioita verkkosivustoil-
laan. Havainnointiin oli hyva saada mukaan seka synteettiseen etta luonnonkosmetiikkaan
pohjautuvia yrityksia, jotta tutkittavan trendin vaikutuksia voidaan monipuolisemmin havain-
noida. Yritykset valikoitiin sen pohjalta, etta ne ovat kotimaisia, tuotteita myydaan Suo-
messa, liikevaihto on kaikilla yrityksilla eri suuruinen ja ne tuotekehittelevat seka tuottavat
tuotteensa suurimmaksi osaksi itse. Havainnoitavaksi valikoitui lopulta viisi kosmetiikkayri-
tysta. Viisi sen takia, etta opinnaytetyon laajuusvaatimus ei ylity ja tarkka kuva aiheesta saa-

daan silti muodostettua.

6.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusosan teko aloitettiin asiantuntijahaastatteluilla. Ensimmainen asiantuntijahaastat-
telu toteutettiin 24.9.2019 Helsingissa ja toinen asiantuntijahaastattelu 26.9.2019 Vantaalla.
Molemmat haastattelut suoritettiin kasvotusten ja ne aanitettiin haastateltavien luvalla. Kum-

paankin haastatteluun meni aikaa noin tunti.

Molemmissa haastatteluissa oli teemahaastattelun mukaan teemana trendit, mutta eri nako-
kulmista. Kumpaankin haastatteluun oli tehty kysymysrunko, joissa toisessa oli 15 kysymysta
(liite 1) ja toisessa 16 kysymysta (liite 2). Haastattelut etenivat teeman mukaan luontevasti ja
kaikkiin kysymyksiin saatiin vastaukset. Haastateltavan kertomuksessa saattoi tulla vastauksia
useampaan kysymykseen, jolloin siihen liittyvaa kysymysta ei kysytty uudelleen. Mikali tar-

vetta tarkennukselle tai tarkentavalle kysymykselle aiheeseen liittyen ilmeni, se kysyttiin.

nasta sanaan litterointiohjelmalla. Litteroinnin valmistuttua, samoihin teemoihin ja asiakoko-
naisuuksiin liittyvia lauseita yhdisteltiin ja kokonaisuus kirjoitettiin puhtaaksi. Asiantuntijoi-
den pyynnosta molemmat haastattelut muutettiin kirjakielelle, koska he haluavat pysya ano-

nyymeina.

Havainnointi suoritettiin itsenaisesti omalla tietokoneella. Tyossa tutkittiin ja havainnoitiin
viiden eri kosmetiikkayrityksen verkkosivustoja havainnointitaulukon kysymysten avulla. Tau-
lukkoa taytettiin sen mukaan, kun niihin soveltuvia vastauksia saatiin. Lopuksi saatuja vas-

tauksia yhdisteltiin ja ne kirjoitettiin auki opinnaytetyon havainnoinnin tulokset -osioon.
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7 Haastattelut

Tassa osiossa referoitiin asiantuntijahaastatteluiden sisallot peruslitterointimenetelmaa kayt-
taen. Peruslitteroinnilla saatiin analysoitua paaasiallisesti haastattelujen asiasisallot. (Tieto-
arkisto 2017). Puhe on litteroitu sanatarkasti, mutta taytesanat kuten ”niinku ja tota”, on ja-
tetty pois tekstin selkeyttamisen vuoksi. Haastattelut ovat anonyymeja ja sen vuoksi puhe on
muutettu kirjakielelle, jotta asiantuntijoita ei tunnista puhetyylin perusteella. Haastattelujen
avulla saatiin ymmarrys siihen, millaisia trendeja talla hetkella on ja miten trendeja voidaan
ennakoida tyoelamassa. Lisaksi pyrittiin selvittamaan, miten trendit ohjailevat sita, millaista

kosmetiikkaa tuotetaan.

Haastateltavat ovat asiantuntijoita omalla alallaan. Toisella on vankka kokemus kosmetiikan
tuotekehityksesta ja toisella laaja asiantuntemus trendien ennakoimisesta ja tulevaisuuden
tutkimuksesta. Haastattelussa pyrittiin myos huomioimaan megatrendi ilmastonmuutos ja

pohtimaan sita, miten se on vaikuttanut kosmetiikan trendikuvaan.

7.1 Asiantuntija 1

Ensimmainen asiantuntijahaastattelu koski sita, miten trendit syntyvat, miten niita ennakoi-
daan ja miten ne leviavat ihmisten keskuudessa. Haastateltavalla on pitka kokemus trendien
ennakoimisesta varsinkin muodin- ja sisustuksen puolelta. Haastateltava on opiskellut muun
muassa tulevaisuuden tutkimusta ja kuvaa itseaan trendianalyytikoksi. Haastattelu ei koske-
nut spesifisti kosmetiikkaa, vaan yleisesti trendeja. Kuitenkin, kun trendit eivat ole sidoksissa
vain joihinkin tiettyihin aloihin tai asioihin, voi haastattelusta saatua materiaalia soveltaa
kosmetiikkateollisuuteen.

Tulevaisuudentutkijat maarittelevat itsensa ennakoijiksi ja tarkkailevat erilaisia muutoksen
signaaleja omasta nakokulmastaan. Haastateltava henkilo kertoi, etta esimerkiksi messumat-
koilla keskusteltaessa siita, mita oli nahty, han ei ikina ollut nahnyt samaa kuin muut. Han pe-
rusteli asian silla, etta muut ajattelivat sellaisten asioiden olevan uusia tulevia suuntauksia,
joita oli paljon. Se mita oli paljon, oli muiden mielesta kaupallista. Tallainen ajattelutapa on
haastateltavan mukaan peruutuspeiliin katsomista. Haastateltava itse kuvailee tyotaan muu-
tosten havaitsemiseksi ja irrallisten lankojen yhteen solmimiseksi. ”Yritdn koko ajan etsid sel-
laista, mitd ei vield ole, eli muutosta. Jos kuvailee tyotdni yhdelld lauseella, niin tyoni on
etsid muutosta kaikessa mitd nden.”

Kysyttaessa annetaanko trendien havaitsemiseen joitain tyokaluja, haastateltava sanoo, etta
annetaan, mutta mainitsee sen, etta jotkut ihmiset ovat herkempia havaitsemaan muutoksen
merkkeja, ilman mitaan konkreettisia menetelmia. Heikot signaalit ovat ensimmaisia merk-
keja muutoksesta ja ne antavat viitteita nousevista ilmioista. Heikkoja signaaleita voi olla vai-
kea havaita ja taman seikan myos haastateltava otti esille: ”Etsin uusia ilmi6itd ja uusia kon-

septeja, mutta siihen liittyy my0ds aina hiljaista tietoa ja se tarkoittaa sitd, ettd jotkut
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ihmiset ovat herkempid ndkemdédn asioita kuin muut. Sehdn on myéskin niin, ettd kokemus
kasvattaa sitd taitoa ndhdd hiljaista tietoa. Olen sitd mieltd, ettd on ihmisid, joilla on vaikka
kuinka paljon kokemusta, mutta he eiviit silti ole sellaisia [ihmisid], jotka pienistd merkeistd

osaisivat ndhdd sen muutoksen.”

Trendien havainnoijat kehittavat metodeja ennakoidakseen, miten yhteiskunnan kulttuuri
reagoi uuteen ideaan, tuotteeseen tai kokemukseen. Jatkuva lilkkkuminen paikasta toiseen
seka uteliaisuus uusiin asioihin ovat havainnoijan perusperiaatteita. Haastateltava kertoi mat-
kustelevansa paljon ja hyodyntavan PESTEK-analyysia, jonka voi rinnastaa opinnaytetyon teo-
riaosiossa (ks. s. 27) kaytyyn STEEP-analyysiin. ”Seuraan PESTEK-analyysid eli pohdin sitd sa-
maa trendid monelta eri kannalta. Poliittiselta kannalta, sosiaaliselta kannalta, ekologiselta
kannalta ja niin edelleen. - -Teen sen yleensd niin, ettd kerddn kaikenndkoisid signaaleita ja

eri ndkoisid ilmibitd ja sitten klusteroin niitd.”

Haastateltava kertoi lisaksi, etta yrittajana hanella ei ole varsinaisia tyoaikoja, vaan havain-
nointi ja asioiden seuraaminen on jatkuvaa. ”Valitettavasti minulla ei ole tyoaikoja. Saattaa
olla esimerkiksi niin, ettd katson Netflixid ja sielld amerikkalaisessa sarjassa ndytetddn, ettd
pddlle viisikymppiset henkilot harrastavat seksid. Sitten saatan ajatella, ettd - ahaa - tdl-

laista ei olisi ndytetty viisi vuotta sitten.”

Haastateltava maarittelee trendin muutokseksi jonkun asian ymparilla. Trendi ei ole sidok-
sissa mihinkaan tiettyyn asiaan ja haastateltava mainitsikin, etta trendia kaytetaan selitta-
maan erilaisia asioita, kuten mika trendi liikennekuolemilla on vuosittain. Haastateltavan
mielesta sanalla trendi on liian pinnallinen kaiku. Koska trendi voi olla mita tahansa, ja tren-
deilla on erilaisia elinkaaria, ei trendia voi selittaa vain yhdella tavalla. Jotkut trendit muut-
tuvat muodin puolella esimerkiksi klassikoiksi, jos puhutaan visuaalisista trendeista. Muoti-
maailma on haastateltavan mukaan muutenkin kiinnostava siina mielessa, etta siella kaikki on
raadollista. Muotimaailmassa pitaa tehda hyvin nopeita paatoksia suuntaan tai toiseen. Siella
tapahtuu paljon muutosta, joka haastateltavan mielesta ennakoi tulevaisuudessa tapahtuvia
muutoksia yhteiskunnassa. Yhteiskunta muuttuu joissain asioissa isoin harppauksin ja joissain

asioissa taas todella hitaasti.

Muutoksen huomaa kuitenkin aina vasta jalkikateen. Joidenkin ihmisten mielesta kaupallisuus
on kirosana, mutta haastateltava ei koe sita niin. Haastateltavan mielesta on hyva muistaa,
etta moni ihminen tyollistyy eri teollisuusalojen ansiosta. Vastuullisuutta tulee aina pohtia ja
tehda muutoksia, jos sithen on mahdollisuus. Kuitenkin muutoksia kestavan kehityksen suun-
taan on mahdotonta tehda yhdessa y0ssa, silla siina taytyy huomioida koko yhteiskuntara-
kenne. Ihminen on tyypillisesti muutosvastainen ja vastustaa kaikkea uutta. Se juontaa juu-
rensa evoluutiosta. Haastateltava kaytti asian selventamiseen esimerkkia siita, miten ihminen

on aina esimerkiksi tiennyt, mita marjoja ei ole kannattanut syoda, kun ei tieda kuoleeko
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siihen vai ei. Kun ihminen nakee jonkun asian monta kertaa, se alkaa tuntua miellyttavalta.

Nain silma on tottunut uuteen asiaan.

”Mielestdni yksi hankala asia on se, ettd tieteellinen tutkimus ei ole mikdén Jumala. Eli ta-
vallaan se riippuu siitd, kuka tutkii ja mitd tutkii. Sehdn on melkein niin, ettd joka toinen
vuosi se lasillinen punaviinid per ilta on terveellistd ja joka toinen vuosi kaikki alkoholi on
pahasta. Se véhdn riippuu siis siitd, kuka katsoo asiaa, kuka on tehnyt tutkimuksen ja miltd
kantilta se on tehty. Se on se kuluttajaa ajatellen haastava asia, ettd tutkimuksista tulee
niin ristiriitaista tietoa kaikesta, eikd endd tiedetd, mihin tietoon voi luottaa. Mind kaipaisin
ainakin henkilokohtaisesti lisdd foorumeita, joissa verifioitaisiin sitd tietoa, joka silld het-
kelld on validia. Ja esimerkiksi sehdn liittyy paljon myos kosmetiikkaan, ettd mihin sind us-

kot siitd, mitd se tuote lupaa.”

Haastateltava kertoi, etta trendeja ennakoitaessa erityisen tarkeassa asemassa ovat pitkakes-
toiset, yhteiskunnalliset trendit, koska ne vaikuttavat kaikkiin meihin valillisesti. Kun kysyt-
tiin, mika trendi on talla hetkella vallitseva, niin puheeksi tuli ilmastonmuutos. ”Kylldhdn nyt
ilmastonmuutos on se suurin megatrendi, sitd ei voi kiistdd. Silti joidenkin tutkimusten mu-
kaan jopa 45 prosenttia teollisuusmaiden ihmisistd ei ole kuullutkaan sanaa ilmastonmuutos.
Ja jos ottaa kehitysmaat mukaan, niin 65 prosenttia ei ole kuullut siitd. Mutta ihmisten syyl-
listdminen on tdlld hetkelld niin voimallista ja sen asian mediahuomio on niin voimallista,
ettd totta kai se vaikuttaa tosi paljon mybskin muodin trendeihin ja kuluttamiseen ja kulu-

tuskayttdytymiseen. Ja meiddn arvommehan muuttuvat koko ajan, me emme vaan nde sitd.”

Tarkein asia, mika liittyy trendeihin, on haastateltavan mukaan se, etta kaikki ihmiset katso-
vat maailmaa omasta kuplastaan. Tahan voi liittaa erilaisia teorioita siita, mitka asiat kuplaan
liittyvat. Tarkeimpia ovat ymparisto, missa henkilo asuu, seka itse maa ja kulttuuri. Haasta-
teltava kertoi, etta jos esimerkiksi katsottaisiin kuvaa, jossa kaksi alastonta ihmista ovat sau-
nassa, niin ei tarvitsisi menna kuin Suomen rajan yli jonnekin muualle, kun kuvaan olisi jo lii-
tetty seksuaalinen virike. Suomessa kuva voidaan kokea vain niin, etta olisipa kiva menna sau-

naan viilean paivan paatteeksi.

Omaan kuplaan liittyy myos ika, koulutustausta, sukupuoli seka ilmapiiri, jossa kukin asuu.
Maku on myos isossa roolissa, jos puhutaan visuaalisista asioista. Kaiken kaikkiaan ne asiat,
jotka ovat ihmiselle millakin hetkella relevantteja, ovat niita asioita, joita helpoimmin ha-
vaitsee. Informaatioyhteiskunnassa elaminen vaikuttaa siihen, etta saamme niin paljon tie-
toa, ettei aivomme pysty kasittelemaan saadusta tiedosta kuin murto-osan verran. Jos ihmi-
nen on raskaana, han kiinnittaa heti huomiota paikalla oleviin muihin vastaaviin henkiloihin.
Tai jos ihminen esimerkiksi etsii jotain tiettya mekkoa ja menee mekkojen luo, ja hanelta ky-

syttaisiin sen jalkeen, mita muuta kaupassa oli, ei ihminen valttamatta osaa enaa vastata
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siihen. Tallaiset asiat vahvistavat sita, etta ei ole olemassa mitaan yhta ja yksinkertaista uni-

versaalia trendia.

”Minulle kdy monta kertaa haastatteluissa niin, ettd kysytddn mitd mieltd sind olet siitd ja
siitd trendistd. Vastaan, ettd varmaan ihan kiva juttu, mutta mind en ole huomioinut, ettd
sellainen trendi olisi olemassakaan. Eikd se tarkoita sitd, ettd joko mind olisin oikeassa tai

he olisivat oikeassa. Se on vaan niin, ettd sen ihmisen kuplassa, se nékee niitd asioita.”

Trendit leviavat haastateltavan mielesta myos monia eri vaylia pitkin. ”Trendit levidvdt mo-
nia eri reittejd pitkin, mutta sellainen karvalakkiversio siitd on, ettd joku tekee jotain kiin-
nostavaa ja joku toinen ndkee sen ja kiinnostuu siitd, ja ldhtee siihen mukaan. Sitten taas
joku muu ldhtee siihen perddn ja ndin trendi levidd.” Nykypaivana myos sosiaalisen median
vaikuttajilla on iso vaikutus trendien leviamiseen. Bloggarit seuraavat toisiaan myos keske-
naan, jolloin syntyy niin sanottua ristipolytysta joka puolelle. Taman seurauksena ihmiset,
jotka seuraavat samoja bloggareita, voivat alkaa nayttaa samalta. Haastateltava kokee kui-
tenkin, etta bloggareiden sanaan uskominen taysin oikeana voi olla jopa vaarallista. Bloggarit
voivat kertoa kaikenlaisista asioista, vailla mitaan tieteellista faktaa tiedon taustalla. Medi-
alla on myos iso rooli trendien sanansaattajana, mutta silla on kuitenkin jonkinnakoinen vas-

tuu siita, mita kirjoitetaan.

Keskusteltaessa siita, miten jokin trendi tai suuntaus saa alkunsa, voidaan haastateltavan
mielesta ajatella, etta jos on ollut pitkaan varitonta, niin jossain vaiheessa voidaan odottaa
tai jos muotokieli on ollut tykoistuvaa ja tiukkaa, niin aletaan menemaan kohti suurempia vo-
lyymeja. Kun suurin volyymi on saavutettu, lahdetaan menemaan taas kohti aloituspistetta,
mutta jollain eri tavalla. Merkittava asia haastateltavan mielesta on se ajatus, etta aika on
oikea. Aika oli oikea muun muassa sille, etta nuori, ruotsalainen ilmastoaktivisti Greta Thun-
berg sai aanensa kuuluviin ilmastonmuutoksen puolesta. Kun ajatellaan nuorisoa, paastaan so-
siaaliseen mediaan ja siihen, etta talla hetkella on monia nuoria, joilla on valtava ilmastoah-
distus ja huoli tulevaisuuden maapallosta. ”Yhteiskunnassa on hirveasti meneillaan asioita,
mutta kun se aika on oikea jollekin isommalle muutokselle, niin sitten se tapahtuu. Ja sen dri-

veri voi olla mika vaan.”

Trendeihin liittyy menneisyys, nykyhetki ja tulevaisuus ja ne muodostavat yhdessa oman kim-
pun. Trendeihin voi liittya kaikki ajankohtaiset asiat tai vanhemmat puheenaiheet, kuten elo-
kuva Blade Runner. Avaruusmatka kuuhun 50 vuotta sitten on vaikuttanut esimerkiksi paloha-
lyttimien ja vakionopeudensaatimen keksimiseen. Haastateltava nostaa esiin myos Bauhaus-
tyylisuuntauksen, josta on nyt 100 vuotta, mutta sen vaikutuksia voidaan edelleen havaita.
”Se ndkyy tuolla muotoilun puolella, ettd ollaan menossa kohti graafisempia juttuja, kun pit-

kddn on ollut kukkakuoseja ja kaikkea tdllaista. Nyt kyseenalaistetaan sitd, mikd on jdrkevdd
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ja funktionaalista ja niin edelleen. - - Toisaalta voidaan tuoda uudistuotantoon joitain tuot-
teita, jotka ovat esimerkiksi uudelleen vdritettyjd tai jotain vastaavaa, jotka ovat Bauhaus-

tyylid, ja alkuperdisesti sieltd ldhes 100 vuoden takaa.”

Muista yksittaisista trendeista haastateltava nostaa esiin muun muassa elinianodotteen nousun
ja tabujen hamartymisen ian suhteen. Yksi selkea trendi talla hetkella on diversiteetin ja su-
vaitsevaisuuden nousu, jotka vievat yhteiskuntaa siihen suuntaan, etta tietyt tabut alkavat
murtua. “Ei ole endd tabu kertoa olevansa muunsukupuolinen, eikd ole endd tabu, ettd mie-
hilldkin on meikkid. Mallina voi olla kaiken ndkdisid ihmisid ja kokoisia ihmisid ja niin edel-
leen. - - Ja kun katsoo sosiaalista mediaa, niin sielld joku ndyttdd arpiaan. - - Se kauhean ka-
pea maailmankuva, jossa sinun pitdd olla tietynlainen, on onneksi ihan selkedsti avartu-
massa.” Aina kun on trendi, on myos vastatrendi, ja on myo0s niita, jotka eivat nae sita. Tama
riippuu siita, kuinka konservatiivinen henkilo on. Diversiteettitrendi vaikuttaa taten myos hy-

vin paljon kosmetiikkateollisuuteen.

Haastateltavan mielesta trendien merkitys saattaa nykypaivana olla pienempi kuin ennen. Esi-
merkiksi jos ennen jokin muotimerkki esitteli uuden malliston muotinaytoksessa, sen naki
muu kansa vasta, kun kuvat julkaistiin muotilehdessa. Nyt uudet mallistot tulevat suoraan
koko kansan tietoon, kun ne kuvataan suorana internettiin. Nain myos pikamuotiketjut saavat
kopioitua vaatteita entista nopeammin. Samoin kosmetiikkayritykset pystyvat tarkkailemaan
uusia vareja seka meikkityyleja entista paremmin ja nopeammin. Eri maiden trendisuuntauk-
sia ja ilmioiden signaaleja voidaan nahda ilman, etta pitaisi itse menna paikan paalle. Mitaan
sellaista yhta isoa trendia ei enaa valttamatta ole. Trendeja tulee ja menee valtavat maarat

kaiken aikaa.

Jos uusia trendeja osattaisiin ennustaa ja nahtaisiin tasmalleen se, mita ihmiset haluavat, oli-
sivat varsinkin trendien ennakoijat upporikkaita. Jokainen yritys yrittaa varmasti koko ajan
etsia kilpailuetuja, kun eletaan markkinataloudessa. Haastateltava tuo esiin, etta nykyisin
myos toisilleen poikkeavat alat tekevat yhteistyota, joka voi synnyttaa jotain uutta. Teknolo-
gian lisaantyminen kosmetiikassa on myos haastateltavasta mahdollista. On jo olemassa esi-
merkiksi vaatteita, jotka vaihtavat varia ilmansaasteiden mukaan. Haastateltava sanoo, etta
enemman uutta syntyy varmasti materiaalipuolelle. Visuaalinen puoli on asia erikseen. Tule-
vaisuudessa voidaan esimerkiksi hyodyntaa DNA-testeja ja ihmisten omia DNA-karttoja. Haas-
tateltava arvailee, etta voisi olla hyvinkin mahdollista, etta 3D-printtaus ja muut teknologiset
variaatiot voivat tulevaisuudessa mahdollistaa sen, etta jokainen ihminen voi oman DNA-kar-
tan mukaan kustomoida esimerkiksi juuri itselleen sopivan kasvovoiteen. Tiede kohtaisi nain

kosmetiikan.

Kuten teoriaosiossa mainittiin, nettikauppojen lisaantyminen ja kuluttajien ostokayttaytymi-

nen ovat muuttuneet kuluvien vuosien aikana niin, etta kivijalkakaupat karsivat
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asiakaskadosta. Haastateltava on huomannut asian, mutta uskoo muutokseen ja siihen, etta
kivijalkakaupat tulevat pysymaan jatkossakin jonkinlaisina konsepteina.

”Huomaan kylld vdsymistd uber-digitaalisuuteen. Sen takia palvelun merkitys ja palvelukoke-
muksen merkitys on valtava, [ja se] tulee varmasti kasvamaan. Se, ettd sind saat kivijalka-
kaupassa henkilokohtaista palvelua, ja jos se on tehty uudella tavalla, niin ettd saat sellaisia
eldmyksid, mitd sind et netistd saa. Silloin voisin ajatella, ettei ne kivijalkakaupat ole katoa-

massa, ainakaan kokonaan.”

Monet muoti- ja kosmetiikkayritykset kayttavat uusien innovaatioiden luomiseen trenditoimis-
tojen keraamia, kalliita trendiennustekirjoja. Haastateltavalta kysyttiin, miten tallaisen kir-
jan kokoaminen kaytannossa toimii. "Heilld on isoja organisaatioita mukana ja ne ovat isoja
den ydinporukka klusteroi niitd, ja koittaa kaikesta siitd materiaalista ndhdd yhtenevdisyyk-
sid. Se on jannd juttu kylld se hiljainen tietokin, mikd siihen liittyy. Mutta sehdn riippuu
myds siitd, ettd mitd ihminen seuraa. Seuraako hdn huippumuotia vai seuraako hdn jotain
muuta. - - Heilld on sielld valtava verkosto ihmisid, jotka tuottavat heille materiaalia siitd,

mitd kaikkea tapahtuu ympdri maailmaa.”

Usein trendivareja ja -kuoseja valittaessa ei voi kayttaa mitaan tiettya kaavaa. Se mika on

seuraava trendivari, muovautuu omien kokemusten ja tunteiden pohjalta. ”Se on hyvin intui-
tiivista. Mikd alkaa tuntua hyviltd. Sehdn oli huvittavaa, ettd kun olin mukana valitsemassa
Tikkurilan tdmdn vuoden vdrid ja me valitsimme sen Flamingo-sdvyn. Siitd puoli vuotta myo-
hemmin Pantone valitsi ldhes identtisen sdvyn. - - Itse huomaan sellaisia asioita, jotka alka-
vat tuntua hyvilta. Talld hetkelld minun mielestdni esimerkiksi skottiruudut tuntuvat hy-

vidltd, eikd se pohjaudu mihinkddn. - - Ja nyt olen ruvennut ndkemddn niitd, koska ne tuntu-

vat hyvdltd minulle. Ei sitd pysty sen enempdd [selittdmddn].”

Haastateltavan kanssa keskusteltiin lisaksi yleisesti kosmetiikkateollisuuden trendeista ja mie-
tittiin sita, markkinoivatko yritykset liian helposti tuotteitaan trendisanoilla, kuten vegaani-
nen, luonnonkosmetiikka tai sertifioitu. Vaikka haastateltava ei itse ole perehtynyt kosmetii-
kan trendeihin, han totesi, etta nain voi hyvin olla. Asiat, jotka ovat ihmisille kullakin het-
kella "tarkeita”, ovat yrityksille myyntivaltteja. Han itse on huomannut vegaanisuudella
markkinoinnin myos tekstiilien puolella. ”Yksi yritys kertoi - - tekstiilimessuilla, ettd miten
erddn firman pyyhkeiden myynti nousi rdjéhdysmdisesti kun [ne] alkoivat sanomaan, ettd
ndmd pyyhkeet ovat vegaanisia. - - Missd vaiheessa pyyhe ei olisi vegaaninen? Sen mind ym-
mdrrdn, ettd joku gelatiini kakussa on eldinperdistd tuotetta, tai voi, mutta jos tehdddn

pyyhe puuvillasta ja sitd vdrjdtdédn, niin missd vaiheessa sinne tulee se eldinperdisyys?”

Trendien ennakointi on jokapaivaista ja kokoaikaista eri aisteilla havainnoitavaa tyota. Koko

ajan syntyy myos vaihtoehtoisia tapoja tehda asioita. Talla hetkella yrityksilla on suuri
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yritysvastuu muun muassa tyooloista ja valmistustavoista. Haastateltavan mielesta on oleel-
lista, etta mita enemman lapinakyvyytta tulee asioiden ymparille, sita enemman se vaikuttaa
myos yhteiskunnalliseen kulutuskayttaytymiseen. Trendit ohjailevat taten yrityksia kaiken ai-

kaa.

7.2  Asiantuntija 2

Toinen asiantuntijahaastattelu koski kosmetiikkatuotteiden tuotekehitysta ja trendien vaiku-
tusta siihen. Haastateltavan koulutustausta on kemian puolelta ja han on tyoskennellyt kos-

metiikkatuotteiden parissa useita vuosia.

Haastateltava kertoi, etta kosmetiikan tuotekehitys lahtee kosmetiikkayrityksissa siita, kun
koetaan tarve jollekin uudelle tai parannellulle tuotteelle. Yrityksen markkinointiosasto voi
esimerkiksi tuoda ilmi, millaiselle tuotteelle olisi kysyntaa. Sen jalkeen tuotekehityspuoli al-
kaa suunnitella millaisesta tuotemuodosta, sisallosta ja pakkauksesta siina olisi kyse. Haasta-
teltava kertoi, etta voi tulla myos niin sanottuja pikaprojekteja, jolloin olemassa olevaan
tuotteeseen tehdaan parannuksia tai uudelleen lanseerauksia. Tuotekehitysta saatetaan tehda
myos tuotekehityksen aloitteesta, omien raaka-ainekumppanien kanssa, taysin nollasta. Nain
toimitaan, jos ollaan kiinnostuneita jalostamaan jotain raaka-ainetta kosmetiikkatarkoituk-
seen. Tallaiset projektit ovat pitkakestoisia. Nopeammat prosessit ovat niita, missa valmiit
raaka-aineet ovat jo olemassa. Kosmetiikkatuotteen kehitystyo voi helposti vieda noin viisi

vuotta, jos lahdetaan kehittelemaan uutta tuotetta alusta asti.

Kun kysyttiin, voiko taysin uutta raaka-ainetta kehittaa, haastateltava sanoi, etta voidaan. Se
tapahtuu kuitenkin yleensa yhteistyossa muiden toimijoiden kanssa. Tata vastausta haastatel-
tava ei voinut sen enempaa tarkentaa, koska se kuuluu yleensa yrityssalaisuuksien piiriin.
Haastateltava pystyi kuitenkin kertomaan, miten taysin uutta raaka-ainetta voidaan lahtea

prosessoimaan.

”Kylld periaatteessa voi tehdd tdysin uuden raaka-aineen, mutta se ldhtdkohta voi olla joku
jo olemassa oleva [raaka-aine]. Jos puhutaan esimerkiksi kasveista, niin sieltd voidaan loytdd
jokin tdysin uusi molekyyli, tai sitten se tekniikka, milld se [raaka-aine] tehdddn, voi olla
semmoinen, mitd ei olla ennen kaytetty. Sitten eri uuttojen kautta saadaan erilaisia koostu-
muksia siitd [raaka-aineesta], ettd siind voi olla eri mddrd antioksidantteja ja niin edelleen.
Ja sitten raaka-aineyritykset kehittelevit koko ajan omia molekyylejdnsd.

Onko ne raaka-aineet sitten tdysin luonnosta perdisin, jollakin prosessilla aikaansaatuja tai
synteettisid, niin niilld on ihan erilaiset koostumukset. Ja siind vaiheessa, kun kosmetiikan
valmistaja ottaa sen tuotetun raaka-aineen kdyttéon, niin [se on] tavallaan "valmiiksi pures-
keltu” ja mietitty, ettd se on kaupallisesti valmis [raaka-aine]. Sitten, kun ldhdetddn yhteis-

tyokumppaneiden ja yliopistojen tutkimuslaitosten kanssa tekemddn [raaka-aineita], niin
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siind ldhdetddn ihan nollatilanteesta yhdessd miettimédn, ettd miten siitd ldhtbaineesta saa-

daan jotain, mitd voidaan kosmetiikassa hyodyntdd.

Kysyttaessa vaikuttavatko trendit kosmetiikkaan, haastateltava sanoi, etta totta kai. Kosme-
tiikkayritysten taytyy koko ajan havainnoida mita maailmalla tapahtuu, ja pysya muutoksessa
ajan tasalla. Haastateltava sanoi, etta aina olisi parempi, jos yritys olisi trendien havain-
noimisessa muutaman askeleen edella kuin jaljessa. Nain yritys pystyisi aistimaan sita, mika
trendi tulee nousemaan kosmetiikan nakokulmasta. Yrityksella olisi enemman aikaa saada sel-

laisia tuotteita ulos, joita kuluttajat haluavat. Se ei kuitenkaan haastateltavasta ole helppoa.

”Monesti voi olla niin - - ettd, kun muut [kosmetiikkayritykset] ovat markkinoilla jollain uu-
della tuotteella, niin [yrityksen] pitdd todella nopeasti saada vastaava [tuote], jos siihen sa-
maan trendiin halutaan mennd. Ja semmoiset [prosessit] on todella haastavia sitten kun huo-
mataankin, ettd tdmd [trendi] mitd oli kuviteltu, ettd se ei nyt nousekaan isoksi jutuksi.
Sieltd trendimaailmasta nimenomaan pitdd yrittdd osata poimia niitd [ilmiditd], jotka nouse-

vat kosmetiikan ndkokulmasta isoiksi.”

Kosmetiikantrendeja voidaan haastateltavan mukaan havainnoida lisaksi erilaisilla messuilla
seka raaka-aine- ja pakkaustoimittajien kautta. "Pakkausvalmistajilla on niitd omia trendejd
ja ne ndkevdt, mihin se kehitys on menossa minkdkin tuotesektorin osalta. - - Sieltd pitdad sit-

mdn tulee kokemusta, niin sitd paremmin pystyy haistamaan eri asioita ja trendejd.”

Muotimaailma vaikuttaa merkittavasti kosmetiikkateollisuuteen. Varsinkin varikosmetiikka saa
inspiraationsa muotimaailmasta, silla sielta trendivarit ja kausisavyt nousevat kosmetiikkaan.
Pantone-varikarttoja kaytetaan muotimaailmassa ja myos kosmetiikan varimaailman suunnit-
telussa. Kosmetiikan trendivareihin vaikuttavat muotimaailman lisaksi myos yrityksen oma va-
rimaailma ja se, mita tuote pitaa sisallaan. Tuotepakkauksen on hyva tukea sita, mita itse

tuote lupaa, kenelle se on tarkoitettu ja milta se tuoksuu.

Haastateltava sanoo, etta kosmetiikkamaailma seuraa hyvin tarkasti sita, mita globaalisti ta-
pahtuu. Kosmetiikkamaailmassa seurataan esimerkiksi sita, mita tapahtuu Aasiassa ja Ameri-
kassa kosmetiikan puolella. Jotkut trendit saattavat tulla sielta jalkijunassa Eurooppaan, jol-
loin samoihin trendeihin pystytaan reagoimaan myos Euroopassa. Kaikki trendit eivat kuiten-
kaan ole haastateltavan mukaan globaaleja tai edes kannattavia jokaisessa maassa. Haasta-
teltavan mukaan kaikki Aasiassa menestyvat trendit ja kosmetiikkatuotteet eivat koskaan
nouse Euroopassa isoiksi, koska niihin liittyvat ilmasto, ihon savy, laatu ja muut sellaiset
asiat. Haastateltava nostaa esimerkiksi valkaisevat ihotuotteet, jotka ovat Aasiassa kova
trendi, mutta sellainen ei tulisi ikina menestymaan lansimaissa, varsinkaan Suomessa. Vain
tietyt spesiaalit tuotteet ovat sellaisia, jotka menestyvat. Korealainen kosmetiikka nousi

haastateltavan mielesta yhdessa vaiheessa edellakavijaksi, mutta sieltakaan kaikki trendit



45

eivat ole nousseet kaupallisesti menestyviksi. Korealaiseen ihonhoitorutiiniin kuuluva kymme-
nen askeleen menetelma on haastateltavasta monelle suomalaiselle liian tyolas, silla pohjois-

maalaiselle sopii parhaiten yhden purkin periaate.

Kosmetiikantrendien syntymisen ennakointi on haastateltavasta yhta vaikeaa ja monimut-
kaista kuin minka tahansa muun ilmion ennakoiminen. Se, mika kuluttajia milloinkin vetaa
puoleensa, on arpapelia. Siihen kuitenkin vaikuttavat haastateltavan mielesta erittain paljon
sosiaalinen media ja bloggarit. Blogeista luetaan kuumimmat kosmetiikan trendit ja ammen-
netaan kaikki tieto faktana. Jos jotain tiettya asiaa hehkutetaan sosiaalisessa mediassa ja blo-
gien palstoilla, asia on jo suurella todennakoisyydella trendi. Kosmetiikkayritykset tekevat
bloggareiden kanssa yhteistyota, koska blogit koetaan yhtena vaikutusvaltaisimpana markki-
noinnin vaylana. Blogien ja sosiaalisen median vallan pystyi huomaamaan hyvin esimerkiksi
silloin, kun parabeeneista kirjoitettiin hormonitoimintaa hairitsevina raaka-aineina. Taman
takia lahes kaikki kosmetiikkayritykset ovat joutuneet pohtimaan parabeeneja sisaltavien
tuotteiden uudelleen formulointia tai poistamaan parabeenit kokonaan tuotteistaan, jotta ku-

luttajat kayttaisivat yritysten tuotteita jatkossakin.

”Kylldhdn asiantuntijat tietdvdt, mikd se totuus on oikeasti, eikd se totuus ole se, mitd sielld
sosiaalisessa mediassa rummutetaan. Mutta, jos haluat, ettd sinun tuotteitasi myyddcén ja ne
ei koko ajan olisi sielld sosiaalisen median palstalla, ettd ndilldkin on tdtd parabeenia, joka
vaikuttaa yrityksiin. Harvempi toimija haluaa sellaista huonoa mielikuvaa kuluttajille. Ja se,
ettd kylldhdn nyt niiden parabeenien tilalle on tullut monia sdildontdaineita, joiden aiheutta-
mat allergiat ovat rdjdhtdneet. Eli synteettinen parabeeni on allergioiden suhteen ollut huo-
mattavan turvallinen. Allergia ja astmaliittokin on suosinut ja tykdnnyt niistd, mutta minkd
sille voi.”

Isot megatrendit, kuten ilmastonmuutos, ekologisuus, vegaanisuus ja luonnonkosmetiikka ovat
haastateltavan mielesta pinnalla olevia ilmioita. Kosmetiikkayritykset saattavat kuitenkin
kayttaa naita sanoja vain markkinointikikkana, jolloin kuluttaja ei sen kummemmin ala tutki-
maan vaitteiden totuusperaa. Myos kasitteiden oikea tarkoitus on hyva muistaa. ”Jos puhu-
taan esimerkiksi vegaanisuudesta, niin sehdn ei tarkoita sitd, ettd se olisi luonnonkosmetiik-
kaa. Olisi hyvd muistaa, ettd vegaaninen tuote ja myos tdysin synteettinenkin tuote on ve-
gaani. Mutta sitdhdn ei monet [yritykset] tuo esille, mutta monet tietysti pyrkiviit siihen.
Eldinperdisten raaka-aineiden kdytto on todella minimissdén tdnd pdivénd ja jos sieltd jotain
loytyy, niin ehkd mehildisvahaa. Se on tyypillisin raaka-aine, mitd ehkd lbytyy eldinperdistd.
- - Ja vaikka vegaanisuus ei olisi trendind noussut, ei niitd eldinperdisid raaka-aineita silti-

kddn kdytettdisi.”
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Ilmastonmuutos on yksi iso trendi, mita haastateltavan mielesta kosmetiikan valmistuksessa
tulee huomioida. Haastavuutta asiaan luo se, etta puhuttaessa raaka-aineiden hankinnoista,
kotimaisia raaka-ainetoimittajia ei juurikaan ole. Jokainen kotimainen kosmetiikkayritys halu-
aisi varmasti kayttaa ainoastaan kotimaisia raaka-aineita, mutta se on melkein mahdotonta,
puhuttaessa varsinkin isommista kosmetiikkayrityksista. Haastateltava sanoi, etta kotimaisia

raaka-aineita loytyy, mutta on paljon sellaisia, joita taytyy tuoda muualta.

Haastateltavan mielesta kosmetiikan osuutta saastuttavuudesta voi olla hankala yksiloida,

mutta yksittaisen tuotteen hiilijalanjalkea voidaan tietylle tasolle asti seurata. Suurinta osaa
kosmetiikan raaka-aineista kaytetaan myos elintarviketeollisuudessa, ja siksi saastuttavuuden
yksiloiminen voi olla haastavaa. Ekologisuus ja luonnonkosmetiikka eivat haastateltavan mie-
lesta kulje myoskaan kasi kadessa ja yritykset voivat nain jattaa asioiden selvittamisvastuuta

paljon kuluttajalle.

”Aika monen luonnonkosmetiikkayrityksen verkkosivuilla, kun katsoo niitd [tuotteiden] inci-
listoja, niin huomaa, ettei ne ole luonnonkosmetiikkaa. Yritykset markkinoivat tuotteita eet-
tisyydelld ja ekologisuudella, mikd on ymmdrrettdvdd, koska ekologisuus ja eettisyys ovat
isoja trendejd tdlld hetkelld. Kaikki tai monethan siihen pyrkivit ja muutenkin, vaikka se ei
olisi trendikddn, niin se on vaan tdtd pdivdd. Mutta se, ettd ne yritykset eivdt halua tuoda
esille, ettd ne kdyttdvdt synteettisid raaka-aineita, on sitten eri asia. Eli on yrityksid, jotka
haluavat olla vegaanisia, mutta heiddn kaikki tuotteensa eivit ole vegaanisia. Sitd valintaa
ei kumminkaan tehdd niinkddn tuotteiston sisdlld, vaan sanotaan, ettd olemme tdllainen ja

noudatamme tdtd, mutta sitten ne jddvdt tavallaan sinne taustalle.”

Haastateltava totesi, ettei normaali kuluttaja lahde etsimaan jokaista raaka-ainenimea inter-
netista, saati tieda, ovatko raaka-aineet luonnollisia vai eivat. Googlekaan ei ole aina se, joka
kertoo absoluuttisen totuuden raaka-aineista. Internetissa on monia eri sivustoja, joista voi
loytaa monenlaista eri tietoa. Inci-nimi ei kuitenkaan aina kerro esimerkiksi siita kasvista,
mista raaka-aine on peraisin, vaan se voi kertoa jotain aivan muuta. Haastateltava totesi,
etta kuluttajien on hyva yrittaa pohtia kosmetiikkaan liittyvien vaitteiden aitoutta ja lukea

kriittisesti verkkosivustoja, mobiilisovelluksia ja muita tiedonlahteita.

Haastateltava on huomannut, etta kosmetiikan teollisuudessa yhdeksi nousevaksi trendiksi on
tullut ilmastonmuutoksen innoittamana kompostoitavuus. Enaa ei riittaisi, etta tuote on bio-
hajoava, vaan sen pitaisi myos olla kompostoituva tuotteen joutuessa luontoon. Ajatus kom-
postoituvuudesta kattaisi koko tuotteen pakkauksineen. Haastateltava ei ottanut kantaa sii-
hen, miten se kaytannossa toteutettaisiin. Sen sijaan haastateltava mainitsi, etta ainakin yksi
sellainen yritys on jo olemassa, joka on huomioinut taman kosmetiikan tuotepakkauksien val-

mistamisessa. Yritys on nimeltaan Sulapac. Uusien ja innovatiivisten tuotepakkausmuotojen
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kehittaminen vie kuitenkin aikaa, eika tama tule tapahtumaan hetkessa. Mahdollisesti kom-

postoituvuutta tullaan silti nakemaan enemman tulevaisuuden kosmetiikkatuotteissa.

Mikali kosmetiikkaa aletaan rakentamaan jonkin trendin pohjalta, on tuotepakkauksen ja
myos raaka-aineiden valintojen tuettava kokonaisuutta. Kun pohditaan sita, kummasta olisi
enemman haittaa luonnolle, itse kosmetiikan sisallosta vai sen pakkauksesta, vastauksena on
pakkaus. Suurin osa kosmetiikkatuotteen sisallosta on vetta ja veteen sisaltyvat tayteaineet,
joista suurin osa ei ole ymparistolle haitallisia aineita. Haastateltava sanoi, etta ymparistolle
vaarallisia aineitakin loytyy, kuten herkasti haihtuvat raaka-aineet, hiilivedyt ja silikonit,
mutta niiden osuutta pyritaan jatkuvasti minimoimaan. Eniten ymparistolle haitallisia aineita

on hiusvareissa, jotka sisaltavat muun muassa lauryylieetterisulfaatteja seka peroksideja.

Pakkauksen hajoamattomuus on se, mika on ymparistolle haitallisempi. Jokainen kosmetiik-
kayritys haluaisi varmasti olla taysin ilmastoystavallinen, jos siihen olisi mahdollisuus. Isona
esteena voi olla raha. “Mind ajattelen, ettd raaka-ainevalintoihin vaikuttaa hyvin pitkalti
myds se kustannus ja minkd kokoisesta yrityksestd on kyse. Isommat yritykset tekevdt yksit-
tdisistd raaka-aineista [tuotteita] ja pienet yritykset kdyttdvdt mielellédn valmiita seoksia.
Ja jos puhutaan siitd, ettd mitd se [tuote] aiheuttaa luonnolle missékin vaiheessa, niin sehdn

riippuu siitd, miten [yritys] sitd laskee.”

”Kaikkeen liittyy se, mikd yrityksen kapasiteetti on - - jos omakustannus nousee hirvedsti.
Yritys ei voi koko ajan nostaa kuluttajahintaa, vaan silloin pitdd laskea, mikd on sopiva
hinta, kun lasketaan kaikki palikat yhteen. Siitd ndkee paljon tuote saa maksaa. Se on yksi
kriteeri, kun ldhdetddn tekemddn tuotetta, ettd sille annetaan hinta. Omakustannus koko
tuotteelle saa olla joku summa ja sitd ldhdetddn laittamaan palasiksi. Sen jdlkeen ndahdddn,
paljon itse massalle jda rahaa ja miten paljon pakkaus saa ottaa siitd summasta. Ja ne muut
palikat, jotka sielld ovat. Eli kaikki ndmd rajoittavat myds niitd raaka-ainevalintoja. Jos yri-
tykset pystyisivdt, niin ne voisivat tehdd niitd kalliimpiakin ratkaisuja laajemmassa mitta-

kaavassa, eikd vaan johonkin tiettyyn tuotteeseen tai tiettyyn tuotelinjaan otettuna.”

Ilmastonmuutoksesta puhuttaessa nousi esiin myos sertifikaateilla markkinoiminen. Sertifi-
kaattitrendin ja niilla toteutetun markkinoinnin on havainnut myos haastateltava. Monet kos-
metiikkayritykset ovat ostaneet tuotteilleen erilaisia sertifikaatteja, joilla havitellaan lisa-
myyntia. Haastateltavan mielesta yrityksen on hyva pohtia, haluaako se omalle imagolle jo-
tain tiettya sertifikaattia. Joillain isommilla yrityksilla saattaa olla enemman brandeja, joista
vain osalla on jokin sertifikaatti. On kuitenkin huomioitava, etta usein sertifikaatteja oste-

taan myynnin tehostamiseksi vailla totuuspohjaa.

Sukupuolijaotteinen kosmetiikka ja unisex-tuotteet ovat herattaneet keskustelua seka kosme-
tiikkayritysten etta kuluttajien keskuudessa. Haastateltava sanoi, etta unisex-tuotteita on ol-

lut jo vuosia, mutta niihin liittyy haasteita. Koska naisten ja miesten ihon rakenne on
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erilainen, on vaikea valmistaa sellaisia tuotteita, jotka olisivat jotain muuta kuin vain "yleis-
kosteuttavia” tuotteita. Unisex-tuotteet ovat enemman neutraaleja perustuotteita, eika tas-
matuotteita voi tehda. Tuoksumaailmaakin on naihin tuotteisiin vaikea kehittaa, koska nykyi-
sin tiedetaan hyvin, millaiset tuoksut sopivat naisten ja miesten kosmetiikkatuotteisiin. Meik-

keja on paljon helpompi markkinoida kaikille eri sukupuolille.

8 Havainnointi

Haastattelujen tueksi havainnoitiin viiden eri kosmetiikkayrityksen verkkosivustoja ja tutkit-
tiin, nakyyko ilmastonmuutostrendin vaikutukset niiden kautta. Kosmetiikkayritykset valittiin
kotimaisista ja liikevaihdollisesti eri mittakaavassa olevista yrityksista. Yritykset, joiden verk-
kosivustoja havainnoitiin ovat Lumene Oy, Dermoshop Oy (tunnetummin Dermosil), Naviter
Oy, Topaz Oy (brandina Saaren Taika) seka INARI Arctic Cosmetics Oy. (Lumene 2019; Dermo-
sil 2019; Naviter 2019; Saaren Taika 2019; Inari Cosmetics 2019). Yritykset mainitaan myo-
hemmin brandinimilla. Yritykset ovat lueteltu liikevaihtoon perustuen suuruusluokassa suu-
rimmasta pienimpaan. Yritykset edustavat synteettista- ja luonnonkosmetiikkaa. Taman ansi-
osta saadaan tarvittavaa vertailuaineistoa siita, miten eri kosmetiikkaluokkaan painottuvat

yritykset tuovat ilmi saman trendin.

Ilmastonmuutoksen vaikutukset ovat halyttavat. Jokaisen teollisuudenhaaran on tehtava paa-
toksia ja muutoksia, jotta ilmastonmuutoksesta aiheutuvia seurauksia voitaisiin minimoida ja
hidastaa. Kosmetiikkaa valmistavien yritysten tulee kiinnittaa raaka-ainevalinnoissaan ja tuo-
tantoprosesseissaan erittain paljon huomiota ymparistovaikutuksiin. Samalla yritykset vastaa-
vat kuluttajien vaatimuksiin ja toiveisiin saada ymparistovastuullisempia kosmetiikkatuotteita
kauppojen valikoimiin. Ilmastonmuutos on trendina niin laaja, etta sen kokonaisvaikutus kos-
metiikanteollisuuteen on taman hetken suurin ilmio. llmastonmuutos valikoitui havainnoita-
vaksi trendiksi juuri siita syysta, etta haluttiin kartoittaa, miten kotimaiset yritykset tuovat

esille sen, etta ovat huomioineet asian yritystoiminnassaan.

Havainnoinnin valineena kaytettiin havainnointitaulukkoa (liite 3), jonka avulla tutkittiin seu-
raavia kysymyksia: nakyyko ilmastonmuutos verkkosivustoilla, nakyyko ilmastonmuutos tuot-
teissa, nakyyko ilmastonmuutos verkkosivustojen markkinointikeinoissa, ja lisaksi tutkittiin,
miten yritys esittaa vastuullisuuskysymyksen. Havainnointiaineisto on keratty vain yritysten
omilta verkkosivustoilta, eika muita aineistoja ole kaytetty. Seuraavassa luvussa saadut tulok-
set kirjoitetaan auki ja niita vertaillaan keskenaan.

8.1  Havainnointitulokset

Kosmetiikkayritysten valilla on kova kilpailu ja jokainen yritys haluaa pitaa ylla hyvan mai-
neen. Ajankohtaisiin trendeihin vastaaminen ja niiden huomioiminen lapi tuotantoketjun on
tana paivana lahes tarkein tae menestykseen. Kestavan kehityksen periaatteiden nakyminen

ja niiden liittaminen yritystoimintaan on taman paivan normi. Pienikin harhaliike voi olla
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yritystoimintaa tuhoava. Ilmastonmuutos on trendina jo niin suuri, etta sen torjumiseksi jo-

kaisen yrityksen on tehtava suunnitelmia ja muutoksia.

Ilmastonmuutos kokonaisuudessaan nakyy parhaiten luonnonkosmetiikkayritysten verkkosivus-
toilla. Vertailtaessa naiden viiden yrityksen etusivuja, Lumene ja Dermosil kayttavat tilan uu-
tuustuotteiden markkinointiin ja tulevan juhlasesongin esilletuomiseen. Naviter ja Saariston
Taika tuovat sen sijaan heti esille ekologisuuden, luonnollisuuden, suomalaisen tyon ja lahi-
tuotannon. Inari taas kayttaa etusivun tilasta eniten tuotteiden esilletuomiseen, mutta mai-
nitsee myos luonnollisuuden seka kotimaisuuden. Ne yritykset, jotka painottavat luonnonkos-
metiikkaa seka kilpailevat samoilla arvoilla, tuovat luonnollisuutta ja ekologisuutta enemman
esille. Synteettiset kosmetiikkayritykset taas pyrkivat kannattamaan samoja arvoja, mutta ne
eivat voi tuoda sita samalla tavalla esille. Heidan myyntivalttinsa ja markkinointikeinonsa pai-

nottuvat muihin asioihin kuten raaka-aineiden tehoon ja ihonhoitoon.

Havainnoinnin perusteella voidaan todeta, etta jokainen yritys pyrkii tuomaan esille kiinnos-
tuksen ilmastonmuutokseen. Tarkasteltaessa, nakyyko ilmastonmuutos tuotteissa, voidaan la-
hinna tutkia missa tuotteet valmistetaan ja millaisia raaka-aineita niissa kaytetaan. Kaikki yri-
tykset painottavat kotimaisuutta ja kertovat, etta vahintaan tuotekehitys tapahtuu kokonaan
kotimaassa. Naviter kertoo, etta kehitystyo, valmistus ja pakkaaminen tapahtuu kokonaan
Helsingissa. Lumene tekee lahes samoin Espoossa, mutta osa meikkituotteista tehdaan muu-
alla EU:n alueella. Verkkosivustolla kuitenkin mainitaan, etta muualla tehtavat tuotteet on
tarkoitus tuoda takaisin kotimaiseen tuotantoon vuoden 2019 aikana. Saaren Taika kertoo,
etta kaikki tuotteet valmistetaan omassa tuotantotilassa, Sarkisalon saaristossa. Dermosil sen
sijaan kertoo tuotekehityksensa tapahtuvan kokonaan Suomessa, mutta tuotteiden valmistu-
van Pohjoismaissa tai Keski-Euroopassa. Inari puolestaan valmistaa kaikki tuotteensa Suo-

messa.

Raaka-aineiden kotimaisuus tulee hyvin esille kaikilla muilla verkkosivustoilla paitsi Dermosi-
lin, jossa kerrotaan yleisesti, etta he kayttavat pohjoismaisia raaka-aineita. Kuitenkaan yh-
dellakaan verkkosivustolla ei sanota, etta tuote olisi taysin valmistettu kotimaisista raaka-ai-
neista. Tuotteiden markkinoinnissa painotetaan Lumenen, Inarin seka Saaren Taian tuotteissa
paria tai useampaa raaka-ainetta, joiden avulla voidaan luoda kuvaa, etta tuote olisi koko-
naan kotimaisista raaka-aineista koostettu. Tosiasiassa raaka-aineita ostetaan ja tuotetaan
myos ulkomailta. Saaren Taika kayttaa tuotteissaan muun muassa ghanalaista sheavoita. Mui-
den yritysten verkkosivustoilta ei kay ilmi, mista muualta kuin Suomesta saadut raaka-aineet

tulevat.

Kaikki yritykset kertovat, etta raaka-aineiden turvallisuus on tutkittu kliinisilla tutkimuksilla
ja tuotteisiin on valittu tehokkaita, laadukkaita ja innovatiivisia raaka-aineita. Naihin lausei-

siin sisaltyvat seka luonnolliset etta synteettiset ainesosat. Lumene esimerkiksi kertoo, etta
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kaikki tuotteet ovat vahintaan 80 % luonnollista alkuperaa, mutta osa on jopa 99 %. Lopulla
prosenttiosuudella varmistetaan tuotteen turvallinen kaytto synteettisilla ainesosilla, jotka
voivat vaikuttaa tuotteen sailyvyyteen ja kayttokokemukseen. Vastakohtana Saaren Taika ker-
too valmistavansa taysluonnollisia kosmetiikkatuotteita kasityona. Puhuttaessa vegaanisuu-
desta Lumene kertoo, etta jo melkein kaikki tuotteet ovat sellaisia. Dermosil myy osan tuot-
teista vegaanisina ja muilla yrityksilla kaikki tuotteet sopivat vegaaneille, joka vastaa hyvin

luonnonkosmetiikkayrityksen imagoon.

Kun puhutaan tuotteen ilmastonakokulmasta, siihen liittyy myos itse pakkaus. Jokainen yritys
onkin verkkosivustollaan kertonut pakkauksesta lisaksi omana erillisena asiana. Lumene on vii-
meisempana asiana uudistanut meikkivoidepakkauksensa ja lisannyt niihin 50 % kierratettavia
materiaaleja. Yrityksen tavoitteena on edistaa pakkauksien kierratettavyytta ja vahentaa yh-
distelmamateriaalien kayttoa lapi tuotesarjojen. Yritys aikoo lisata uusiutuvien, biopohjaisten
ja biohajoavien pakkausmateriaalien kayttoa seka lisata kuitupohjaisen kartongin kayttoa.
Verkkosivuilla ei sen sijaan kerrota pakkausmateriaalien valmistuspaikkaa tai maata. Dermosil
puolestaan kertoo pakkausmateriaaliensa tukevan tuotteen sailyvyytta. Yritys pyrkii jatkuvasti

maaraa.

Inari ja Naviter puolestaan kertovat, etta kiinnittavat pakkausten raaka-ainevalinnoissa eri-
tyista huomiota ymparistovaikutuksiin. Molempien yritysten pakkausmateriaalit ovat kierra-
tettavia, esimerkiksi Inari Cosmeticsin tuotteet pakataan lasipulloihin ja paperikoteloihin.
Saaren Taika on vienyt tuotepakkausten ekologisuuden pisimmalle. Yrityksen tuotteissa bioha-
joavuus on 100 % eika yrityksessa haluta, etta niiden kaytosta jaa mitaan jaamia luontoon.

Yrityksessa kaytetaan uudelleen lahes kaikki heille saapuvasta pakkausmateriaalista.

Ilmastonmuutoksen nakymia yritysten markkinoinnissa oli kaikkein haastavin havainnoida.
Osin siksi, etta havainnoin vain verkkosivustoja, enka voinut etsia markkinointimateriaalia esi-
merkiksi Googlen kautta. Ja osin siksi, etta en pystynyt vertailemaan millaiset verkkosivustot
ovat ennen olleet erityisesti Lumenen ja Dermosilin osalta. Nailla kahdella yrityksella ilmas-
toon viittaaminen markkinoinnissa on joka tapauksessa vahaisempaa verrattuna muihin luon-
nonkosmetiikkayrityksiin. Ilmastoasiat tulevatkin parhaiten esille, jos siirtyy yrityksen verkko-

sivuston vastuullisuusosioon.

Saaren Taika markkinoi seka erilaisilla blogipostauksilla ilmastoon liittyvista aiheista etta vi-
deoilla muun muassa Itameren auringonlaskusta ja siita, kuinka peurat ruokailevat heidan pi-
hallaan. Koko verkkosivustosta huokuu selvasti se, etta yritys on erittain ekologinen ja maan-
laheinen kaikessa yritystoiminnassaan. Naviterin markkinointi taas syntyy erilaisten sertifi-

kaattilogojen, avainlippulogon seka vihrean ja ruskean varimaailman kautta. Inarin verkkosi-

vustolta voi puolestaan huomata, etta he painottavat arktista luontoa ja kotimaista
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luonnonrauhaa, joita voidaan peilata ilmastonmuutostrendin yleiskuvaan. Yrityksen verkkosi-

vustolta loytyy myos artikkeleita muun muassa luonnonmukaisista raaka-aineista.

Mielenkiintoisin havainnoitava asia oli se, miten yritys esittaa vastuullisuuskysymyksensa. Ky-
symyksessa kiteytyy koko ilmastonmuutostrendin sanoma. Vastuullisuus osion avulla kuluttajat
voivat tarkistaa, onko kosmetiikkayritys seurannut megatrendien jalanjalkia. Havainnoitaessa
kysymysta selviaa, etta yritykset ovat liittaneet vastuullisuusasiat eri otsikoiden alle. Selvim-
min vastuullisuudesta kertovat asiat loytyivat Saaren Taian ja Dermosilin verkkosivustoilta.
Molemmilla yrityksilla oli sille oma otsikkonsa nimella ”Vastuullisuus”. Lumenen verkkosivus-
tolla, taytyi sen sijaan ensin klikata itsensa Q&A-osioon, ja sielta edelleen ”Kestava kehitys &
vastuullisuus” -osioon, loytaakseen vastuullisuusasiat. Naviterin sivustolla samat asiat lOytyi-
vat puolestaan ”Arvomme” -osiosta. Inarin verkkosivustolla vastuullisuudella ei ollut mitaan

yksittaista ja selvaa osiota, vaan tiedot piti itse hakea kaikkien eri otsikoiden alta.

Lumenen, Dermosilin, Naviterin ja Saaren Taian vastuullisuudesta kertovalla sivustolla maini-
taan vahintaan termina sanat ekologisuus, raaka-ainevalinnat, elainkokeet, kierratys, tuote-
turvallisuus ja muut asiat, jotka liittyvat vastuullisuuskysymykseen. Esimerkiksi Dermosilin ja
Saaren Taian verkkosivustoilta kavi ilmi, etta vastuullisuusasiat on avattu laajasti, kun taas

Lumenella ja Naviterilla vastaavat asiat on kerrottu lyhyesti ja ytimekkaasti.

Dermosil kertoo, etta yritykselle tarkeinta on osallistaa kuluttaja tukemaan kestavan kehityk-
sen tavoitteita yhdessa yrityksen kanssa. Vastuullisuus merkitsee yritykselle vastuuta talou-
desta, ymparistosta seka yhteiskunnasta niin kansallisella kuin kansainvalisella tasolla. Yritys
pyrkii edistamaan vastuullisuutta tuotteiden suunnittelussa, valmistuksessa, myynnissa ja toi-
mituksessa. Verifiointi ja sertifiointi toimivat myos kehitystyon valineina. Dermosilille on huo-
mattavan tarkeaa toimia osana maailmaa. Yritys ilmoittaa vastuullisuusosiossa toimintansa
kannalta keskeisimmat YK:n kestavan kehityksen tavoitteet ja liittaa ne jopa omaan yritysvas-
tuuseensa. Sivustolla on lisaksi kuvattu kuvallisesti, miten yritys ja tuotteet, asiakkaat ja yh-
teiskunta seka ymparisto ja ilmasto linkittyvat toisiinsa. Sivuston alareunassa yritys kysyy
viela kuluttajilta, mihin vastuullisuusteemaan he asiakkaina haluaisivat yrityksen tulevaisuu-

dessa kiinnittavan huomiota, ja odottavat sahkopostivastausta asiasta.

Saaren Taika on tuonut vastuullisuusasiat yhta monipuolisesti esille kuin Dermosil. Verrattuna
Dermosiliin Saaren Taika -yrityksessa ekologisuus ja ilmasto ovat kuitenkin viela enemman
lasna erilaisten ilmastotekojen ansiosta. Yrityksen vastuullisuusosio tuo esille sen, etta ky-
seessa on todella vihrea kosmetiikka. Saaren Taialle taysi ekologisuus on sydamen asia. He
noudattavat tuotannossaan zero weist -periaatetta, eli he kayttavat kaikki raaka-aineet niista
muodostuneita jatteita myoten. Kaytettava sahkokin on yrityksessa ekosahkoa. Kaikkein naky-
vin ilmastoteko yrityksella on se, etta he istuttavat puita nettopositiivisuuden kasvattamisen

vuoksi. Nettopositiivisuus tarkoittaa yritykselle sita, etta se antaa ymparistolle takaisin
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kuluttamiaan luonnonvaroja, ja nain pienentaa yritystoiminnasta aiheutuvia ymparistohait-
toja. Yrityksessa ei kayteta muoveja missaan muodossa, eika myoskaan muita ymparistolle

haitallisia aineita. Lisaksi kaikki tuotteet ovat biohajoavia.

Lumenella ja Naviterilla vastuullisuusosio on suppeampi, mutta se sisaltaa samat teemat kuin
edellisilla yrityksilla. Lumene ei voi sanoa itseaan taysin ekologiseksi yritykseksi, mutta pyrkii
tekemaan asioita sen eteen. Sivustolla kerrotaan, etta monet raaka-aineet ovat syntyneet
elintarvike- ja puuteollisuuden sivuvirroista. Lumenelle ymparisto- ja vastuullisuusasiat ovat
tarkeita periaatteita, joita pyritaan uudistamaan uusimpien tutkimustulosten varjolla. Lu-
mene on korvannut esimerkiksi haitalliset mikromuovit luonnollista alkuperaa olevalla suolalla
ja silikalla. Toisaalta yrityksella on joitain muoviainesosia kaytossa muissa tuotelinjoissa, joi-
den korvaaminen muilla aineilla on tyon alla. Sivustolla ei eritella, missa tuotelinjoissa naita

esiintyy.

Naviter luokittelee vastuullisuuden yhdeksi arvokseen. Yrityksessa halutaan kiinnittaa eri-
tyista huomiota raaka-aineiden ymparistovaikutuksiin ja nain ollen yritys pyrkii valitsemaan
ekologisia, uusiutuvia ja kestavia raaka-aineita tuotteisiinsa. Naviter vetoaa siihen, ettei yri-
tys halua paivittaisen hygienian olevan haitallista ymparistolle. Yrityksessa pyritaan mahdolli-
suuksien puitteissa valitsemaan kotimaiset raaka-aineet tuotteisiin, jotta ne eivat lisaa ympa-

ristokuormaa silta osalta.

Inarin verkkosivustolta vastuullisuusosio puuttui kokonaan. Yritys kertoo erilaisissa artikke-
leissa, kuten ”Luonnonkosmetiikka on elamantapa”, omista arvoistaan, mutta he tekevat sen
hieman epaselvasti. Sivustolla todetaan, etta kaikki tuotteet on kehitetty ja valmistettu ECO-
CERT-standardin mukaan. Yrityksessa pyritaan mahdollisimman pieneen ekologiseen jalanjal-
keen. Inari tuo verkkosivustollaan muun muassa ilmi, etta orgaaninen kosmetiikka on paras
vaihtoehto iholle ja ymparistolle. Yritys ei kuitenkaan kerro, miten sitoutuu vastuullisuuden

kehittamiseen omalla yritystoiminnallaan.

Kaiken kaikkiaan voi huomata, etta oli kyse synteettisesta tai luonnonkosmetiikkaa valmista-
vasta yrityksesta, kestava kehitys on huomioitu yrityksen toimintavoissa eri keinoin. Kestava
kehitys on seka paikallista etta globaalia muutosta, jonka avulla yritykset pyrkivat turvaa-
maan yhta hyvat toimintamahdollisuudet seuraaville sukupolville, kuin mita heilla tana pai-
vana on. Kestavaa kehitysta voidaan kehittaa ottamalla huomioon ihminen, ymparisto ja ta-
lous kaikessa paatoksenteossa seka yritystoiminnassa. Ymparistoa koskevien asioiden, kuten
ilmansaasteiden ja muovijatteen minimoimisen lisaksi kestavan kehityksen periaatteisiin kuu-

luu kaikenlainen ja -tasoinen tasavertaisuus.

Jokainen yritys on pyrkinyt keksimaan keinoja, miten esimerkiksi pakkauksista saisi ekologi-
semman, tai miten tuotteen kierratettavyytta voitaisiin tehostaa. Kotimaisia raaka-aineita py-

ritaan kaikissa kosmetiikkayrityksissa kayttamaan mahdollisimman paljon. Jos raaka-aineita
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tai pakkausmateriaalia joudutaan tilaamaan kotimaan ulkopuolelta, se on pyritty jarjesta-
maan mahdollisimman lahelta. Yritykset kertovat haluavansa olla mahdollisimman lapinaky-
via, mutta ainakin osasta yrityksia sita voi verkkosivustojen perusteella parantaa. Kokonaisuu-
tena voidaan todeta, etta kuluttaja ei voi koskaan olla taysin varma, ovatko verkkosivustoilla
mainitut asiat vain sanahelinaa, vai ainoastaan vaikutusvaltaisempiin trendeihin tarttumista

paremman liikevaihdon toivossa.

9  Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, miten erilaiset ilmiot synnyttavat kulutta-
jatrendeja ja ohjailevat sita, mita kosmetiikkateollisuudessa tapahtuu. Tutkimus antoi nake-
myksen myos siihen, miten trendit syntyvat, miten niita voidaan ennakoida ja millaisia trendi-
teemoja kosmetiikan ymparilla havaitaan. Opinnaytetyon taustan rakentaa trendikasitteiston
avaaminen ja pohdinta siita, miten eritasoiset trendit nakyvat kosmetiikan maailmassa nyt ja
tulevaisuudessa. Erilaiset muutosajattelua tukevat teoriat antavat tyokaluja siihen, miten tar-
kastella toimintaympariston muutoksia seka muutosvoimia. Tutkimusosan avulla selvitettiin,
miten trendit ohjailevat kosmetiikkayritysten yritystoimintaa ja markkinointia seka miten
trendien ennakointi toimii tyoelamassa. Havainnoimalla viiden kosmetiikkayrityksen verkkosi-
vustoja saatiin kasitys siita, miten megatrendi, ilmastonmuutos, vaikuttaa verkkosivustojen

yleiskuvaan.

Teoriaosan kasitteiston pohjalta voidaan todeta, etta trendeja syntyy ja haihtuu koko ajan
monella eri tasolla. Pienet, hetkelliset ja paikallisen tason mikrotrendit, seka vahan laajem-
man tason kauemmin kestavat makrotrendit, tuovat esille ja vastaavat ajankohtaisiin asioihin.
Nama voivat synnyttaa myos pysyvia trendeja. Heikot signaalit ja nousevat ilmiot tuovat esille
ensimmaiset merkit suuremmistakin muutoksista. Ne voivat vaikuttaa aluksi uskomattomilta,
mutta ajan saatossa kehittya jopa megatrendeiksi. Jos yritys on herkka aistimaan heikkoja
signaaleita, voi se tulla edellakavijaksi alallaan. Villit kortit taas sekoittavat pakkaa yhtakki-
silla, isoilla ja merkittavilla ilmioilla. Megatrendit ovat globaaleja, laajoja ja pysyvia suun-
tauksia. Niiden vaikutus kohdistuu jokaiseen yritykseen ja ne muokkaavat yritysten liiketoi-

mintamalleja eniten.

Trendit itsessaan ovat uusia suuntauksia ja muutoksia, jotka ovat riippuvaisia ajasta. Tutki-
mukseen perustuen kosmetiikan trendien syntyyn vaikuttavat kaikki yhteiskunnassa tietylla
hetkella tapahtuvat asiat. Kuitenkin se, miksi tai miten jokin trendi lahtee kehittymaan, on
melkein mahdotonta tietaa. Asiantuntijahaastattelun perusteella voidaan todeta, etta tren-
dien syntyyn voi yksinkertaisesti liittya ajatus ajan olevan oikea jollekin ilmiolle. Kun aika on
oikea jollekin isommalle muutokselle, se tapahtuu. Muutoksen alkuun paneva voima voi olla
mika tahansa. Teoriapohjan ja osin tutkimustulosten perusteella uusien trendien ennakointia

dien havaitsemisen kannalta keskeisin ihmisryhma. Ilman heita trendeille ei valttamatta
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syntyisi huipentumaa ja trendit eivat lahtisi leviamaan. Kaupalliset trenditoimistot tekevat
analyyseja seuraavista merkittavista trendeista ja vareista. Naita trendivareja kosmetiikkayri-

tykset noudattavat muun muassa kausimeikkituotteissaan.

Trendien ennakointiin voidaan soveltaa monia eri muutosteorioita eri tieteenaloja hyodyn-
taen. Itse muutosta tapahtuu koko ajan ja se voi olla hidasta tai nopeaa. Ennakoinnille haas-
tetta luo se, etta kukaan ei tieda, milloin muutos tapahtuu ja ketka tulevat omaksumaan uu-
den ilmion tai trendin. Muutoksesta puhuttaessa on hyva pitaa mielessa, etta kaikki asiat ei-
vat muutu. Asiat saattavat pysya samanlaisina, vaikka aika kuluu. Teoriaosiossa kaytiin lapi

viisi erilaista teoriaa, jotka selittavat trendien syntymista, leviamista ja omaksumista.

Innovaation diffuusioteoria selittaa sita, miten massat omaksuvat uusia innovaatioita. Teori-
assa innovaation omaksujat ovat jaettu viiteen ryhmaan perustuen siihen, miten kauan uuden
innovaation omaksuminen heilta vie. Leimahduspisteteorian avulla voidaan tarkastella, mitka
teot tehtyna oikeassa ajassa, paikassa ja oikeiden ihmisten kesken, synnyttavat pisteen, jossa
uusi innovaatio leimahtaa valloilleen. Kaaosteorian avulla uusia innovaatioita pyritaan selitta-
maan ja ymmartamaan, ja muodin leviamisen teoriat ilmentavat sita, miten trendin leviavat
eri yhteiskuntaluokkien sisalla. Muodin leviamisen teoriassa keskiossa ovat erilaiset ryhmat,

silla heilla on vastuu siita, tuleeko uudesta ilmiosta trendi, ja omaksuuko suurempi massa sen.

Megatrendien laaja vaikutus yritysmaailmaan ilmeni vahvimmin haastattelujen aikana. Mo-
lemmat haastateltavat toivat esille sen, miten tarkeaa megatrendien seuraaminen yritystoi-
minnan kannalta on. Selvisi, etta megatrendianalyysin kayttaminen tyokaluna kosmetiikka-
markkinoiden kehityksen mukana pysymisen kannalta on tarkeaa, ellei pakollista. Megatrendit
mattiin, etta megatrendien maarittelemiseksi on tunnistettava muutoksen tekijat, silla ne
maarittelevat kuluttajien ostokayttaytymisen ja asenteet sen takana. Megatrendien sisallytta-

minen liiketoiminnan suunnitteluun tekee yrityksesta uskottavan ja kuluttajalle rehellisen.

Teorian ja tutkimuksen pohjalta ilmeni samoja megatrenditeemoja, joiden voidaan ajatella
olevan merkittavia kosmetiikan teollisuudelle tulevaisuudessa. Osa teemoista voi kuitenkin
olla relevantteja jo nyt. Teknologian kehitys tulee tutkimuksen mukaan vaikuttamaan kosme-
tiikan tuotantoon, myymiseen ja kuluttamiseen viela paljon. Sen avulla voidaan kohdentaa ja
tehostaa kosmetiikan markkinointia oikealle kohderyhmalle. Kosmetiikasta voidaan tehda en-
tista enemman personoitua ja yksilollista. Tutkimuksesta ilmeni, etta analysoinnin ja vertai-
lun avulla yritys pystyy kilpailemaan hinnoittelulla ja ajankohtaisilla tuotteilla, koska siihen

tarvittavaa tietoa loytaa nopeammin kuin koskaan.

Tulevaisuudessa elinympariston kehittyminen ja laajentuminen voivat vaikuttaa siihen, mil-
laista kosmetiikkaa kuluttajat haluavat kayttaa. Tahan vaikuttavat monet seikat, kuten tulo-

ja asumistaso. Ilmeni myo0s, etta kosmetiikasta voidaan tulevaisuudessa hakea apua jopa
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terveydellisessa mielessa. Tuotteita voidaan mahdollisesti personoida niin, etta ne mukaute-
taan kuluttajan kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin. Samaan teemaan voidaan liittaa myos tur-
vallisuus, mukavuus ja helppokayttoisyys. Tutkimuksessa selvisi, etta tulevaisuuden kuluttaja
haluaa yksinkertaisia ja riskittomia kosmetiikkatuotteita, mutta olisi hyva, jos raaka-ainelista
sisaltaisi mahdollisimman vahan erilaisia ainesosia. Samalla kuitenkin yritysten on otettava
huomioon, etta tuotteet tuovat mukavuutta, arvokkuutta ja tehokkuutta kuluttajalle. Vaikka
kosmetiikkaa ostetaan yha enemman Internetin kautta, voidaan tutkimuksen pohjalta todeta,
etta henkilokohtaisen palvelun tarve ei ole katoamassa vahaan aikaan. Kokemuksellisuus ja

kokeilun halu ovat kuluttajalle jatkossakin keskeisia asioita.

Koko tutkimuksen perusteella suurimpana ilmiona ja eri kuluttajatrendien synnyttajana voi-
daan todeta olevan ilmastonmuutos. Sen vaikutukset ovat todella moninaiset ja siihen voidaan
liittaa isoja kokonaisuuksia, jotka ohjailevat kosmetiikan teollisuutta. Kuluttajille tarkeimpia
arvoja, joita kosmetiikkayritykset voivat noudattaa, ovat kestava kehitys ja eettinen kaytos.
Yrityksille hyodyllisinta on toimia lapinakyvyytta korostaen aina hankintamenetelmista tuo-

tantoon ja tuoda ilmi, miten se yrityksena huomioi kestavaan kehitykseen liittyvat tavat.

Tutkimuksen mukaan ekologinen ajattelu kosmetiikkayritykselle ei tarkoita laadun tai ylelli-
syyden minimoimista. Painvastoin. Kestavaa kehitysta noudattava kosmetiikkayritys kehittaa
ja innovoi uusia ideoita ja tuotteita, joihin kuluttajat kiinnittavat huomiota. Jos yritys osaa
vastata kuluttajalle kestavalla tavalla, voi se tutkimuksen mukaan ohjata kuluttajaa teke-
maan muutoksia yhdessa yrityksen kanssa. Ekologiseen ajatteluun voidaan todeta liittyvan
vahvasti vegaanisuus, luonnonmukaisuus, kotimaisuus ja kierratettavyys. Toinen haastatelta-
vista toi puolestaan esille, etta kosmetiikan tuotekehityksessa kompostoitavuus on tulossa

tarkeammaksi kuin biohajoavuus.

Tulevaisuudessa ympariston kannalta olisi hyva, etta kosmetiikkatuotteet eivat aiheuttaisi lii-
kaa ymparistojatetta. Voidaan todeta, etta kosmetiikan tuotekehityksessa tulee huomioida,
etta tuotepakkaus ja raaka-ainevalinnat tukevat sita kokonaisuutta mita tavoitellaan. Havain-
noinnin avulla nahtiin, etta eri suuruiset kosmetiikkayritykset pyrkivat tuomaan esille sita,
etta ne ovat liittaneet vastuullisuusasiat liiketoimintansa tueksi. Voidaan myos huomata, etta
jokainen kosmetiikkayritys pyrkii tuomaan esille ekologisuuteen pohjautuvaa markkinointia.
Tutkimuksen avulla nousi esille, etta talla hetkella luonnonkosmetiikkaan suuntautuneet yri-
tykset tuovat ekologisuuden viela enemman esille kuin synteettista kosmetiikkaa tuottavat
yritykset. Kuitenkin eroavaisuuksien vali naiden yrityksien valilla kapenee koko ajan. Kaikki

luonnonkosmetiikkayrityksetkaan eivat ole 100 prosenttisesti luonnonmukaisia.

Haastattelujen avulla saatiin tukea tutkimusongelman selvittamiseen. Molemmat asiantuntijat
totesivat, etta trendien seuraaminen nykymaailmassa on pakollista, jos haluaa pysya mukana

yritysten valisessa kilpailussa. Todettiin my0s, etta seuraavien nousevien ilmididen
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ennakoiminen on haastavaa, mutta siihen voidaan soveltaa muun muassa STEEP-analyysia,

joka auttaa uusien ilmioiden kokonaisvaltaista tarkastelua. Ennakoimisen haasteena todettiin
myos se, etta trendeja tulee ja menee valtavat maarat kaiken aikaa. Kosmetiikan tuotekehi-
tykseen vaikuttavat vahvasti sosiaalisessa mediassa nostetut trendit seka eri kulttuureista vir-

taavat ilmiot.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta kuluttajatrendit ovat monista eri trendien
suuntauksista muodostuneita kokonaisuuksia, jotka muuttavat kuluttajien asenteita ja kayt-
taytymista. Voimakkaimmin kuluttajatrendien syntyyn vaikuttavat tutkimuksen mukaan mega-
trendit. Niiden kehittyminen voi kuitenkin vieda jonkin aikaa. Yksittaisia ja pienemman jou-
kon suosiossa olevia kuluttajatrendeja voi myos syntya, mutta niiden kesto on vain hetkel-
lista. Jos halutaan tarkkailla uusimpia kosmetiikan kuluttajatrendi-ilmioita, on parasta tark-
kailla katukuvaa. Selvimmin arvojen muutoksen ja ilmion levinneisyyden voi tutkimuksen mu-
kaan huomata nuorison keskuudesta. Edellakavijoiden ja trendin haistelijoiden aloitteesta so-
siaalinen media alkaa taydentya uuden kuluttajatrendin aiheista, joita nuoret seuraavat. Ta-
man jalkeen yhdesta ilmiosta tulee hetkessa suosittu, jonka jalkeen leviamisen voi alkaa huo-
mata jo suuremmassakin mittakaavassa. Tarkeimmat trendit ovat trendeja, jotka osoittavat,

miten kuluttajat muuttuvat.

Kuluttajan kaytoksella on yrityksiin ja nain myos kosmetiikanteollisuuteen suuri vaikutus. Ku-
luttaja voi ostokaytoksellaan vaikuttaa yrityksen menestykseen. Ostokaytoksen vaihteluihin

vaikuttavat asenteet ja arvot, joita yhteiskunnassa korostetaan. Tutkimuksen perusteella voi-
daan todeta, etta kosmetiikkayritysten pitaa ymmartaa kohdekuluttajan kaytoksen vaihtelut,
jotta yritys pysyy kannattavana ja tuottaa sellaisia kulutustavaroita, jotka sopivat kuluttajan

arvomaailmaan.

Ajankohtaiset ilmiot, kuten tassa tyossa merkittava trendi ilmastonmuutos, synnyttavat monia
kuluttajatrendeja, jotka vaikuttavat kosmetiikan tuotantoon. Kestavan kehityksen periaatteet
ja siihen liittyvat asianhaarat ovat talla hetkella yksi merkittavin muutosvoima kosmetiikan
teollisuudessa. Koska kuluttajat ovat niin tietoisia ilmastonmuutoksen aiheuttamista vaikutuk-
sista, on heidan helpompi alkaa tekemaan ostopaatoksia sen mukaan. Kuluttajat osaavat myos
vaatia ratkaisuja ja konkreettisia tekoja entista paremmin. Kestavan kehityksen ja vastuulli-
sen ajattelutavan vaikutukset voidaan havaita kosmetiikan tuotekehityksesta valmiiseen tuo-
tepakkaukseen asti. Kokonaisuutena voidaan todeta, etta ajankohtaiset trendit toimivat voi-

makkaasti kosmetiikkateollisuuden ohjailuvoimina.

10 Pohdinta

Tutkimus eteni, kuten oli suunniteltu. Aluksi luotiin teoriapohja, jonka avulla toteutettiin tut-
kimusosuus. Teoriapohja koostuu useasta lahteesta. Tyohon sopivia lahteita loytyi laajasti

seka suomen etta englannin kielella ja molempia on hyodynnetty runsaasti. Teoriaosaan on
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valittu vain tarkeimmat ja arvostetuimmat trendiaiheeseen liittyvat teokset, jotta tieto on

totuudenmukaista ja oikeaa.

Tulevaisuuden kosmetiikkatrendien ennakointi eri trenditasoilla oli haasteellista, mutta eri
lahteita tutkimalla, niista voitiin luoda ennakkokasitys. Jotkut asiat "trendit kosmetiikassa” -
osiossa ovat jo talla hetkella nahtavissa, mutta taysin uutta kosmetiikan trendia ei voida ar-
vata ennalta. Joitain trenditeemoja voidaan sen sijaan ennakoida paremmin, mutta ne liitty-
vat enemman laajempiin ilmiokokonaisuuksiin, kuten voitiin nahda megatrendeihin liittyvissa

osioissa.

Tutkimusosuutta oli mielenkiintoista tyostaa. Laadulliset tutkimusmenetelmat sopivat tyohon
erittain hyvin. Niiden avulla saatiin tietoa, jota ei muualta olisi saanut. Olisi ollut hyva, jos

tutkimukseen olisi saanut viela yhden haastattelun esimerkiksi joltain kosmetiikkayritykselta.
Sen avulla tutkimustulokset olisivat voineet olla syvallisempia ja konkreettisempia, kun tren-
dien vaikutusta kosmetiikkayritykseen olisi voinut tutkia suoraan aiheen keskiossa olevalta ta-

holta. Havainnointiosuus toi kuitenkin yritysnakokulmaa tyohon hyvin.

Tutkimus toteutettiin yhdessa Laurea-ammattikorkeakoulun kauneudenhoitoalan koulutusoh-
jelman kanssa. Tutkimus on kokonaisuudessaan kattava ja kuvaa tarkasti trendien kasitteiston
ja siihen liittyvat teoriat. Tutkimusta voidaan kokonaisuudessaan soveltaa eri aloihin, koska
trendien perusajatus on sama, olipa ala mika tahansa. Tutkimusta voidaan jatkossa hyodyntaa

ainakin kauneudenhoitoalan koulutusohjelman opetusmateriaalina.
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Liite 1: Haastattelukysymykset, asiantuntija 1

Miten trendianalyytikoksi kehitytaan? oma stoori

Miten maarittelisit trendin?

Miten ilmiocista kehittyy kuluttajatrendeja?

Millaisia kuluttajatrendeja nyt on?

Miten trendeja voidaan ennakoida?

Miten trendit leviavat?

Miten trendit vaikuttavat ihmisiin?

Millainen prosessi trendien ennakoimisessa on?

Miten uskot, etta kosmetiikan trendit syntyvat?

0. Kaytetaanko siina jotain tyokaluja? (teorioita innovaation diffuusio, muodin teoriat,
leimahduspiste, kaaos)

11. Tutkitaanko yleensa esimerkiksi heikko signaaleja ja megatrendeja vai huomioidaanko myds mikro-

ja makrotrendit seka villit kortit?

12. Miten trendivarit maaritellaan?

13. Mista uskoisit, etta kosmetiikkateollisuus saa vaikutteita?

14. Miten ilmastonmuutos ilmiona on vaikuttanut trendeihin?

15. Millaisia trendeja on nyt ennakoitavissa? Onko jotain nousevaa trendia, jonka uskot olevan

nousemassa ja on tarkeassa asemassa tulevaisuudessa?

SPEHO T kWM

Liite 2: Haastattelukysymykset, asiantuntija 2

1. Mika on sinun koulutustaustasi?

2. Miten tuotekehitys aloitetaan?

3. Miten uusia raaka-aineita aletaan kehittamaan?

4. Mista uudet raaka-aineet tulevat?

5. Kuka kehittaa uusia raaka-aineita?

6. Seuraako tuotekehityskemistit trendeja?

7. Miten niista saa tiedon?

8. Miten yhteiskunnassa vaikuttavat megatrendit esim. ilmastonmuutos, kasvissyonti yms. vaikuttavat
raaka-aineisiin?

9. Miten ne vaikuttavat raaka-ainevalintoihin?

10. Millaisia uusia raaka-ainetrendeja on nyt tulossa?

11. Onko samat trendit kansainvalisia?

12. Millaisia mikro- tai makrotrendeja on talla hetkella?

13. Vaikuttaako sosiaalinen media raaka-aineisiin (esim. parabeeni)

14. Seurataanko trendivareja, hajuja yms. tuotekehityksessa?

15. Onko messuilla iso merkitys?

16. Pysyyko raaka-aineet lahes samoina, mutta vanhoja vain kehitetaan?



Liite 3: Havainnointitaulukko
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