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Opinnaytetyoni tavoite oli selvittaa tyon tilaajalle tietoa luonnonkosmetiikan kayttajista va-
hittaiskaupan jakelukanavassa. Tahan asti luonnonkosmetiikka on ollut normaalia kalliimpaa
ja sen takia kysynta on ollut vahaisempaa seka jakelukanavat ovat olleet valikoidummat (se-
lektiivisemmat). Nyt hinnat on saatu kohtuullisimmiksi ja ndin sen kaytto mahdollistuu isom-
malle kuluttajaryhmalle. Tutkimukseni tavoite oli tuottaa tietoa kehittamisen tueksi ja paran-
taa toimeksiantajan palvelua vahittaiskaupassa kuluttajille ja lisata tuotteiden myyntia. Ta-
man takia pyritaan selvittamaan kuluttajan luonnonkosmetiikkaan liittyvia odotuksia.

Opinnaytetyo tehtiin tutkimuksellisena kehittamishankkeena Henkel Finland Oy:lle.
Paatutkimuskysymykset olivat: Kuka ostaa luonnonkosmetiikkaa vahittaiskaupasta? Mika vai-
kuttaa ostopaatokseen vahittaiskaupassa? Millainen markkinointityokalun tulisi olla? Taman
opinndytetyon hypoteesi oli, etta luonnonkosmetiikka on taman paivan trendi, joten siita on
tullut ”uusi normaali”. Tutkimukseni lahtokohtana oli se, etta asiakkaan on oltava kaiken toi-
minnan keskiossa, ja hanen mielipiteitaan pitaa ottaa huomioon markkinointia suunnitelta-
essa. Kehitettiin innovaatioita, joilla voidaan saavuttaa enemman asioita pienemmilla resurs-
seilla, ja nain sailytetaan hyvinvointi ja kulutetaan vahemman materiaaleja.

Tutkimuskysymysten perusteella rakentui tietoperusta talle tutkimukselle. Keskeiset kasitteet
opinnaytetyoni tietoperustassa olivat luonnonkosmetiikka, markkinoinnin teoriat ja tutkimuk-
set. Aluksi maarittelin kosmetiikan kasitteen ja selvitin lainsaadannon asettamat rajat kos-
metiikalle ja luonnonkosmetiikan sertifiointiprosessin.

Opinnaytetyon menetelmalliset ratkaisut suoritettiin kuudessa vaiheessa. Menetelmien valin-
nassa tavoite oli, etta tutkimus tapahtuu luonnollisessa kontekstissa ja aineistoa on keratty
messuilla, seminaareissa, Henkelin tyoyhteisossa ja vahittaiskaupan jakelukanavissa ja luon-
nonkosmetiikan kuluttajien keskuudessa. Menetelmiksi valittiin havainnointi, ryhmateema-
haastattelu, osallistuva havainnointi, benchmarking (vertailuanalyysi) ja ideariihi. Ne antoivat
vastaukset tutkimuskysymyksiin seka selkeyttivat kuvaa ilmiosta.

Ehdotukset markkinointityokaluksi olivat QR-koodi ja sovellus (applikaatio). QR-koodi on tar-
koitettu tuotteisiin tutustumiseen ja ensimmaisen ostopaatoksen tekemiseen. Sovellus on tar-
koitettu asiakkaiden sitouttamiseen ja tiedon keraamiseen kayttajista. Sovellus on ohjelma,
jonka kuluttaja lataa verkkosovelluskaupastaan esimerkiksi puhelimeensa. Sovelluksen pitaa
olla ilmainen, jotta kuluttajat tilaavat ja ottavat sen kayttoon. Taman tyon ydin oli, mita
kaikkea tietoa markkinointityokalun tulisi sisaltaa. Tavoite oli, etta tyokalu on helposti paivi-
tettavissa ja tuottaa lapinakyvaa tietoa kuluttajalle, jolloin ihmiset ja tuotteet kohtaavat.

Tulosten analysoinnin avulla loydettiin lisaa oikeita kohderyhmia vahittaiskaupan jakelukana-
vasta luonnonkosmetiikalle ja tiedostettiin heidan odotuksensa kosmetiikan suhteen ja nain
pystytaan jatkossa palvelemaan heita entistakin paremmin.
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The goal of the thesis was to find out information about the users of natural cosmetics in the
retail distribution channel for the consumer. Until now, natural cosmetics has been more ex-
pensive than normal and as a result, there has been less demand for it and distribution chan-
nels have been more selective. Now the prices have become more reasonable, and therefore
the products can be used by a larger group of consumers. The second goal of the study was to
provide information to support development, to improve the client’s consumer service in re-
tail, and to increase product sales. For this reason, the aim was to find out the consumer's ex-
pectations regarding natural cosmetics.

The thesis was done as a research and development project for Henkel Finland Ltd. The main
questions of the research were: Who buys natural cosmetics from retail? What influences the
purchase decision in retail? What should a marketing tool look like? The hypothesis of this the-
sis was that natural cosmetics is today’s trend so it has become the “new normal”. The foun-
dation of the study was that the customer must be at the center of all activities, and his or
her opinions must be taken into account when planning and designing marketing. Innovations
were developed to achieve more with fewer resources, thus maintaining well-being and con-
suming fewer materials.

Based on the research questions, the knowledge base for this study was built. The key con-
cepts in the knowledge base of the thesis were natural cosmetics, theories of marketing and
research. At the beginning, the concept of cosmetics was defined and the limits imposed by
legislation on cosmetics and the certification process for natural cosmetics were defined.
The methodological solutions of the thesis were performed in six stages. In selecting the
methods, the goal was for the research to take place in a natural context and for the data to
be collected at trade fairs, seminars, the Henkel work community and retail distribution
channels, and among consumers of natural cosmetics. The methods chosen were observation,
group theme interview, participant observation, benchmarking and brainstorming. They pro-
vided the answers to the research questions and clarified the picture of the phenomenon.
The suggestions for a marketing tool were a QR code and an application. The QR code is in-
tended for getting to know the products and making the first purchase decision. The applica-
tion is designed for engaging customers and gathering information about the users. An appli-
cation is a program that consumers download from their online application store for example
to their phone. The application must be free for consumers to subscribe and deploy. The core
of this work was to find out all the information a marketing tool should contain. The goal was
for the tool to be easily updatable and to produce transparent information for the consumer,
allowing people and products to meet.

The analysis of the results helped to find more real target groups in the retail distribution
channel for natural cosmetics and to acknowledge their expectations regarding cosmetics,
which enable to serve them even better in the future.

Keywords:
Natural cosmetics, certification, retail, marketing communications, marketing tool
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1 Johdanto

Taman paivan kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavat kestava kehitys, eettisyys ja tuotteiden
luonnonmukaisuus. Tahan asti luonnonkosmetiikka on ollut normaalia kalliimpaa, ja sen takia
kysynta on ollut vahaisempaa ja jakelukanavat ovat olleet valikoidummat (selektiivisemmat).
Nyt hinnat on saatu kohtuullisemmiksi, ja nain kayttoé mahdollistuu laajemmalle kuluttajaryh-

malle.

Suomessa kosmetiikan myynti on ollut vuonna 2018 noin 968 miljoonaa euroa ja luonnonkos-
metiikan osuus siita 15,3 miljoonaa (Karine 2019: Pro luonnonkosmetiikka ry 2018a.) Luonnon-
kosmetiikan kulutuksen kasvu on kestanyt jo kymmenkunta vuotta, joten isot kosmetiikan val-

mistajat ovat lahteneet mukaan tuomaan markkinoille lisaa luonnonkosmetiikkatuotteita.

Suuntaus on, etta tuotekehitysta tehdaan yhdessa tuotteiden kayttajien kanssa, ja tata tietoa
hyodynnetaan markkinoinnissa. Kuluttajat haluavat tietaa, mista tuotteet on tehty ja miten.
Tuotteen valmistajalla tai myyjalla pitaa olla tuote, jonka asiakkaat haluavat ostaa ja pitaa
tietaa, mita kuluttajat haluavat ja tarvitsevat. Mita enemman markkinointi sisaltaa alya, sita
uskottavampaa siita tulee joka tasolla. (Vierula 2014, 55.) Gerdt ja Eskelinen (2018, 15) kir-
joittavat, etta personointi parantaa asiakasymmarrysta ja sen avulla voidaan tarjota kulutta-

jalle oikeat tuotteet.

Kuluttajilla on tarve ostaa kosmetiikkatuotteita ja kuluttajan ostokayttaytyminen on muuttu-
nut. (Gerdt & Eskelinen 2018, 210.) Ostopaatoksia tehdessaan kuluttajat hyodyntavat teknolo-
giaa enemman kuin ennen. Valmistajalla ja markkinoijalla on oikeat tuotteet, mutta ne eivat
paady asiakkaan ostoskoriin ilman myyjan ja asiakkaan vuorovaikutusta. Jakelukanavan muu-
tos lisaa haastetta, ja tavoitteena on loytaa markkinointityokalu, joka korvaisi ihmisten vali-

sen vuorovaikutuksen ja lisaisi myyntia. (Gerdt & Eskelinen 2018, 210.)

Kosmetiikan kulutuksen kasvu on voimakasta myos kolmansissa maissa. Maapallon vaestomaa-
ran lisaantyminen ja elintason nousu on vaistamatta luonnonvarojen kulutuksen haaste. Luon-
nonvaroja kulutetaan ja kaytetaan enemman kuin mita maapallo pystyy tuottamaan. Vaikka

tama on kaikille iso haaste, se on myos suuri mahdollisuus.

Olen aikaisemmissa opinnoissani paivittanyt kosmetiikan kemian opintoja ja se on ollut vahva
mielenkiinnon kohteeni. Perehtymalla olemassa oleviin tutkimustuloksiin aiheista, lukemalla
kirjallisuutta ja havainnoimalla aihetta laajasti, koin, etta alallamme on aukko koskien kasit-
teita luonnonkosmetiikasta. Ilmastoahdistuksella saadaan kuluttajat liikkeelle, ja mielenkiin-
toinen nakokulma on myos se, etta ihmiset eivat luota isoihin monikansallisiin yrityksiin. Roh-
keasti yhdistelemalla erilaisia menetelmia (kuluttaja, luonnon-, luomu- ja vegaanikosmetiikka

ja markkinoinnin AIDA-malli) syntyi hyva useamman menetelman yhdistelma ja siita innostava



flow-tila, jonka ansiosta oli kiinnostavaa innovoida markkinointityokaluja tyon tilaajan luon-
nonkosmetiikka Naturale Antica Erboristeria -sarjalle (myohemmin kutsun nimella N.A.E.-sar-

jaksi). Sarjan jakelukanavana ovat vahittaispuolen kaupat.

Opinnaytetyoni on tilaustyo Henkel Finland Oy:lle (myohemmin kutsun yritysta nimella Hen-
kel). Yritys on kansainvalisesti tunnustettu kestavan kehityksen edellakavijana, jonka kauneu-
denhoidon tuotemerkkivalikoima kasvaa jatkuvasti. "Tavoite on vahvistaa kuluttajatuotteiden
innovaatiojohtajan asemaa ja tuoda markkinoille kesakuussa 2020 sataprosenttisesti kierra-
Schmaus Henkel Beauty Carelta. Pakkaukset tullaan lanseeraamaan henkilokohtaisiin hygie-
niatuotteisiin. Tama on tukea Plastic Bankin johtamalle aloitteelle torjua merien muovikerty-
mia ja vahentaa koyhyytta. Yrityksella on innovatiivista teknologiaa kaytossa hiusalan ammat-
tilaispuolella. (Henkel Beauty 2020.) Yrityksella on takanaan 142 menestyksellista vuotta. Se
on ollut Suomen markkinoilla jo vuodesta 1930 lahtien ja silla on yli 90 vuoden kokemus toi-
minnasta Pohjoismaissa. Yritys tyollistaa noin 53000 henkiloa ympari maailman ja sen liike-

vaihto on 19,9 miljardia euroa. (Henkel Finland 2018.)

Melkein kaikilla kuluttajilla on lansimaisessa yhteiskunnassa taskussaan puhelin, joka on mu-
kana kaikkialla ja on jatkuvasti verkkoyhteydessa. Teknologia vaikuttaa tiedon hakuun ja ja-
kamiseen ja nain myos ostopaatosten tekemiseen. (Gerdt & Eskelinen 2018, 9.) Opinnayte-
tyosta saatavan tiedon avulla kehitetaan markkinointityokalun prototyyppeja, jotka vastaavat
asiakkaiden tarpeita, ja niiden avulla kuluttajan on helppo loytaa hanen tarpeisiinsa sopivia

luonnonkosmetiikkatuotteita Henkelin jakelukanavista.

Markkinointityokalun onnistumiseksi pyrin selvittamaan kuluttajan odotuksia luonnonkosmetii-
kasta ja jakelukanavasta seka ostopaatoksen ja markkinoinnin merkityksesta asiakaskasvulle.

Tutkimuskysymykseni ovat:

1. Kuka ostaa luonnonkosmetiikkaa vahittaiskaupasta?
2. Mika vaikuttaa ostopaatokseen vahittaiskaupassa?

3. Millainen markkinointityokalu voisi olla?

Tutkimuskysymysten perusteella rakentui teoreettinen viitekehys talle tutkimukselle. Keskei-
set kasitteet tietoperustassa kosmetiikan ja markkinoinnin teoriat ja tutkimukset. Molemmat
ovat isoja kasitteita, mutta tarkastelen niita opinnaytetyoni nakokulmasta. Taman opinnayte-
tyon lahtokohtana on, etta kaikki kosmetiikan valmistajat Euroopan alueella haluavat tarjota
hyvia ja turvallisia tuotteita kuluttajille. Tuotteiden valmistusta, jakelua ja markkinointia val-
votaan lainsaadannolla. On keksittava uudenlainen menetelma, miten tuotteita tuodaan esille

kuluttajille vahittaiskaupan jakelukanavassa.



2 Kosmetiikka - mita se tarkoittaa?

Aluksi maarittelen kosmetiikan kasitteen. Kosmetiikkaan kuuluu monia paivittaisia hygie-
niatuotteita. Niiden valmistusta saadellaan EU:n tasolla. Lainsaadannélla varmistutaan kulut-
tajaturvallisuudesta ja luodaan mahdollisuuksia innovaatioille ja kilpailukyvylle (Euroopan ko-
misteista 28.6.2013 4). Kosmeettinen valmiste on tarkoitettu olemaan kosketuksissa ihmiske-
hon ulkoisten osien (iho, hiukset, ihokarvat, kynnet, huulet, sukupuolielimet, hampaat ja
suuontelon limakalvot) kanssa. Tarkoituksena on yksinomaan ja paaasiassa naiden osien puh-
distaminen, tuoksun ja ulkonaon muuttaminen, suojaaminen tai pitaminen hyvassa kunnossa
tai hajun poistaminen. (Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus kosmeettisista valmisteista
(EY) N:o 1223/2009 1:2.)

EU-tuomioistuimen ennakkopyyntoratkaisu 1SO 22716 on kosmetiikan hyvan valmistusjarjestel-
man (good manufacturing practices) laatustandardista. Naiden standardien vaatimustenmu-
kaisuuden tarkastaa sertifiointielin, joka taas tayttaa sertifiointielimelle asetetut vaatimuk-
set. Sertifiointielimien patevyyden tarkistaa eli akkreditoi Suomessa Finnish Accreditation ser-
vice (myohemmin kutsun nimella FINAS). Valmistajan toimintajarjestelma (laatu, ymparisto,
myo0s esim. tyoturvallisuus) voi olla sertifioitu ISO-standardien vaatimusten mukaisesti. (Fl-
NAS. 2020.)

Turvallisuus- ja kemikaalivirasto (TUKES) ja Tulli valvovat kosmetiikan turvallisuutta Suo-
messa. Kilpailu- ja kuluttajavirasto neuvoo kuluttajia ja yrittajia. (Turvallisuus- ja kemikaali-
virasto. 2017.) Teknokemian sivuilla korostetaan, etta kosmetiikan ainesosat ovat aina kemi-
allisia aineita, oli kyseessa sitten synteettinen tai luonnon raaka-aine. Kosmetiikan valmista-
misessa tulee huomioida kemikaalien tuotantotavat, jotka Euroopan parlamentti ja neuvosto
meettisten valmisteiden hyvista tuotantotavoista I1SO 22716. (Teknokemian Yhdistys, 2019a;
(EY) N:0 1223/2009.) Tullilaboratorio, joka on FINASin akkreditoima testauslaboratorio, tutkii
ja testaa myos kosmeettisia valmisteita. Tullilaboratorion tavoitteena on, ettei Suomen mark-
kinoille paase kiellettyja aineita sisaltavia kosmeettisia tuotteita ja etta tuotteet tayttavat

EU:n kosmetiikka-asetuksen vaatimukset, eli etta tuotteet ovat turvallisia. (Tulli. 2020.)

2.1 Luonnonkosmetiikka, luonnonmukaisen ja luomukosmetiikan maaritelmat

Luonnonkosmetiikka, luomukosmetiikka ja luonnonmukainen (ekologinen) kosmetiikka ovat
nousseet paivan trendiksi. Ihmiset ovat huolestuneet kemikaalien vaikutuksista itseensa seka
yleisemmin maapallon saastumisesta. Nain kasvi- ja luonnonkosmetiikka vaikuttavat yha
enemman kuluttajien ostopaatoksiin. Luonnon- ja luomukosmetiikka kasitellaan kosmetiikassa
usein ravitsemuksen kautta, mika on eri asia ja se aiheuttaa kasitteiden ymmartamisen haas-

teellisuutta.



Kosmetiikan tieteellisesti todistetut vaikutukset eli funktiot lOytyvat Cosing-tietokannasta ja
sisaltyvat Euroopan parlamentin ja neuvoston kosmetiikka-asetukseen (EY) N:o 1223/2009.
Yleisimpia kosmetiikan kasviperaisia raaka-aineita ovat erilaiset eteeriset oljyt, kasviuutteet
ja hajusteet. Kosmetiikassa niita kaytetaan osana tuotetta, kuten esimerkiksi kasvioljyt ja -

rasvat (triglyseridit) seka vahat.

Rasvoja ja vahoja kaytetaan kosmeettisina raaka-aineina, koska ne edistavat ihon kosteana
pysymista. Ne eivat liukene veteen ja kosteus ei paase haihtumaan iholta, koska ihon pinnalla
on vetta hylkiva rasva- tai vahakalvo. Usein nama vain antavat vihrean ja luonnollisen imagon,
mutta todellisuudessa ovat vain pieni osa tuotetta. Loput ainesosat ovat samoja kuin tavalli-
sessa kosmetiikassa. Kosmetiikan raaka-aineet ovat kemiallisia aineita ja noudattavat EY:n
kemikaaliasetusta REACH 1907/2006.

Eteerisia Oljyseoksia kaytetaan tuotteen hajustamiseen. Ne ovat haihtuvia molekyyleja, joten
ne haviavat vahitellen levittaen tuoksuaan ymparilleen. Eteerisista oljyista osalle on lainsaa-
dannossa maaritelty enimmaispitoisuusrajat niiden erityisen voimakkaan allergisoivuuden
vuoksi. (EY N: 0 1223/2009 Annex 111/88 I11/167 111/168.)

On mahdollista, etta kasviperaisilla raaka-aineilla tavoitellaan vain vihreaa ja luonnollista
imagoa tuotteelle, ja todellisuudessa ne ovat vain pieni osa tuotetta. Loput raaka-aineet
saattavat olla samoja kuin tavallisessa kosmetiikassa. Kosmetiikan raaka-aineet ovat kemialli-
sia aineita ja noudattavat EY:n kemikaaliasetusta REACH 1907/2006.

Kosmeettisen valmisteen tuotantoketju on pitka. Alkuraaka-aineita saadaan monista eri pai-
koista, esimerkiksi kemiantehtaista, kaivoksista, meren pohjasta. Taman jalkeen kosmetiikan
raaka-ainetuottajat tekevat raaka-aineita. Tassa vaiheessa ne jo testataan, minka jalkeen ko-
koonpanotehdas kokoaa erilaisia raaka-aineita yhteen ja puhdistaa ne. Sen jalkeen ne myy-
daan eteenpain markkinointiyhtioille. Nain tuotteet tulevat jakelukanavia pitkin asiantunti-
joille, esimerkiksi kampaamoille, apteekeille ja vahittaiskaupoille, ja nain tuote loytaa lop-
pukuluttajan.

2.2 Luonnonkosmetiikka

Luonnonkosmetiikalla tarkoitetaan luonnollista alkuperaa olevaa kosmetiikkaa, jossa erityis-
huomion kohteena on tuotteen koko elinkaaren vaikutus seka ihmiseen etta luontoon. Luon-
nonkosmetiikka ei ole suojattu kasite. Tuotteissa olevat kosmetiikan ainesosat merkitaan
tuotteen ainesosaluetteloon. Raaka-aineiden alkuperaa ei voi tietaa nimen perusteella, mika
tekee aidon luonnonkosmetiikan tunnistamisesta haastavaa. Pro Luonnonkosmetiikka ry maa-
rittelee luonnonkosmetiikan niin, etta raaka-aineiden tulee olla luontoperaisia, ja alkupera on
pystyttava jaljittamaan muun muassa luonnon 6ljyista ja -vahoista ja hajusteista seka vari- ja

sailontaaineista. (Pro Luonnonkosmetiikka ry 2019c.)
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Luonnonkosmetiikan sertifiointi tarkoittaa, ettd tuote on oikeaksi todistettu ja tuote tayttaa
tietyt vaatimukset. Tuotteen tuotantolaitos eli valmistaja voidaan sertifioida. Tarkastajat (audi-
toijat) kayvat toteamassa, ettd toiminta on heidan standardiensa eli vaatimustensa mukaista.
Luonnonkosmetiikan valmistajat ovat kiinnostuneita laadusta ja ymparistoasioista ja noudat-
tavat kosmetiikan lainsdaadantoa. (Luonnon. 2020.) Sertifikaatti takaa, etta tietyt aineet voi-
vat olla luonnollisten raaka-aineiden kemiallisia muunnoksia. Luonnonkosmetiikkaa saatelee
ja valvoo alaan erikoistuneet, rilppumattomat sertifiointi- ja laatustandardiorganisaatiot. Ne
pyrkivat varmistamaan, etta raaka-aineiden jalostamisessa kosmeettiseksi aineeksi niihin koh-

distuisi mahdollisimman vahan kemiallisia prosesseja.(Partanen 2015,11.)

Ilmaston lampeneminen aiheuttaa ongelmia kasvien kasvatukselle, koska esimerkiksi sateiden
ja tuulien maara on lisaantynyt. CRISP-tekniikan avulla pystytaan tuottamaan entistakin te-
hokkaammin raaka-aineita. Tekniikka toimii kuin liima ja sakset, joilla leikataan kasvin
DNA:sta jokin geeni pois ja liimataan tilalle toinen, jotta saadaan esimerkiksi tietty vari, me-
hukkuus tai muu ominaisuus. Kosmetiikan raaka-aineet tulevat usein elintarviketeollisuuden
sivutuotteena. (Pihlajamaa 2020.) Kasvinjalostustieteen professori Teemu Teeri (2019) Helsin-
gin yliopistosta toteaa Kauppalehden artikkelissa Euroopan tuomioistuimen paatoksesta (EU:n
C-528/16), etta on vaarin, etta EU:n korkein oikeus on paattanyt soveltaa samaa tiukkaa

saantelya CRSIP-menetelmaan kuin geenimuunteluun.

Kosmetiikan maaritelmassa ainesosien ymparistovaikutuksia saadellaan EU:n kemikaaliasetuk-
sella ja raaka-aineiden ymparistovaikutukset arvioidaan ymparistoriskiarvioinnilla. Kosmetii-
kan raaka-aineet ovat kemiallisia aineita kuten muutkin teollisuuden kemikaalit, ja niiden ym-
paristovaikutukset ovat samat kuin kemiallisilla aineilla. (EY:n kemikaaliasetus REACH
1907/2006.)

Suomessa on vuonna 2006 perustettu Pro Luonnonkosmetiikka ry, johon kuuluu luonnonkosme-
tiikan valmistajia ja maahantuojia. Toimijoiden yhteistyon tuloksena on kirjattu suomalainen
luonnonkosmetiikkaohjeistus. Ohjeistus on toteutettu alun perin ranskalaisten Ecocertin,
Cosmebionin seka saksalaisen BDIH:n hengessa ja sen tavoitteena on edistaa ymparistoystaval-
lisen ja turvallisen kosmetiikan kayttoa, auttaa kuluttajia ja ammattilaisia loytamaan kritee-
rit tayttavat tuotteet kaiken tarjonnan joukosta, toimia ohjenuorana suomalaisille kosmetii-
kan valmistajille seka vaikuttaa viestintaan niin, ettei luonnonkosmetiikkatermia kaytettaisi

vaarin. (Pro Luonnonkosmetiikka ry 2019b.)

Suomalaisen luonnonkosmetiikkaohjeistuksen paaperiaatteena on, etta tuotteiden valmistuk-
sessa tulee suosia luonnonraaka-aineita ja luomulaatuisia raaka-aineita tulisi kayttaa aina
mahdollisuuksien mukaan. Tuotteissa kaytettyjen raaka-aineiden tulee olla mahdollisimman
vahan prosessoituja ja alkupera pitaa pystya selvittamaan. Tuotteiden tulee aiheuttaa mah-

dollisimman vahan haittaa ymparistolle tuotteiden tuotannon, kayton ja havittamisen aikana,
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ja pakkausmerkintojen ja markkinointiviestinnan pitaa tarjota kuluttajalle tasmallista ja oi-

keaa tietoa. (Pro Luonnonkosmetiikka ry 2019b.)

2.2.1 Luomu- ja vegaanikosmetiikka

Luomukosmetiikan raaka-aineet ovat peraisin kontrolloidusta luomuviljelysta. Luomukosmetii-
kan raaka-aineet on viljelty luonnonmukaisesti. Ne on kasvatettu ja lannoitettu luonnonmu-
kaisesti tuotetuilla eloperaisilla lannoitteilla. Viljelyssa hyodynnetaan luonnon omaa toimin-
taa kuten ekosysteemipalveluita maan viljavuuden hoidossa ja kasvien ravinteiden saannin
turvaamisessa seka kasvinsuojelussa. Luomuainesosien maara tuotteessa riippuu sertifikaa-

tista ja laatustandardista. (Luonnon. 2020.)

Joillekin kuluttajille asenne on elamantapa, esimerkiksi ruokavalioltaan vegaani haluaa usein
kayttaa ja ostaa myos vegaanikosmetiikkaa. Teknokemian yhdistyksen sivuilla kirjoitetaan,
etta kyseiselle kosmetiikalle ei ole virallista maaritelmaa ja korostetaan myos, etta vegaa-
kin kosmetiikkaa. Sekin kuuluu EU:n kosmetiikka-asetuksen (EY) 1223/2009 soveltamisalaan.
(Teknokemian yhdistys 2019.) Vegaaneille soveltuvat tuotteet tarkoittavat tuotteita, jotka ei-
vat sisalla mitaan elainperaisia aineita, mutta voivat sisaltaa synteettisia raaka-aineita riip-
puen tuotteen muista arvoista (sertifioinnista). Hyva esimerkki elainperaisista raaka-aineista
on hunaja (hydrogenated honey) tai mehilaisvaha (cera alba). Ne ovat hyvia kosmetiikan
raaka-aineita eika niiden keraaminen vahingoita mehilaisia. (Teknokemian Yhdistys 2019a.)
Valmiiden kosmetiikkatuotteiden testaaminen elaimilla on ollut kiellettya vuodesta 2004 lah-
tien, ja kosmetiikan ainesosien elainkokeet kiellettiin 2009, eika taman jalkeen ole saanut
myoskaan markkinoida sellaisia tuotteita. Kosmetiikan taydellinen elainkoekielto astui voi-
maan 11.3.2013 EU:ssa (Teknokemian Yhdistys 2019b: Pro luonnonkosmetiikka ry.2019c)

2.3 Asiakkaiden odotukset kosmetiikkatuotteista

Kuluttaja odottaa tuotteelta laadukkuutta ja hyvaa esillepanoa myymalassa. Mita paremmin
brandi on rakennettu, sita paremmin silla vedotaan tunteisiin ja jarkeen. Brandin merkitys ko-
rostuu globaalissa maailmassa. (Vierula 2014,100.) Mita paremmin asiakkaat sitoutuvat osta-
maan tuotteita, sita vahvempi on myo6s brandin arvovalta (Gronroos 2010, 388; Bergstrom &
Leppanen 2015, 220-222). Taman takia on tarkeaa selvittaa kuluttajan toiminnan taustalla
olevat seikat, kuten ajattelu, toiminta, vietit ja tottumukset, joiden perusteella tehdaan rat-
kaisuja. Ne ovat myos vuorovaikutuksissa toisiinsa. Pitaa saada selville, mita asiakkaat halua-
vat, tarvitsevat ja toivovat. Kaiken tavoite on, etta asiakkaat ovat keskipisteena. Tana pai-
vana asiakkaiden ymmartaminen on perusta onnistuneelle tuotteelle, markkinoinnille ja asia-
kasuskollisuudelle. (Vierula 2014, 23, 86-87: Haapala & Aavameri 2008, 71.)
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Tuotteen tuottaja pyrkii aina mahdollisimman hyvaan laatuun. Laatu pyritaan takaamaan jat-
kuvalla tutkimuksella, laatustandardeilla ja erilaisilla testeilla tuotekehityksen aikana. Tuot-
teen laatu on hyvin monisaikeinen kasite ja se mielletaan eri tuotteiden kohdalla hyvin eri ta-
voin. Laatu tarkoittaa kaikkia niita ominaisuuksia, joita asiakkaat arvostavat tuotteissa.
Tama maarittely soveltuu tuotanto- ja kulutushyodykkeisiin seka tavaroihin ja palveluihin.
Laatu on nykyisilla markkinoilla erittain tarkea kilpailutekija, ja yritykset pyrkivatkin jatku-
vaan laaduntarkkailuun. Onnistunut laadun kehittaminen vaikuttaa yrityksen menestykseen,
eli yritys pystyy paremmin vastaamaan kilpailuun ja saamaan mahdollisen kilpailuedun. Laatu
antaa yritykselle my0os hinnoitteluvapautta ja helpottaa asiakassuhteiden solmimista. Yleisesti
ottaen laatu tarkoittaa siis niita ominaisuuksia, joita arvostetaan. Mikali tuotteella on sertifi-
site. Asiakas peilaa kokemuksiaan saamaansa informaatioon ja ennakkokasityksiin, maksa-
maansa hintaan, tuttavien kokemuksiin ja yrityksen antamiin mielikuviin. (ks. esim. Berg-
strom & Leppanen 2015, 24; Kotler, Kartajaya & Setiawan 2015, 12-13.)

Sertifikaatteja on olemassa useita erilaisia ja niiden kaytannot ovat hyvinkin kirjavia. Mikali
jokin tuote on sertifioitu luonnonkosmetiikaksi tai luonnonmukaiseksi kosmetiikaksi, tulee sen
tayttaa tietyn sertifikaatin asettamat ehdot, joissa on suuria eroja. Sertifikaatti ei valtta-
matta takaa, etta raaka-aineet ovat puhtaasti luonnosta. Toisaalta taas muissakin kosmetii-

kan tuotteissa voidaan kayttaa kasvi- ja mineraaliraaka-aineita.

Yleisesti kuitenkin sertifioidussa luonnonkosmetiikassa ainesosat ovat mahdollisimman pitkalle
villikasveja tai viljeltya luomua, eika geenimuunneltuja tai kemianteollisuuden valmistamia
aineksia sallita. Myos elainkokeet ovat kiellettyja. Ekologisuus ja eettisyys otetaan huomioon
myo0s valmistuksessa ja pakkauksissa. Karine (2019) totesi, etta sertifioitujen tuotteiden vas-
tuullisuuden arviointi on helpompaa kuin sertifioimattomien. Sertifikaattitahot valvovat tuot-
teen vastuullisuuden toteutumista. Kaupallinen eli naennais- tai kvasilaatu kuvaa niita omi-
naisuuksia, joilla ei varsinaisesti ole tuotteen kayton kannalta paljoakaan merkitysta, mutta
jotka ovat mielikuvien muodostajia ja tuotteiden erottelijoina todella tarkeita. Kaupallista
laatua edustavat muun muassa pakkauksen nimi ja muotoilu. Mielikuvalaatu liittyy kasityk-
seen, jonka asiakas muodostaa tuotteen laadusta. Myyvaan laatuun pyritaan kaikilla laadun
eri osatekijoilla siten, etta asiakkaalle muodostuisi positiivinen, subjektiivinen laatukuva ja
halu ostaa tuote. (Bergstrom & Leppanen 2015, 203.) Laatu kasitetaan nykyaan myos yritysten
toiminnan kehittamiseksi. Tavoitteena on parantaa asiakaspalvelun laatua, jolloin kuluttajat

kokevat saavansa parempaa palvelua. (Oulasvirta 2007, 86.)

2.3.1 Cosmos Standard AISBL
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Sertifikaatteja ja niiden myontajia on monia, mutta muun muassa italialainen ICEA, saksalai-
nen BDIH, ranskalainen Ecocert, ranskalainen Cosmebio ja englantilainen Soil Association ovat
sopineet yhdessa Cosmos-standardista vuonna 2010 (kuva 1). Cosmos on lyhenne sanoista Cos-
metic Organic Standard. Se on voittoa tavoittelematon yhdistys. Cosmos-standardissa on kaksi
tasoa: natural ja organic (kuva 2). Organic-merkinnan saaneissa tuotteissa on oltava tietty
prosentuaalinen maara luomuraaka-aineita. (Cosmos Standard AISBL 2019.) Natural-tuotteissa
toteutuu standardin maaritelmat muuten, mutta luomuraaka-aineiden prosentuaalista osuutta
on vahemman ja luonnonmukaisesti viljeltyja ainesosia ei tarvitse olla. Aineiden tulee olla

luonnollisia, esimerkiksi vetta, suolaa ja savea. (Luonnon. 2020.)

Oljyista, vahoista ja uutteista (kasviraaka-aineet) 95 -100 prosenttia on luomuviljeltya (Pro
Luonnonkosmetiikka ry.2019c.) Cosmos-standardin tavoite on, etta tuotteissa kaytetyt raaka-
aineet ovat luonnonmukaisia ja mahdollisuuksien mukaan luomuviljeltyja. Viljely tapahtuu
luontoa, resursseja ja ymparistoa kunnioittaen. Standardissa maaritellaan myos, etta tuottei-
den tulee olla kasitelty ja valmistettu mahdollisimman puhtaasti ja ne kunnioittavat ihmisen
terveytta. Haasteeksi yritys on asettanut kasitteen ”vihrea kemia”. (Cosmos Standard AISBL
2019.)

2
uuuuuuu Y/ SO

Kuva 1: ICEA, BDIH, Ecocert, Cosmebio ja Soil Association perustivat 2010 Cosmos Organic ja

Natural -standardin.
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2.3.2 Ecocert-sertifiointi

Ecocert on Ranskassa vuonna 1991 perustettu organisaatio, joka on aloittanut kosmetiikan
sertifioinnin vuonna 2002 (kuva 2). Tana paivana se on maailmanlaajuinen sertifiointitaho. Se
on yksi maailman suurimmista luonnonkosmetiikan sertifioijista. Ecocert-merkinta on kansain-
valisesti saatavilla. Jarjesto on voittoa tavoitteleva. Ecocert-kriteerit tayttavia kosmetiikan
valmistajia on noin 1000 ja tuotteita voi ostaa yli 80 maasta ympari maailmaa. Sertifioija val-
Voo ja tarkastaa paitsi tuotteiden sisallon ja raaka-aineet myos tuotantoprosessin ja pakkauk-
sen. (Ecocert Group 2019.)

Ecocert-luonnonkosmetiikka kayttaa standardoinnissaan eri luokituksia sen mukaan, kuinka
suuri osa tuotteesta on luonnollista alkuperaa ja luomua. Tuote voi olla Ecocert Natural tai
Organic -standardin mukainen. Ecocert Natural -sertifioidut tuotteet sisaltavat vahintaan 50%
kasvipohjaisia ainesosia ja vahintaan 5% kaikista ainesosista on oltava peraisin luomuvilje-
lysta. Ecocert Organic -sertifioiduissa tuotteissa 95 prosenttia ainesosista tulee olla kasvipe-

raisia ja vahintaan 10 prosenttia luonnonmukaisesti viljeltyja. Pakkausten tulee olla biologi-

Ecocert Natural ja Organic -sertifioinnin valilla on aste-eroja. Ecocert-merkki tuotteen kyl-
jessa on kuluttajalle aina merkki siita, etta tuote on valmistettu luonnosta saatavista puh-
taista raaka-aineista, jotka on tuotettu ymparistoystavallisella tavalla ja joista osa on luo-
mua. Jotkut kosmeettisissa aineissa (vesi, suolat, mineraalit) usein esiintyvat ainesosat eivat
ole todistettavissa luonnonmukaisiksi, koska ne eivat ole peraisin maataloudesta. Tasta esi-
merkkeja ovat sampoot ja voiteet, jotka koostuvat enimmakseen vedesta. Ne sisaltavat 10-40
% orgaanisia ainesosia ja aina 95 % luonnollisia ainesosia. Eteeriset oljyt sisaltavat satapro-

senttisesti orgaanisia ainesosia. (Ecocert Group 2019.)

R

COSMOS
R ORGANIC

Kuva 2: Ecocert-sertifionti takaa sen, etta saa tuotteille Cosmos-standardin.

3 Markkinointiviestinta

Euroopan kosmetiikkateollisuus on sitoutunut tuotteiden vastuulliseen mainontaan ja laki val-

voo kosmetiikan markkinointia ja mainontaa, mika tarkoittaa, etta markkinoinnissa ei saa an-
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taa totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa tietoa kuluttajille tuotteista tai niiden toimin-
nasta. Markkinoinnin tulee olla hyvia tapoja kunnioittavaa. Siina ei saa kayttaa hyvaksi koh-
deryhman ikaa, vammaisuutta tai herkkauskoisuutta. Mainonnan pitaa olla tunnistettavaa

myos vaikuttajamarkkinoinnissa. (Eurooppa-komissio.)

Teknokemian Yhdistyksen verkkosivuilla kerrotaan, etta EU:ssa on luotu yhteiset standardit,
alan eurooppalainen kattojarjesto Cosmetics Europe on luonut vastuullisen kosmetiikan mark-
kinoinnin itsesaatelyohjeet. (Teknokemian Yhdistys 2019.) Heinakuussa 2019 on yhdenmukais-
tettu kosmetiikan vaittamien ohjeistusta. Tarkennus liittyy kosmeettisista valmisteista annet-
tuun asetukseen (EY) N:o 1223/2009 artikla 20 perusteella komission asetuksessa (EU) N:o
655/2013. Tukesin sivuilla kirjoitetaan kosmeettisista valmisteista kerrottavien arvolupausten
perustelemista koskevien yhteisten kriteerien vahvistamisesta ja kutsuttakoon sita vaittama-
asetukseksi. (Turvallisuus- ja kemikaalivirasto 2019.) Asiakirjan tavoite on antaa ohjeita kos-
meettisiin valmisteisiin liittyvien perusteluiden (EU) N:o 655/2013 soveltamisesta. Ensisijai-
nen tavoite on, etta kosmetiikan markkinointi ei lahtisi negatiivisuuden kautta, vaan kerrot-
taisiin positiivisesti ja todenperaisesti tuotteista, niiden raaka-aineista ja ominaisuuksista. Ta-
voitehan on, etta kuluttajat luottaisivat enemman kosmetiikkaan. Digitalisaation ansiosta
markkinointi muuttuu nopeammin kuin koskaan aikaisemmin. (Gerdt & Eskelinen 2018, 52-
53.) Jo nyt yritysten Facebook- ja Instagram-sivut ovat nousseet kaytetyimmiksi markkinointi-
kanaviksi, ja suosio on vain lisadantymassa. (Poyry, Parvinen & Malmivaara 2013.) Sosiaalisen
median vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen on valtava. Kuluttajat etsivat ja jakavat tie-
toa aktiivisesti. Kuluttajat ovat jo asiantuntijoita, koska tietoa on tarjolla paljon, ja he tieta-
vat tuotteista monesti enemman kuin vahittaispuolen jakelukanavan myyjat. (Renfors 2013,
12-13.)

3.1 Asiakas markkinoitiviestinnan kohteena - luonnonkosmetiikka on brandiarvo

Kirjassa Palveluiden johtaminen ja markkinointi todetaan, etta brandin kehittamisprosessin
perustana ovat palveluprosessit. Brandipaaomalla tarkoitetaan merkkeja, joita kuluttaja tun-
nistaa heti kuullessaan tuotteen nimen. Tiivistetysti voidaan sanoa, etta brandilla haetaan
asiakasuskollisuutta ja yhteenkuuluvuutta ja etta kaikilla olisi samat arvot. (Gronroos 2015,
389-391.) Tuotteiden brandiarvo on talloin tarkea yrityksen lisaksi myos yhteistyokumppa-
neille, medialle ja myos asiakkaalle. Jos brandin arvo laskee, asiakkaat ovat avoimempia kil-
paileville tuotteille. Siksi tavoitteena on pitaa brandin arvo ja kasvattaa sita. Asiakkaiden tar-
peet tulee tunnistaa ja sitten tayttaa brandiin ladatut lupaukset. On tarke&aa pitaa brandiarvo
vakiona, tai muutos ei voi olla kuin ylospain. Brandin pitaa lunastaa lupauksensa, kun on tun-
nistettu asiakkaiden tarpeet (Vierula 2014, 91). Jotta ymmartaisimme kuluttajan ostokayttay-
tymista ja paatoksentekoon vaikuttavia tekijoita, olen kaynyt lapi aiheeseen liittyvia tutki-

muksia ja artikkeleita seka havainnoinut aihetta messuilla ja seminaareissa.
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EU:ssa on maaritelty laki tuoteturvallisuudesta (17.12.2010/1261), jotta tuottajat saattavat
markkinoille turvallisia tuotteita. Kuluttajaturvallisuuslaki maarittelee, etta kulutustavarasta
ei saa aiheutua vaaraa terveydelle eika omaisuudelle. Etsiessani aiempia tutkimuksia ja tietoa
esimerkiksi luonnonkosmetiikasta, kestavasta kehityksesta, luonnonkosmetiikan markkinoin-
nista, sertifioinneista ja kuluttajan ostokayttaytymisesta lOysin erittdin hyvia ja mielenkiintoi-
sia sosiaalipolitiikan vaitoskirjoja, ammattikorkeakoulujen opinnaytetoita kauneudenhoito-
alalta vuosilta 2011-2019, mika kuvastaa my0s aiheeni ajankohtaisuutta. Hirvilammi (2015,12)
on todennut vaitoskirjassaan, etta hyvinvointitutkimukset sivuuttavat ekologisen kriisin, koska

hyvinvointiyhteiskunta tuottaa haitallisia seurauksia.

teiden luonnonmukaisuus, ilmastonmuutos ja ymparistoarvo. Kuluttajat pyrkivat ostamaan
tuotteita sellaisilta yrityksilta, joilla on samat arvot kuin heilla itsellaan (Pollanen 2019).
Jotta voisimme rakentaa tuloksellisia brandeja, meidan taytyy kytkea ne tuotteisiin, jotka
merkitsevat asiakkaalle jotakin. Tuotteen valmistajan on tiedettava kohderyhmansa, silla il-

man kohderyhman maaritysta markkinointi on hyodytonta.

Markkinointiviestinta perustuu asiakkaiden tarpeiden, motiivien, arvojen, mielikuvien ja paa-
toksenteon perusteena olevien asioiden ymmartamiseen ja hyodyntamiseen (ks. kuva 3). On
perehdyttava ihmisen kayttaytymiseen asiakkaana ja markkinointiviestinnan vastaanottajana
ja ymmarrettava kuluttajan ostokayttaytyminen jatkuvasti muuttuvassa toimintaymparistossa.
Osa kuluttajista haluaa heille raataloityja hoitoratkaisuja. Toinen selkea kuluttajaryhma ha-
luaa palauttaa perusasiat kauneudenhoitoon ja kokee sen osana hyvinvointia ja terveytta.

Heille onkin tarkeaa tuotteiden turvallisuus ja ainesosien vaikutus ymparistoon.

Motiivi

Tarpeet ja —— Arvot ja
tunteet asenteet

Psykologiseteli
sisdiset tekijat

Innovativisuus

ja ostamisen ) lfersqpngllisuqs
merkitys ja elamantyyli
Opittu,
muistettu ja
havaittu

Kuva 3: Ostopaatokseen vaikuttavat sisaiset tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2015,
96).
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Tana paivana kuluttajilla on enemman rahaa ja tietoa tuotteista ja asioista kuin aiemmin.
Vaikka ihmisilla on enemman valinnanvaraa, tulevaisuudessa heista tulee osin tasta johtu-
enkin entista vaativampia ja valikoivampia kuluttajia. Samalla he ovat halukkaita maksamaan

ylimaaraista tuotteista ja palveluista, jotka ovat laadukkaita ja ominaisuuksiltaan parempia.

Tunteet ohjaavat kayttaytymistamme. Samoissa tilanteissa ihmiset kokevat erilaisia tunteita,
ja mielihyvan tavoitteleminen on kaikille toiminnan lahtokohta. Kuluttajan ostokayttaytymi-
sen muutokseen vaikuttaa uteliaisuus, toteaa Wheatley (2019), Lush-tuotemerkin kiinteisto-
johtaja. Han on sanonut, etta taman paivan kuluttajat etsivat enemman kokemuksia kuin en-
nen, ja he haluavat kokeilla uusia tuotteita. (Nieminen & Tomperi 2008, 82.) Sosiaalisessa
mediassa tuodaan esille kayttokokemuksia tuotteista ja palveluista ja niiden avulla vaikute-

taan yleiseen mielipiteeseen voimakkaasti. (Kotler ym.2015, 15.)

Tuotteet vetoavat ihmisten tunteisiin ja nain halutaankin olevan, koska halutaan ominaisuuk-
sien lisaksi kokea tunteisiin vetoava ostokokemus ja myos joissakin tapauksissa statusta. Yksi
asiakkuuden hallinnan keskeisia tavoitteita on ymmartaa asiakkaiden ostokayttaytymista. Ar-
tikkeleissa kuluttajan ostokayttaytymisen suunnasta tulevaisuudessa todettiin, etta kuluttajat
haluavat kosmetiikan kohdalla yksinkertaisempia ja puhtaampia raaka-aineita seka tuotteita,
jotka luovat mielikuvan ainutlaatuisuuden tunteesta. Taman paivan markkinoinnissa tarvitaan
inhimillisyytta ja viisautta enemman kuin ennen, koska kaytettavissa on paljon erilaisia mark-
kinointikanavia. Taman takia tutkimuksen tavoite on selvittaa, millaiset kuluttajat ostavat

luonnonkosmetiikkaa vahittaispuolen jakelukanavasta. (Drapé 2019: Vierula 2014, 17.)

Tiedetaan jo, etta ostohalu syntyy tarpeesta ja motiivista, mutta ostokyky ei ole rajaton.
Tuotteen hinnan on oltava sellainen, etta se ei karkota kuluttajaa. Tuotteen on oltava hyvan
ja kaupallisen nakoinen. Ostokykyyn vaikuttaa myos kaytettavissa oleva aika, joten se pitaa
huomioida valittaessa jakelukanavaa. Tuotteiden jakelutie on valittu myos sen mukaan, etta
kaikista tuotteista tulee ajan myota uusi normaali ja ostamisen pitaa olla helppoa. Tuote on
tarjolla siella, mista asiakkaat saavat sen helposti ostettua. Verkko-ostaminen mahdollistaa
ostamisen mihin vuorokauden aikaan tahansa, ja ostaminen on helppoa ja mukavaa ajan-
vietetta osalle kuluttajista. (Vierula 2014, 69-70: Bergstrom & Leppanen 2015, 93.)

3.2 Asiakas tekee ostopaatoksen

Cullineyn (2019) artikkelissa nousee esille viisi kriittista trendia, jotka vaikuttavat kuluttajan
ostokayttaytymiseen vuonna 2020. Esimerkiksi kuluttaja haluaa asioida yha edelleen erikois-
myymalassa, mutta erittdin mielenkiintoisena han pitaa myos vahittaiskaupan kasvua kosme-
tiikan jakelukanavassa. Vastaavanlainen tutkimustulos on Teknokemian Yhdistykselta (2019)

koskien suomalaisten kuluttajien ostokayttaytymista 2018. Suomessa kosmetiikkaa on myyty
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apteekeissa 57 prosenttia ja super- ja hypermarketeissa 36 prosenttia ja erikoismyymaloissa

26 prosenttia.

2000-luvulla digitalisaatio ja verkkoselainten kayton yleistyminen ovat lisanneet kuluttajien
tietoa kosmetiikasta (Gerdt & Eskelinen 2018, 13). Viime vuonna Culliney (2019) kasitteli ar-
tikkelissaan, etta Iso-Britannian sahkodisen kaupan tuotto oli vuonna 2018 noin 90,8 miljardia
euroa, josta 30 prosenttia oli verkkokauppa Amazonin osuus. Heilla on selkea tavoite nousta
nopeasti kosmetiikan verkkokaupan ykkoseksi. He ovat myo6s lanseeranneet oman tuotemerkin
ihonhoitoon ja yhteistyossa L’Orealin kanssa ja alyteknologian avulla ovat mahdollistaneet
kosmetiikan virtuaalisen kokeilun kuluttajille. Amazonin asiantuntija Wright (2019) on sano-
nut, etta yritysten pitaa investoida digitaalisiin ja online-strategioihin. Kosmetiikan ostaminen
digitaalisten kanavien kautta lisaantyy myos Suomessa. Kaupan Liiton tutkimuksessa ilmeni,
etta vuoteen 2023 mennessa vuotuisten digiostajien osuus nousee 22 prosentista 36 prosent-

tiin. (Kurjenoja 2019.)

Samaa asiaa Culliney (2019) kasittelee artikkelissaan Kauneustrendeja ja innovaatioita 2020.
Han kirjoittaa, etta Euromonitor International -yrityksen asiantuntija Gabriella Beckwith oli
pitanyt puheenvuoron, miten parantaa tulosta, miten kehittaa uutta ja miten lisata markki-
noita. Han myos totesi, etta tarkein kauneusinnovaatio tulevalle vuosikymmenelle olisi ”arvon
luominen kuluttajalle ja yritysten sitoutuminen kuluttajiin”. Yritysten pitaa olla kuluttajakes-
keisia ja pitaa havaita, mita kuluttajat haluavat ja luoda sitten tuotteita, jotka sopivat hei-
dan tarpeisiinsa. Nain syntyy yrityksille mahdollisuus lOytaa jopa jotain uutta, jota kuluttaja

ei edes viela tiennyt tarvitsevansa.

Maailman kehitys on monimutkaistunut, silla taman paivan yksilokeskeinen ajattelu aiheuttaa
uusia haasteita. Ihmiset elavat monimuotoisempaa elamaa nyt ja tulevaisuudessa. Markkinoin-
nin analysoinnin haasteena on, etta ika on monesti vain numeroita paperilla, sukupuoli ei ai-
heuta enaa niin voimakkaita eroja kayttaytymisessa, ja koulutustaustan tai tulotason perus-
teella on vaikea ennustaa asiakkaiden ostokayttaytymista. Taman paivan ihminen on tottunut

itse valitsemaan, mihin joukkoon haluaa kuulua. (Haapala & Aavameri 2008, 85.)

Kaiken ikaiset ihmiset pelaavat tietokonepeleja ja se perustuu pelien emotionaalisiin ja ad-
diktoiviin ominaisuuksiin. Pelaamisen avulla kuluttajille tarjotaan tuotteita ja palveluita, esi-
merkiksi vahittaiskaupassa, mediassa ja terveydenhuollossa. Peleja kaytetaan keinona koulut-
taa henkilokuntaa, sitouttaa kuluttajia tuotemerkkeihin ja yrityksiin ja muokata kuluttajien
kayttaytymista. Tavoite on saavuttaa positiivisia ostokokemuksia. (Wunderlich, Gustafsson,
Hamari, Parvinen & Haff 2020.) Kotler ym. (2015) ovat todenneet, etta informaatioteknologia

lisaa ihmisten valista vuorovaikutusta ja verkostoitumista.
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Selkeana tavoitteena on loytaa asiakkaat, jotka tuottavat tulevaisuudessa yritykselle eniten
kasvua ja voittoa. Tiedon avulla pyritaan hallitsemaan kuluttajia seka jaottelemaan heita eri-
laisiin asiakassegmentteihin. Heidan kayttaytymistaan analysoidaan tutkimuksista saadun tie-
don perusteella, ja naita tietoja hyodynnetaan mainonnassa ja markkinoinnissa. (Kaario, Pen-
nanen, Storbacka & Makinen 2004, 122-123.)

Culliney (2019) toteaa artikkelissaan, etta Euroopan vihrea sopimus Green Deal (kuva 4) lisaa
paineita muuttaa kosmetiikan valmistusta. Kosmetiikan ainesosien ymparistovaikutuksia val-
votaan EU:ssa kemikaaliasetuksella (EY) N:o 1907/2006 (4) ja tama on Euroopan parlamentin
ja neuvoston asetus (EY) N:o 1223/2009. Cosmetics Europe -yhdistyksen paajohtaja Chaven
(2019) on todennut, etta tahan asti on keskitytty kosmetiikan kehityksessa enemman ihmisten
terveyteen, mutta jatkossa on huomioitava myos kestavan kehityksen nakokulma. Siirrytta-
essa seuraavalle vuosikymmenelle on lisattava esimerkiksi kosmetiikkateollisuuden biohajoa-
vien ja kierratettavien pakkausten kayttoa, lisattava digitalisointia, vahennettava mikro-
muovien ja hormonitoimintaa haittaavien kemikaalien kayttoa seka lopetettava kaikki elain-

kokeet (Euroopan komissio 2019).

EU aikoo
@ a Eg e,
S ao|27 @

- oo / d
N = : N
saavuttaa suojella ihmiselamaa, auttaa yrityksia kehittymaan  auttaa varmistamaan,
ilmastoneutraaliuden elaimia ja kasveja maailman johtaviksi etta siirtyma on
vuoteen 2050 saastumista toimijoiksi puhtaiden oikeudenmukainen ja
mennessa vahentamalla tuotteiden ja teknologioiden osallistava

alalla

Kuva 4: Euroopan komission Green Deal 2019

Asiantuntijakonsultti Sherwin (2019) sanoo, etta vihrean innovoinnin edistaminen kauneuden-
hoitoalalla on uusi normaali. Han korostaa esimerkiksi muovin kierratyksen merkitysta ja tote-
aakin, etta isot tuotemerkit ovat jo huomioineet tata toiminnassaan ja toimenpiteiden laa-

juus on suuri.

Tana paivana on tarve luoda brandille henkilo, joka tuo sille inhimillisyytta ja uskottavuutta.
Kasvokkain tapahtuva vuorovaikutus jaa nykyaan taka-alalle. Brandin kasvoina toimivat usein
julkisuuden henkilot (nayttelijat, urheilijat, bloggarit ja laulajat). Taman paivan malleina toi-
mivat myos tavalliset ihmiset, eri kansallisuudet ja kaiken ikaiset, silla ajatellaan varmasti
niin, etta ihmisten on helpompi samaistua heihin. Useinkaan asiakkaan halu ostaa ei lahde to-

dellisesta tarpeesta, vaan toiminta lahtee liikkeelle tunteen herattamisesta. Brandit, jotka
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osaavat valita vaikuttajamarkkinoijat niin, etta ne vahvistavat kuluttajien arvoja ja persoo-
nallisuutta, tulevat sailymaan markkinoilla. (Gerd & Eskelinen 2018, 49.) Mainonnassa on kes-
kityttava tunteisiin ja laatuun nykyista enemman. Viestinnan ja vuorovaikutuksen merkitys on
kasvanut sisaisesti ja ulkoisesti. Yritysten mainontaa ja markkinointia valvovat kuluttajat ja
kuluttajansuojalaki (Vierula 2014, 23-25, 52).

Vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan yritykselle parempaa myyntia tai tunnetumpaa bran-
dia. Mita enemman sosiaalinen media muuttuu esittavaan muotoon, sita helpompi on kulutta-
jien samaistua brandiin. (Kotler ym. 2015, 15.) Yritys pyrkii valitsemaan vaikuttajansa (blog-
gaajat ja tubettajat) niin, etta niilla on yrityksen ja asiakkaiden kanssa yhtenevat arvot ja
paamaarat. Heidan avullaan pyritaan vaikuttamaan kuluttajien asenteisiin, ostokayttaytymi-

seen ja tuotetietouteen. (Kananen 2018, 40-42.)

Pollanen (2019) esitti mielenkiintoisen mahdollisuuden, etta vaikuttajien lisaksi yrityksella
olisi hyva olla mikrovaikuttajia. He ovat samasta aiheesta kiinnostuneita seuraajia. Kulutta-
jan on helpompi lahestya heita kuin isompia julkisuuden nimia. Tasta on kuluttaja-asiamies
antanut uuden linjauksen huhtikuussa 2019. Yritysten ja vaikuttajamarkkinoijien pitaa kertoa
heti alussa, etta mainos sisaltaa kaupallista yhteistyota, jotta he eivat johda kuluttajia har-
haan. Ei saa kayttaa myoskaan negatiivista sopimussidontaa, eika asiakkaan sahkopostiin ja
puhelimeen saa lahettaa mainoksia ilman etukateissuostumusta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2019.)

Markkinointiviestinnan konserni Dentsu Aegis Networkin tutkimus kasitteli vaikuttajien merki-
tysta. Se oli osa laajaa Consumer Connection System -tutkimusta kesalla 2018. Tutkimukseen
osallistui 300 suomalaista ja osallistuneiden ika vaihteli 15-vuotiaista 74-vuotiaisiin. Nuorista
39 prosenttia seurasi viikoittain tubettajia. Parhaimmiksi vaikuttajiksi todettiin asiantuntijat
(25 %), julkisuudenhenkilot (19 %) ja fitness-urheilijat (17 %), poliitikot ja yhteiskunnalliset
vaikuttajat (17 %) seka ruokavaikuttajat (12 %). Aikuiset naiset arvostivat ensisijaisesti asian-
tuntijoita ja nuoret naiset julkisuuden henkiloita. Toissijaisesti naiset iasta riippumatta seura-
sivat kauneusvaikuttajia ja valokuvaajia. Miehille tarkeimmiksi nousivat urheilijat, tyokaverit

tai saman alan ammattilaiset, julkisuuden henkilot ja asiantuntijat. (Ruotsalainen 2019.)

Kestavan kehityksen kunnioittaminen kosmetiikassa ja yritysten lapinakyvyys ovat aiheita,
joita tuodaan talla hetkella voimakkaasti esille julkisuudessa. Esimerkiksi Yleisradio uutisoi
heinakuussa 2019 kosmetiikan kierrattamisesta seuraavasti: "Kaytamme ymparistolle vaaral-
lista kosmetiikkaa, joka ei kelpaa edes tavalliseen roskikseen - opettele kierrattamaan kylp-

parin kaapin sisalto oikein”. (Laakso 2019.)

Ymparistoa ja kestavaa kehitysta kasittelevassa Maailmankomission raportissa (WCED 1987)
todettiin, etta kestava kehitys on kehitysta, joka tyydyttaa nykyhetken tarpeet viematta tule-

vilta sukupolvilta mahdollisuutta tyydyttaa omat tarpeensa. Sen neljaksi peruselementiksi
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ovat muotoutuneet ekologinen, taloudellinen, sosiaalinen ja kulttuurinen kestavyys. Kestavan
kehityksen tavoitteet tahtaavat siihen, etta ihmiset oppivat elamaan sopusoinnussa luonnon

ja toistensa kanssa. (Haapala & Aavameri 2008, 15.)

Yhteiskuntavastuun ohjeet ja periaatteet monikansallisille yrityksille ovat OECD:n laatimat.
Ne on julkaistu vuonna 1976 ja viimeisin paivitys on tehty 2011. Vastuullinen liiketoiminta tar-
koittaa, etta yritysten on otettava huomioon omat taloudelliset, sosiaaliset ja ymparistoon
liittyvat vaikutukset. Yritysten tulisi julkaista saannollisesti lapinakyvaa tietoa toiminnastaan
ja tuloksestaan. OECD:n toimintaohjeiden noudattamista seurataan kansallisten yhteyselimien
kautta (National Contact Points, NCPs). Suomessa yhteyselimena toimii tyo- ja elinkeinominis-
terio yhdessa yhteiskunta- ja yritysvastuun neuvottelukunnan kanssa. (Tyo- ja elinkeinominis-
terio 2017.)

Seuraavassa muutamia esimerkkeja yritysstandardin yhteiskuntavastuun suosituksista: ympa-
ristotietoisuus koko liiketoiminnassa, reilujen ja rehellisten markkinointitapojen noudattami-
nen, tuotteiden ja palveluiden korkean laadun varmistaminen seka turvallisuus. Taman lisaksi
ohjeita on myos lahjonnan ja kiristyksen ehkaisyyn, tieteeseen ja teknologiaan, kilpailuun ja
kauden aikana 500 henked, liikevaihto on yli 40 miljoonaa euroa ja tase on yli 20 miljoonaa
euroa. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2017.) Kuluttajien kiinnostus vastuullisuutta kohtaan on
uhkatekija yritykselle, mutta myos suuri mahdollisuus. Positiivisia arvoja arvostava kuluttaja
muuttaa yritysten kayttaytymista markkinoilla. Maailma on ajautunut tilaan, jossa yritysten
pitaa olla anteliaita, pyrkia jakamaan kaikki ja luomaan yhteisollisyytta. Professori W. Chan
Kim on todennut, etta ne yritykset, jotka osaavat yhdistaa teravan alyn ja hyvan sydamen,
tulevat parjaamaan. Tyon tilaajani vastuullisuutta voidaan arvioida yrityksen vastuullisuusra-

portoinnin perusteella. (Haapala & Aavameri 2008. 57, 85, 93.)

3.3 Markkinointiviestinnan muutokset kosmetiikan myynnissa

Kosmetiikka on sadan miljardin luokan liiketoimintaa koko maailmassa ja kasvaa kaiken aikaa.
Kaupan Liiton tutkimuksessa paaekonomisti Kurjenoja kirjoittaa, etta vuonna 2018 kosmetiik-
kamarkkinan arvo oli Suomessa noin 1,04 miljardia euroa. Kosmetiikkaan kulutettiin asukasta

kohden vuonna 2018 keskimaarin 189 euroa. (Kurjenoja 2019.)

Markkinointiviestinnan tavoite on vaikuttaa yksiloon. Se vaatii viestintaa ja ilman sita ei synny
vaikutusta kohderyhmaan. Luovuus, strateginen suunnittelu ja tuotanto kulkevat kasi ka-
dessa. Taytyy saada myos selville, mika on kyseisen asiakasryhman mediakanava tai keino,
jolla heidat tavoitetaan. Asiakkaiden tarpeita ja toiveita pitaa kunnioittaa inhimillisesti ja pi-
taa muistaa, etta kuluttaja odottaa tietyn tasoista personointia viestinnalta (Vierula 2014, 40,

65, 92: Pollanen 2019.) Kuluttaja haluaa ostaa, mutta tarvitsee jarjellisen syyn ostamiselleen.
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Kosmetiikan myynti on mielikuvia. Kosmeettisen aineen imeytymista saadellaan kosmetiikka-

lailla, ja kosmeettinen aine ei saa imeytya ihon lapi (TUKES 2019).

Markkinointiviestinnan sisallon pitaa olla vakuuttavaa ja sen on vastattava asiakkaiden kysy-
myksiin ja saatava heidat innostumaan tuotteista. Sisallosta pitaa selvita, mita tuotteessa on
ja minka lisaarvon se antaa. (Pollanen 2019.) Markkinointiviestinnan pitaa olla sellaista, etta
keskivertokuluttaja ymmartaa sen. Onnistunut markkinointiviestinta puhuttelee asiakasta,
koska asiakkaat ovat mukana keskustelussa eika heille syoteta mainosta. Viestintaa suunnitel-
taessa toteutus on tarkeaa. Onko se oikea, missa mainostetaan ja milloin mainostetaan? (San-
dell 2015: Vierula 2014, 67, 87.) Kananen (2018, 40) on todennut, etta yrityksen tarjoamien
tuotteiden tulee poistaa kuluttajien ongelmat kilpailijoita paremmin, jotta asiakkaat valitse-

vat heidan tuotteensa. Nain ollen viestinta ja argumentointi ovat tarkeita.

3.4 Vastuullisuus markkinointiviestinnassa

Kuluttajat odottavat taman paivan yhteiskunnalta ja yrityksilta lapinakyvyytta seka vastuulli-
suutta. Vastuullinen kuluttaja haluaa ostaa tuotteen, mutta joutuu pohtimaan, mita tuote
maksaa, onko se ominaisuuksiltaan yhta hyva kuin toinen tuote ja mika on sen jakelukanava.
Lisaksi he pohtivat yritysten luotettavuutta. Kansainvalisesti sosiaalista vastuuta tuodaan
esille sertifiointijarjestelmilla. Yritysten on oltava luotettavia tuotteiden valmistajia ja jakeli-
joita. Yritysten on ymmarrettava ihmisten arkea ja oltava eettisia asiakkaitaan kohtaan.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 15: Haapala & Aavameri 2008, 60-61.) Kotler ym. (2015) totea-
vat, etta kuluttajat ovat tuotteen kayttajia. He kertovat toisilleen tuotteiden ja palveluiden

ominaisuuksista sovelluksissaan ja samalla mainostavat tuotteita ja palveluita toisilleen.

Tieteen popularisoituminen aiheuttaa haasteita markkinoinnille ja tasta on esimerkkina ilmas-
tonmuutos, joka aiheuttaa ihmisissa pelkoa ja ahdistusta. Kuluttajat miettivat omaa osto- ja
kulutuskayttaytymistaan. Kuluttajat haluavat, etta asioista puhutaan niiden oikeilla nimilla,
suoraselkaisesti ja rohkeasti. Yritykset ovat vastanneet siihen monipuolisella tiedolla esimer-
kiksi tuotekehityksesta, toiminnasta, sidosryhmista, henkilostostaan ja liikketoimintansa ta-
voitteista. (Haapala & Aavameri 2008, 63-71.).

3.5 N.A.E.-brandin merkitys kohdennetussa markkinoinnissa

Kuluttajat ovat tana paivana jo materiaalityydytettyja, mika tarkoittaa, etta heilla on jo
kaikkea. Heidan on opittava kasittelemaan viestien tulvaa, jonka perustana on aiemmin opittu
ja koettu. Asiakkaan arvojen ymmartamisen merkitys onkin suuri markkinointi- ja ostotapah-
tumassa. Ihmisen tarve kokea kuuluvansa tiettyyn joukkoon, yhteisoon tai sosiaaliluokkaan on

osittainen syy brandien arvostukseen ja kasvuun. Taman avulla koemme hyvaksytyksi tulemi-
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sen tunnetta ja olemme lauman tai yhteison jasenia. Asiakkaalle on annettava syy ostaa muu-
takin kuin pelkka tuote. Koko ostotapahtuma koetaan mukavaksi, ja palvelussa on hyédynnet-
tava kaikkea psykologista tietamysta. (Lindstrom 2009, 121-125.) On vaikea esittaa, mika
naista tekijoista milloinkin vaikuttaa ostopaatokseen. Ihminen pyrkii toimimaan tietoisena
ratkaisujensa vaikutuksesta ja tata kautta tehokkaasti. lhmisella on halu saavuttaa jotain toi-
minnallaan. Esimerkiksi perheelta saatu palaute ostetusta tuotteesta vaikuttaa jatkossa tule-

esille. (Kotler ym. 2015,15.)

Kuluttajien profilointia varten tarvittiin teoriatietoa eri kuluttajatyypeista. Kosmetiikka-
merkki Givaudan (2019) artikkeleissa todetaan, etta puhtaan ja luonnollisen elamantavan
trendi on lisaantymassa kaikkialla maailmassa. Sosioekonomisten tekijoiden lisaksi tarvitaan
psykografista tietoa kuluttajista, jotka kayttavat N.A.E.-sarjaa (ks. Kananen 2018, 29.) Henkel
on kohdistanut N.A.E.-tuotteensa lohas- ja wellness-kuluttajiin (Liite 1). Tuotesarjan kulutta-
jat ovat 30 - 50-vuotiaita koulutettuja kaupunkilaisnaisia, mika tarkoittaa sita, etta he ovat
tietoisia kuluttajia. Heidan elamaansa ohjaa terveys ja hyvinvointi, kestava kehitys ja vas-
tuullisuus. He haluavat kuulla lisaa luonnonkosmetiikasta. Heihin vetoavat jarkiperaiset argu-
mentit tuotteista ja he luottavat sertifioituihin luonnonkosmetiikkatuotteisiin. Myos hedonisti-
set arvot eli mielihyvan ja nautinnon tavoittelu ovat heille tarkeita. Nain tuodaan myos esille
yhteiskunnallista statusta ja he ovat elamyshakuisia ja maksukykyisia kuluttajia. He ovat val-
miita maksamaan laadukkaista tuotteista jopa enemman, ja heille on tarkeaa, etta saavat ku-
luttamiselle jarkiperaisen syyn. Haapala & Aavameri (2008, 100-113) toteavat, etta eettiseen
kuluttamiseen liittyy liiallisen ostamisen ja turhan materian valttaminen. Eettinen kuluttaja
huoltaa, kunnostaa ja kierrattaa. Kyseiset kuluttajat arvostavat laatua ja kestavyytta ja ovat
valmiita maksamaan jopa enemman tuotteista. (Giudan active beauty -toimitus 2019; Sandell
2005; Sointu 2013.)

4 Kehittamistyon menetelmat

Tutkimusmenetelmat ovat tyovalineita, joilla pyritaan luomaan tietoa arjen paatoksenteon
tueksi. Tutkijan tehtava on tuottaa johtopaatoksia perusteluineen. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2014, 106-108.) Tassa luvussa kuvaan ja perustelen laadulliset tutkimusmenetelmani.
Ojasalo ym. (2014, 17-18) kirjoittavat, etta tutkimuksellinen kehittamistyo saa alkunsa esi-
merkiksi kehittamis- tai muutostarpeesta. Siihen kuuluu kaytannon ongelmien ratkaisua, uu-
sien ideoiden ja kaytanteiden seka tuotteiden ja palveluiden tuottamista ja toteuttamista. Ne
ovat toimivia kehittamistoissa, joissa asiakkaat ovat keskiossa. Menetelmien valinnassa huo-
mioitiin asetetut tavoitteet. (Kananen 2019, 27; Ojasalo ym. 2014, 71-79.) Tieteellisessa tut-
kimuksessa noudatetaan tieteellisen tutkimuksen periaatteita. Ennen toiminnallisen prosessin
alkamista syvensin tietoperustaani, jonka avulla laajensin ymmarrystani ilmiosta ja sain mah-

dollisimman kokonaisvaltaisen kuvan aiheesta. (Ojasalo ym. 2014, 18-25.)
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Tieteellisessa tutkimuksessa noudatetaan tieteellisen tutkimuksen periaatteita, joten myos
eettiset kysymykset huomioidaan koko prosessin ajan. Kuula (2011, 20-21) toteaa Tutkimus-
etiikka-kirjassa, etta eettista ja moraalista mietintaa joudutaan suorittamaan usein haasteel-
lisissa tilanteissa. Erilaisista mahdollisuuksista pitaa valita sen hetken tilanteeseen sopivin.
Kaikissa asioissahan on seka hyvat etta huonot puolet ja siksi pitaa pyrkia katsomaan asioita
mahdollisimman monista nakokulmista. Eettisyyteen vaikuttavat myos tutkijan arvot ja
asenne. Hienotunteisuus on huomioitu tutkimuksessa kaikkien osallistuvien henkiléiden ja yh-
teisojen kunnioittamisena. On tarkeaa maaritella tutkimus- ja kehittamisongelma erittain sel-
keaksi, mutta jattaa tulevaisuuden kannalta riittavan auki. (Ojasalo ym. 2014, 17-18,148-
150.)

Triangulaation avulla tutkin ilmiota monilla eri menetelmilla (taulukko 1) ja hain ymmarrysta
useamman teorian avulla. Niiden tehtavana oli laajentaa kasitysta ilmiosta ja lisata informaa-
tiota aiheesta. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on hyvin lahella tutkittavia ja saattaa jopa
itsekin osallistua toimintaan. Han tekee ilmiosta perusteltuja tulkintoja. Tutkijan pitaa ku-
vata tutkimusprosessi tarkkaan, jotta lukija voi vakuuttua tutkimuksen luotettavuudesta. Luo-
tettavuutta voidaan lisata tutkimalla ilmiota monesta eri nakokulmasta (triangulaatio) ja use-
amman tutkijan toimesta ja kayttamalla useita aineistoja ja tiedonkeruumenetelmia. (Ojasalo
2014, 104-105.)

Havainnointitutkimus

Havainnoinnin avulla saadaan tietaa, miten ihmiset kayttaytyvat ja mita tapahtuu todellisessa
toimintaymparistossa. Tutkimuksellinen havainnointi ei ole satunnaista katselemista vaan sys-
temaattista tarkastelua. Havainnoinnissa taytyy ymmartaa, mika on ydinasia keratyssa aineis-
tossa. Havainnoijan pitaa pystya yhdistamaan tulokset niin, etta syntyy selkea tarina. Analyysi
syntyy kahdessa vaiheessa, jotka ovat pelkistaminen ja tulkitseminen. Keratty aineisto ei ole
ratkaisu vaan kehittamistyon perusta. Aineiston analysointi johtaa tulkintaan (Ojasalo ym.
2014, 119-120, 204-205.) Havainnointitutkimuksessa saadaan empiiriseen kokemukseen perus-
tuvaa tietoa. Tutkimuksessa huomioidaan paikka, aika ja sosiaaliset suhteet. (Ojasalo ym.
2014, 114-116.)

Aineistoa kerattiin tutkittavasta ilmiosta. Havainnointien pitaa olla systemaattisia, jotta saa-
tuun tietoon voidaan luottaa. Onkin tarkeaa, etta tutkimusongelma on hyvin maaritelty ja tie-
detaan, mita ollaan etsimassa. Havainnointitutkimus toimii hyvin tiedonkeruun lisaajana. Hil-
jaisen tiedonkeruun menetelmana havainnointi toimii hyvin, koska se tehdaan aidossa ympa-
ristossa, jossa ihmisen kayttaytymista voidaan seurata. Jos halutaan selvittaa ihmisen ajatte-
lua, havainnointitutkimus ei ole oikea menetelma, koska tutkittavien ajatukset eivat nay ulos-
pain. (Kananen 2013, 88-89.) Havainnoinnissa taytyy ymmartaa, mika on ydinasia keratyssa

aineistossa. Havainnoijan pitaa pystya yhdistamaan tulokset niin, etta syntyy selkea tarina.
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Ryhmateemahaastattelu

Ryhmateemahaastattelu on parhaimmillaan silloin, kun ilmiota ei tunneta. Se on kohdennettu
haastattelu ja toteutetaan kohdejoukolle yksin tai ryhmassa, jossa henkilot ovat olleet sa-
massa tilanteessa ja heilla on tieto asiasta. Teemahaastattelu kohdennetaan tiettyihin tee-
moihin, joiden avulla keskustellaan tutkittavasta ilmiosta laaja-alaisesti. Teemoilla pyrittiin
saamaan ymmarrysta ilmiosta ja luotiin tutkimuskysymyksia, jotka tarkentavat yksityiskohtia
(Liite 4). Teemahaastattelu toteutettiin kasvotusten, ja kontaktin tarkoituksena oli, etta kes-
kustelun yhteydessa asiasta voi nousta uusia asioita ja nakokulmia. (Kananen 2012, 100: Oja-
salo ym.2014, 41.)

Ryhmateemahaastattelussa haastateltiin useampia havaintoyksikoita yhtaaikaisesti, ja nain
saatiin ryhman vaikutus mukaan ja keskustelu nauhoitettiin. Vaatii haastattelijalta taitoa huo-
mioida kaikkien mielipiteiden esille tuleminen. Ryhmateemahaastattelu tuottaa tiivistettya
tietoa asiasta. Teemahaastattelun litteroinnissa on huomioitava tutkittavien tulkinta asiasta
ja haastattelutilanteen vaikutus vuorovaikutukseen (Kananen 2013, 93-96: Hirsjarvi & Hurme
2014, 47-48).

Osallistuva havainnointi

Osallistuvan havainnoinnin avulla pystytaan ymmartamaan tutkimusongelmaa syvallisesti. Tut-
kija on mukana tilanteessa ja tekee havainnointeja ja nain saadaan laadullista tietoa. Asiak-
kaiden ostokayttaytymista voidaan havainnoida myymalassa ja se voi vaikuttaa tutkittavien
kayttaytymiseen. (Kananen 2017, 84.) Laadullinen tutkimus on aineistolahtoinen ja syklinen,
ja siind on tehtava jatkuvaa itsereflektointia. Strukturoidussa havainnoinnissa havainnoija tie-
taa, mita han tutkii. Tutkija kirjaa havainnoinnin aikana havainnoitavia asioita ja muita esille

tulevia nakokulmia. (Kananen 2017, 88-89.)

Tutkija kayttaa tiedonkeruumenetelmana paivakirjaa ja teknista havainnointia. Tutkimuson-
gelmasta ja havainnoitavasta ilmiosta riippuu kaytettava tiedonkeruumenetelma. Menetelman
valinnassa pitaa pohtia, muuttuuko tutkittavien kohteiden asenne eli saadaanko luotettavaa
tietoa ilmiosta. Tutkija tallentaa ilmicta teknisesti tai perinteisesti paperia ja kynaa kayt-
taen. Teknisten tallenteiden avulla voidaan palata autenttiseen tilanteeseen. (Kananen 2013,
90-91.)

Benchmarking (vertailuanalyysi)

Vertailuanalyysissa (benchmarking) ollaan kiinnostuneita siita, miten muut menestyvat. Tassa
menetelmassa pyritadan oppimaan toisten tavoista toteuttaa menestyksellista liiketoimintaa ja
voidaan vertailla muita toimialoja ja omaa yritysta ja sen eri organisaatioita tai kilpailijoita.

Aluksi pitaa tunnistaa kehittamista kaipaava kohde ja sitten etsitaan kohde, johon voidaan
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verrata. Tassa kannattaa katsoa sellainen yritys tai organisaatio, jolla on parhaimmat tunnus-
luvut tai maine. Ojasalo ym. (2014,186) toteavat, etta pitaa loytaa luotettavat tiedot ja
tehda esimerkiksi yritysvierailu. Etukateen pitaa paattaa, mita vierailun aikana havainnoi-
daan. Taman jalkeen kaydaan lapi, mita nahtiin, mita opittiin ja miten sita voidaan soveltaa
omassa toiminnassa. Tallainen toiminta mahdollisesti edistaa yrityksen kilpailuasemaa, oman
toiminnan taso selkeytyy ja mahdollisesti lisaa jokaisen motivaatiota omaa toimintaa kohtaan,
silla se kiihdyttaa yleensa ideoiden esille tulemista seka kilpailuvietin lisaantymista organisaa-
tiossa. Tarkeaa on kuitenkin tarkistaa toiminnan laillisuus ja se, mika tieto on julkista ja mika
on salassa pidettavaa. Kaikissa menetelmissa on hyva muistaa tutkimusetiikan noudattaminen.
(Ojasalo ym. 2014, 186).

Ideariihi

Ideariihityoskentely on kaytannonlaheiseen kehittamiseen hyva menetelma. (Ojasalo ym.
2014, 25.) ldeariihi on ideointipaja ja se on osallistava tutkimusmenetelma. Siina pyritaan
ryhmassa ratkaisemaan jokin ongelma. Aloitetaan asettamalla tavoite ja rajaus. Sen jalkeen
rajataan pois aiheet, joita ei tutkita eika kehiteta kyseisella kerralla. Avoimessa ilmapiirissa
toteutetaan ideointivaihe. Ojasalo ym. (2014, 158-160) kirjoittavat erilaisista tekniikoista,
joilla voidaan yllapitaa luovaa ilmapiiria. Voidaan tehda niin, etta jokainen esittaa kolme po-
sitiivista asiaa omasta ideastaan ja sitten negatiivisia puolia, jotka nekin tuodaan esille ”mi-
ten”-kysymyksilla. Myonteisyys kannustaa luovuuteen ja saadaan ryhman jasenet mukaan. Kii-
reettomyyden ilmapiiri on myos tarkeaa, vaikka toiminta on tavoitteellista ja kurinalaista.

Kielteisyys tappaa luovuuden ja mainitaan myos, etta kaikki ideat eivat ole hyvia, mutta

Taman jalkeen poistetaan ennakkoasenteet ja kerrataan tavoitteet. Sen jalkeen aloitetaan
ideointi. Ideoita ei tarvitse perustella ja niita ei saa arvostella. Tavoite on keksia suuri maara
ideoita lyhyessa ajassa ja ne kirjataan. ldeoita voidaan yhdistaa ja jatkaa, silla ideat ovat
kaikkien kaytettavissa. On tarkeaa, etta ilmapiiri on avoin ja hullunkurisimmatkin ideat hy-
vaksytaan. Taman jalkeen ideat ryhmitellaan ja rakennetaan ajatuskarttoja (mind map). Ta-
man jalkeen tehdaan valinta ja kriittinen arviointi ja jaetaan puheenvuorot, jotta kaikki tule-
vat kuulluiksi. Voidaan tehda niin, etta jokainen lasnaolija kay laittamassa merkin ajatuskart-
taan ja eniten merkkeja saanut idea valitaan. (Ojasalo ym. 2014, 160-161: Muotoilupakki
2020.)

Uudet ideat eivat ole viela valmiita tuotoksia vaan niita pitaa kehittaa ja kehityksen tulok-
sena ne voidaan ottaa kayttoon. Toimintamalleja on monenlaisia, mutta keskeista on, etta

tietoa etsitaan, kehitellaan ideoita, reflektoidaan seka valitaan niista parhaat. Konsultoidaan
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ja kaupallistetaan ideat. Isot muutokset syntyvat hitaasti, mutta pienet uudistukset voivat ta-
pahtua lyhyellakin aikavalilla, esimerkiksi tekemisen kautta muutetaan toimintamallia. (Oja-
salo ym. 2014, 83.)

5 N.A.E. casen toteutus

Menetelmien valinnassa tavoite oli, etta tutkimus tapahtuu luonnollisessa kontekstissa ja

aineistoa on keratty messuilla, seminaareissa, Henkelin tyoyhteisossa ja vahittaiskaupan jake-
lukanavissa. Toiminalliset prosessit toteutettiin luonnollisissa ymparistoissa ja vuorovaikutuk-
sessa yrityksen avainasiakaspaallikoiden, tuotteiden jakelukanavan myyjien ja luonnonkosme-

tiikan kuluttajien kanssa.

Aineistoa kerattiin nimenomaan tyoni tilaajan ongelmaa varten, joten kyseessa oli primaariai-
neisto. Kyseisen tiedon saaminen vaati kenttatyota ja siksi ensimmaiseksi menetelmiksi valit-
tiin havainnointitutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on hyvin lahella tutkittavia ja
saattaa itsekin osallistua toimintaan. Tassa tutkimuksessa tutkija oli N.A.E.-tuotesarjan kon-
sulenttina, joka tyota tehdessaan havainnoi kuluttajan ostokayttaytymista. Han teki ilmiosta
perusteltuja tulkintoja havainnointipaivakirjaansa (Liite 2 ja Liite 3). Tutkimuksen tulokset on
kuvattu kappaleessa kuusi, jotta lukija voi vakuuttua tutkimuksen luotettavuudesta. Luotetta-
vuutta lisattiin tutkimalla ilmiota monesta eri nakokulmasta (kuluttajat, myyjat ja tyon tilaa-
jan henkilokunta) ja sita pyrittiin lisaamaan kayttamalla useita aineistoja ja tiedonkeruume-

netelmia.

Luonnonkosmetiikan laajentumisesta vahittaispuolen jakelukanavaan Suomessa ei ollut ole-
massa olevaa tietoa. Aikaisemmat tutkimukset ovat keskittyneet selektiivisempiin jakelukana-
viin. Vahittaispuolen jakelukanavissa myytavasta kosmetiikasta on tietoa isoilla jakelukana-
villa itsellaan kanta-asiakasjarjestelmien kautta (Kesko ja S-market), mutta ne eivat jaa tie-
tojaan ulkopuolisille. Tutkimuksen avulla haluttiin saada syvallinen kasitys luonnonkosmetii-
kan haasteista myymalassa, jossa myyjia on vahemman ja silti tavoite on lisata luonnonkos-
metiikan myyntia. Tutkimukseni tulosten perusteella yritys toteuttaa markkinointityokaluja

kuluttajille yhteistyossa jakelukanavien kanssa.

5.1 Havainnointitutkimus

Finland ja LUKOS-hanke seminaarissa (Helsinki), In-cosmetics Global -messuilla (Pariisi), Kau-
neusseminaarissa (Helsinki), Nordic Hair Awards and Expo -messuilla (Kdopenhamina) ja syk-
sylla Design for Sustainability Summit -seminaarissa (Helsinki). Naista saatiin monipuolista tie-
toa ja kokonaisvaltainen kuva ilmiosta. Pidettiin tutkimuspaivakirjaa (liitteet 2 ja 3), silla tut-
kimusongelma oli selkeasti maaritelty ja tiedettiin, mita suorilla havainnoinneilla haettiin.

Tutkimuksessa kaytetyt havainnointilomakkeet ovat liitteena (Liite 2 ja Liite 3). Paivakirjassa



28

toistuivat lahes samat havainnointikohteet. Toki tilaisuuksien erilaisuus maaritteli hieman ha-

vainnoinnin painopisteita.

Useissa seminaareissa on kasitelty kosmetiikan myyntikanavia, markkinointia ja tuotekehi-
tysta kestavan kehityksen nakokulmasta. Seminaareissa kaytettiin havainnointilomaketta,

jonka avulla havainnointeja dokumentoitiin. Pidin paivakirjaa koko tutkimuksen ajan.

Tietoa raaka-ainevalmistajien tarjonnasta ja kuluttajan ostokayttaytymisen suunnasta sain
Suomessa, Ranskassa ja Tanskassa tehdyista havainnointitutkimuksista. Havainnoin neljilla eri
messuilla kevaalla ja kesalla 2019 ja yhdet messut oli suunnattu myos kuluttajille (liite 2), ja
kolmet oli suunnattu kosmetiikan ja kemian alan ammattilaisille ja opiskelijoille (liite 3). On
erittain tarkeaa tietaa, mita raaka-aineita kosmetiikkateollisuus talla hetkella tuo tarjolle ja
mitka ovat luonnonraaka-aineita, jotka kenties loppuvat markkinoilta, koska kaikki tama vai-
kuttaa tuotteiden valmistukseen, markkinointiin ja kuluttajan ostopaatoksiin. Mita kestava
kehitys tarkoittaa kosmetiikassa? Mitka ovat kuluttajan ostokayttaytymisen trendit ja mihin ne
ovat menossa? Etnografisessa tutkimuksessa selitetaan ja kuvataan ihmisen toimintaa ja haas-

teena on tutkijan eettisyys.
5.2 Ryhmateemahaastattelu

Ryhmateemahaastattelu toteutettiin Henkelin neuvottelutiloissa Vantaalla kesakuussa 2019.
Kutsu haastateltaville oli valitetty tyon tilaajan yhteyshenkilon kautta kaksi viikkoa aikaisem-
min. Tutkimuslupa oli saatu yrityksen ylemmalta johdolta. Ryhmateemahaastattelun kohde-
joukoksi valittiin Henkelin avainasiakaspaallikot, jotka tietavat, mita kuluttaja odottaa luon-
nonkosmetiikalta, koska kuulevat sen jakelukanavan myymala- tai vuoropaallikoilta. Heilla on
my0s kokemus paivittaiskosmetiikan markkinoinnista ja sen vaikuttavuudesta. Tama on tar-
keaa tietoa. Ryhmassa oli viisi henkiloa. Keratty aineisto analysoitiin seuraavina paivina, jotta
tutkijan kasitys tutkittavasta ilmiosta jasentyi. Taman tiedon perusteella saatiin teoreetti-
seen viitekehykseen lisaa sisaltoa. Keratty aineisto jaettiin yhteyshenkilolle ja hanen kans-
saan kaytiin lapi havainnointipaivakirjan sisaltoa, ja nain syntyi lisaa ymmarrysta tutkittavasta

ilmiosta.

Tutkija oli sopinut tyon tilaajan kanssa, haastatteluajaksi yhdesta puoleentoista tuntiin. Nain
voitiin laatia selkea aikataulu. Jokainen haastateltava sai kalenterikutsun ja hyvaksyi sen.
Tutkija ja tyon tilaaja sopivat myos ajankaytosta ja teema-alueittain tehty kyselylomake la-
hetettiin osallistujille etukateen, jotta he voivat valmistautua keskustelemaan tutkijan kanssa
aiheesta. Lomakkeen olin laatinut avointen kysymysten avulla. Teema-alueet oli etukateen
paatetty ja kysymyksia oli suunniteltu teemoihin (liite 4). Lomaketta oli osittain suunniteltu
yhdessa tyon tilaajan kanssa, ja tutkija oli myos toimittanut sen ohjaajalle tarkistettavaksi ja

hyvaksyttavaksi.
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Tutkija teki ensin koehaastattelun yrityksen markkinointipaallikolle. Haastattelu nauhoitet-
tiin, jotta litterointi olisi helpompi toteuttaa ja tieto olisi myos mahdollisimman luotettavaa.

Nauhoituksen ansiosta haastattelutilanne oli keskustelevaa ja vuorovaikutuksellista.

Teema 1:
Asiakassegmentit
(kohderyhma)
-
Teema 2:
Teema 4:
Markkinointiviestinta ‘ Luonno?- Asiakaskayttaytymi-
kilpailukeinona ) kosmetiikka gsggfiizftajien
7
Teema 3:
Ostopaatokseen

vaikuttavat tekijat

Kuva 5: Teemahaastattelun teemoilla pyrittiin ymmartamaan ilmioita (mukaillen Kananen.
2013, 93.)

5.3  Osallistuva havainnointitutkimus

Tutkimuksen kolmas vaihe oli osallistuvaa havainnointia, silla toimin tutkittavien kuluttajien
joukossa konsulenttina useampana lauantaina myymalassa. Pidin tarkkaa tukkimiehen kirjan-
pitoa myymaloissa ja heti tutkimuspaivan jalkeen suoritin aineiston analyysia. Havainnointi-
menetelma on tutkimus, joka pitaa toteuttaa useamman kerran, jotta saadaan relevanttia
tietoa, silla informaatiotulva aiheuttaa sen, etta ei pystyta havainnoimaan kaikkia ymparilla
tapahtuvia arsykkeita. Olin etukateen suunnitellut teemat ja niihin liittyvat havainnointikoh-
teet. Jokaisen havainnoinnin jalkeen toteutettiin itsereflektointi ja “raakadatan” analysoin-

tia. Naiden tietojen pohjalta toteutettiin tyon tilaajan kanssa projektipalavereja.

Havainnointilupa jarjestyi tyon tilaajan markkinointi- ja avainasiakaspaallikon, jakelukanavan
myyntipaallikdiden ja vuorovastaavien ansiosta. Luottamus havainnoitaviin saavutettiin osit-
tain asiantuntijamaisella konsulenttitoiminnalla. Vahva osaaminen kosmetiikka-alan asiantun-
tijatyosta oli myynnin ja markkinoinnin tukena. Havainnoinnissa otin aktiivisen roolin. Pyrit-
tiin myos muistamaan aistien merkitys ostopaatoksen teossa. Huomioitiin myos kosmetiikan
moninaisuus. Dokumentoin jarjestelmallisesti havainnointien tuloksia havainnointilomakkee-

seen (liite 5). Havainnoitiin my0s ilmeita, eleita ja kehonkielta ja aistittiin tunnelmaa.
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Analyysini syntyivat kahdessa vaiheessa. Naita vaiheita kutsutaan nimityksilla pelkistaminen
ja tulkitseminen. Tassa kohtaa ohjaajani antoi minulle palautetta ja rohkaisi jatkamaan. Ke-
ratty aineisto ei ole ratkaisu vaan kehittamistyon perusta eli markkinointityokalun lahtokohta.
Aineiston analysoinnin perusteella olen tehnyt johtopaatokset ja tulkinnan, joka on luetta-

vissa tassa raportissa kappaleessa 6.1.

Havainnoinnin kohteeksi valikoitui satunnainen kuluttajajoukko, joka teki paivittaiskosmetiik-
kaan liittyvia valintoja todellisessa ymparistossa ja tilanteessa. Tiedon autenttisuuden varmis-
tamiseksi aineistonkeruuvalineena oli havainnointipaivakirja, joka oli suunniteltu etukateen
yhdessa yhteyshenkilon ja ohjaajani kanssa. Sinne oli kirjoitettu teoriatietoa N.A.E.-tuotesar-
jasta, tutkimuksen teemat ja niiden alla havainnoinnin kysymykset / kohteet, jotta tiedet-
tiin/muistettiin, mita pitaa havainnoida. Tutkija teki jokaisen havainnoinnin jalkeen itse-
reflektion, jotta saatiin tietoa analysoitua. Jokaisen havainnoinnin jalkeen materiaali jaettiin
markkinointipaallikon kanssa ja pidettiin palaveri havainnoinnista, ja ndin tutkimus eteni vuo-

rovaikutuksellisessa ilmapiirissa.
5.4  Benchmarking (vertailuanalyysi)

Tyon neljannessa vaiheessa benchmarkattiin vastaavia sovelluksia, joista uskottiin olevan jat-
kossa mahdollisesti hyotya toteutettavaan markkinointityokaluun. Tarkasteltiin myos kosme-
tiikkasarjojen QR-koodeja, koska haluttiin tietaa, miten muut toimivat ja menestyvat. Vertai-
luanalyysi oli siihen soveltuva menetelma. Haluttiin ymmartaa, miten joku on saanut kehitet-
tya hyvan markkinointityokalun, kun tiedettiin oma kehittamisen tavoite ja osattiin maaritella
se selkeasti aiempien tutkimusmenetelmien perusteella. Valittiin tunnettujen tuotemerkkien
sovelluksia. Tavoite, etta kuluttajat sitoutuisivat kayttajiksi ja siksi on tarkeaa, etta markki-

nointityokalut ovat helppokayttoisia.

Benchmarkkauksen kohde valittiin siten, etta se tuottaisi mahdollisimman paljon samankal-
taista dataa markkinointityokalussa, josta selvidisi esimerkiksi kanta-asiakkuus, bonuskortti,
myyntikampanja ja se, miten on kerrottu tuotteen raaka-aineista, ja kuinka yritys huomioi
kestavan kehityksen. Pohdittiin, miten kehittaa vastaavanlainen sovellus N.A.E.-sarjalle kuin
esimerkiksi on McDonald’silla, Hesburgerilla ja Hill’silla. Ne valittiin vertailukohdiksi, koska ne
on suunniteltu kuluttajien kayttoon. Asiakassegmentit olivat kyseisilla sovelluksilla samankal-
taisia kuin vahittaispuolen kaupassa. Niiden tavoite oli helpottaa ja lisata tuote- ja palvelu-
tarjontaa kuluttajille ympari maailmaa. Tutustuminen oli helppoa, silla kyseisia sovelluksia
voi ladata ilmaiseksi. Taman jalkeen kerattiin jarjestelmallisesti sovellusten sisaltamaa tie-
toa. Tuloksista huomattiin, mitka olivat markkinointityokalulle oleellisen tarkeita. Tuloksia
analysoitiin tarkasti, ja niiden perusteella tehtiin mallikappale numero yksi N.A.E.-sovelluk-
sesta, joka esiteltiin tyon tilaajan markkinointiosastolle ideariihessa Vantaalla marraskuussa
2019.
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Tarkoitus oli rakentaa kuluttajalle tietopankki, jossa olisi tietoa N.A.E.-sarjan luonnonkosme-
tiikasta. Verkossa on paljon tarjolla erilaisia applikaatioita, joita seurasin. Toisten sovellusten
toimivuudesta voi oppia. Vertailuanalyysi oli tutkimusmenetelma, jota kaytetaan tutustutta-
essa sovelluksiin. Vertailuanalyysia tein vahittaispuolen jakelukanavassa ja latasin sovelluksia
puhelimeeni ja tutkin, miten ne toimivat. Ensisijaisesti minua kiinnosti sovellusten sisalto.
Tutkittiin sisaltoa, toimivuutta, sitouttavuutta, helppokayttoisyytta ja informaation maaraa.
Nyt pitaa kehittaa innovaatioita, joilla voidaan saavuttaa enemman asioita, pienemmilla re-
sursseilla, sailytetaan hyvinvointi ja kulutetaan vahemman materiaaleja. Sovellus on tahan
menetelmallinen ratkaisu. Tutkimusmenetelmien avulla selvitetaan, mika on minimimaara ja
mita kuluttajat haluavat tietaa luonnonkosmetiikan tuotteista. Selvityksen tehtava on helpot-
taa kuluttajaa loytamaan oikeat tuotteet itselleen. Olen kayttanyt aikaisemmin opetuksessa
ja ohjauksessa kahta naista sovelluksista, joita benchmarkkasin. Seuraavaksi vertailtiin QR-
koodeja ja niiden ominaisuuksia. Vertaillessani niita minulle syntyi kysymyksia, joihin hain

vastauksia kirjallisuudesta ja asiantuntijalta.

Sovelluksien kohdalla mietin, mika on sovelluksen vahvuus ja mika heikkous verrattuna QR-
koodiin, ja onko sovellusten tekeminen kallista. Onko sen tekemisessa joitakin riskeja? Onko
kuluttajilla jo sovellusahky, koska niita on niin paljon tarjolla? Sain kysymyksiini seuraavanlai-
sia vastauksia, etta kayttotapaus vaikuttaa kumpi valitaan, sovellus vai verkkosivu. Sovelluk-
sella voi tehda sellaisia asioita, joita verkkosivulla ei voi tehda, esimerkiksi push-notifikaatiot
ilmoittavat puhelimen naytolle tarkemmin paikannuksen, maksutapojen tallennus sovelluksen
ja puhelimen sensorien kayton. Nyrkkisaantona voidaankin pitaa, etta jos asiakasta ei voida
palvella verkkosivulla, kannattaa palvella sovelluksella. Naiden kahden vertailu on siis kaytan-
nossa turhaa, koska ne molemmat palvelevat eri asioita. Vaikka edella kuvattu on totta, tama
ei tarkoita, etta nain olisi oikeassa maailmassa. Tamahan johtuu siita, etta asiakkaat (sovel-
luksen tilaajat) eivat ole miettineet asiaa loppuun saakka. Suuri osa applikaatioista on valitet-

tavasti verkkosivujen kopioita. (Kniivila 2020.)

Olemassa olevaa asiakaskuntaa kannattaa hyodyntaa integroinnissa jo olemassa oleviin palve-
luihin. On kuitenkin muistatettava, etta applikaation sisalto ei loydy Google-hakukoneella, eli
integraatio palvelee vahittaiskaupan olemassa olevia asiakkaita, mutta se ei hanki valtta-

matta yhtaan uutta asiakasta. (Kniivila 2020.)

Benchmarkattiin myos QR-kooditekniikoita. Pihkala (2018) kirjoittaa kirjassaan, etta se on ke-
hitetty Japanissa 1990-luvun alkupuolella. Nimi tulee englannin kielen sanoista ”Quick Res-
ponce”, ja nimi kuvaa tavoitetta antaa nopeasti vastauksia. On tarkeaa, etta paikassa, missa
sita "luetaan”, on verkkoyhteys. QR-koodien luku- ja kirjoitusohjelmat eli QR-generaattorit
on tehty arjen avuksi. Tyypillisesti QR-koodeilla halutaan valittaa esimerkiksi osoitelinkki mui-
hin sovelluksiin, tai kirjoitetaan tuotteen tiedot ja tuotesarjan verkkosivun osoite. Teksti- QR

-koodin avulla voidaan valittaa esimerkiksi koodin skannaajalle tietoa tai ohjeita 200-500
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merkin verran. Koodin takaa tuleva tieto luetaan esimerkiksi alypuhelimen viivakoodinluki-
jalla tai kameralla. Lukulaitteena toimii kamera ja viivakoodin lukemiseen tarkoitettu ohjel-
misto. Koodien lukemiseen kaytettava ohjelmisto on ilmainen ja saatavilla kaytannossa kaik-
kiin alypuhelimiin. Ohjelmistojen haku ja asennus tapahtuu monesti helpoiten suoraan puheli-
mesta. QR-koodin voi ladata puhelimien ohjelmistosovelluskaupoista,ja joihinkin puhelimiin
lukuohjelma on valmiiksi asennettuna nimella viivakoodinlukija tai barcode reader. Puhelin
avaa koodiin kirjoitetun osoitteen verkkoselaimeen, tiedot tuotteesta ja nain kuluttajat paa-
sevat nopeasti halutulle verkkosivulle ilman osoitteen kirjoittamista. Mobiililaitteilla kirjoitta-
minen on yleisesti hidasta ja QR-koodin hyodyntaminen nopeuttaa sivuille paasya, jakaa tie-
toa ja helpottaa laskujen maksua. Tavoite on, etta verkkosivuilla kavija tekisi sivusta kirjan-
merkin ja palaisi uudestaan yrityksen sivuille. (Pihkala 2018,16-19, 45-55, 148-162.)

QR-koodia kaytetaan erilaisiin tarkoituksiin monella eri alalla. Muun muassa liput ja teollinen
(liukuhihna) tunnistaminen toimivat lahes yksinomaan sen varassa. Teknisesti QR-koodi on
aika yksinkertaista tekniikkaa, eli jokainen merkkijonon kirjan laitetaan koodiin omaan
osaansa, jotta se on helpompi lukea kameralla, mutta usein yksinkertaisimmat ideat ovatkin

parhaimpia. (Kniivila 2020.)

Mietittaessa markkinointityokalua pohdittiin, mika on QR-koodin nykytila ja tulevaisuus. Se
tulee varmasti ottamaan paikkansa edullisuutensa vuoksi. Kaytannossa sen voi tulostaa mille
tahansa pinnalle kuluitta. QR-koodia on jo pitkaan pyritty saamaan osaksi markkinointia, jol-
loin kuluttajat tulostavat koodin itse aktiivisesti. Tassa on lahinna onnistuttu Aasiassa. Miksi
sen kaytto ei ole noussut suureen suosioon, vaikka se on aarettoman helppo? Haasteeksi on
koettu, etta puhelimeen piti erikseen ladata sovellus, joka lukee koodeja. Kuluttajat eivat
sellaista ymmartaneet tehda. Nykyisin koodin voi tulostaa suoraan kameraohjelmistolla seka
Androidissa etta i0S:ssa. Kuluttajien on vielakin vaikea ymmartaa, mita koodille pitaisi tehda.
Toisaalta taas koodit yleistyvat yha enemman ja kuluttajat todistavat koodin avulla, esimer-

kiksi kanta-asiakaskortin, liput, esitteet tai laskut. (Kniivila 2020.)

Selvitettiin myos, liittyyko QR-koodin kayttoon joitakin turvallisuuteen liittyvia seikkoja,
minka takia sita ei kayteta yleisemmin. Turvallisuus ei koodin kayttoa rajoita yleisimmissa ti-
lanteissa. Teollisessa kaytossa esimerkiksi lipun koodia voidaan digitaalisesti muuttaa kulutta-
jan kannykassa viiden minuutin valein, joten talloin kuluttaja ei voi jakaa kuvana omaa alen-
nuslippuaan koko maailmalle. Turvallisuus tallaisissa matalan riskin transaktioissa ei siis tule
esteeksi. Se, etta QR-koodia ei voida hyodyntaa esimerkiksi luottokortin korvikkeena, tarkoit-
taisi, etta kuluttajalla olisi koodi puhelimen naytolla ja se skannataan siita kassalla. Luotto-
laitokset eivat tata kuitenkaan hyvaksy. Joissain tilanteissa QR-koodin kayton esteena on tilan
valotus. Koska koodi luetaan kameralla, kuluttajan pitaisi tulostaa koodi omalta puhelimel-
taan. (Kniivila 2020.)
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Miten kuluttajat hyotyvat QR-koodin kayttoa N.A.E.-sarjan kohdalla? Tavoite olisi, etta mah-
dollisimman monen kuluttajan mielenkiinto heraisi ja han avaisi hyllypuhujassa olevan QR-

koodin. Pitaakin kertoa, mita hyotya avaamisesta on:

- Se on helppolukuinen.

- Saa nopeasti tietoa tuotteesta missa vain.
- Ei tarvitse etsia myyjia vahittaiskaupassa.
- Yhdistetaan tuotteet ja mobiilimedia.

- Saadaan mobiilimedia tehokayttoon.

- Se on kestavaa kehitysta, koska siirrytaan paperimainonnasta mobiilimediaan.

Miten Henkel hyodyntaa olemassa olevaa teknologiaa QR-koodin ja sovelluksen avulla:

- Toiminnanohjaus ja ostopaatoksen tekeminen voidaan personoida asiakkaille.

- Saadaan dataa kuluttajien ostokayttaytymisesta ja nain kysynta ja tarjonta kohtaavat pa-
remmin.

- Tuotetietojen jakamisessa kuluttajille valitetaan yrityksen yhteistyokumppanin, esimer-
kiksi Tukesin, Teknokemian yhdistyksen, Cousing-tietokannan sisaltdalustoihin suorat lin-
kit, ja nain voidaan jakaa raaka-ainetietoa asiakkaille ja kertoa pakkausten symbolien
merkityksista.

- Markkinoinnissa ja mainonnassa kuluttajille voidaan paivittaa nopeasti ajankohtaista tie-
toa, esimerkiksi mainoksia ja uutisia.

- Lisata vuorovaikutusta kuluttajien kanssa, eli tuotteen valmistajan ja vahittaiskaupan na-
kokulmista katsottuna tama on kestavaa kehitysta kunnioittavaa liiketoimintaa.

- Tullessaan markkinoille tuotteet ovat jo haluttuja ja nain liikevaihto kasvaa.

5.5 ldeariihi

Tutkimuksen viides vaihe oli ideariihi. Ideariihessa esiteltiin kehittamisen kohde eli kehitta-
mani N.A.E.-sovellus. Sita kehitettiin ja ideoitiin lisaa seka maariteltiin uusi markkinointityo-
kalu eli QR-koodi. Ideariihi toteutettiin Vantaalla marraskuussa 11.11.2019 Henkelin kokousti-
loissa. Olimme suunnitelleet markkinointityokaluksi sovelluksen, jota kutsuimme proto yk-
koseksi. Edellisten menetelmien pohjalta tein tyokalun Sanda Byden kanssa yhteistyossa loka-
kuussa. Han tyosti tyokalun visuaalisen ilmeen, koska oli opiskellut graafista suunnittelua Hel-
sinki design schoolissa ja opiskeli paraikaa digitaalista markkinointia Markkinointi-instituu-
tissa. Hanella on myos pitka kansainvalinen tyoura vaatemuodin parissa EU:n alueella. Itse
olin miettinyt tyokalun sisaltoa ja keskustellut siita Sandan kanssa puhelimessa useaan ottee-
seen. Vietimme myos yhteisen tyopaivan Tampereella lokakuussa seka yhden paivan Helsin-
gissa. Esittelimme tyokalua markkinointiosaston henkilokunnalle Power Point -esityksen

avulla.
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Kerroin sovellusideat ryhmalle perustellen valintojani. Ryhma vertaili, pohti ja kehitti uusia
ideoita eri nakokulmista mahdollisimman monipuolisesti hyvassa hengessa. Ryhmasta yksi

osallistuja kirjasi syntyneet ideat. Ideoita tuli paljon ja niita piti karsia.

Esittelimme markkinointityokalun sisaltoa (kuva 8) perustellen valintojamme tutkimustulok-
sista nousseilla asioilla, teoreettisella viitekehyksella (ks. luku 2 ja 3), ja tutkimuksilla, jotka
olin toteuttanut maaliskuusta syyskuuhun (ks. luku 4). Tassa esimerkkeja, joita kaytin perus-

teluina markkinointityokalulleni tutkimustulosten perusteella:

- Z-sukupolven kuluttajat olivat kiinnostuneita tuotteiden ymparistoystavallisyydesta ja
kestavasta kehityksesta.

- Ymparistoystavallisyyden ja kestavan kehityksen takaa Ecocert-sertifiointi ja Cosmos-
standard, jotka maarittelevat pakkauksen vaatimukset, raaka-aineiden muokkausta-
vat ja raaka-aineet.

- Sovellus jakaisi N.A.E.-tuotesarjan valmistajan ja jakelijan korkeat kestavan kehityk-
sen arvot.

- Tietoa jaettaessa on tarkeaa tuoda esille linkkien avulla esimerkiksi kosmetiikan lain-
saadanto, kuluttajansuoja ja markkinoinnin uudet suositukset.

- Digitaalisten sovellusten avulla voitaisiin saada tietoa tuotesarjan potentiaalisista

kayttajista.

Nyt kohderyhma on 30-50-vuotiaat naiskuluttajat, mutta Kaupan Liiton tutkimuksessa (2019)
kerrotaan, etta ahkerimpia kosmetiikan digiostajia ovat alle 35-vuotiaat ja joka neljas 1900-
luvun puolivalin tai 2000-luvun alussa syntynyt (Z-sukupolvi). Joka kolmas milleniaaleista os-
taa kosmetiikkaa digitaalisesti. Nama asiakkaat ovat tulevaisuuden taloudellisia vaikuttajia ja
he ovat diginatiiveja. He ovat syntyneet maailmaan, jossa kaikilla on internet ja alypuhelin.

Tuotteen valmistajan ja jakelijan tehtava on saavuttaa kyseiset kohderyhmat asiakkaiksi.

Milleniaalien syntyessa 1981-1996 oli maailmassa kylma sota loppunut, kansainvalistyva
kauppa, ihmisten kulutusmahdollisuus ja materiaalinen hyvinvointi kasvoi. Tutkimusten mu-
kaan he ovat suvaitsevaisia ja kokeilunhaluisia maailmankansalaisia. He arvostavat vapautta,
puhuvat tunteista ja heille rahaa tarkeampaa ovat arvot. Tama sukupolvi tavoittelee yksilolli-

syytta.

Z-sukupolven tilanne on erilainen, silla he ovat kasvaneet terroristiuutisten, aariliikkeiden
nousun ja liitoksistaan natisevien yhteisdjen ajassa. Uhkakuvat tulevaisuudesta, esimerkiksi
ilmastonmuutos ja patkatyot, tuovat epavarmuutta. Nykynuoret haluavat kuulla todellisia

myyntiargumentteja, eivat turhanpaivaisia markkinointilupauksia.



Ensimmaisen mallin esittely:

Etusivu sisaltaa:

1. Valikon

2. Henkilokohtaiset tiedot

3. Kayttdjan nimen ja ID-numeron
4. QR-koodin, jonka takana on
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Valikko sisaltaa:

Ajankohtaista-osion
Tuotteen bonuskortin
Tuotelinjat-osion

Lue meista-osion

Kerro kaverille-osion

Seuraa meita Facebookissa-

painikkeen

+ Seuraa meitd Instagramissa-
painikkeen

* Henkilkohtaiset tiedot-osion

kayttajan puhelinnumero

Kuva 6: Sovelluksen etusivun ja valikon ideointia

Esittelyn jalkeen ryhma vertaili ja pohti ideoita ja valitsi ne, jotka kannattaa vieda kaytan-
toon. Sopivat ideat jalostuivat, kehittyivat ja yhdistyivat ja nain syntyi uusia ideoita (kuva 9).
Oletus oli, etta jokainen kuluttaja on erilainen, kokee kosmetiikan eri tavalla ja haluaa yksi-
lollista markkinointia. Jokaisen yksilon kokemus on yhta arvokas kuin isommankin ryhman.
Syntyi ratkaisu ongelmaan eli markkinointityokalun toinen malli. Myohemmin sovittiin, etta

sen esittely pidettaisiin 14. helmikuuta.
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Kuva 7: ldeariihen ideointivaihe

Aineiston analysoinnissa tein tiivista yhteistyota ohjaajani ja Henkelin markkinointiosaston
kanssa, mika lisaa tutkimukseni luotettavuutta. Koen, etta taman avulla lahestyin aihetta mo-
nimenetelmallisesti ja nain valtin pahimmat virheet, koska tutkimusongelmani oli monisaikei-
nen. (Kananen. 2017, 154-156.)
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Kartoitetaan toimeksianta-
jan tarpeita ja

kosmetiikka-alan nykytilaa.

Selvitetaan kuluttajan odo-
tuksia koskien luonnonkos-

metiikkaa ja jakelukanavia

Selvitetaan, minkalainen

kuluttaja ostaa luonnonkos-
metiikkaa vahittaiskaupasta
ja mika vaikuttaa hanen os-

topaatokseensa.

Avoin keskustelu Henkel Fin-
land Oy /Vantaa

Havainnointi tyon tilaajan
kanssa
Luonnonkaunis-messut/Helsinki
Havainnoinnin teemat ja kysy-
mykset

Chembio Finland ja LUKOS-
hankkeen seminaari/ Helsinki,
In-cosmetics Global -mes-
sut/Pariisi, Kauneusseminaari/
Helsinki, Nordic Hair Awards
and Expo-messut/Koopenha-
mina ja Design for Sustaina-

bility Summit -seminaari

Ryhmateemahaastattelu
Henkel Finland Oy:ssa, Ayri-

tiella, Vantaalla

Osallistuva havainnointitutki-
mus luonnollisessa ymparis-
tossa

Konsulenttipaivat jalleenmyy-
jien toimipisteissa Tampe-

reella, Vantaalla ja Helsingissa

-Sain astaukset tutkimustee-
moihin ja -kysymyksiin ja ko-
konaisvaltaisen kuvan ilmi-
osta.

-Useissa seminaareissa kasi-
teltiin kosmetiikan myyntika-
navia, markkinointia ja tuote-
kehitysta kestavan kehityksen
nakokulmasta.

-Tietoa raaka-ainevalmista-
jien tarjonnasta ja kuluttajan
ostokayttaytymisen suunnasta
ja mihin se on menossa.

- Kestavan kehityksen merki-
tys kosmetiikassa

Syntyi tarkentavia kysymyksia
teemoihin. Lahestymistapa ja
asiakokonaisuus vahvistuivat.
Teorian ja tiedon tiivis yhteys

korostui.

Asiakassegmentin selkeytymi-
nen ja ostopaatosprosessi.
Kuluttajan odotukset luon-
nonkosmetiikalta. Markki-
nointityokalulta odotettava

sisalto selkiytetaan.



Kartoitetaan, minkalainen
markkinointityokalu toimisi
kuluttajille, jakelukanaville

ja toimeksiantajalle.

Ideariihi

Henkel Finland Oy:lla
Benchmarking

Hill’ s (Berner), Hesburger,
McDonald’s, House of Color by
Schwarzkopf professional ja
Hair Expert lifestyle
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Markkinointityokalu:

- Tiedon jakaminen kulutta-
jille

- Tiedon keraaminen yrityk-
selle kuluttajista

- Yritys voi lahettaa viesteja
suoraan kuluttajille

- Sitouttaa kuluttajia kaytta-
maan tuotesarjaa

- Kehittaa brandin asiantunti-
juutta ja luotettavuutta

- Yrityksen on helppo paivit-
taa sovellusta

- Tavoite on kasvattaa yrityk-
sen ja jakelukanavien liike-

vaihtoa

Taulukko 1: Opinnaytetyon tavoitteet, menetelmat ja tulokset taulukkona

6  Tulokset

Tutkimuksen teorian lukemisen aloitin helmikuussa 2019. Olin omissa opinnoissani vuodesta

2018 lahtien tutustunut markkinointiin, kosmetiikkaan ja kosmetiikan lainsaadantoon. Luon-
nonkosmetiikkaan ja kestavaan kehitykseen olin tutustunut jo aikaisemmassa kehittamishank-
keessani, mutta sita tietoa paivitin, koska aikaa oli kulunut ja tieto oli lisaantynyt. Havain-
nointitutkimusta tein helmi- ja huhtikuussa. Touko- ja kesakuussa analysoitiin tutkimuskysy-
mysten vastaukset (havainnoinnit, suorat havainnoinnit ja ryhmateemahaastattelut). Syys-
kuusta marraskuuhun analysoitiin osallistuvan havainnoinnin ja uusien havainnointien tulok-
set. Marraskuussa jarjestettiin vahittaispuolen jakelukanavan myyjille workshop, jonka osal-
listujat tarkentuivat tutkimuksen edetessa. Taman jalkeen toteutettiin toinen ideariihi yrityk-
sen markkinointiosastolle koskien markkinointityokalua ja samalla esiteltiin tutkimuksen tu-

lokset.
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MESSUT

YRITYS X
SEMINAARIT IDEARIIHI
HAVAINNOINTI-
TUTKIMUKSET
JALLEENMYYJIEN
TOIMIPISTEISSA
06/19 03/20
\J
02/20 Opinnaytety6 valmis
k
MARKKINOINTI-
TYOKALU:
SOVELLUS
PROTO 1
MARKKINOINTI-
TYOKALU:
SOVELLUS
PROTO 2
JA QR-KOODI

Selvitetaan asiakassegmentit ja kulutta-
jien odotukset luonnonkosmetiikasta ja
sen jakelukanavista

Kuva 8: Opinnaytetyon aikajana

6.1 Ryhmateemahaastattelun tulokset

Ryhmateemahaastattelun avulla oli tarkoitus selvittaa kuluttajien ja vahittaispuolen (hyper-
marketin, kayttotavaramyymalan ja tavaratalon) tarpeita ja odotuksia luonnonkosmetiikkaa
kohtaan. Vastausten teemat jakautuivat viiteen osaan seuraavasti: segmentointi, asiakaskayt-
taytyminen, ostopaatokseen vaikuttavat tekijat, markkinointiviestinta kilpailukeinona ja
markkinoinnin kilpailukeinot. Selkeyden vuoksi esittelen naiden teemojen tulokset yksi kerral-

laan. Teemoissa saattoi olla useampia kysymyksia.
Teema 1: Segmentointi (kohderyhma)
Millainen on mielestasi luonnonkosmetiikan kuluttajakohderyhma?

Ensimmainen teema on asiakassegmentit (kuva 9). Ensimmainen ryhma on kuluttajat, jotka
ovat kiinnostuneita kayttamaan luonnonkosmetiikkaa esimerkiksi arvopohjaisista syista ja ha-
luavat tehda valintoja maailman pelastamiseksi. Heille luonnonkosmetiikan hinnat ovat olleet
aikaisemmin kynnyskysymys. Toinen ryhma on kuluttajat, jotka ajattelevat luonnonkosmetii-
kan sisaltavan vahemman kemikaaleja. Luonnonkosmetiikka on uusi normaali, jolle haetaan

laajempaa kayttajaryhmaa tavallisista kuluttajista.
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Ryhma 1:
Arvopohjaiset syyt
Maailman pelastaminen

Hinta

Ryhma 2:
Turvallisuus
Vadhemman kemikaaleja

Ryhmdateemahaastattelut 6/2019
Tiina Kiiski

Kuva 9: Asiakassegmentit

Mitka tekijat N.A.E.-sarjassa kasityksesi mukaan luovat kiinnostusta sisaanostajissa? Kerro ne
viela tarkeysjarjestyksessa.

Toinen teema liittyi asiakaskayttaytymiseen (sisaanostajien ostopaatos). Haluttiin tietaa,
mitka tekijat N.A.E.-sarjassa luovat kiinnostusta sisaanostajissa (kuva 10). Kauppa on havain-
nut, etta luonnonkosmetiikan osuus myynnissa kasvaa. Tiedetaan, etta Henkel on luotettava

tuotteen valmistaja ja jakelija.

Ostopaatokseen vaikuttava tekija yleisella tasolla on sertifiointi, joka luo vakuuttavuutta
tuotteille ja maarittelee hyllypaikan ja on tae sen sailymiselle. Sertifiointi antaa tuotteelle
laatutakuun.

Sisaanostajat olivat tyytyvaisia tuotteeseen, ja erityista kiitosta tuli tuotteiden visuaalisuu-
desta ja tuoksuista. Tuotiin hyvin esille, mita tuotteet sisaltavat, mita sertifiointimerkkeja
tuotteissa on ja mita ne tarkoittavat. Tuotteissa oli myos vegaanimerkinta, joka lisaa kaupal-
lisuutta.
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Haluttiin selvittaa, mitka tuotteet ovat menestyneet markkinoilla parhaiten. Todettiin, etta
tuotteet ovat olleet lyhyen aikaa markkinoilla, joten tietoa on viela vahan, mutta deodorantit

myyvat hyvin ja samoin kasisaippua.
” Toimitusketjun lapinakyvyys (transparenttius) sai suurta kiitosta”.
” Vaikuttajamarkkinointi on todella iso juttu”.

” Asiakaskayttaytymiseen ja sisaanostajien ostopaatokseen vaikuttaa se, etta, mista tahansa
ilmiosta tai tuotteesta tulee ajan myota uusi normaali, mika tarkoittaa, etta luonnonkosme-

tiikka arkipaivaistyy.”

” Tuotteiden ostopaatokseen tekemiseen vaikuttaa se, etta hinnat ovat kohtuullisia, joten

tama ei karkota tavallista kuluttajaa.”

” On todettu, etta nyt on tuotu markkinoille kaupallisen nakéinen luonnonkosmetiikkasarija,

josta hehkuu italialainen elamantapa ja lampo, joita meilla Suomessakin ihannoidaan.”

1
SERTIFIOINTI

2.
s, / VISUAALISUUS
KAUPALLISUUS JA TUOKSUT
\ [ ]
/ 3
LAPINAKYVYYS
4.

VEGAANI-
MERKINTA

Ryhmdateemahaastattelut 6/2019
Tiina Kiiski

Kuva 10: Asiakaskayttaytyminen

Vyys.
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Kysyvatko kuluttajat asiakkailtanne sertifioitua luonnonkosmetiikkaa?

Kolmas teema oli ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (arvolupaus, toimitusketjun lapinaky-
vyys). Tarkein oli sertifiointi (kuva 11). Se vaikuttaa hyllypaikkaan myymalassa ja se voi erot-
taa tuotteen jopa omaan lohkoon (blokkiin) kaupassa. Osa kuluttajista tietaa, etta sertifioin-
titahot ovat aina tarkkoja siita, mita tuotteissa on kaytetty, miten viljelty ja huomioitu myds
eettisyys koko tuotantoketjussa. He ovat esitelleet tuotteet ja ovat olleet erittain transpa-
rentteja siita, mita tuotteet sisaltavat, eika ole tullut lisakysymyksia ymparistoystavallisyy-

desta tai kestavasta kehityksesta ja lapinakyvyydesta.

Lo % Luonnonkosmetiikka

Luonnonsertifiointi

I l @ i I Vaikuttajamarkkinointi

Ryhmd&teemahaastattelut 6/2019
Tiina Kiiski

Kuva 11: Tarkein asia vahittaiskaupan sisaanostajien ostopaatoksen tekemiseen.

Teema 4: Markkinointiviestinta kilpailukeinona (miten tuotteita on markkinoitu tai pitaisi

markkinoida)
Mika on mielestasi tuotesarjan arvolupaus ja miten se on onnistuttu lunastamaan?

Neljas teema oli markkinointiviestinta kilpailukeinona, eli tuotteita on markkinoitu tai pitaisi

markkinoida (kuva 12). Haastateltavat kokivat, etta kuluttajat eivat ole valttamatta kiinnos-
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tuneitakaan tuotteista kerrotuista ja luvatuista ominaisuuksista. Luonnonkosmetiikka ja luon-
nonsertifiointi ovat kuluttajille riittava arvolupaus. Uskottavuutta tuotteille on saatu esimer-

kiksi vaikuttajamarkkinoinnin kautta.

”Raaka-aineet on viljelty Italiassa, missa myos tuotteet on valmistettu.”

\/ — Luonnonkosmetiikka

Luonnonsertifiointi

I I @ i I Vaikuttajamarkkinointi

Ryhmdateemahaastattelut 6/2019
Tiina Kiiski

Kuva 12: Uskottavuutta tuotteille on saatu luonnonkosmetiikasta, sertifiointimerkista ja vai-

kuttajamarkkinoinnista.
Teema 5: Markkinointiviestinnan sisalto

Viides teema oli markkinointiviestinnan sisaltd (kuva 13). Tuoteviestintaan kuluttajat eivat
kaipaa lisaa asioita, vaan kokevat, etta tuoteviestinta on tuotu hyvin esille esimerkiksi N.A.E-
brandin verkkosivuilla. Siella on esiteltyina kaikki tuotteet, ainesosat, brandi, sertifiointi ja

kestava kehitys.

Kysyttdessa avainasiakaspaallikoilta, missa tekijoissa kilpailevat paivittaistavarapuolen luon-
nonkosmetiikkasarjat ovat erityisesti onnistuneet ja miten luonnonkosmetiikka mielestasi laa-
jentuu tulevaisuudessa, haastateltavat eivat kommentoineet kilpailijoiden toimintaa. Vastaa-
jat tiedostavat, etta funktionaalisen kosmetiikan kysynta kasvaa. Rajanveto on vaikeaa kor-

kean teknologian (high technology) kanssa. Kuluttaja on hieman ristiriitaisessa tilanteessa.



"Tuotteissa on tarkeampaa ulkonako ja se, etta tuoksut ovat kohdillaan ja jos on kaytetty

luonnonraaka-aineita, se riittaa.”
” Tarkea asia on hajusteet ja joillekin hajustamattomuus.”

”Luontoarvot alkavat nousta, mutta syntyy varmasti myos vastatrendi (antitrendi). Mita pahaa

on synteettisessa kosmetiikassa, kun tuotteita kuitenkin kaytetaan ulkoisesti?”

”Kysyttiin myos, saatiinko kuluttajilta palautetta ja todettiin, etta sisadanostajat eivat olleet
saaneet kuluttajapalautetta. Tiedetaan myos, etta kun suomalainen kuluttaja antaa pa-

lautetta, se on yleensa vain negatiivista”.

Tuotteet

Ainesosat

Brandi

Sertifionti

Kestéva kehitys

Ryhmdateemahaastattelut 6/2019
Tiina Kiiski
Kuva 13: Markkinointiviestinnan kilpailukeinot
6.2  Osallistuvan havainnoinnin tulokset (konsulenttipaivat)
Teema 1: Segmentointi (kohderyhma)

Ensimmaisen teeman havainnoinnit liittyivat asiakassegmentteihin. Selvitettiin, ketka ovat
luonnonkosmetiikan kayttajia vahittaiskaupan jakelukanavassa. Havainnoinnin perusteella to-
dettiin, etta suurin luonnonkosmetiikan kuluttajaryhma on aikuiset naiset (kuva 19), mutta

nuorten maara on kasvussa (kuva 13).
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Minkd&lainen on luonnonkosmetiikan kuluttajaryhma?

47

Naiset 94%

Miehet 6%

Havainnoinnit 09/2019
Tiina Kiiski

Kuva 14: Luonnonkosmetiikan ensisijainen kuluttaja on nainen.

Toinen teema oli asiakaskayttaytyminen ja se, mika vaikuttaa ostopaatokseen (kuva 15). Os-
topaatos tehtiin tuote-esittelyn perusteella, ja kuluttaja valitsi selkeasti sen tuotteen, jota
tarvitsi eniten eli kasisaippuan. Paivittaiskosmetiikka ei ole kallista, joten ostopaatos tehtiin
nopeasti, mutta tuotelinjoja vertailtiin keskenaan. Suurimmalle osalle kuluttajista tuotteen

hinnalla oli merkitysta, ja siksi hintojen pitaisi olla ehdottomasti esilla myos esittelypoydissa.
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Mink& ik&iset kuluttajat haluavat ostaa luonnonkosmetiikkaa
vahittdispuolen jakelukanavasta?

Aikuiset 53%

Nuoret 36%

lk&ihmiset 11%

Yhteensé 45 Henkildd Havainnoinnit 10/2019
Tiina Kiiski

Kuva 15: Nuoret ovat kasvava kohderyhma.

Havainnoinnin ja kuluttajien kommenttien perusteella osa kuluttajista tiesi ja tunsi luonnon-
kosmetiikan hyvin, mutta osalle kuluttajista luonnonkosmetiikka ei kertonut muuta kuin, etta
tuotteen valmistuksessa kaytetaan luonnonraaka-aineita (kuva 16). Havainnoitaessa, mitka
tekijat N.A.E.-sarjassa loivat kiinnostusta kuluttajissa, todettiin, etta kun tuotteissa oli mai-
ninta kasvilaaketieteesta, se kiinnosti kuluttajia. Osa kuluttajista tiesi esimerkiksi, etta aloe
vera on luonnonkosmetiikassa kaytetty raaka-aine, mutta kaikkia ominaisuuksia he eivat tien-
neet, ja kun konsulentti kertoi sen ihoa kosteuttavista ja pehmittavista ominaisuuksista, se
vakuutti kuluttajaa ostamaan tuotteen. Muut kasvit, esimerkiksi rosmariini, ryytisalvia ja tim-
jami olivat monille vieraita, samoin niiden tehtavat. Luonnonraaka-aineet koettiin hyviksi ja

vakuuttaviksi.

Tuotteen luotettavuuden takeena ovat sertifioinnit. Vaikutti silta, etta harvat kuluttajat tiesi-
vat, mita Cosmos-standard ja Ecocert-sertifiointi tarkoittivat. Konsulentin kertoessa tuottei-
den raaka-aineiden viljelysta aina siihen asti, kun tuote on hyllyssa jakelukanavassa, asiak-
kaat vakuuttuivat tuotteiden luotettavuudesta. Useimmat kuluttajat ymmarsivat, etta sertifi-
ointi on tarkea asia. Kuluttajat eivat maininneet eivatka antaneet ymmartaa, etta tietaisivat

muita sertifiointeja.
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Vegaanisuus oli usealle kuluttajalle tarkea asia ja vaikutti ostopaatokseen, mutta selkeasti
kavi ilmi, etta harva kuluttaja tuntee EU:n kosmetiikkalainsaadantoa. Vegaanisuus ei tarkoita,
etta kosmetiikka olisi luonnonraaka-aineista tehty.

Ostopaatokseen vaikutti myos kierratyskelpoinen pakkaus, ja kuluttajat jopa toivoivat, etta
kauppaan saisi menna vanhan tuotepakkauksen kanssa ja siihen voisi ostaa lisaa tuotetta (kes-
tava kehitys) tai voisi jattaa tyhjan pestyn purkin sinne (muovin- ja lasinkierratys) ja saada
sitten hyvitysta seuraavista ostoksista. PET-muovi sai kiitosta kuluttajilta ja sen ajankohtai-
suus nousi esille syyskuussa, koska Hennes & Mauritz oli juuri lanseerannut naisten vaatemal-

liston, jossa puuvillakuidusta osa oli korvattu kyseisella kierratysmuovilla.

Mitka seikat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen yleisella tasolla?

mEl wKYLLA

Havainnoinnit 09/2019
Tiina Kiiski

Kuva 16: Kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavat seikat.

Tuotteet saivat erityista kiitosta siita, etta pakkausmerkinnat ovat pullon etupuolella, naytti-
vat kauniilta ja kasisaippuoiden lapinakyvat pakkaukset olivat hyvia (kuva 17). Pumppupak-
kaus helpotti myos annostelua, ja kosmetiikan sailyvyyden turvaamiseksi pakkaus oli erittain
hyva.
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Mitka tekijat X-sarjassa luovat kiinnostusta kuluttajissa?

\ —
Mairitsevatko tai tunristavatko kuluttajat muta sertifiointeja?

Vaikuttio ostopaatikseen kiemityskelpoinen pakkaus?

Tuotteessa on maini ilaaketieteests

Tuotteen luotettavuuden t: na sertifioinnit

Onko vegaa

arked asia?

Kuinka moni kuluttaja on kokeillut

metiikkaa?
Ovatko kuluttajat tyytyvaisia luonnonkosmetikkatuotteisiin? ™

Tuotteessa esitellyt ekologiset ainesosat

0 10 15 20 23 30 35 40 S0
=kl KYLLA
Havainnoinnit 09/2019
Tiina Kiiski

Kuva 17: N.A.E.-sarjan kuluttajia kiinnostavat asiat

Havainnoinnin tavoite oli selvittaa, mitka tuotteet sarjasta kiinnostavat. Kasisaippua kiinnosti
kaikkia kuluttajia ja oli ostetuin tuote (kuva 18). Vartalosaippua oli vahiten myyty tuote kon-
sulenttipaivana. Muutama kuluttaja osti deodorantin ja suihkusaippuan, jotka olivat samaa
tuotelinjaa. Myynninedistamisen kannalta niista olisi hyva rakentaa tarjous. Deodorantin koh-
dalla yleisin kysymys oli, etta estaako tama hikoilua. Kyseinen tuote ei ollut antiperspirantti,
joten vastaus oli ei. Konsulentti kertoi, etta lokakuussa lanseerataan voiteet, ja kuluttajat
vaikuttivat kiinnostuneilta. Voiteet koettiin ja tunnistettiin paremmin ihonhoitotuotteiksi kuin
deodorantti, kasi- ja suihkusaippua.

”Luonnonkosmetiikasta on kasitys, etta se on kalliimpaa kuin muu kosmetiikka. Todettiin,
etta N.A.E.-tuotesarjan hinta oli kohtuullinen jopa edullinen.”
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Mistda tuotteet saavat erityista kiitosta?

Raaka-aineet 28%

27 Pakkaus 24%
Hinta 22%
21 - Ulkond&kd 17%
23

Pakkausmerkinn&at 9%

Yhteensa 95 henkilda
Havainnoinnit 10/2019
Tiina Kiiski

Kuva 18: Mista kuluttajat erityisesti kiittavat N.A.E.-tuotesarjaa?

Mitkd tuotteet sarjasta kiinnostavat kuluttajia?

Kasisaippua 45%

Deodorantti 31%

- Vartalosaippua 24%

Yhteens& 51 henkiloa

Havainnoinnit 10/2019
Tiina Kiiski

Kuva 19: Tuotesarja N.A.E:n kiinnostavimmat tuotteet
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arvolupaus ja lapinakyvyys. Arvosidonnaisuus on asia, josta monikaan luonnonkosmetiikan
kayttaja ei ole valmis luopumaan. Kuluttajat olivat kiinnostuneita tuotteiden ymparistoysta-
vallisyydesta ja kestavasta kehityksesta ja taman takaa jo Ecocert-sertifiointi ja Cosmos-stan-
dardi, jotka maarittelevat pakkauksen vaatimukset, raaka-aineiden muokkaustavat ja raaka-
aineet seka x-tuotesarjan valmistajan ja jakelijan korkeat kestavan kehityksen arvot (kuva
19).

” Kokemus luonnonkosmetiikasta on ollut positiivinen ja korostaa, etta kuluttaja kaipaa luo-

tettavaa tietoa, ei markkinointivaittamia.”

Teema 4: Markkinointiviestintd kilpailukeinona (miten tuotteita on markkinoitu tai pitaisi

markkinoida)

Havainnoin tavoitteena oli selvittaa markkinointiviestintaa kilpailukeinona eli, mita kuluttaja
tiesi N.A.E.-tuotteista etukateen (kuva 20). Havainnoinnin perusteella paakaupunkiseudulla
asuvista kuluttajista osa tiesi kyseisen tuotesarjan verkkosivut sosiaalisessa mediassa, mutta
vaikuttajamarkkinoinnista tiedettiin hyvin vahan. Havainnoinnin aikana selvisi myos, etta ku-
luttajat hakevat tietoa luonnonkosmetiikasta sosiaalisesta mediasta, blogeista, tuotteen pak-
kauksista, jakelukanavan myyjilta ja ystaviltaan (kuva 21). Osa luonnonkosmetiikan kaytta-

jista kayttaa myos synteettista kosmetiikkaa (kuva 22).

” Etsin toivottuja kosmeettisia tuotteita vertaistukiryhmista verkosta, esimerkiksi iho-ongel-
maani ruusufinni ja ryhmassa kerrottiin hyvasta tuotteesta, joka auttaa ongelmaan, jolloin os-
tin tuotteen. Sen lisdksi on olemassa portaali, joka kertoo, mita tuotetta olisi syyta kayttaa ja

hankkii tuotteen.”
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Tuleeko keskusteluissa kuluttajien kanssa esiin kysymykset
fuotteiden I&pindkyvyydesta?

Ovatko kuluttajat kiinnostuneita sarjan ympdristdystaval-
lisyydesta ja kestévastd kehityksesta2

6
Kyll&
Yhteensd 24 henkildod Havainnoinnit 10/2019
Tiina Kiiski

Kuva 20: Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tuotteen valmistuksen lapinakyvyys ja kes-

tava kehitys.

Tunsivatko kuluttajat tuotesarjan?

15

Olivatko kuluttajat kokeilleet tuotesarjaa aikaisemmin?

12

Seuraavatko kuluttajat Ella Kannista sosiaalisessa mediassa?

Kyll&

Yhteensa 35 henkilda Havainnoinnit 10/2019
Tiina Kiiski

Kuva 21: N.A.E. -tuotesarjan tunnettavuus.



Mist& kuluttajat hakevat tietoa
luonnonkosmetikkatuotetta valitessaan?2

Pakkaus 31%

Google 31%

Myymdil& 24%

- Ystavat 7%

Blogit 7%

Yhteensa 29 henkilod Havainnoinnit 10/2019

Tiina Kiiski

Kuva 22: Tietoa luonnonkosmetiikasta haetaan eri lahteista.

Kayttaakod kuluttaja vain luonnonkosmetiikkkaa vai myos
muuta kosmetiikkaa?

15
s Vain luonnonkosmetiikka
My&s muuta kosmetiikkaa
Havainnoinnit 10/2019
Yhteensd 20 henkild& Tiina Kiiski

Kuva 23: Iso osa vastaajista kaytti vain luonnonkosmetiikkaa.

52
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6.3 Case N.A.E.-markkinointityokalut

Henkelin markkinointiosastolle ehdottamani markkinointityokalut, olivat mobiilista multime-
diaan. Valitsin multimedian, silla sen avulla voidaan vaikuttaa ihmisen nako- ja kuuloaistiin
yhtaaikaisesti. Ne ovat langattomasti siirrettavaa ja hyodynnettavaa digitaalista tekstia ja
grafiikkaa. Tavoite oli tuottaa ja tarjota informaatiopalveluja kuluttajille QR-koodin ja sovel-

luksen avulla.

Kehittamishankkeen (opinnaytetyon) tavoite oli lisata yhteistyokumppanini myyntia. Lukies-
sani Kaupan Liiton tutkimusta, jossa oli tutkittu digitaalista ostamista, vahvistui kasitys mark-
kinointityokalusta. Tutkimuksessa todettiin, etta kosmetiikan kuluttajamarkkinat ovat Suo-
messa kasvussa, ja kosmetiikan digiostamisen ennustetaankin lisaantyvan vauhdilla lahivuo-
sina. On todettu, etta pohjoismaalaisten kuluttajien ostoskorin suuruus kasvaa, ei ostajien
maara. He ostavat henkilokohtaista puhtautta, ihonhoitoa ja kosmetiikkaa. Kaupan Liiton en-
nuste on, etta kosmetiikkavalmisteiden digitaalisen myynnin kasvu Suomessa on 6 % vuoteen
2023 mennessa. (Kurjenoja 2019.) Ehdotukseni markkinointityokaluksi on digitaalinen sovellus

ja kuviokoodi.

Tutkimusteni pohjalta kehitettiin kaksi tyokalua yritykselle markkinointia ja myyntia varten:
sovellus (kuva 12) ja QR-koodi (kuva 11). Ehdotukset markkinointityokaluksi oli QR-koodi ja
seen seka sovellus, joka on tarkoitettu asiakkaiden sitouttamiseen ja tiedon keraamiseen
kayttajista. Sovellus on ohjelma (applikaatio), jonka kuluttaja lataa verkkosovelluskaupastaan

esimerkiksi puhelimeensa.

QR-koodi ja proto kakkosen (sovelluksen) esittelyssa tilaajalle esitetyt kysymykset ystavanpai-
vana 14.2.2020 Vantaalla olivat:
1. Nousiko tutkimustuloksista esiin sellaisia asioita, joita ette osanneet odottaa ja jos
nousi, niin mita?
2. Milta tutkimustulosten perusteella suunnitellut markkinointityokalut vaikuttivat ja
mita niihin lisaisitte?
3. Uskoisitteko niiden lisadavan myyntia vahittaispuolen jakelukanavassa ja jos, niin
miksi?

4. Mita koitte hankalaksi naissa markkinointityokaluissa?

Tutkimusten tulokset olivat sellaisia kuin yritys odottikin. Kuitenkin ilmeni, etta luonnonkos-
metiikka ei ole uusi normaali. Tassa jakelukanavassa suurin osa oli "hard core -kayttajia”.
Onko laadukkaassa jakelukanavassa asiakas tietoisempi kuluttaja kuin supermarketissa tai ta-
varatalossa asioiva? Tilaaja yllattyi siita, etta kuluttajat tuntevat kovin vahan sertifiointi-

merkkeja.
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Sovellus koettiin hyvana ideana ja se tullaan viemaan kaytantoon. Sita ei kuitenkaan tulla te-
kemaan N.A.E.-sarjaan talla hetkella vaan, tullaan kayttamaan jakelukanavassa jo olevaa so-
vellusta. Aluksi sinne luodaan tuotesarjalle oma valikko kampanjan ajaksi. Sovelluksen vah-
vuudeksi koettiin bonuskortti, ja siihen olikin jo mietitty myyntikampanjat valmiiksi. Sen koe-
taan lisaavan asiakkaiden sitoutumista tuotteen kayttoon. QR-koodi olisi mahdollista toteut-
taa kampanjoissa hyllypuhujiin, mutta tuotteisiin sita ei voida lisata Suomessa, vaan asia pi-
taa esitella ensiksi Saksassa. Yritys uskoi, etta tulokseni, QR-koodin kaytosta saada saa ai-
kaan nopeita ostopaatoksia ja vastaa kuluttajien odotuksiin lisata tuotetietoutta mahdollisim-
man selkokielisesti ja helposti. Kavi myos ilmi, etta yritys on ottanut kestavan kehityksensa

arvot selkeammin esille kertoessaan tuotteistaan.

Kuva 24: QR-koodi hyllypuhujassa

@&

0
COSMOS
ORGANIC

VEGAN

formula

98%

natural origin

L

organic fig &
hibiscus extracts

/

\ &

fresh & soft hands

@

Kuva 25: QR-koodi tuotteessa
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Vaihtoehto A Vaihtoehto B
Onneksi olkoon! IDRATAZIONE
Sinulla on edessisi KK TUOTTEET Kosteuttava Kasisaippua

kasisaippua, joka on Cosmos
Standardin mukainen ja
Ecocert-sertifioitu
luotettava
luonnonkosmetiikkatuote.

Se puhdistaa katesi oliivi-,

’ R "
aunnggp!(ukka- ja \J i |
kookosoljyn avulla.
Kiinanruusu suojaa ja A
viikuna kosteuttaa ihoasi. e lisia taaltd
ohjaa yrityksen
verkkosivuille,
Haluatko tietda muista Jossa esitellddn
sarjan tuotteista? tuotesarjan koko VEGAN 980/,

valikoima.

Lue lisaa taalta

Kuva 26: Kaksi vaihtoehtoa (A ja B) nakymasta, joka avautuu QR-koodista

Toiseksi markkinointityokaluksi ehdotettiin sovellusta (applikaatio), koska tiedon jakaminen
sen avulla kuluttajille olisi helpompaa ja nopeampaa (Liite 6). Tiedon keraaminen kuluttajista
ja luotettavan analytiikan saaminen olivat myos perusteluita Henkelille. Sovelluksen avulla he
voivat lahettaa viesteja suoraan kuluttajille ja sitouttaa kuluttajia kayttamaan kyseista tuo-
tesarjaa. Kehitetaan brandin asiantuntijuutta ja luotettavuutta. Yrityksen on helppo paivittaa
sovellusta, ja tavoite on kasvattaa yrityksen ja jakelukanavien liikevaihtoa sovelluksen avulla.
Perusteluita sovellukselle oli, etta tutkimuksessa oli kaynyt ilmi, etta kuluttajat hakevat tie-

toa myymalasta yhta aktiivisesti kuin internetista ja nain sovellus takaa tiedon saatavuuden.

Miten kuluttajat loytaisivat sovelluksen? Henkel tekisi QR-koodin hyllypuhujaan jalleenmyyjan
myyntihyllyyn ja mainostaisi eri digitaalisten kanavien kautta, esimerkiksi Facebookissa ja In-
stagramissa. Yksi kohta sovelluksessa olisi, miten voi tilata N.A.E.-mobiilikortin ja mita etuja
siita on. Mobiilikortti on alypuhelimeen ladattava kanta-asiakassovellus, joka tarjoaa omista-
jalleen monia etuja. Lataamalla mobiilisovelluksen saa kayttoonsa parhaat edut ja kuulee uu-
tuuksista ensimmaisten joukossa. Mobiilibonuskortti on kaytossa sarjan jalleenmyyjilla ja la-
hes kautta maan ja silla voi kartuttaa bonusrahaa kaytettavaksi seuraaviin N.A.E.-sarjan os-
toksiin. Ehdotettiin, etta bonuskorttiin saisi leiman jokaisesta ostamastaan N.A.E.-tuotteesta,
ja kun leimoja olisi kymmenen, kuluttaja saisi kymmenen euron edun. Kerrottiin, etta kulut-
taja saisi ladattua mobiilibonuskorttinsa lahettamalla tekstiviestin Henkelin puhelinnumeroon
koodilla ” NAE Etunimi Sukunimi”. Sen lisaksi vieressa olisi verkkolinkki, josta voisi ladata so-

velluksen suoraan omaan puhelimeen.

Sovelluksen etusivulla olisi henkilokohtaiset tiedot eli kdayttdajan nimi ja ID-numero ja QR-
koodi, jonka takana on kayttajan puhelinnumero. Asiakkaan henkilokohtaiset tiedot -osiossa
voi seurata esimerkiksi omia ostojaan ja bonusten kertymista. Ajankohtaista-osiossa olisi

N.A.E.-bonuskortti ja tuotelinjaosiosta voisi lukea lisaa N.A.E.-sarjasta ja Henkelin kestavan
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kehityksen arvoista. Kerro kaverille -osiossa korostuu yhteisollisyys, joka on taman paivan ku-
luttajien keskuudessa tarkea arvo. Ohjataan kuluttajia seuraamaan N.A.E.-sarjaa Facebook-
ja Instagram-painikkeella. Sovelluksessa jaetaan tietoa, mainoksia ja uutisia uutuuksista, ja
tietoa luonnonkosmetiikan historiasta ja videoklippeja tuotelinjoista, koska mobiiliteknolo-

gian kayttoon linkittyy vahvasti videoiden merkityksen kasvu.

Sovelluksessa voi olla linkkeja sivuille, joissa kerrotaan raaka-aineista ja linkitys eri tietokan-
toihin, esimerkiksi Cosing (ks. luku 2). Siina kerrottaisiin pakkausten symbolien merkitys (PAO)
ja linkki Tukesin verkkosivulle, jossa tietoa olisi lisaa. Kerrottaisiin myos Ecocert-sertifikaa-
tista, Cosmos Organic -standardista ja linkki Pro Luonnonkosmetiikka ry:n verkkosivulle. Nain
lisattaisiin luotettavan ja lapinakyvan tiedon jakamista. Jotta kuluttaja lataisi uuden sovelluk-
sen puhelimeensa, on siina oltava ”porkkana” eli tassa tapauksessa bonuskortti ja bonus kirja-
taan puhelinnumeron avulla. Bonuskortin etu vaihtoehtoisesti voisi olla esimerkiksi, etta osta
viisi tuotetta ja saat kiinanruusun ilmaiseksi. Jokainen ostos olisi helppo rekisterdida sovelluk-
sen avulla, koska suunnitelmissa olisi tehda sinne osio. Kun tiedetaan, mita asiakas ostaa, on
myo0s helppo suositella hanelle toistakin tuotetta, esimerkiksi kasisaippuaa ja kasivoidetta tai
suihkusaippuaa ja deodoranttia. Sovelluksen avulla voidaan seurata, missa vahittaiskaupassa

asiakas asioi, joten hanelle voidaan lahettaa myos kyseisen myymalan N.A.E.-kampanjoita.

7  Johtopaatokset ja pohdinta

Tassa kappaleessa pohdin tutkimuksen tuloksia ja hyotyja tutkimuskysymysten valossa. Johto-
paatokset ja pohdinta -kappale sisaltaa lapileikkauksen tutkimuksesta seka ajatuksia siita, mi-
ten sita voisi kehittaa lisaa. Valotetaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita ja tulevaisuudenna-
kymia. Oli helppoa tehda tutkimusta yritykselle, jolla on samat arvot ja strategia kuin itsel-

lani.

Tutkimuskysymykseni olivat kuka ostaa luonnonkosmetiikkaa vahittaiskaupasta? Mika vaikut-
taa ostopaatokseen vahittaiskaupassa? Millainen markkinointityokalu voisi olla? Tutkimustulok-
set antoivat uutta tietoa siita, kuka ostaa luonnonkosmetiikkaa vahittaiskaupasta ja kulutta-
jien odotuksista luonnonkosmetiikasta (luku 6.2) ja antoivat vastauksen ensimmaiseen tutki-
muskysymykseeni. Tavoite oli tuottaa syvallista ja yksityiskohtaista tietoa, jota kuluttaja
odottaa luonnonkosmetiikasta. Tulosten analysoinnin avulla lOydettiin lisaa oikeita kohderyh-
mia (miehet ja nuoret) vahittaiskaupan jakelukanavasta luonnonkosmetiikalle ja tiedostettiin
heidan odotuksensa kosmetiikan suhteen seka pystytaan palvelemaan heita entistakin parem-

min jatkossa. Nain saatiin my0s vastaus toiseen tutkimuskysymykseen.

Kolmanteen tutkimuskysymykseen ideoitiin ja suunniteltiin kaksi markkinointityokalun proto-

tyyppia (luvut 5.3 ja 5.4 ). Sovellus (applikaatio) on ohjelma, jonka kuluttaja lataa verkko-
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sovelluskaupastaan esimerkiksi puhelimeensa. Sovelluksen pitaa olla ilmainen, jotta kulutta-
jat tilaavat ja ottavat sen kayttoon. Mita kaikkea tietoa markkinointityokaluissa olisi, on ta-
man tyon ydin (luku 6.3).Tavoite oli, etta tyokalu on helposti paivitettavissa ja tuottaa la-
pinakyvaa tietoa kuluttajalle, jolloin ihmiset ja tuotteet kohtaavat. Saadun tiedon perus-
teella pystytaan myos kouluttamaan jakelukanavan myyjia. Ilman myynnillisyytta ja markki-
nahenkisyytta ei synny myyntia tai menestysta eika brandi saily hengissa. (Vierula 2014, 25-
34.) Kumpikin naista markkinointityokaluista meni suoraan kaytantoon. QR-koodeja tullaan
toteuttamaan yrityksen myyntikampanjoissa. Tavoite olisi saada QR-koodi jokaiseen tuottee-

seen. Yritys on jo lanseerannut QR-koodin ammattilaistuotteisiinsa.

Sovellus tullaan aluksi toteuttamaan vahittaispuolen kaupan omissa sovelluksissa, esimerkiksi
teematapahtumissa. Pelkastaan N.A.E.-sarjalle ei sovellusta kannata rakentaa taloudellisista
syistd, koska on jo olemassa Facebook- ja Instagram-sivut. Tulevaisuuden mahdollisuutena se
voisikin olla kaikille Henkelin vahittaiskaupan kosmetiikkamerkeille yhteinen. Tuntien yrityk-
sen ammattilaispuolen sovellukset (Hair Expert ja House of Color) ehdottaisin niiden parhai-
den ominaisuuksien yhdistamista. Ne ovat jo kyseisen yrityksen sovelluksia. Uhaksi voi kuiten-
kin syntya se, etta osalle kuluttajista on tarjolla useita sovelluksia ja saattaa tulla ”sovel-
lusahky”. Toki itse ymmarran taman kehittamishankkeen jalkeen, etta kuluttajille pitaa ker-
toa myos kansioista, joita voi tehda sovelluksille eri teemoilla (ruoka, muoti, kosmetiikka

ym.), jolloin on helpompi hallita ja kayttaa niita.

Tietoperustan avulla selvitettiin ja esiteltiin opinnaytetyohoni liittyvia kosmetiikan keskeisia
kasitteita (luku 2) ja sita, miten ne huomioidaan luonnonkosmetiikkaa markkinoitaessa (luku
3). Opinnaytetyoni tyonimi oli ”Luonnonkosmetiikka on uusi normaali”, mutta nimi vaihtui
tyon edetessa. Tutustuessani luonnonkosmetiikan historiaan ymmarsin, etta kosmetiikkahan
on aina ollut luonnonraaka-aineista alun perinkin tehty (kuva). Halutaan palata perinteisiin
tapoihin ja luonnollisiin tapoihin hoitaa itseaan. Tutustuessani tutkimusmatkani aikana luon-
nonkosmetiikan historiaan olen lahtenyt liikkeelle Egyptin, Kreikan ja Rooman historiasta.
Matka on ollut taynna mielenkiintoisia oivalluksia, silla kosmetiikka on aluksi kulkenut kasi ka-
dessa laaketieteen kanssa. (Nuotio 2001, 15-17.) Raaka-aineet ovat aina tulleet luonnosta ja
ovat olleet lahiraaka-aineita. Ihminen on tuottanut kosmetiikkaa aina sivuvirtana elintarvik-
keista, mika on myos taman paivan tapa. Osittain kosmetiikan kayttoa on pidetty turhamai-
sena tapana ja ihmisen hedonistisena tarpeena. Luonnonraaka-aineiden haaste on nykyaan se,
etta ne eivat riita meille kaikille, koska maapallon kantokyky on ylitetty jo moninkertaisesti.
Onneksi ihmisen tiedot ja taidot ovat hyvin kehittyneita ja osataan kayttaa tekniikkaa, jonka

avulla tuotetaan entistakin tehokkaammin raaka-aineita (luku 2.1.1).
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Kuva 27: Naturale Antica Erboristerian (N.A.E.) -tuotesarjassa kaytettyja luonnon raaka-ai-

neita. Nimi vapaasti suomennettuna tarkoittaa muinaisia luonnon yrttilaakkeita.

Tuotteen hinta on tarkea laadun mittari ja taman takia kuluttajat ajattelevat, etta luonnon-
kosmetiikan on pakko olla kallista. Harvoin tullaan ajatelleeksi, etta kun tuotetta ostetaan
enemman, tuotteita valmistetaan edullisemmin tai innovoidaan menetelmia, joiden avulla
voidaan saada tarpeellisia raaka-aineita enemman ja nopeammin markkinoille. Ajatellaan,
etta kun muutetaan kasvien DNA:ta ja toimitaan niin, etta kasvit kasvavat nopeammin, se ei
olisi eettisesti oikein. Taman hetkiset ilmastonmuutokset vaikuttavat siihen, etta esimerkiksi
kasvien kosteuden tai kuumuuden sietokykya joudutaan kehittamaan tai muuten ne voivat ha-

vita maapallolta.

Tutkimuksessani kavi ilmi, etta kuluttajien keskuudessa luonnonkosmetiikan sertifikaatteja
tunnetaan vai satunnaisesti. Niita on niin paljon tarjolla ja lisaa tulee markkinoille kaiken ai-
kaa. Kosmetiikan myyjien maailma on vakisinkin siina tilanteessa, etta tassa argumenttien vii-
dakossa ja ylitulvassa ne eivat erotu enaa kuluttajille. Markkinointityokalun avulla voidaan li-

sata tiedon jakamista (luku 6.3).

Miten voitaisiin vaikuttaa ihmisten asenteisiin, kun asenteiden muutos on hidasta? Haasteel-
dotin myos tyoni tilaajalle itsereflektointini jalkeen, etta kaytettyjen tuotteiden kierratys ja-
kelukanavaan kuvastaisi yrityksen vastuuta kestavasta kehityksesta, silla sita tekevat kilpaili-
jatkin. Tuotteiden arvolupaukset ja lapinakyvyys pitaa markkinointityokalussa tuoda nakyviksi
tuotteen myyijille ja kuluttajille. Myymalan henkilokunnan asenne vaikuttaa kuluttajan paa-

toksentekoon. Myyjan on helpompi myyda ja suositella tuotteita, kun tuntee tuotteet, ja
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ihanne olisi, etta olisivat saaneet itse kayttaa tuotteita. Eras myyja selkeasti pohti, etta onko

luonnonkosmetiikka taman hetken myyntihompotysta.

Kosmetiikan raaka-aineet valmistetaan joko luontoperaisista raaka-aineista tai synteettisista
valmisteista ja kuluttajalle siita ei ole mitaan muuta merkitysta kuin mielikuva. Luonnonkos-
metiikka on taman hetken tapa tuoda kosmetiikkaa markkinoille. Se on myyntiargumentti,
joka vetoaa seka tunteeseen etta jarkeen ja perustuu yleisesti hyvaksyttyihin arvoihin. On
myos tarkeaa ymmartaa, etta tuotteiden kehittamisen tarve lahtee kuluttajista. Kosmetiikan
tuottamisen nakokulma on huomattavasti jarkevammalla pohjalla kuin kolmekymmenta
vuotta sitten. On hyva, etta kuluttajan ostokayttaytymista seurataan ja osataan jo havain-
noida tulevaisuuden tarpeita. Enaa ei tarvitse tehda kosmetiikkaa hyllylle ja katsoa loytaako
kuluttaja sen, vaan tiedetaan, etta kuluttaja on olemassa. Uskon, etta nain kosmetiikasta tu-

lee kestavaa kehitysta kunnioittavaa ja talle on jo olemassa asiakassegmentti.

akkaiden kanssa on erittain tarkeaa. Taman paivan kuluttajat haluavat yhteisollisyytta ja siksi
on tarkeaa, etta heidat otetaan mukaan keskusteluun. Sovellukset olisivat asiakaslahtoisem-
paa toimintaa vahittaiskaupan asiakkaille. Niiden avulla luodaan asiakkaalle parempi ostoko-
kemus ja ylitetaan heidan odotuksensa. Saataisiin reaaliaikaisemmat kampanjat ja asiakasra-
japinnan parempi hallinta. Luotettava analytiikka kuluttajista johtaa oikeisiin tuloksiin ja toi-
minnan kehittamiseen. Johtopaatoksena voidaan todeta, etta parhaiten tulevat menestymaan

ne, jotka pystyvat viemaan kehitystaan eteenpain ja toimimaan jopa kehityksen moottoreina.

Tutkimusaihe oli itseani kiinnostava ja innostava. Uskon, etta hahmotin taman opinnaytetyon
kokonaisuuden loppujen lopuksi hyvin. Markkinointityokalujen tehtava on lisata myyntia.
Koska vahittaiskaupan jakelukanavassa on paljon hyvaa kosmetiikkaa, myyjien on vaikea
omaksua kaikkia tuotteita ja henkilokuntaa on myymaloissa vahan. Tuotteiden pitaa myyda
itse itseaan. Hyvia tuotteita on paljon tarjolla ja kuluttajan on vaikea tehda ostopaatosta yk-
sin. Olen saanut kayda upeita asiantuntijakeskusteluja eri nakokulmista ja kehittaa kosmetii-
kan tiedon jakamista lapinakyvasti kuluttajille kestavaa kehitysta kunnioittaen. Aihe on into-

himoni ja uskon, etta rehellisen tiedon jakajat ovat voittajia.

Tulevaisuuden nakymia kosmetiikan markkinointityokalujen kehittamiseksi suosittelen aineis-
tonkeruumenetelmia, jotka avartavat ajattelua ja toimintaa mahdollisimman kriittisesti ja
laajasti (luku 3). Lukiessani kirjaa Digiajan mahdollisuudet, olen todella hammastynyt, mita
kaikkea digitaalisuus on jo nyt mahdollistanut ja tulee mahdollistamaan, esimerkiksi virtuaali-
sia muotinaytoksia ja sovituskoppeja. On varmastikin totta, etta tama kaikki on entista enem-
man myos viihdetta kuluttajille. Kuitenkin kirjassa myos todetaan, etta todellinen digitaali-
nen kehittaminen alkaa kuluttajien tarpeesta, jonka selvitin erilaisilla menetelmilla (luku 5.4)
tutkimukseni edetessa. (Gerdt & Eskelinen. 2018, 228-230.)
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Taman tutkimuksen jatkokehitysehdotukseni olisi tutkia myos muita erilaisia vahittaispuolen
jakelukanavia ja seurata kuluttajan ostopaatoksen tekemista. Paatoksen synnyttya esitettai-
siin muutama kysymys esimerkiksi siita, mitka seikat vaikuttivat ostopaatokseen, mita tietaa
luonnonkosmetiikasta, miksi valitsi synteettisen tai luonnonkosmetiikkatuotteen. Jatkotutki-
muksen aihe on markkinointityokalujen kaytantoon vieminen ja niiden seuranta eli kuinka ne
otetaan kuluttajien ja tuotteen myyjien keskuudessa kayttoon. Siita saataisiin suoraan tietoa

siita, kuinka paljon ne lisaavat kosmetiikan myyntia ja luotettavan tiedon jakamista kosmetii-
kasta.

Avarsin kasitysta luonnonkosmetiikasta, siihen liittyvasta kestavasta kehityksesta ja innovaati-
oiden tarpeellisuudesta. Asiakkaiden kuuleminen markkinointityokaluja suunniteltaessa on
tarkeaa. Maailma on muuttunut digitaalisuuden myo6ta ja tiedon jakaminen on nopeaa ja
tieto on todella popularisoitunut. Ihmisen keskittymiskyky on heikko ja sisalukutaito on kohta

katoavaa. Aari-ilmiot ovat kasvamassa ja ihmiset haluavat kuulua erilaisiin ryhmiin ja yhtei-
soihin.
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Liite 1: NAE-sarjan kohderyhman ika ja arvot

m Kohderyhma ‘ Suosii kauneutta, joka kohtaa vihreat arvot

I,

Urbaani
&
koulutettu

Arvostaa
tuotteissa
turvallisuutta

Kiinnostunut
kauneudesta

Kokonaisvaltainen
hyvinvointi

u Kohderyhma

’ Suosii kauneutta, joka kohtaa vihreit arvot

Terveellinen
elamintapa

Asenne
TEKNOLOGIAA
kohtaan

Digitaalisesti valveutunut.
Seuraa uusimpia
trendeja Instagramista.

kohtaan

Esteettisyys tiarkeaid, mutta
luonnollisuus tarkeintd

Asenne
YMPARISTOA
kohtaan
Arvostaa turvallisia tuotteita:
luonnolliset ainesosat ja
sertifikaatit vaikuttavat vahvasti
ostopaatokseen.




Liite 2:

VAl

Havainnointilomake 1

Havainnointikysymyksia Luonnonkaunis-kosmetiikkamessuille Helsinkiin 22.3.2019

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Kenelle messut on suunnattu (ika, sukupuoli)?

Mita tuotteita on esilla?

Miten tuotteet on tuotu esille (mielikuvat)?

Mita raaka-aineita on tuotu esille?

Minka tyyliselle kohderyhmalle esittelyt on suunnattu?

Onko messuilla kerrottu kestavasta kehityksesta ja eettisyydesta?
Mita kuluttaja odottaa luonnonkosmetiikalta?

Miten kohderyhmia tavoitellaan?

Miten luonnonkosmetiikkaa markkinoidaan?

Onko messut suunnattu ensisijaisesti kuluttajille vai sisaanostajille?
Annetaanko ymmartaa, etta luonnontuotteet eivat voi olla vaarallisia?
Oliko luonnontuotteissa varoitusmerkintoja?

Mista kuluttaja hakee tietoa?

Paljonko messuilla kay vakea (jarjestajien odotus)?

Onko vakimaara nousussa verrattuna edellisiin vuosiin?

Mitka markkinointilauseet vetoavat kuluttajiin?

Mika sertifikaatti nousee ylitse muiden?

Onko sertifioituja tuotteita paljon?
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Liite 3: Havainnointilomake 2

Havainnointikysymykset, kaytetty eri messuilla ja seminaareissa: ChemBio Finland -messut,

LUKOS-hankkeen seminaari, IN-cosmetics Global -messut, Kauneusseminaari, Nordic Hair

Awards and Expo -messut ja Design for Sustainabily Summit -seminaari

Kenelle messut on suunnattu (ika, sukupuoli)?

Miten voimme vaikuttaa ymparistoasioihin kosmetiikkavalinnoillamme?

Voimmeko omilla paivittaisilla valinnoillamme muuttaa maailmaa ja vaikuttaa ilmastonmuutok-

seen?

Onko messuilla mukana kauneudenhoitoalan vastuullisesti toimivia yrityksia?

Miten luonnonkosmetiikassa nakyy kiertotalouden kehittyminen?

Kiertotaloudessa materiaalisysteemit ovat erilaisia verrattuna lineaaritalouden systeemeihin,
uusia haasteita kohdataan kemikaalisaantelyssa ja tuotemerkintojen saralla. Miten tama nakyy

N.A.E.:ssa erboristeriassa?

Luonnosta loytyy materiaaleja, jotka ovat luonnon itsensa tuottamia tai ihmisen sinne saatta-

mia. Onko luonnonkosmetiikassa samoja ominaisuuksia kuin N.A.E. -sarjassa?

Biomassaa voidaan hyodyntaa monella eri tavalla. Onko N.A.E. -sarjassa tallaisia raaka-aineita
tai ominaisuuksia?

Luonnosta loydetaan myos ihmisen terveyteen vaikuttavia yhdisteita ja teknologisesti hyodyn-

nettavia mineraaleja. Tatako on luonnonkosmetiikka?

. Mitka ovat nousevat aiheet tulevien 5-15 vuoden aikana bioteknologian, elamantieteiden ja ke-

mian aloilla?

. Kerrotaanko geenimanipuloitujen organismien (GMO) kehittamisesta ja tuotannosta?

. Mita luonnonraaka-aineita on tuotu esille?

. Millaisia uusia ilmioita ilmaantuu tutkimuksen kentalle?

. Miten kehitys vaikuttaa liiketoiminta-alueellasi ja tyoelamassa?

. Miten tunnetaan kemialliset vaarat ja riskit luonnonkosmetiikassa?

toilta?

. Onko messuilla puhetta PET-muovista?
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Liite 4: Ryhmateemahaastattelu

Opiskelen Laureassa ylempaa ammattikorkeakoulututkintoa ja tama teemahaastattelu on osa

Henkelille tekemaani opinnaytetyota. Haastattelun avulla on tarkoitus selvittaa kuluttajien ja
vahittaispuolen (hypermarketin, kayttotavaramyymalan ja tavaratalon) tarpeita ja odotuksia

luonnonkosmetiikkaa kohtaan.

1. Millainen on mielestasi luonnonkosmetiikan ja Naturale Antica Erboristeria -sarjan (N.A.E.)

kuluttajakohderyhma?

2. Mitka tekijat Naturale Antica Erboristeria -sarjassa kasityksesi mukaan luovat kiinnostusta
a) sisaanostajissa ja b) kuluttajissa ja kerro ne viela tarkeysjarjestyksessa?

3. Mitka seikat vaikuttavat sisaanostajan ostopaatokseen yleisella tasolla? Miten Naturale An-
tica Erboristeria -sarja on onnistunut vastaamaan siihen ja miten vastaisi viela paremmin?

4. Kysyvatko kuluttajat asiakkailtanne sertifioitua luonnonkosmetiikkaa?

5. Onko sarja markkinoitu mielestasi oikealla tavalla tai, mita tekisit toisin?

6. Missa tekijoissa kilpailevat paivittaistavarapuolen luonnonkosmetiikkasarjat ovat erityisesti
onnistuneet?

7. Mika on mielestasi Naturale Antica Erboristeria -sarjan arvolupaus ja miten N.A.E. on onnis-
tunut lunastamaan sen?

8. Ovatko sisaanostajat olleet tyytyvaisia tuotteeseen? Miten se ilmenee ja mista se on saanut
erityista kiitosta?

9. Onko kauppa saanut sarjasta palautetta kuluttajilta?

10. Millaista on sisaanostajien kiinnostus sarjan ymparistoystavallisyydesta ja kestavasta kehi-
tyksesta?

11. Miten keskusteluissanne sisaanostajien kanssa ovat tulleet esiin kysymykset tuotteen la-
pinakyvyydesta?

12. Mitka Naturale Antica Erboristeria -tuotteet ovat parjanneet parhaiten?

13. Mita ominaisuuksia mielestasi Naturale Antica Erboristeria -sarjasta pitaisi korostaa kulut-
tajalle?

14. Miten luonnonkosmetiikka mielestasi laajentuu tulevaisuudessa?
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Liite 5: Konsulenttipaivat
Suorahavainnoinnit 14.9.,21.9. ja 28.9.2019

1 Teema: Segmentointi (kohderyhma)

Minka ikaiset kuluttajat haluavat ostaa luonnonkosmetiikkaa vahittaispuolen jakelukanavasta?

Mitka seikat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen yleisella tasolla?

Ostivatko yksittaisia tuotteita?

Vaikuttaako tuotteen hinta ostopaatokseen?

Onko heilla tietoa luonnonkosmetiikasta?

Vertailivatko N.A.E. -tuotelinjoja tuotteita keskenaan?

Mitka tekijat N.A.E. (Naturale Antica Erboristeria) -sarjassa luovat kiinnostusta kuluttajissa?
Tuotteessa on maininta kasvilaaketieteesta

kylla:

ei:

Tuotteessa esitellyt ekologiset ainesosat (Freschezzassa: ryytisalvia, aloe vera, timjami: Ida-
ratazions: aloe vera, viikuna, hibikus eli kiinanruusu; Delicatezza: pomeranssi eli hapanappel-
siini, aloe vera)

kylla:

ei:

Tuotteen luotettavuuden takeena sertifioinnit

kylla:

ei:

Mainitsevatko tai tunnistavatko kuluttajat muita sertifiointeja?

kylla:

ei:

Onko vegaanisuus tarkea asia?

kylla:

ei:

Vaikuttiko ostopaatokseen kierratyskelpoinen pakkaus?

kylla:

ei:

kylla:

Kuinka moni kuluttaja on kokeillut luonnonkosmetiikkaa?
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kylla:

ei:

Ovatko kuluttajat tyytyvaisia luonnonkosmetiikkatuotteisiin?
kylla:

ei:

Mista tuotteet saavat erityista kiitosta?
ulkonako:

hinta:

raaka-aineet:

pakkaus:

pakkausmerkinnat:

Mitka tuotteet sarjasta kiinnostavat?
kasisaippua

kylla:

ei:

vartalosaippua

kylla:

ei:

deodorantti

kylla:

ei:

3 Teema: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (arvolupaus, lapinakyvyys)

Ovatko kuluttajat kiinnostuneita sarjan ymparistoystavallisyydesta ja kestavasta kehityksesta?
kylla:

ei:

Tuleeko keskustelussa kuluttajan kanssa esiin kysymykset tuotteen lapinakyvyydesta?
kylla:

ei:

4 Teema: Markkinointiviestinta kilpailukeinona (miten tuotteita on markkinoitu tai pitaisi

markkinoida)



Tunsivatko kuluttajat N.A.E.-tuotesarjan?
kylla:

ei:

Olivatko kokeilleet aiemmin?

kylla:

ei

Seuraavatko kuluttajat Ella Kannista sosiaalisessa mediassa?
kylla:

ei:

myymala:

pakkaus:

google:

ystavat:

vaikuttajat:

joku muu, mika:

5 Teema: Markkinoinnin kilpailukeinot

Kertoivatko luonnonkosmetiikan kayttajat, miten heidan mielestaan luonnonkosmetiikan pi-
taisi laajentua tulevaisuudessa?

kylla:

ei:
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Liite 6: Mobiilisovellus

Mstd kuiuttojo! hokeval tietoa
lwonnonkosmetikkafuotetta valitessaan?

Tilaa itsellesi N.A.E. Mobiilikortti!

NAE Lotsamats

loanmyyjaamne fo hes kautia maan.
-ostoksin.

" Koty borus aytoain ama kerais

Sast mobeikorta hetlsmh tekstestn
“NAE Envmimi Subunin”
Numeroon 123 4567 890

NAE. MOBIILIKORTT!

Veit myos adate s tsth suorsan puhelmeesi >

Sovelluksen valikko sisaltaa

Ajankohtaista-osion
N.AE. bonuskortin
Tuotelinjat-osion
meista-osion
Kerro kaverille-osion
Seuraa meita Facebookissa-painikkeen
Seuraa meits Instagramissa-painikkeen
Henkilikohtaiset tiedot-osion

Ajankohtaista-osion sisallésta esimerkki:
Tarinaa luonnonkosmetiikan historiasta

+ Kosmetiikan historian avulla saadaan tarinallisuutta tuotteisiin

+ Lasketieteen is3 Hippokrates 460-377 eKr. on jo kéyttanyt oliiidlya ihonhoitoon ja ryppyihin

+ Runoiliaja kirjailija Antiphanes 388 eKr. on kertonut rikkaan kreikkalaismiehen tuoksujen kéytésts nain, etts hén
siveli timjamia polvin ja niskaan

+ Kasvojen yrttihéyrytys tehtiin lehmuksenkukalla, saksankuminalla, rosmariiilla, salvialla ja timjamila

+ Etsittin ihmeaineita ja nuoruuden lhteita vanhan kehon nuorentamiseksi

. keskiajalla oli ja suden verta

+ Kehoa tulsi hoitaa nuoresta lahtien, jotta pysyisi kunnossa

* 1370 (-1 tuli Unkarin vesi, bien keksimasta alkoholista, johon lisattiin
rosmarinia, seetria ja tirpattia~> hierottiin vartalolle ja pestin hiukset

+ Barokkiaika 1620-1715 (=ep3sannallinen, omituinen) hygienian taso heikko ja hajunpeittsjan oli tuoksuvedet
o suosituin niists ol appelsininkukkavesi

oso. 1997, 13.20)

Proto2.  16.1.2020

Miksi sovellus (applikaatio)?

* Tiedon jakaminen kuluttajille

« Tiedon kerddminen yritykselle kuluttajista

* Yritys voi lahettad viesteja suoraan kuluttajille

« Sitouttaa kuluttajia kdyttamaan kyseista tuotesarjaa
« Kehittada brandin asiantuntijuutta ja luotettavuutta
« Yrityksen on helppo paivittaa sovellusta

m=) Tavoite on kasvattaa yrityksen ja jakelukanavien likevaihtoa
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Voisiko QR-koodi olla suoraan

pullossa tulevaisuudessa?

Miten kuluttaja |6ytaa sovelluksen?

* QR-koodi hyllypuhujassa jalleenmyyjan myyntihyllyssa
« Digitaalisesti eri kanavien kautta

vt btoomner”

Sovelluksen etusivu sisaltaa

Valikon
Henkilskohtaiset tiedot
Kyttsjn nimen ja ID-numeron
QR-koodin, jonka takana on
Kiyttajan puhelinnumero

BN

Ajankohtaista-osio sisaltaa

Esimerkiksi infoa, mainoksia ja uutisia:
Uutuuksista

Raaka-aineista ja linkitys tietokantaan
(Cosing)

Pakkausten symbolien merkitys (PAO) ja
linkki Tukes-verkkosivulle

Cosmos Organic-standardista ja linkki
Pro luonnonkosmetiikka ry:n
verkkosivulle

Ecosert-sertifikaatista ja linkki Pro
luonnonkosmetikka ry:n verkkosivulle
Tarinaa luonnonkosmetikan historiasta
Videoklippejs tuotteista

* Sovellus on tarkoitettu tiedon
jakamiseen.

+ Jotta kuluttaja lataa uuden
sovelluksen puhelimeensa, on
oltava "porkkana” eli tassé
tapauksessa bonuskortti.

+ Bonus kirjataan puhelinnumeron
utta.

Bonuskortin etu vaihtoehtoisesti olla:
“osta 5 tuotetta ja saat Hibiscus-kasvin
ilmiseksi”

“Tuuppaus”



Tuotelinjat-osio sisaltaa

Tuotelinjat esitellién videoklipeiss, koska
mobilliteknologian kayttasn linkittyy vahvasti
videoiden merkityksen kasvu.

Lue meista-osio

+ Linkki kotisivuille https://www.nae-erboristeria.fi/

Seuraa meita Facebookissa-painike

« Linkki Facebook-sivustolle

Henkildkohtaiset tiedot-osio

Videoklippi

Yhteisdllisyys korostuu tamén
paivan kuluttajien keskuudessa

“Tuuppaus”

Seuraa meita Instagramissa-painike

+ Linkid Instagram-sivustolle
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