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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten uusia kosmetiikkatuotteiden kategori-
oita tuodaan markkinoille ja millaisten yritysten toimesta. Tavoitteena oli saada yleista tietoa
uusien kategorioiden muodostumisesta, ja tyon toimeksiantaja oli Algonomi Oy. Tietoperus-
tassa kasiteltiin kosmetiikkatuotteiden perinteisia kategorioita, trendeja ja lanseerausmarkki-
nointia. Trendeja kaytiin lapi heikkojen signaalien, elinkaaren ja esimerkkien kautta.

Menetelmina kaytettiin havainnointitutkimusta ja laadullista tutkimusta. Havainnointitutki-
muksessa tarkasteltiin kosmetiikan verkkokauppojen ylakategorioita taulukoimalla. Laadulli-
sessa tutkimuksessa haastateltiin kosmetiikka-alan asiantuntijoita teemahaastattelun avulla,
ja tulokset analysoitiin sisallonanalyysia soveltaen. Tuloksista paateltiin, etta kategoriat voi-
vat syntya monella eri tavalla erilaisten ilmididen ja trendien vaikuttaessa niiden syntyyn ja
kehittymiseen. Yritysten lisaksi myos kuluttajilla, medialla ja raaka-ainetoimittajilla on vaiku-
tusta kategorioiden muodostumiseen. Kategoriat voivat olla stabiileja tai dynaamisia. Tulos-
ten arvioinnissa on otettava huomioon, etta ne eivat ole yleistettavissa haastateltavien pie-
nen joukon takia. Johtopaatoksena todettiin, etta yksittaisten yritysten voi olla haastavaa
luoda yksinaan uusia kategorioita, seka se, etta yhteiskunnalliset ilmiot ja trendit ovat usein
uusien kategorioiden perustana. Opinnaytetyon tulokset ovat hyodynnettavissa yleisesti kau-
neusalalla tyoskenteleville ihmisille, jotka haluavat ymmartaa kategorioiden muodostumista.

Asiasanat: kategoria, trendin elinkaari, havainnointi, teemahaastattelu
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to find out how new categories of cosmetic prod-
ucts are launched and by what type of companies. The goal was to gain general knowledge of
formation of new categories and the commissioner was Algonomi Oy. The theoretical back-
ground consisted of traditional categories, trends and launch marketing of cosmetic products.
The trends were examined through weak signals, the life cycle of a trend and examples.

A qualitative method and observational techniques were applied in this thesis. The observa-
tional study considered the super categories of online cosmetics stores by tabulating. In the
qualitative study experts in the cosmetic field were interviewed with the help of a thematic
interview and the results were analysed by applying content analysis. The results indicate
that categories can be formed in many ways when phenomena and trends influence their for-
mation and development. In addition to companies, consumers, media and raw material sup-
pliers also have an impact on formation of categories. Categories can be stable or dynamic.
When evaluating the results, it should be considered that they cannot be totally generalized
due to the small number of interviewees. The main conclusion is that individual companies
can have challenging times creating new categories on their own as well as the fact that so-
cial phenomena and trends are often the basis for new categories. The results of the thesis
can be utilized in general by the people working in the cosmetics industry who want to un-
derstand the formation of categories.

Keywords: category, life cycle of a trend, observation, theme interview
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1 Johdanto

Ihmisilla on luontainen taipumus jaotella, kategorisoida ja ryhmitella asioita ja ilmioita. Myos
kosmetiikkatuotteita jaotellaan monenlaisin eri tavoin. Erilaiset tuoteryhmat ja kategoriat
auttavat hahmottamaan tuotteita, kertomaan niiden kayttotarkoituksista ja jasentelemaan
laajoja tuotekokonaisuuksia. Kategorioita voidaan luoda tietoisesti, niita voidaan brandata ja
ne auttavat kuluttajia suunnistamaan ja lilkkkumaan, niin lukuisissa kosmetiikan verkkokau-
poissa kuin kivijalkakaupoissakin. Joskus kategoriat saattavat syntya kuin puolivahingossa yl-
lattavan ilmion noustessa suosituksi, uuden tarpeen synnysta tai suoraan kuluttajien vaati-

muksesta.

Opinnaytetyon yhteistyokumppanina on Algonomi Oy, joka tutkii ja tuottaa mikrolevia kierto-
talousajattelun mukaisesti eri teollisuuden aloille. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on sel-
vittaa, miten uusia kosmetiikkatuotteiden kategorioita syntyy, millaiset yritykset niita tyypil-

lisimmin lanseeraavat ja minkalaisilla strategioilla. Kategorioilla tassa opinnaytetyossa tarkoi-
tetaan monenlaisia kosmetiikkatuotteiden ryhmia, joita voivat yhdistaa esimerkiksi raaka-ai-

neet, pakkausratkaisut, alkuperamaat tai tietyt arvot. Esimerkiksi luonnonkosmetiikka, vegaa-
ninen kosmetiikka, miesten kosmetiikka, korealainen tai japanilainen kosmetiikka ja curly girl

-kosmetiikka ovat taman tyyppisia kategorioita.

Teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi edella mainittujen kategoriatyyppien lisaksi myos
perinteista kategoriamaaritelmaa, jossa tuotteet jaotellaan kayttotarkoituksen mukaan. Tuo-

teryhman ja kategorian eron maarittely on haastavaa.

Trendeilla on selkea yhteys kategorioihin, ja uudet kategoriat syntyvatkin usein trendeista.
Taman elinkaaren selvitys selkeyttaa kategorioiden synnyn ymmartamista. Kategoriat syntyvat
alun perin tyypillisimmin joko kuluttajien tarpeesta tai yritysten luomina. Tyossa kasitellaan
yleisesti myos lanseerausta, joka liittyy kosmetiikkayritysten tietoiseen kategorioiden luomi-

seen. Lanseerausta tarkastellaan uuden tuotteen lanseerauksen nakokulmasta.

Kategorioiden muodostumista on tarkoitus selvittaa kahden tutkimuksen avulla. Toinen tutki-
mus toteutetaan laadullisen tutkimuksen menetelmin asiantuntijahaastatteluina. Taman li-
saksi tehdaan havainnointitutkimus digitaalisessa ymparistossa verkkokaupoissa, mika luo tyo-
hon lisaa tietoperustaa. Tutkimusongelmia ovat ”miten uudet kategoriat syntyvat” ja "miten
trendista tulee kategoria”. Opinnaytetyon tavoitteena on hahmottaa yleisesti sita, miten uu-
sia kosmetiikkatuotteiden kategorioita luodaan tai miten niita syntyy. Lisaksi selvitetaan sita,

millainen kategoria levakosmetiikalle voisi sopia.



2 Yhteistyokumppanin esittely

Algonomi Oy on Suomessa perustettu biotekniikkayritys, joka tuottaa, myy ja tutkii mikrole-
via. Talla hetkella yrityksen asiakkaisiin kuuluu toimijoita kosmetiikka-, elintarvike- ja rehu-
teollisuudesta. Yrityksen perustajista suurin osa on leviin erikoistuneita tutkijoita, jotka ovat

tutkineet levia jo vuosikymmenien ajan. (Algonomi 2020.)

Mikrolevia ja niiden aineenvaihduntatuotteita voidaan hyodyntaa esimerkiksi kosmetiikka-,
laake- tai elintarviketeollisuudessa, mutta haasteita tuovat korkeat tuotantokustannukset
(Helsingin yliopisto 2018). Algonomin tarkoituksena ei ole tehda omia valmiita tuotteita, vaan

tuottaa raaka-aineita muun muassa kosmetiikkateollisuudelle (Nyberg 2019).

Mikrolevien hyodyntaminen teollisuudessa perustuu kiertotalousajatteluun. Teollisuuden pois-
tovesia voidaan erityisen menetelman avulla hyodyntaa mikrolevien kasvatuksessa luonnon-
mukaisina lannoitteina. Nain ravinteet saadaan kierratettya, ja mikrolevien kautta saadaan
tuotettua arvokkaita ravinteita, kuten erilaisia rasvahappoja, proteiineja, vitamiineja, hiili-
hydraatteja seka antioksidantteja. Kosmetiikassa mikrolevilla on potentiaalia toimia monen-
laisina ihon kuntoa parantavina ainesosina seka esimerkiksi mikromuovin korvaajana. (Helsin-

gin yliopisto 2018b.)

3 Kosmetiikkatuotteiden kategoriat

Kategoriat ovat valttamattomia ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa. [hmismieli pyrkii kate-
gorisoimaan luonnostaan esineita, ihmisia, elaimia, yhteiskunnallisia asioita ja niin edelleen.
Ilman kategorioita ihmisten olisi mahdotonta ymmartaa toisiaan ja ylipaataan toimia yhdessa.
Kategoria-analyysissa taman tyyppisesta asioiden jaottelusta kaytetaan nimitysta kategori-
sointi tai kategorisaatio, ja siita muodostuneita luokkia kutsutaan kategorioiksi. (Jokinen,
Juhila & Suoninen 2012, 18.)

Kategorisaatiotutkimus on pitkaan liitetty kognitiivisen psykologian, eli ihmismielen toiminnan
ja tiedonkasittelyn prosessien selvittamiseen. Kognitiivisessa psykologiassa kategorisaation
ajatellaan olevan ihmismielen toiminnan kannalta hyvin keskeisessa asemassa oleva toiminto,
jolla ihmiset jatkuvasti luokittelevat ymparistoaan ja havaintojaan yleistavalla tavalla. (Joki-
nen ym. 2012, 33.)

Tassa opinnaytetyossa kategorialla tarkoitetaan sellaista kosmetiikkatuotteiden ryhmaa, jota
yhdistaa jokin ominaisuus. Tallaisia ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi jokin yksittainen
raaka-aine, joista esimerkkeina voidaan pitaa probioottista kosmetiikka, tai kokonaisvaltai-

sempi valmistusprosessi ja raaka-aineiden valinta tiettyjen kriteerien mukaisesti, kuten luon-



nonkosmetiikassa tai vegaanisessa kosmetiikassa. Muita ominaisuuksia, joiden mukaan katego-
riat voivat rakentua, voivat olla esimerkiksi valmistusmaa, esimerkiksi kotimainen, korealai-
nen tai japanilainen kosmetiikka, seka pakkausratkaisut. Zero waste -kosmetiikka on yksi esi-

merkki kategoriasta, joka liittyy usein pakkausratkaisuihin.

Zero waste on kokonainen elamanfilosofia, jonka ytimessa on jatteettomyys tai jatteiden mi-
nimointi kaikilla elamanalueilla. Jatteilla tarkoitetaan kaikkea sita, mita ei voida kierrattaa.
Suomalainen vastine zero waste -termille on nollahukka. (Zero Waste Ry 2020.) Kosmetiikka-
alalla puhutaan yleisesti kuitenkin zero waste -kosmetiikasta. Taman tyylisille tuoteryhmille
ei ole varsinaisesti vakiintunutta termia, mutta tassa opinnaytetyossa kaytetaan kategoria -
sanaa. Kategoriat eroavat trendeista siten, etta ne ovat pysyvampia. Kategoriat saavat kui-

tenkin alkunsa usein trendeista.

Perinteisesti kosmetiikkatuotteiden kategoriat jaetaan seitsemaan osaan: ihonhoito, vartalon-
hoito, hiustenhoito, suunhoito, varikosmetiikka, aurinkosuojat ja hajuvedet. Nama kategoriat
laajenevat viela useisiin alakategorioihin. (Cosmetics Europe 2019.) Usein myos miesten tuot-

teille on omat kategoriansa.

Verkkokaupoissa kategorioiden tarkoitus on herattaa asiakkaiden huomio, ja johdattaa heidat
tarkastelemaan valikoimaa lahemmin. Kategoriat kootaan usein isoiksi ryhmiksi, esimerkiksi
varikosmetiikaksi, jolloin asiakkaan on helppo loytaa tarvitsemansa. Huolellinen kategorisointi
auttaa asiakasta loytamaan verkkokaupan tai tuotesivun suuremmalla todennakoisyydella. Ka-
tegoriateksteihin eli kuvailuihin tulee kiinnittaa huomiota kategorianimien ohella. (Paytrail
2020.)

Uudet kosmetiikkatuotteiden kategoriat saattavat syntya suoraan joko kuluttajien kysynnan
kautta tai yritysten itsensa luomina. Viime aikojen uusiksi miellettyja kosmetiikkakategorioita
ovat esimerkiksi vegaaninen kosmetiikka, CBD-kosmetiikka, korealainen kosmetiikka, curly

girl -kosmetiikka, niin sanottu unisex-kosmetiikka seka pro- ja prebioottikosmetiikka.

Curly girl -kosmetiikalla tarkoitetaan kiharien hiusten hoitorutiinia ja hiustenhoitofilosofiaa,
jossa valtetaan sulfaatteja, silikoneja ja kaikkia kuivattavia alkoholeja. Metodin ytimessa on
hiusten kosteutus ja kaiken hiusta kuluttavan toiminnan valttaminen, ja tarkoituksena on ko-
rostaa omaa luonnonkiharaa. Suomessa tama hiustenhoitofilosofia nousi suuren yleison tietoi-
suuteen vuoden 2019 kevaalla. (Tola 2019.) CBD-kosmetiikalla tarkoitetaan kosmetiikkaa,
joka sisaltaa kannabidioleja. Kosmetiikassa kannabidioleilla on muun muassa antioksidantti-
sia, ihoa hoitavia ja suojaavia ominaisuuksia (Cosing 2020.) CBD-kosmetiikan tilanne on talla
hetkella ongelmallinen, silla Suomessa kosmetiikka ei saa sisaltaa kannabidioleja, koska ne
luokitellaan laakeaineiksi tamanhetkisessa lainsaadannossa. Euroopan unionin kosmetiikka-

asetukseen on kirjattu, etta CBD:n synteettinen muoto on sallittua kosmetiikassa. (Tukes



2019.) CBD-kosmetiikka siis liikkuu talla hetkella harmaalla alueella, koska Suomen laki kiel-

taa kannabidiolien kayton kosmetiikassa.

Ajankohtaisten trendien tarkastelu tutkimuksessa auttaa luomaan kuvaa siita, mista tuoteryh-

mista saattaisi syntya uusia kategorioita.

Kuvio 1: Kosmetiikkatuotteiden kategoriat (Cosmetics Europe 2019)

Teknokemian Yhdistys (2018) oli selvittanyt vuoden 2017 kosmetiikkamarkkinoiden jakautu-
mista Suomessa. Tutkimuksessa olleet kategoriat olivat parfyymit ja tuoksut, varikosmetiikka,
ihonhoitotuotteet, hiustenhoitotuotteet ja hygieniatuotteet. Tutkimuksessa kay ilmi, etta va-
rikosmetiikan myynti oli ollut selvasti nousussa seka miesten kosmetiikan kulutus oli noussut
yli 10 %.

Aurinkotuotteet yhdistetaan usein ihonhoitoon ja suunhoito yhdistetaan hygieniatuotteisiin.

Kuviossa 2 kategoriat ovat jaoteltu viiteen eri osioon. Tuoksuja kaytetaan Suomessa vahiten
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koko Euroopassa, ja hiustenhoito on taas Suomessa kaikkein suosituin kategoria (Teknokemian
Yhdistys 2018).

4%
24%
34%

Hiustenhoitoty

= Henkilokohtaisen hygienian tuotteet

Kuvio 2: Suomen kosmetiikan markkinat kategorioittain (Teknokemia Yhdistys 2018)

Statista (2020) on julkaissut tilaston kosmetiikkamarkkinoiden jakautumisesta maailmanlaa-
juisesti tuotekategorioittain vuosina 2011-2019. Lahteena ja tutkimuksen tekijana oli L’Oréal,
ja tulos julkaistiin L’Oréalin vuoden 2019 vuosikatsauksessa. Tilastosta (Kuvio 3) huomaa,
kuinka eri kategoriat ovat vuosien varrella muuttuneet. Tassa tutkittiin viiden eri kategorian

myyntiosuuksia: ihonhoitoa, hiustenhoitoa, meikkeja, hajuvesia ja hygieniatuotteita.

Kuviosta huomataan, kuinka hygieniatuotteita ja hajuvesia on ostettu vahemman vuonna 2019
kuin vuonna 2011. Vuonna 2011 hajuvesia oli ostettu 14 %, kun taas vuonna 2019 niita oli os-
tettu 11 %. Hajuvesien suosio on ollut suurilta osin laskussa, vaikka valilla on ollut parin pro-
sentin nousua. Hygieniatuotteissa on ollut myos laskua tai paikallaan pysymista. Vuonna 2011
niita oli ostettu 13 %, kun taas vuonna 2019 enaa 10 %. (Statista 2020.)

lhonhoitotuotteet ja meikit ovat taas olleet kasvussa. Erityisesti ihonhoito on kasvattanut suo-
siotaan. Vuonna 2011 ihonhoitotuotteiden osuus myynnista oli 31 %, kun taas vuonna 2019 nii-
den osuus oli 40 %. Meikkien myyntiosuus vuonna 2011 oli 17 %, minka jalkeen kategoria laski
vuonna 2012 16,4 % osuuteen. Kuitenkin vuosina 2013 ja 2014 meikkikategoria kasvoi 16,6%
kokoiseksi, minka jalkeen se kasvoi hieman edelleen. Vuosina 2017 ja 2018 meikkien osuus oli

19 %, mutta sen jalkeen vuonna 2019 se laski 18 % myyntiosuuteen. (Statista 2020.)

Hiustenhoidon myynti nayttaa laskeneen vuosien varrella, minka jalkeen se on muutamana

vuonna pysynyt tasaisesti samoissa luvuissa. Vuonna 2011 hiustenhoitotuotteiden myyntiosuus
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oli 25 % ja vuonna se oli 2019 21 %. Vuonna 2018 osuus oli myos 21 %. Vuosina 2015 ja 2016

myyntiosuus oli kasvanut hieman, 22,9 % kokoiseksi. (Statista 2020.)

Breakdown of the cosmetic market worldwide from 2011 to 2019, by product category

125%

o 9% - - -

450%.........
25%

0%

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

® Skincare @ Haircare Make-up @ Perfumes @ Hygiene products

Source Additional Information:
L'Oréa Worldwide; L'Oréal; 2011 to 2019

Kuvio 3: Kosmetiikkamarkkinoiden jakautuminen maailmanlaajuisesti tuotekategorioittain
vuosina 2011-2019 (Statista 2020)

4  Trendit

Trendeista puhutaan monenlaisissa yhteyksissa, kuten tilastotieteissa tai muotipiireissa. Tren-
din maaritelman ytimessa on yleensa se, etta kyseessa on jonkinlainen suunta, johon tietty
asia muuttuu tai kehittyy. Tallaiset muutokset eivat synny nopeasti, esimerkiksi kulutta-
jatrendien syntymiseen voi kulua kauan aikaa. Niin sanotut villit kortit voivat kuitenkin olla
poikkeus. Heikkojen signaalien avulla trendien kehityssuuntia voidaan havaita hyvissa ajoin

etukateen, ennen kuin trendista tulee laajemmin tiedostettu ilmio. (Hiltunen 2017, 43.)

Kuluttajatrendeihin liittyy aina jonkinlainen muutos kuluttajan toiminnassa ja asenteissa. Tal-
laisia muutoksia voi olla haastavaa mitata, mutta havainnoinnin ja tilastollisten trendien yh-
distelmalla seka erityisesti edellakavijoita tarkastelemalla kuluttajatrendeja voidaan huo-
mata. (Hiltunen 2017, 45.)

Trendit syntyvat monesti sellaisissa tilanteissa, joissa vaikutusvaltaiset ihmiset alkavat levit-

taa jotain tiettya asiaa tai ilmiota. Sosiaalisen median ansiosta trendit voivat levita nykyaan
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rajahdysmaisesti. Erilaiset trenditoimistot ovat hyvin kartalla trendeista ja he myyvatkin tren-

ditietamystaan yrityksille. (Hiltunen 2017.)

Trendi voidaan kasittaa ilmiona. Trendeilla ja ilmigilla on paljon yhteista, kuten ohimenevyys
ja vaikea ennustettavuus. Ilmidita voidaan hyodyntaa kaupallisesti, ja tietoisesti luotujen il-
mioiden tavoitteina voi olla esimerkiksi brandin rakentaminen haluttuun suuntaan, myynnin

kasvattaminen tai paremman nakyvyyden saaminen (Hilliaho & Puolitaival 2015).

Ilmion maarittely on haastavaa, mutta yleisesti ottaen kyseessa on abstrakti asia, johon voi-
daan osallistua ja joka leviaa ihmisten avulla. Kaikille ilmioille hyvin maarittavaa on se, etta
ne herattavat tunteita ja koskettavat ihmisia. Onnistuneelle ilmille ominaisia piirteita ovat
sen ymparille syntyva sosiaalinen toiminta, joka tekee kyseisesta ilmiosta erottuvan, laajalle
kantautuva tarina seka lupaukset, jotka innostavat ihmisia ottamaan osaa ilmioon. (Hilliaho &
Puolitaival 2015.)

Joskus trendit jaavat elamaan saavutettuaan suuren suosion, ja muodostuvat uusiksi kategori-
oiksi. Alaluvuissa 4.4 ja 4.5 kaydaan lapi kaksi esimerkkia alun perin trendeina kasitetyista
tuoteryhmista, joista on tullut lopulta pysyvampia kategorioita. Kummastakin esimerkista
huomaa sen, etta kosmetiikkatrendit kytkeytyvat laajempiin yhteiskunnallisiin ilmioihin ja

megatrendeihin.

4.1  Heikot signaalit

Heikot signaalit vaikuttavat ilmioiden syntyyn ja tasta syysta ne kuuluvat ilmididen luomiseen.
Ne syntyvat ennen kuin koko ilmio on syntynyt ja ovat nykyhetken tietoa. Heikkojen signaa-
lien avulla voidaan ennustaa tulevaisuuden trendeja ja megatrendeja, koska ne ovat signaa-
leja uusista asioista. Niita kaytetaan siis tulevaisuuden ennakoinnissa. Igor Ansoff, strategia-
guru, on kuitenkin maaritellyt sen "yrityksien sisaisiksi tai ulkoisiksi varoitusmerkeiksi, tapah-
tumiksi tai kehityssuunniksi, jotka ovat liian heikkoja, jotta niiden vaikutuksia voitaisiin maa-
rittaa”. (Solatie & Makelainen 2009, 193-197.)

Yksi heikko signaali ei aiheuta viela mitaan, vaan niiden voima on massassa ja yhdistamisessa.
Kuviosta 4 nakee, kuinka heikot signaalit muodostuvat trendeiksi. Muutamat heikot signaalit
yhdessa muodostavat yhden trendin. Mahdollisen heikon signaalin voi tunnistaa esimerkiksi
siita, kun jollekin uudelle asialle tai ilmiolle naureskellaan, se kielletaan kokonaan tai sita ih-
metellaan. Kun ilmio on levinnyt laajasti, megatrendi syntyy. (Solatie & Makelainen 2009,
193-197.)
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Heikot signaalit Trendien klusterointi

Kuvio 4: Trendien muodostuminen Elina Hiltusen mukaan (muokattu Solatie & Makelainen

2009, 193-197)

Informaation elinkaari (Kuvio 5) liittyy professori Chu Wei Choo:in mielesta heikkoihin signaa-
leihin seka innovaatioihin. Informaation varhaisimmat lahteet, kuten tutkimuspaperit ja blo-
git, ovat kiinnostavimpia heikkojen signaalien kannalta. Informaation elinkaari alkaa siita, kun
saadaan varhaisia lahteita muun muassa blogeista, patenttihakemuksista tai tutkimuksista.
Taman jalkeen informaatio laajenee elitisteihin, eli rajatun joukon tietamykseen, jotka saa-
vat sen esimerkiksi konferensseista tai mielipidejohtajilta. Tasta se siirtyy median kautta ylei-
seen tietoisuuteen, ja sen jalkeen hallinnon tietoon lakiesityksissa ja julkisissa foorumeissa.
Tama on tietoisuuden raja. Tietoisuuden rajan jalkeen informaatio rutinoituu lainsaadantoon
ja standardeihin. Rutinoitumisen jalkeen informaatio vanhenee ja se talletetaan arkistoihin ja
tutkimuksiin. (Solatie & Makelainen 2009, 193-197.)
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Kuvio 5: Informaation elinkaari (Solatie & Makelainen 2009, 193-197)

4.2 Trendin elinkaari

Elinkaaret syntyvat kuluttajien haluista ja tarpeista. Kuluttajien toiveet ja tarpeet luovat ku-
lutuskysynnan kierron, teollisuus puolestaan palvelee tata kysyntaa ja viimeisena kuluttajat
ostavat ja tata kautta hyvaksyvat hyodykkeet. (Frings 2002, 48.) Muodin syntymista ja kehit-

tymista tarkastelemalla voidaan havainnollistaa trendien elinkaarta.

Hyvaksynta tarkoittaa sita, etta kuluttajien on ostettava ja kaytettava tyylia, jotta siita tulisi
muotia. Laajempi hyvaksynta tekee tyylista muotia. Muodin hyvaksyntaa on usein kuvailtu
muodin elinkaarena, joka voi olla tehty yksinkertaiseen muotoon. Yleensa se esitetaan kellon
muotoisena kayrana, joka sisaltaa viisi vaihetta: esittely, suosion kasvu, suosion huippu, suo-
sion lasku ja hylkaaminen. (Frings 2002, 49.) Trendin hyvaksyjien maara kasvaa suosion mu-

kana ja myos laskee suosion laskun mukana.

Kuluttajien hyvaksyntaprosessissa on viisi vaihetta. Ensimmaisena on tietoisuus, jossa kulut-
taja on tietoinen uudesta innovaatiosta, mutta hanella ei ole riittavasti tietoa siita. Seuraa-
vana on kiinnostus, jossa han etsii tietoa innovaatiosta. Taman jalkeen tulee arviointi, jossa
harkitaan, onko uudessa innovaatiossa jarkea. Neljas vaihe on koetus, jossa kuluttaja kokeilee
uutta innovaatiota pienessa mittakaavassa parantaakseen arviotaan sen arvosta. Viimeisena
on hyvaksynta, jossa on paatetty hyodyntaa uutta innovaatiota taysimaaraisesti ja saannolli-
sesti. (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 1996, 298.)
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Kaikki eivat hyvaksy asioita samaan aikaan vaan vaiheittain, joten hyvaksyjien maara vaihte-
lee eri aikoina. Hyvaksynta tapahtuu ajan myota ja se perustuu siihen, milloin yksilo hyvaksyy
uuden innovaation. Hyvaksynta perustuu siis yksilon omaan innovatiivisuuteen. Innovatiivi-
suutta tarkastelemalla ihmiset voidaan jaotella eri hyvaksyjakategorioihin. Yksilot voidaan siis
luokitella hyvaksyjakategorioihin sen perusteella, milloin he alkavat kayttaa uutta ideaa. Tata
kategorisointia on tehokasta kayttaa. (Rogers 2003, 267.) Kunkin kategorian hallitsevat omi-
naisuudet ovat: innovaattorit eli uskaliaat, aikaiset hyvaksyjat eli kunnioittavat, aikainen
enemmisto eli harkitsevat, myohainen enemmisto eli skeptiset ja viivyttelijat eli perinteiset
(Rogers 2003, 298).

Hyvaksyjien maara jakautuu normaalijakauman mukaisesti. (Kuvio 6). Tama jakauma kertoo
jokaisen normaalin lukumaaran jokaiselle kategorialle. Ensimmaiset uuden innovaation hyvak-
syjat ovat innovaattorit, joita on 2,5 % kokonaisuudesta. Seuraavat hyvaksyjat, joita on 13,5
%, ovat aikaiset hyvaksyjat. Aikaisten hyvaksyjien jalkeen yksiloiden maara kategorioissa kas-
vaa, jolloin niiden osuus on 34 %. Myohaisessa enemmistossa prosenttiosuus pysyy samana. Vii-
meisena ovat viivyttelijat, joiden osuus kokonaisuudesta on enaa 16 %. Jos innovaattorien ja
aikaisten hyvaksyjien kategoriat yhdistettaisiin, olisi heita yhta paljon kuin viivyttelijoita.

Koska kategorioita ei ole yhdistetty, kayra ei ole symmetrinen. (Rogers 2003, 280-281.)

Innovaattorit ovat tarkeita tekijoita uusien ideoiden hyvaksynnassa, koska he aloittavat hy-
vaksyntaprosessin. Heidan on kyettava selviytymaan innovaatiota koskevasta suuresta epavar-
muudesta sina aikana, kun he aloittavat hyvaksynnan. Aikaiset hyvaksyjat toimivat roolimal-
leina muille, ja mahdolliset hyvaksyjat kuuntelevat heidan neuvojansa ja tietojansa uudesta
innovaatiosta. Aikaiset hyvaksyjat ovat korkeimman asteen mielipidejohtajia, silla he sytytta-
vat kriittisen massan mielenkiinnon uuteen innovaatioon hyvaksynnallaan. Aikaisessa enem-
mistossa on kolmasosa kaikista hyvaksyjista, ja he hyvaksyvat juuri ennen kuin keskivertoihmi-
set hyvaksyvat innovaation. Aikainen enemmisto voi kuitenkin harkita jonkin aikaa ennen uu-
den idean hyvaksymista kokonaan. Taman jalkeen tulee myohainen enemmisto, joita myos on
kolmasosa hyvaksyjista. He hyvaksyvat innovaation keskivertoihmisten jalkeen. Hyvaksynta
johtuu taloudellisesta valttamattomyydesta ja kasvavasta ryhmapaineesta. Innovaatioihin la-
hestytaan skeptisin ja varovaisin askelin, ja ryhmapainetta tarvitaan hyvaksynnan kehittymi-
seen ja kasvamiseen. Viimeinen hyvaksyjakategoria ovat viivyttelijat, jotka eivat omaa juuri
ollenkaan mielipidejohtajuutta. He tekevat paatoksia vanhaan tapaan ja kommunikoivat
enimmakseen sellaisten ihmisten kanssa, jotka jakavat samanlaiset, perinteiset arvot. Viivyt-
telijoiden hyvaksyntaprosessi on pitka, koska he ovat todella epailevaisia uusia innovaatioita
kohtaan. Viivyttelijat hyvaksyvat uuden idean vasta, kun ovat varmoja siita, ettei uusi inno-

vaatio epaonnistu. (Rogers 2003, 282-285.)
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Innovaattorit Aikaiset Aikainen Myohainen Viivyttelijat
2509, hyvaksyjat enemmisto enemmisto 16 %
13.5% 34 % 34 %

Kuvio 6: Hyvaksyjakategoriat innovatiivisuuden perusteella (Wikicommons 2012, muokattu)

Muodin ja tuotteiden elinkaaria voidaan hyodyntaa myos trendeissa. Yleisin elinkaaren muoto
menee Gaussin kayran mukaisesti kummassakin tapauksessa. Fringsin (2002) kirjassa kasitel-
laan muodin elinkaarta, kun taas Kotlerin ym. (1996) kirjassa tuotteiden elinkaarta. Kuviosta

7 nakee trendin elinkaaren (Kuvio 7).

Esittelyvaiheessa monet uudet trendit esitellaan korkealla hintatasolla. Uusia tyyleja ja tren-
deja luodaan muuttamalla ja muokkaamalla vanhoja elementteja. Tuotannon kustannukset
ovat korkealla ja vain harvoilla on varaa tuloksena syntyneisiin tuotteisiin. Pienet tuotanto-
maarat antavat suunnittelijoille kuitenkin enemman vapautta, joustavuutta ja tilaa luovuu-
delle. Uudet tyylit ja trendit esitellaan vahittaiskauppiaille ja lehdistolle. Tassa kierron en-
simmaisessa vaiheessa muoti merkitsee vain tyylia ja uutuutta. Joitakin uusia tuotteita laina-
taan elokuva- ja TV-tahdille kaytettavaksi, jotta mahdollisimman monet ihmiset nakevat ne.
(Frings 2002, 49-50.) Fringsin kirjan kirjoittamisen jalkeen sosiaalinen media on kehittynyt
mainostusalustana, ja nykyaikana kaytetaan hyvaksi myos sosiaalisen median vaikuttajia. Vai-
kuttajille lahetetaan PR:na uusia tuotteita sen toivossa, etta he esittelisivat niita seuraajil-

leen.

Kun julkisuuden henkilot kayttavat uusia tyyleja tai tuotteita televisiossa tai aikakauslehtien
kuvissa, ne saavat suuren yleison huomion. Katsojat ja lukijat voivat haluta ostaa niita, mut-
tei heilla valttamatta ole niihin varaa. Muut valmistajat kopioivat suosittuja tyyleja, jotta ne

olisivat yleison saatavilla. (Frings 2002, 50.) Tama vaikuttaa suosion kasvuun trendille.

Kun muoti on suosionsa huipulla, silla voi olla niin paljon kysyntaa, etta monet valmistajat ko-
pioivat sita tai valmistavat jaljitelmia monilla eri hintatasoilla. Massatuotanto vaatii suuren
kuluttajajoukon hyvaksynnan tuotteelle. Suosion laskussa tyyli on niin massatuotettu, etta
muotitietoiset ihmiset vasyvat tyyliin ja alkavat etsia jotain uutta. Kuluttajat kayttavat edel-

leen sen tyylin vaatteita, mutta he eivat enaa halua ostaa niita normaalihinnoin. Tuotteet
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menevat aleosastoihin, jotta uusille trendeille on tilaa. Trendin hylkaaminen on syklin viimei-
nen vaihe. Jotkut kuluttajat ovat jo kaantyneet uusiin tyyleihin, aloittaen siten uuden syklin.
Tyylin hylkaamista tai poisheittamista vain siksi, etta se on pois muodista, kutsutaan kulutta-

jien vanhenemiseksi. (Frings 2002, 50-51.)

Esittelyvaihe alkaa, kun uusi innovaatio on ensimmaista kertaa lanseerattu. Esittely vie aikaa
ja myynnin kasvu on altis olemaan hidasta. Tassa vaiheessa voitot ovat negatiivisia tai alhaisia
alhaisten myyntien ja korkeiden jakelu- ja myynninedistamiskulujen vuoksi, muihin vaiheisiin
verrattuna. Tarvitaan paljon rahaa houkuttelemaan jakelijoita ja kasvattamaan heidan varas-
toaan. Menekinedistamismenot ovat suhteellisen korkeat, jotta kuluttajille saadaan tietoa uu-

desta innovaatiosta ja saadaan heidat kokeilemaan sita. (Kotler ym. 1996, 533-534.)

Kasvuvaiheessa innovaatio on jo vastannut markkinoiden tarpeisiin tai stimuloi aiemmin kayt-
tamattomia tarpeita. Talloin se siirtyy tahan vaiheeseen, jossa myynti alkaa kiihtya nopeasti.
Aikaiset hyvaksyjat jatkavat ostamistaan ja myohaiset ostajat seuraavat heidan esimerk-
kiansa. Voitot kasvavat kasvuvaiheessa, kun menekinedistamiskustannukset jakautuvat suu-

rella maaralla seka yksikko-valmistuskustannukset laskevat. (Kotler ym. 1996, 534-535.)

Kypsyysvaiheessa myynnin kasvu alkaa hidastua. Tama vaihe kestaa yleensa paljon pidempaan
kuin muut vaiheet, ja se asettaa markkinoinnin johtamiselle haasteita. Myynnin kasvun hidas-

lisaa kilpailua. (Kotler ym. 1996, 535.)

Viimeinen vaihe on nimeltaan hylkaamisvaihe, jossa myynti voi pudota nollaan tai laskea al-
haiselle tasolle, jossa se jatkuu monien vuosien ajan. Myynnin lasku johtuu monista syista,
mukaan lukien teknologisesta kehityksesta, muutoksista kuluttajien mauissa ja lisaantyneesta
kilpailusta. (Kotler ym. 1996, 536-538.)
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Kuvio 7: Trendin elinkaari (mukaillen Frings 2002, 50; Kotler ym. 1996, 532)

Trendeille on olemassa myos muunlaisia elinkaaria. Seuraavaksi kasitellaan muutamaa esi-

merkkia elinkaarista. Elinkaarien kesto ja muoto vaihtelevat huomattavasti (Kuvio 8).

Tyyli (Kuvio 8, kuva 1) on mika tahansa erityinen ominaisuus tai ilme, esimerkiksi vaatteissa
tai asusteissa. Se voi tulla ja menna muodista, mutta kyseinen tyyli pysyy aina tuona tyylina
riippumatta siita, onko se muodissa vai ei. (Frings 2002, 48.) Tyyli on yksinkertainen ja sel-
vasti erottuva ilmaisutapa. Kun tyyli on keksitty, se voi kestaa sukupolvien ajan tulemalla ja
menemalla pois muodista. Tyylilla on kierto, joka osoittaa useita uusia kiinnostuksen jaksoja.
(Kotler ym. 1996, 532.) Se on siis pysyva ja sen elinkaari menee vuoristoratamaisesti ylos ja

alas.

Muotia (Kuvio 8, kuva 2) on tyyli tai tyylit, jotka ovat kaikkein suosituimpia juuri silla het-
kella. Siihen kuuluvat kolme osatekijaa: tyyli, muutos ja hyvaksynta. Muodin tai trendin hy-
vaksynta ja sen hylkaaminen luovat muodin muutoksen. Muodin kiinnostavuus piilee sen jatku-
vassa muutoksessa. Karl Lagerfeldin sanoin se tarkoittaa sita, etta se, mita teemme tanaan,
saattaa olla huomenna mitatonta. Muoti muuttuu muun muassa ihmisten tarpeiden muuttu-
essa esimerkiksi elamatapamuutoksiin ja ajankohtaisiin tapahtumiin liittyen. Ihmiset voivat
nain ollen kyllastya siihen, mita heilla jo on. (Frings 2002, 48-49.) Muoti on talla hetkella hy-
vaksytty tai suosittu tyyli tietylla alalla. Muodit kulkevat lapi monia eri vaiheita. (Kotler ym.
1996, 533.)

Villitys (Kuvio 8, kuva 3) on hetken hitti. Se on muotia, joka tulee nopeasti, hyvaksytaan in-

nokkaasti, jonka huippu on aikaisin ja laskee nopeasti. Se kestaa vain lyhyen aikaa, ja yleensa
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houkuttelee seuraajia vain rajoitetusti. Villitys on usein myos uudenlainen tai omituinen ole-
mukseltaan. Villitys vetoaa ihmisiin, jotka etsivat jannitysta, tapaa erottautua tai jotain sel-
laista, josta puhua muille. Villitykset eivat selvia pitkaan, koska ne eivat yleensa tayta voima-
kasta tai pysyvaa tarvetta kovin hyvin. (Kotler ym. 1996, 533.) Lyhytaikaiset muodit tai toi-
selta nimeltaan villitykset, voivat tulla ja menna yhdessa vuodenajassa. Niilta puuttuu suun-
nittelun lujuus pitaa kuluttajien huomio pitempaan. Ne vaikuttavat yleensa vain pieneen ku-
luttajaryhmaan, alkavat yleensa usein alemmilla hintaluokilla, ja ovat suhteellisen yksinker-
taisia ja halpoja kopioida. Taman takia villitykset tulvivat markkinoille lyhyessa ajassa. Mark-
kinoiden kyllastymisen takia kuluttajat menettavat mielenkiinnon villityksia kohtaan, jolloin
ne kuolevat. (Frings 2002, 51.)

Kuvio 8: Tyylin, muodin ja villityksen elinkaaret (Wikicommons 2008, muokattu)

4.3  Megatrendit

Megatrendin kuvaillaan olevan yleensa globaali trendi, joka muovaa koko maailmaa useiden
vuosikymmenien ajan. Megatrendi on siis hyvin pitkaikainen, ellei jokin yllattava tapahtuma
muuta sen suuntaa. Megatrendit ovat siis tulevaisuuden ennakoinnin perusta, ja ne ovat oike-
astaan nykyhetken, eivat tulevaisuuden tietoa. Tulevaisuuden ennakointi rakentuu tiedetty-
jen faktojen ja mielikuvien suhteesta. (Hiltunen 2019, 9-13.) Megatrendit vaikuttavat meidan

kaikkien elamaan, ja niilla on selkea kytkos myos trendeihin ja kategorioihin.

Tulevaisuudentutkija Hiltunen (2019, 10) nimeaa ajankohtaisiksi megatrendeiksi ilmastonmuu-
toksen, vaestonkasvun, vaestorakenteen muutoksen, kaupungistumisen, globalisaation, varal-
lisuuden ja kulutuksen kasvun, eriarvoisuuden kasvun, ympariston saastumisen ja resurssien
vahenemisen, digitalisaation seka teknologian kehityksen. Naista megatrendeista valittiin laa-
dullisen tutkimuksen tulosten analysointia varten viisi kauneusalaa koskettavaa megatrendia:
ilmastonmuutos, globalisaatio, ympariston saastuminen ja resurssien vaheneminen, varallisuu-

den ja kulutuksen kasvu seka teknologian kehitys.

Ilmastonmuutos tulee vaikuttamaan ihmisten jokaiseen elamanalueeseen. Vaikutukset liitty-
vat esimerkiksi talouteen, koulutukseen, yleiseen turvallisuuteen ja vakauteen seka erilaisiin

resursseihin kuten ruuan riittavyyteen. Jos ilmastonmuutosta ei saada hillittya tai hidastet-
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tua, vaikutukset ovat katastrofaaliset. (Hiltunen 2019, 14.) MyOs kosmetiikka-alalla on poh-
dittu jo jonkin aikaa ilmastonmuutoksen huomioon ottavia ratkaisuja, ja etenkin tietoiset ku-

luttajat vaativat ilmastonakokulmien huomioimista koko tuotteen elinkaaressa.

Nykyinen globalisaatio eli kansainvalistyminen vaikuttaa ihmisten, tiedon, ideoiden, ajatus-
ten, tavaroiden ja paaoman liikkumiseen aiempaa helpommin ja joustavammin. Globalisaa-
tion hyvia puolia kiteytettyna ovat tuotteiden saatavuuteen liittyvat vaikutukset, tyopaikko-
jen ja talouden kasvu seka tiedon valittyminen useammille ihmisille. Globalisaatiolla voidaan
siis saavuttaa ihmisten parempi hyvinvointi. Globalisaation ongelmat kytkeytyvat kansainvali-
sen kilpailun tuomiin varjopuoliin, jolloin valtioiden oma tuotanto voi hiipua tai kuolla pois,
alentaen maan kilpailukykya. Kilpailu on hyvin kovaa, eika se ole aina reilua. Yksi globalisaa-
tioon liittyva ilmio onkin epatasa-arvoisuuden kasvu, silla globalisaation myota saavutettu
vaurauden kasvu ei valttamatta jakaudu tasan. (Hiltunen 2019, 303-314.) Kosmetiikkakatego-
rioiden nakokulmasta globalisaatio voi edesauttaa jo valmiiden trendien siirtymista mante-
reelta toiselle, mutta se voi myos itsessaan synnyttaa trendeja, jotka voivat liittya esimer-
kiksi ihmisten liikkumiseen tai globalisaation ongelmien vahentamiseen. Globalisaation ongel-

mat ovat herattaneet keskustelua kotimaisten kosmetiikkayritysten suosimisesta.

Ympariston saastuminen ja resurssien vaheneminen ihmisten toiminnan vaikutuksesta huolet-
tavat monia ja asettavat monia haasteita ihmiskunnan ratkottavaksi. Resurssien vaheneminen
liittyy olennaisesti tavaran tuottamiseen ja niiden kuluttamiseen. Globaalia ylikulutuspaivaa
seurataan vuosittain, ja jatkuvasti kasvava kulutus rasittaa ymparistoa. Luonnon monimuotoi-
suuden vaheneminen uhkaa suorasti myos ihmista itseaan, silla se tuottaa taloudellista hyo-
tya, seka silla on kulttuurista ja tieteellista arvoa. Kaikista arvokkainta on kuitenkin se, etta
luonnon monimuotoisuus pitaa ylla elamaa. (Hiltunen 2019, 202-230.) Kosmetiikan mikro-
muovit ja muut ymparistolle haitalliset raaka-aineet ovat yksi esimerkki viime aikoina ylei-

seen keskusteluun nousseista ongelmista, joita kosmetiikan ymparistonakokulmaan liittyy.

Varallisuuden ja kulutuksen kasvu kytkeytyy moneen muuhun megatrendiin, kuten ympariston
saastumiseen ja resurssien vahenemiseen, globalisaatioon seka ilmastonmuutokseen. Sen
myota myos kosmetiikan kulutus voi kasvaa, seka kuluttajat voivat haluta kosmetiikalta myos
muita ominaisuuksia, kuten elamyksellisyytta esimerkiksi ihonhoidollisten ominaisuuksien Li-

saksi.

Teknologian kehitys vaikuttaa kaikkiin elaman osa-alueisiin. Tyoelamaa se muovaa esimerkiksi
robotiikan ja automaation avulla (Hiltunen 2019, 164). Teknologian kehitys mahdollistaa uu-
det tuoteinnovaatiot, jotka edesauttavat uusien trendien ja kategorioiden syntya seka kulut-

tajien uusiin tarpeisiin vastaamista.
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4.4  Esimerkkitapaus - vegaanikosmetiikan tie trendista kategoriaksi

Vegaanisissa kosmetiikkatuotteissa ei kayteta mitaan elainperaisia ainesosia, kuten esimer-
kiksi mehilaisvahaa, hunajaa tai lanoliinia. Myos elainkokeettomuus liitetaan vahvasti vegaa-
nikosmetiikkaan. Erilaisten sertifikaattien vaatimukset sallituille raaka-aineille saattavat hie-
man vaihdella, ja virallista maaritelmaa vegaanikosmetiikalle ei ainakaan toistaiseksi ole ole-
massa. Elainten kudoksista peraisin olevia raaka-aineita kaytetaan kosmetiikassa nykyaan huo-
mattavasti aiempaa vahemman, ja ne pyritaankin korvaamaan synteettisilla vaihtoehdoilla.
Niin kuin elintarviketeollisuudessa, on myods kosmetiikkateollisuudessa taysin vapaaehtoista
laittaa tuotteen vegaanisuudesta kertova merkinta pakkaukseen. (Teknokemian Yhdistys
2019.) Elainkokeettomuus on ollut monelle kuluttajalle jo kauan tarkea valintakriteeri, ja ve-
gaaninen kosmetiikka eli huomion kiinnittyminen myos raaka-aineiden lahteeseen on luonnol-

linen osa tata jatkumoa.

Vegaanikosmetiikan suosio on noussut vegaanisen elamantavan ja vegaanisten elintarvikkei-
den kysynnan nousun rinnalla. Vegaanituotteiden lanseeraukset ovat yli kaksinkertaistuneet
viiden vuoden sisalla, kasvaen 175 % vuosina 2013-2018 (Andrew McDougall 2018). Useam-

masta kosmetiikan verkkokaupasta loytyy erillinen kategoria vegaanikosmetiikalle, jotta ku-

luttajat loytavat nama kriteerit tayttavat tuotteet vaivattomasti.

Vegaanikosmetiikassa kyse on tuskin ohimenevasta trendista, silla vegaanikosmetiikan markki-
noiden on arvioitu kasvavan 20,8 miljardiin dollariin vuoteen 2025 mennessa. Milleniaalisuku-
polven kysynta vegaanista kosmetiikkaa kohtaan on ollut merkittavana tekijana markkinoiden
kasvun kiihdyttamisessa. Elainperaisten raaka-aineiden epaeettisyyteen on heratty, ja tata
tietoisuutta pyritaan levittamaan. Viime vuosina markkinoille on tullut taysin uusia, vegaani-
sia kosmetiikkasarjoja, minka lisaksi moni vanha brandi on lanseerannut uusia vegaanisia tuot-
teita. Osa vanhoista brandeista on jopa muuttanut valikoimansa kokonaan vegaaniseksi.
(Grand View Research 2018.)

Vegaanikosmetiikan kasvu selkeaksi, omaksi kategoriakseen on vasta muutaman viime vuoden
sisalla tapahtunut ilmio. Moni verkkokauppa on ottanut kyseisen kategorian kayttoonsa, ja ve-
gaanisen kosmetiikan tunnettuus ja suosittuus tulevat jatkamaan viela kasvuaan kuluttajien
keskuudessa. Kosmetiikkapuolella tasta viela muutama vuosi sitten vahemman tunnetusta il-
miosta on kasvanut ilmio, joka muuttaa koko kosmetiikkateollisuutta asettamalla uusia haas-

teita ja kriteereja ennen kaikkea raaka-aineiden valinnalle ja tuotekehitykselle.

4.5 Esimerkkitapaus - korealaisen kosmetiikan nousu

Korealainen kosmetiikka on valloittanut maailmaa ja ihastuttanut ihonhoidosta kiinnostuneita
kuluttajia viime vuosien aikana, ja se on saanut pysyvaa jalansijaa myos Suomessa. Kyseessa
on hyva esimerkki ilmiosta, joka on ensin mielletty trendiksi, mutta joka on saavuttanut pelk-

kaa trendia pysyvamman aseman ja kategorisoitunut omaksi kokonaisuudekseen. Suomessa
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korealaista kosmetiikkaa myy huomattava maara yrityksia, ja Suomessa toimii myos usea yk-
sinomaan korealaiseen kosmetiikkaan erikoistunut verkkokauppa, kuten Bearel, Beautyko ja
Kokoskin. Jokainen kosmetiikkamaailman uusimpia tuulia seuraava kuluttaja on varmasti tor-

mannyt tahan kategoriaan.

Virve Fredman nimeaa kirjassaan 'Taydellinen iho: Opas korealaiseen ihonhoitoon’ (2019, 11)
korealaisen kosmetiikan ja ihonhoitofilosofian suosion paasyiksi tuloksellisuuden, innovatiivi-
suuden, korkean laadun, edullisuuden ja elamyksellisyyden. Korealaisella kosmetiikalla voi-
daan siis saavuttaa hyvia ja nopeita tuloksia erinomaisella hinta-laatusuhteella ja hauskalla

tavalla.

Korealaisen kosmetiikan vaikutus yleisesti myos lansimaalaisiin kosmetiikkayrityksiin on kiista-
maton, ja moni yritys hakee ideoita juuri Etela-Koreasta. Jotkut lansimaalaiset yritykset val-
mistuttavat etelakorealaisesta kosmetiikasta inspiraation saaneita tuotteitaan Etela-Koreassa.
(Fredman 2019, 13.)

Korean Foundation for International Cultural Exchange -saatio julkaisi tutkimuksen (2020) ni-
melta ‘Popularity of Korean beauty products worldwide’, jonka yhdessa osassa tutkittiin eu-
rooppalaisten kuluttajien nakemyksia korealaisesta kosmetiikasta. Tutkimuksessa 24,7 % ni-
mesi parhaiksi puoliksi hyvat tulokset ja laadukkuuden. Myos tuotevalikoiman kattava laajuus
14,5 %, hyva hinta-laatusuhde 12 %, ymparistoystavalliset aineosat 11,2 % seka hyva maine a-
hipiirissa 10,9 % liitettiin korealaisen kosmetiikan positiivisimpiin ominaisuuksiin. Vahiten hy-
viksi miellettyja puolia olivat hyva brandimaine 8,2 %, pakkausten ulkomuoto 6,7 %, suosituk-
set vaikuttajilta 5,9 % seka julkisuuden henkiloiden kayttaminen markkinoinnissa seka mai-

nonta 5,6 %.

Share of respondents

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0%

Positive effect and good quality é‘i.?%
Various product types

Low price compared to the quality
Eco-friendly ingredients in products
Good reputation from people around
Good brand reputation

Product package design

Recommendation from an influencer

Celebrities' use or advertisement

Kuvio 9: Korealaisen kosmetiikan positiiviset paapiirteet eurooppalaisille kuluttajille (Korean

Foundation for International Cultural Exchange 2020)
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Korealaisesta kosmetiikasta voidaan nimeta monta yksittaista tuotetyyppia, jotka ovat vaikut-
taneet ilmion kasvuun tai olleet jonkinlaisia kaannekohtia. Esimerkiksi BB-voiteen tulo yhdys-
valtaisille markkinoille vuonna 2011 on vaikuttanut suuresti trendin syntyyn. Nykyisin on hyvin
tyypillista, etta myos lansimaalaisten kosmetiikkayritysten valikoimista loytyy BB-voiteita. BB-
voide on vain yksi esimerkki kaikista lukemattomista korealaisista tuotekonsepteista ja inno-
vaatioista, joihin lansimaalaiset toimijat ovat tarttuneet vahvasti. Toisena hyvana esimerk-

kina voidaan pitaa etanatuotteita. (Alper 2017.)

Vuosien 2012 ja 2015 valilla korealaisen kosmetiikan vienti kasvoi yli 160 %. Korealaisen kos-
metiikan trendi kytkeytyy laheisesti myos muihin Etela-Koreasta lahtoisiin oleviin ilmioihin,
kuten korealaiseen ruokaan, K-popiin eli korealaiseen pop-musiikkiin seka K-draamaan eli ko-

realaisiin draamasarjoihin. (Alper 2017.)

Havainnointitutkimuksesta nakyy, etta korealainen kosmetiikka on useassa Suomessa toimi-
vassa kosmetiikan verkkokaupassa omana paakategorianaan. Tama kertoo siita, etta kyseessa
on stabiilin aseman saavuttanut kategoria, joka on tullut jaadakseen. Padkategorioiden lisaksi
korealainen kosmetiikka loytyy monesta verkkokaupasta alakategoriana esimerkiksi ihonhoi-

don alta.

5 Lanseerausmarkkinointi

On hyvin poikkeuksellista, etta yksittainen yritys tai brandi aloittaisi yksinaan taysin uutta
trendia tai kategoriaa. Esimerkkina tallaisesta poikkeuksellisesta kosmetiikkasarjasta voidaan
pitaa Deciemin The Ordinary -tuotesarjaa, jonka ytimessa ovat yksittaiset raaka-aineet. The
Ordinaryn jalkeen markkinoille on tullut useita brandeja, joiden tuotteiden perustana ovat
yksittaiset raaka-aineet ja varsin tieteellinen lahestymistapa ihonhoitoon. (Haastattelu D
2020.) Raaka-ainekeskeista kosmetiikkaa voidaan talla hetkella pitaa jopa uutena katego-
riana. Lanseerauksen teoriaa tarkastelemalla voidaan ymmartaa paremmin, mita kaikkea pi-

taa ottaa huomioon, kun uusia tuotteita tuodaan markkinoille.

Lanseerauksella tarkoitetaan paatos- ja toimintaprosessia, jolla toteutetaan ja suunnitellaan
uuden tuotteen tulo markkinoille. Lanseerattava tuote voi olla joko taysin uusi, paranneltu
tuote tai vaan naennaisesti uudistunut. Lanseerauksesta on tullut yha tarkeampaa yritysten
menestymiselle, silla globalisaation myota tuotetarjonta on kasvanut merkittavasti ja kilpailu
on kansainvalistynyt. Yritykset joutuvat yha nopeammin tuomaan uusia tuotteita markki-
noille, ja tama voi myos lyhentaa huomattavasti tuotteiden elinkaaria. Tuoteuudistuspaineita
asettavat myos kuluttajien nopeutuva asenteiden ja arvojen muutos seka kiihtyva elaman-
rytmi. Tama johtaa siihen, etta toimivia tuotteita uudistetaan uudelleenlanseerauksella tai
uudistuslanseerauksella. (Rope 2005, 500-502.)
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Samalla yrityksella on yleensa samanaikaisesti jokin tuote aivan elinkaarensa loppupaassa ja
toinen tuote lanseerausvaiheessa. Lanseeraus kasitetaan yleensa tuotekehitysprosessin vii-
meiseksi vaiheeksi. Lanseerausprosessin tulisi vastata muun muassa siihen, milloin ja miten
lanseeraus toteutetaan, mitka ovat kohderyhmia, millaisella strategialla edetaan ja miten

lanseeraus kaytannossa tarkasti tullaan toteuttamaan. (Rope 2005, 500-501.)

TUOTEKEHITYSPROSESSI

Testattu markkinakelpoinen tuote

LANSEERAUSPROSESSI

Lan;eerauksen lihtokohtien miirittely
* aikataulutus ja budjetointi
* lihtokohta-analyysit

Lanseerauksen perusratkaisut
* yrityksen strategiset perusratkaisut
* tuote-markkinaratkaisun miirittely

Markkinoinnilliset perusratkaisut
* markkinointielementtien madrittely
* markkinointielementtien testaus

Lanseerauspiitds

LANSEERAUS

* lanseerauksen tavoitteet
* lanseeraussuunnitelma

* lanseerauksen toteutus
* seuranta

Kuvio 10: Lanseerausprosessi (Rope 2005, 506)

Rope (1991, 16-17) painottaa lanseerauksen haastavuutta ja toteaa, etta lanseerausprosessi
on aina yhta onnistunut kuin sen huonoiten suunniteltu osa-alue. Tarkeaa olisi muun muassa,
etta lanseerausprosessi olisi hyvin systemaattisesti tehty, toimija tuntisi hyvin markkinat ja

markkinatilanteen, asiakas olisi itse tuotteen sijaan keskiossa ja lanseeraustoiminta olisi sa-

maan aikaan seka ketteraa etta huolellista.
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Huolellisesti tehty lanseeraussuunnitelma on onnistuneen lanseeraustoteutuksen perusta. To-
teutukseen sisaltyy niin ulkoisia kuin sisaisiakin lanseerausmarkkinoinnin toimenpideosia. Si-
saisilla toimilla tarkoitetaan esimerkiksi sita, etta yrityksen kaikki tyontekijat ja henkilosto
tietavat tarpeeksi lanseerattavasta tuotteesta, mika voidaan toteuttaa huolellisella sisaisella
tiedotustoiminnalla. On myos tarkeaa, etta lanseeraukseen osallistuvat henkilot tiedostavat
keskeisimmat tavoitteet. Koulutuksella voidaan varmistaa, etta tuotteen kanssa tekemisissa
olevilta henkiloilta loytyy riittava osaaminen tuotteen suhteen. Henkiloston tulee olla myos
tietoisia siita, mita ulkoisia lanseeraustoimenpiteita tehdaan, ja suhteuttaa omat tyotehta-
vansa niihin. Yhteishengen luominen esimerkiksi sisaisilla lanseeraustapahtumilla tai yhteen-
kuuluvuutta ja uskoa kasvattavilla toimilla on tarkeaa, silla jotta tuote menestyy, tyontekijoi-
den tulee todella uskoa siihen. (Rope 1991, 114-116.)

Kaikkia lanseeraukseen liittyvia riskeja ei voida eliminoida, mutta ne voidaan minimoida oike-
anlaisella ja johdonmukaisella lanseerausmarkkinoinnilla. Yleisimmat riskiluokat ovat tuoteke-
hitys-, kohdistus-, synergia- seka kannibalismiriskit. Tuotekehitysriskit voivat liittya esimer-
kiksi liialliseen tuotantokeskeisyyteen, jossa asiakaslahtoisyys jaa vahemmalle. Kohdistusriski
voi syntya, kun kohderyhmastrategia on vaaranlainen. Yleisin yritysten tekema virhe tahan
liittyen on se, etta segmentteja ei uskalleta maarittaa tarpeeksi tarkasti, vaan ne jatetaan
lilan leveiksi. Synergiariskeilla tarkoitetaan tilanteita, joissa uuden tuotteen kohdalla ei oteta
huomioon yrityksen senhetkista liikeideaa ja toimintatapaa. Kannibalismiriskeissa on kyse sel-
laisista tilanteista, jossa uusi tuote on liian samankaltainen kuin yrityksen muut tuotteet, jol-
loin uusi tuote syokin markkinaosuutta nailta vanhoilta tuotteilta kilpailijoiden tuotteiden si-
jaan. (Rope 2005, 509-511.)

Ulkoinen lanseerausmarkkinointi sisaltaa asiakkaisiin kohdistuvia ulkoisen markkinoinnin toi-
mia. Sen tarkoitus on herattaa asiakkaan mielenkiinto tuotetta kohtaan, ja kuljettaa asiak-
kaan ostopaatosprosessia onnistuneesti eteenpain. (Rope 1991, 116.) Lanseerauksen ulkoiseen
markkinointiin sisaltyy esimerkiksi monenlaisia mainonnan toimenpiteita. Nykyaan digimarkki-

nointi on yha tarkeampi osa ulkoisia lanseerausmarkkinoinnin keinoja.

Lanseerausprosessi ei paaty toteutukseen. Seuranta on tarkeaa, silla talloin voidaan tarttua
sellaisiin kohtiin, jotka eivat toimikaan ja tehda korjausliikkeita. Myos ulkoiset tekijat, kuten
yllattava kilpailutilanne saattavat vaatia akillista suunnitelman muutosta kesken lanseerauk-
sen. Seurannan oleellisin tarkoitus on huomioida muun muassa myyntivolyymin, jakelun, asi-
akkaiden kiinnostuksen heraamisen ja markkinaosuuden kehittymista ja muutoksia. (Rope
1991, 119.)



26

6 Havainnointitutkimus

Havainnointi sopii tutkimusmenetelmaksi, kun aiheesta tai ilmiosta tiedetaan vain vahan, ei
yhtaan tai siita on vaikeaa saada tietoa. Menetelma antaa tutkijoille tutkittavasta aiheesta
monipuolista tietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 72.) Tassa opinnaytetyossa materiaalia kerat-
tiin kayttamalla havainnointitutkimuksen menetelmaa, joka oli paras tapa saada tietoa ole-
massa olevista kategorioista verkkokaupoissa. Tama toi lisaa materiaalia ja tietoa opinnayte-

tyshon.

Havainnoinnin ja haastatteluiden tarkoituksena oli taydentaa toisiaan. Tuomi ja Sarajarvi
(2018) sanovatkin kirjassaan ’Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi’, kuinka naiden kahden
yhdistaminen luo tuottoista tutkimusmateriaalia. Havainnointi eli toiselta nimeltaan obser-
vointi kertoo mita todella tapahtuu, kun taas haastattelu kertoo, mita tutkittavat havaitsevat

ymparillaan (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 209-214).

Havainnointi on toiseksi yleisin laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelma, joten sita
kaytetaan paljon. Se voi olla kuitenkin hyvin aikaa vieva ja tyolas aineistonkeruumenetelma
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 72.) Menetelma on todella sopiva laadullisen tutkimuksen menetel-
maksi seka nopeasti muuttuviin ja arvaamattomiin tilanteisiin. Sita kaytetaan, kun halutaan
saada suoraa ja valitonta tietoa organisaatioiden, ryhmien ja yksiloiden kayttaytymisesta seka
toiminnasta. Havainnointimenetelmalla on pitka historia, silla jo 1920-luvulla on tehty havain-
nointitutkimuksia, joten se on varmasti tullut jaadakseen yhtena tutkimusmenetelmana.
(Hirsjarvi ym. 1997, 209-214.)

Havainnoinnilla voidaan valttaa tiedon epaaitous, mutta huonoina puolina silla ovat eettisyy-
teen liittyvat ongelmat. Ongelmiksi muodostuvat tutkittavien epatietoisuus tutkimuksesta, ja
se etteivat he ole antaneet suostumustaan tutkimukseen. Vapaaehtoisten saaminen tutkimuk-
seen voi olla hyvin vaikeaa, ja tama on menetelman yksi suurimmista haasteista. (Hirsjarvi
ym. 1997, 209-214; Tuomi & Sarajarvi 2018, 72.)

Havainnoitsija voi myos vaikuttaa tuloksiin, kun han hairitsee havainnointia tai hanen objek-

tiivisuutensa on karsinyt. Hanelle voi olla syntynyt emotionaalinen side tutkittaviaan kohtaan.
Toinen tuloksiin vaikuttava tekija on tiedon tallennushetki. Jos on haasteellista tallentaa tie-
toja heti, voi joutua luottamaan pelkkiin muistiinpanoihin. Muistiinpanoihin on voinut kuiten-

kin tulla virheita, jotka vaikuttavat saatuihin tuloksiin. (Hirsjarvi ym. 1997, 209-214.)
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Edut
+ suoraa ja valitonta tietoa - aikaa vievaa ja tyolasta
+ monipuolista tietoa - eettiset ongelmat
+ valttaa keinotekoisuuden - emotionaalinen sitoutuminen
+ sopiva laadullisen tutkimuk- - vapaaehtoisten 6ytaminen
sen menetelmaksi haastavaa

+ sopiva nopeasti muuttuviin ja | - tiedon valittomassa tallenta-

arvaamattomiin tilanteisiin misessa voi olla haasteita

+ menetelmalla pitka historia - havainnoitsija voi hairita ja

muuttaa havainnointia

Kuvio 11: Havainnoinnin edut ja haitat (Hirsjarvi ym. 1997, 209-214; Tuomi & Sarajarvi 2018,
72)

Havainnoinnilla on nelja erilaista muotoa: piilohavainnointi, havainnointi ilman osallistumista,
osallistuva havainnointi ja osallistava havainnointi. Ei ole valttamatta oleellista erotella osal-
listuvaa ja osallistavaa havainnointia toisistaan, koska molemmissa on osallistumista. Piiloha-
vainnoinnissa esiintyy yleensa jo aiemmin mainitut eettiset ongelmat. Sen avulla kuitenkin
saadaan aitoa tietoa, mutta sita kaytetaan harvoin. Siina tutkija osallistuu ryhman jasenena,
mutta ryhman jasenet eivat tieda ryhmaan osallistumisen paamaaraa. Tallaisessa tilanteessa

jasenet kohtelevat tutkijaa yhtena heista. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 72.)

Yhteista havainnoinnille ilman osallistumista ja osallistuvalle havainnoinnille on se, etta kum-
pikaan niista ei ole piilohavainnointia. Tutkimuksen kohteena olevat tietavat tutkimuksesta ja
heilta on pyydetty lupa. Havainnoinnissa ilman osallistumista ei vuorovaikutuksella ole valia,
koska tutkija on ulkopuolinen ja tarkkailee esimerkiksi videon valityksella. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 72.) Osallistuvaa havainnointia kasitellaan enemman Hirsjarven ja ym. mukaan taman

luvun lopussa.

Osallistavalla havainnoinnilla, tai toiselta nimeltaan osallistavalla tutkimusotteella, on paljon
yhteista osallistuvan havainnoinnin kanssa. Niissa kummassakin arvostetaan osallistujilta saa-
tua tietoa seka erilaisia nakokulmia. Osallistujat ovat aktiivisia toimijoita ja paamaarana on

toiminnan jatkuminen tutkimuksen jalkeen. Tutkijan rooli ei ole olla opettaja, vaan han on
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koko tutkimuksen ajan oppijan ja ideoiden kokoajan roolissa. Osallistavan havainnoinnin muo-

dossa painotetaan yhteisollista tiedon tuottamista. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 72.)

Havainnointi ilman

Piilohavainnointi osallistumista

Havainnoinnin
4 eri muotoa

Osallistuva havainnointi Osallistava havainnointi

Kuvio 12: Havainnoinnin 4 eri muotoa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 72)

Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (1997) esittavat kirjassaan ’Tutki ja kirjoita’ havainnoinnin lajit.
Havainnoinnin lajeja on kaksi: systemaattinen havainnointi ja osallistuva havainnointi. Mene-
telmia on useita, ja ne jaotellaan ryhmittain joko vapaaseen tai jasenneltyyn seka ulkopuoli-
seen tai sisapiirilaiseen havainnoijaan. Naita kumpaakin ja niiden valimuotoja voidaan kayttaa
seka laadullisessa etta maarallisessa tutkimuksessa. Yleistaen maarallisessa tutkimuksessa
kaytetaan systemaattista ja laadullisessa osallistuvaa. On hyvin tarkeaa pitaa erillaan havain-

not ja tutkijan oman tulkinnat havainnoista. (Hirsjarvi ym. 1997, 209-214.)

Systemaattinen havainnointi tehdaan tarkasti rajatuissa tai luonnollisissa tiloissa esimerkiksi
tutkimushuoneissa tai luokkahuoneissa. Se voi kohdistua kielellisiin vuorovaikutuksiin, laajem-
piin tapahtumiin, yksittaisiin liikkeisiin ja liikesarjoihin. Havainnoijalla pitaa olla koulutus luo-
kitteluskeemojen laatimiseen ja niiden asiantuntevaan kayttoon. Ongelmallista tassa on kou-
luttaa useita havainnoijia luokittelemaan kohteita samalla tavalla seka kehittaa hienojakoisia
ja toistensa pois sulkevia luokitussysteemeita. Apuna havaintojen tarkkaan ja systemaattiseen
tallennukseen seka tekemiseen ovat tarkastuslistat, arviointiskaalat, pisteytyskortit ja -sys-
teemit. (Hirsjarvi ym. 1997, 209-214.)

Osallistuvassa havainnoinnissa on yleensa kenttatutkimuksia ja siina tutkija pyrkii havainnoita-
van ryhman osalliseksi. Havainnoijalla on siis oma roolinsa ryhmassa, ja han osallistuu ryhman
toimintaan tutkittavien ehdoilla. Osallistuvassa havainnoinnissa on kaksi eri astetta: taydelli-
nen osallistuminen ja osallistuja havainnoijana. Taydellisessa osallistumisessa tutkija pyrkii
ryhman jaseneksi, mutta tassa voi esiintya eettisia ongelmia. Tutkijan pitaa kerata tietoa tut-
kimusta varten, mutta samalla olla peiteroolissa. Osallistuja havainnoijana -asteessa ryhmalle
on koko ajan selvaa, kuka havainnoija on. Han osallistuu ryhman tekemisiin, mutta samalla
voi esittaa kysymyksia tutkittavilleen. Hanella on rajatut kohteet tai kokonaisvaltainen kuva

havainnoinnin kohteena olevien elamasta. (Hirsjarvi ym. 1997, 209-214.)
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Havainnoinnin lajit

Osallistuva havainnointi
- vapaasti tilanteessa muotoutuvaa

- havainnoija ryhman toimintaan
osallistuva

Systemaattinen havainnointi
- systemaattista, jasenneltya
- havainnoija ulkopuolinen toimija

Kuvio 13: Havainnoinnin lajit (Hirsjarvi ym. 1997, 211)

6.1 Havainnointitutkimuksen tulokset

Havainnointitutkimuksen tavoitteena oli tutkia mita kosmetiikkakategorioita verkkokaupoissa
esiintyy. Tutkimuksessa havainnoitiin verkkokaupoissa esiintyvia ylimpia kategorioita jattaen
pois alakategoriat. Tutkimuksessa haluttiin saada selville, minkalaisia kategorioita verkkokau-
poissa on ja paljonko seka miten ne eroavat toisistaan. Havainnointitutkimus linkittyy toiseen
tutkimusongelmaan ”"miten trendista tulee kategoria”, koska havainnoinnilla nahtiin, ovatko

trendit luoneet kategorioita verkkokauppoihin.

Tutkimuksen havainnointimuoto oli havainnointi ilman osallistumista, koska havainnoitiin ja
tarkkailtiin verkkokauppoja eika mitaan vuorovaikutusta pystynyt olemaan tutkittavaan. Tut-
kijalla oli ulkopuolisen rooli tassa tutkimuksessa. Verkkokauppojen havainnointitutkimus suo-

ritettiin maaliskuussa 2020.

Havainnoinnilla tutkittiin kolmea erilaista verkkokauppatyyppia: Suomessa toimivia laajan
kosmetiikkavalikoiman verkkokauppoja, suomalaisia luonnonkosmetiikkakauppoja ja ulkomai-
sia kosmetiikan verkkokauppoja. Tulosten helposti luettavuuteen kaytettiin taulukoita. Jotta
taulukot olisivat selkeampia, samankaltaiset kategoriat yhdistettiin toisiinsa, kuten ’'top sel-
lers’ ja myydyimmat. Talla myos valtettiin lilan samankaltaisten kategorioiden vaaristavaa

vaikutusta. Tutkimuksessa kauppojen maaralla ei ollut merkitysta, vaan kategoriatyypeilla.

Useimmin esiintyvat tuotekategoriat ulkomaissa kosmetiikan verkkokaupoissa olivat bath &
body, hair, makeup ja skincare. Miesten tuotteiden ja hajuvesien kategoriat esiintyivat myos
usein monessa verkkokaupassa. Huomiota herattavat kategoriat olivat GHD:n ja MAC:in omat
ylakategoriat Lookfantastic -verkkokaupalla. Vain yhdella verkkokaupalla, Feeluniquella, oli
luonnonkosmetiikkakategoria. Vahiten kategorioita oli Beautybay -verkkokaupalla, jolla oli
vain nelja ylakategoriaa. Cultbeautylla oli erikseen Trends -ylakategoria, johon on listattu

muun muassa uusia trendikkaita tuotteita ja raaka-aineita.
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Kategoriat

Bath & Body

Fragrance

AegAineag

GHD

Gifts

Haircare

MAC

Makeup

Men

Minis

Natural Beauty

New

Sale

Skincare

Sun & Tan

Top 10

Trends

Taulukko 1: Ulkomaisia kosmetiikan verkkokauppoja

Aneaqyn)

anbiun)aa

Jlisejueyoo]

eljoydas

Suomalaisissa luonnonkosmetiikan verkkokaupoissa yleisimmat kategoriat olivat ihonhoito ja

meikit. Jokaisella verkkokaupalla olivat ne ylakategorioina. Biodellylla oli vahiten ylakategori-

oita: hiukset, ihonhoito, meikit ja vartalo. Eniten ylakategorioita oli Twistbe -verkkokaupalla.

Silla oli 14 ylakategoriaa, ja mielenkiintoisimmat niista olivat suuhygienia ja suomalaiset tuot-

teet. House of Organicilla oli curly girl -ylakategoria, joka on lahtGisin viimeaikaisesta curly

girl -trendista.
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Aurinkovoiteet ja
itseruskettavat

Best sellers

Curly Girl

Deodorantit

Eteeriset 6ljyt

Hiukset
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Taulukko 2: Suomalaisia luonnonkosmetiikan verkkokauppoja

Yleisin kategoria Suomessa toimivissa laajan kosmetiikkavalikoiman verkkokaupoissa oli ihon-
hoito. Seuraavaksi yleisimmat kategoriat olivat hiukset, meikit ja miesten tuotteet. K-Beauty
ylakategoria oli Bangerheadilla, Elevenilla ja Sokoksella. Kickisilla, Prettylla, Sokoksella ja
Stockmannilla oli taas luonnonkosmetiikkakategoria. Sokoksella tamanhetkisen trendin mukai-

set ylakategoriat olivat curly girl ja J-Beauty. J-Beauty on viime aikoina tullut suosioon ja se
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perustuu laajempaan Aasia-trendiin, jonka K-Beauty aloitti. Skincity-verkkokaupalla oli lap-
set-kategoria, jota ei muista tarkastelluista verkkokaupoista loytynyt ylakategoriana. On kui-
tenkin mahdollista, etta se on jollakin alakategoriana. Suunhoito ylakategoria loytyi Stock-

mannilta.
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Taulukko 3: Suomessa toimivia laajan kosmetiikkavalikoiman verkkokauppoja

6.2 Yhteenveto havainnoinnista

Kategorian maaritelma saattaa hamartya verkkokauppaymparistossa, eli myymalan kategoriat
voivat olla verkkokaupasta eroavia. Eri verkkokaupoissa yla- ja alakategorioiden laajuus ja ra-
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kennelma saattavat vaihdella paljon. Havaittiin, etta joissain verkkokaupoissa visuaalisen il-
meen takia ylakategorioita voi olla vahemman, mika luo siistin kokonaisuuden. Toisaalta kate-

gorioiden runsaus helpottaa hakukoneoptimointia.

Verkkokaupat jarjestavat kategoriansa hyvin erilaisilla tavoilla, joten on haastavaa selvittaa
talta pohjalta taysin sita, mitka ovat oikeita kategorioita ja miten paljon niita todellisuudessa
on. Havainnointitutkimus antaa kuitenkin ajantasaista kuvailua siita, millaisia erilaisia katego-

riaratkaisuja eri verkkokaupoilla on.

Kilpailijat saattavat jaljitella toistensa kategorioita, mika saattaa vaaristaa kuvaa siita, miten
kategoriat ovat koottu. Verkkokaupoissa kategoriat saattavat olla hyvin muuttuvia, esimer-
kiksi kausikategoriat ovat tallaisia dynaamisia kategorioita. Kausikategoriat ovat sidoksissa
vuodenaikoihin, ja ne voivat liittya erilaisiin juhliin, kuten ystavanpaivaan, jouluun tai hallo-

weeniin.

Ulkomaisia ja Suomessa toimivia laajan valikoiman verkkokauppoja verratessa huomaa, etta
ihonhoito, hiustenhoito ja meikit ovat kummankin joukon yleisimpia ylakategorioita. Ulkomai-
sissa verkkokaupoissa ei esiintynyt niin usein luonnonkosmetiikan ylakategoriaa kuin Suo-
messa, eika niissa myoskaan ollut kertaakaan curly girl -kategoriaa eika muitakaan trendika-

tegorioita.
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Kuvio 14: Ylakategorioiden esiintyvyys ulkomaisissa verkkokaupoissa

Eroja tarkastellessa huomaa, etta suomalaisten laajan valikoiman verkkokauppojen ylakatego-
rioissa vartalonhoitotuotteiden kategoria ei toistu yhta usein kuin ulkomaisten verkkokauppo-
jen bath & body -kategoria. Tama voi liittya siihen, etta lyhyen kesan takia Suomessa varta-

lonhoito ei ole yhta suosittua kuin muissa maissa.
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Kuvio 15: Ylakategorioiden esiintyvyys suomalaisissa luonnonkosmetiikan verkkokaupoissa

Kun verrataan keskenaan Suomessa toimivien, ei pelkkaa luonnonkosmetiikkaa myyvien seka
suomalaisia luonnonkosmetiikan verkkokauppoja, huomataan, etta yleisimmat ylakategoriat
ovat pitkalti samoja. Curly girl -kategoria loytyi kummastakin ryhmasta yhdesta verkkokau-
pasta. Vartalonhoitokategoria esiintyi luonnonkosmetiikan verkkokaupoissa useammin kuin

Suomessa toimivien laajojen valikoimien verkkokauppojen joukossa.
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Kuvio 16: Ylakategorioiden esiintyvyys Suomessa toimivien laajan kosmetiikkavalikoiman verk-

kokaupoissa

Havainnointitutkimuksesta ilmenee, etta moni kategoria on saavuttanut stabiilin, muuttumat-
toman jalansijan, ja nama kategoriat toistuvat verkkokaupasta toiseen. Nakyvimpia trendei-
hin liittyvia kategorioita olivat J- ja K-Beauty seka curly girl -tuotteet. Nailla trendeilla on iso
massahyvaksynta ja niihin on vaikuttanut myos kosmetiikan ulkopuolinen maailma. Trendeihin
liittyvia kategorioita jarjestetaan ylakategorioiksi hyvin harvoin, vaan ylakategoriat muodos-
tuvat yleensa perinteisista kayttotarkoituksen mukaan kootuista kategorioista. On kuitenkin

mahdollista, etta trendeja otetaan alakategorioiksi.

7  Laadullinen tutkimus

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa erilaisten yritysten tai muiden kosmetiikan asi-
antuntijoiden avulla, miten uusia kosmetiikkatuotteiden ryhmia syntyy. Tutkimusmenetel-
mana kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta teemahaastatteluiden muodossa. Ai-
heen laajuuden takia paadyttiin pitamaan kaksi tutkimusongelmaa: "miten uudet kategoriat

syntyvat” ja "miten trendista tulee kategoria”.

Laadullisen tutkimuksen voidaan tiivistaa olevan menetelma, jossa tiedonantajille esitetaan
ennalta maariteltyja kysymyksia, joihin he voivat vastata vapaasti omien kokemustensa ja na-
kokulmiensa kautta. Laadullinen tutkimus voi auttaa ymmartamaan monenlaisia yhteiskunnan
ilmioita. (Tilastokeskus 2020.) Koska kyseessa oli ennestaan niukasti kartoitettu aihe, jonka

syntya ja ilmiota haluttiin tarkemmin selvittaa, sopi juuri tama menetelma parhaiten tahan
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tarkoitukseen. Yleisesti ottaen laadullinen tutkimus sopii aiheelle, jossa halutaan tutkia sita,

miksi ja miten jokin asia tapahtuu.

Laadullinen ja maarallinen tutkimus esitetaan usein vastakkaisina menetelmina, vaikka kum-
mallakin menetelmalla on paljon yhteisia periaatteita. On myos syyta huomioida, etta kum-
paakin menetelmaa on mahdollista kayttaa samassa tutkimuksessa toisiaan taydentaen. (Ala-
suutari 2011, 26.) Maarallisella eli kvantitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimustapaa,
jossa etsitaan tarkasti mitattavia vastauksia esimerkiksi kysymyksiin mika, paljonko, missa,
miksi tai kuinka usein (Heikkila 2014).

Haastattelut toteutettiin teema- tai sahkopostihaastatteluna vuoden 2020 kevaalla helmi- ja
huhtikuun valisena aikana, ja niiden tarkoituksena oli saada yleista tietoa aiheesta. Haastatel-
tavien saaminen oli hieman haastavaa etenkin siita syysta, etta oli todella vaikeaa selvittaa,
kenella Suomessa olisi kokemusta kategorioista syntymisprosessin nakokulmasta. Tutkimuson-
gelmat huomioon ottaen yhtakaan varsinaista kategoria-aiheen asiantuntijaa ei loytynyt, ja
haastateltavat olivat yleisesti sita mielta etenkin aluksi, ettei heilla valttamatta olisi tarjota
haluttua tietoa. Kaikilla oli kuitenkin vankka kokemus kosmetiikka-alalta, ja kategorioista

saatiin yleisella tasolla hyvin keskustelua ja ajatuksia aikaan.

7.1 Tutkimuksen menetelmat ja toteutus

Empiirinen eli kokemusperainen tutkimus koostuu tyypillisimmin neljasta eri vaiheesta. En-
simmaisessa vaiheessa tutkijalla on alustava tutkimusongelma, joka kumpuaa esimerkiksi kay-
tannon kokemuksista, muilta asiantuntijoilta tai kirjallisuudesta. Toinen vaihe kattaa aihee-
seen perehtymisen ja ongelman tarkentamisen, jolloin myos tutkimusongelma selkeytyy. Kol-
mannessa vaiheessa toteutetaan aineiston keraaminen seka syntyneen datan analysointi. Nel-
jas eli viimeinen vaihe sisaltaa analysoinnin perusteella muodostetut johtopaatokset ja koko
prosessin raportoinnin. Tutkimuksen onnistumisen kannalta on hyvin tarkeaa, etta tutkimus-
ongelmat ja kysymykset valitaan oikein. Tutkimusongelman muodostuminen vie yleensa aikaa,
ja se tarkentuu syvallisempaan kirjallisuuteen perehtymisen myota. (Hirsjarvi & Hurme 2015,
13-14.)

Haastattelu on kyselyn ohella looginen tapa kerata tietoa, erityisesti silloin, kun haluamme
hahmottaa ja kartoittaa ihmisten ajatuksia. Haastattelu on esimerkiksi lomakekyselya jousta-
vampaa, silla haastattelun aikana haastattelija ja haastateltava voivat keskustella aiheesta.
Tama mahdollistaa esimerkiksi vaarinkasitysten valttamisen ja kysymyksien tarkentamisen tai
selkeyttamisen. Sahkopostihaastattelu on dokumentti itsessaan, mutta siina ei synny vastaa-
vanlaista henkilokohtaista kontaktia kuin perinteisessa suullisessa haastattelussa. (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, 62.) Sahkopostihaastattelu on myos luonteeltaan luonnollisesti struktu-

roidumpi, vaikka haastattelurunko olisi sama kuin teemahaastattelussa.
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Teemahaastattelu on rakenteeltaan puolistrukturoitu haastattelu. Puolistrukturoidusta haas-
tattelusta on useita maaritelmia. Yleisesti ottaen teemahaastattelussa kysymykset ovat kai-
kille haastateltaville samat, mutta niiden tarkka sanamuoto seka jarjestys voivat vaihdella.
Lomakehaastatteluissa tyypillisia vastausvaihtoehtoja ei ole teemahaastatteluissa, vaan haas-
tateltavat vastaavat avoimesti. Syvahaastattelusta teemahaastattelu eroaa niin, etta teema-
haastattelussa nimensa mukaisesti aihepiirit eli teemat ovat kaikille haastateltaville samat,
vaikka kysymysten muoto vaihtelisikin yksittaisten haastatteluiden valilla. (Hirsjarvi & Hurme,
47-48.) Joissain tutkimuksissa haastattelurunko voi olla hyvinkin strukturoitu ja kysymykset
voivat olla samat kaikille haastateltaville, mutta toisaalta teemahaastattelu voi olla luonteel-
taan hyvinkin joustava ja jopa lahempana avointa haastattelua. (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
65). Tassa tutkimuksessa haastatteluiden toteutus muistutti enemman juuri avointa haastat-
telua, silla kysymykset ja niiden jarjestys vaihtelivat jonkin verran. Haastattelijat saattoivat
myos esittaa valikommentteja ja vastausten myota mieleen tulevia lisakysymyksia spontaa-

nisti.

Haastattelukysymykset valittiin laajemmasta maarasta hahmoteltuja kysymyksia, ja kaikkien
haastatteluiden kohdalla kysymykset raataloitiin niin, etta niissa otettiin huomioon haastatel-
tavan etukateen tiedossa ollut tausta ja kokemus (Liitteet 1-4). Esimerkiksi kokemus kivijalka-
myymalasta tai verkkokaupasta muokkasivat kysymyksia hieman. Ensimmaisen haastattelun
jalkeen todettiin, etta osa kysymyksista saattoi olla liian haastavia ja laajoja, jolloin niita ar-
vioitiin uudestaan. Kysymyksissa otettiin huomioon aiempi tietoperusta, eli esimerkiksi tren-
dien suhde kategorioihin ja trendin elinkaari. Haastatteluiden aluksi vastaajia pyydettiin maa-
rittamaan kosmetiikkakategorian kasite. Taman todettiin toimivan hyvana pohjana haastatte-

lulle. Alla kaydaan lapi haastatteluissa kaytyja kysymyksia.

Miten mddrittelet kategorian? / Mitd sinulle tulee ensimmdisend mieleen sanasta “katego-

ria”?

Miten kategorisoitte tai ryhmittelette kosmetiikkatuotteita? / Miten olette valinneet kate-

goriat myymadlddn ja verkkokauppaan?

Millainen prosessi uuden kategorian tuominen markkinoille yleisesti on, mitd kannattaa ottaa
erityisesti huomioon esimerkiksi lanseerauksessa tai brdnddyksessd? / Miten markkinoitte
eettisid ja ekologisia kategorioita? / Oletko ollut mukana lanseeraamassa jotain tdysin uutta

kosmetiikkatuotetta tai brdndid? Miten lanseeraus tehtiin pdhkindnkuoressa?

Millaiset yritykset lanseeraavat uusia kategorioita?

Miten trendit vaikuttavat kategorioiden syntyyn? / Miten megatrendit, ilmi6t tai kuluttajat

vaikuttavat kategorioiden syntyyn?
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Millaisia uusia kosmetiikkatuoteryhmid tai kategorioita ldhitulevaisuudessa voisi syntya?

Kaikkia neljaa haastateltavaa lahestyttiin sahkopostilla. Aihe esiteltiin kaikille yhteydenoton
lomassa lyhyesti, jotta henkilot pystyivat arvioimaan, olisiko heilla tarjota haluttua tietoa.
Ensimmaista haastattelua varten jarjestettiin tapaaminen, toinen tehtiin sahkopostin valityk-
sella, ja kaksi viimeista Skype-haastatteluina teemahaastattelun muodossa, koronavirustilan-
teen takia. Pelkka sahkopostin valityksella toteutettu haastattelu johtui siita, etta haastatel-
tava koki, ettei hanella olisi riittavasti tietoa pidempaan haastatteluun. Hanelle sopi kuiten-
kin vastata kysymyksiin ilman varsinaista haastattelutilannetta. Tasta syysta sahkopostihaas-
tattelun vastaukset olivat lyhyemmat kuin teemahaastatteluiden. Jokainen henkilo oli tyos-
kennellyt kauneusalalla usean vuoden ajan, ja jokaisella oli syvaa asiantuntemusta kosmetiik-
kamaailmasta. Haastateltavilla oli henkilosta vaihdellen kokemusta monenlaisista tehtavista,
kuten kivijalkamyymalasta, verkkokaupasta, yrittajyydesta, monenlaisesta markkinoinnista,

bloggaamisesta ja tuotekehityksesta.

Ensimmaista haastattelua lukuun ottamatta kysymykset lahetettiin haastateltaville etuka-
teen, jotta heilla oli parempi mahdollisuus valmistautua haastatteluun ja miettia vastauksia
etukateen halutessaan. Tama mahdollisti sen, etta haastatteluista saatiin enemman dataa,
kun mikaan kysymys ei tullut yllatyksena haastateltaville. Yksi heista ei ollut ehtinyt lukea ky-
symyksia etukateen, mutta hanelle annettiin mahdollisuus olla yhteydessa, mikali jotain tulisi
viela mieleen haastattelutilanteen ulkopuolella. Tuomen ja Sarajarven (2018) teoksessa tode-
taan, etta kysymysten lahettaminen etukateen haastateltaville maksimoi tiedon saamisen.
Eettisesta nakokulmasta ajateltuna on myos tarkeaa, etta haastateltavat tietavat, mista tee-

moista tai aiheista haastattelussa on kyse.

Kaikilta haastateltavilta pyydettiin lupa keskustelun nauhoitukseen. Lupa kysyttiin seka sah-
kopostiviestinvaihdossa etta ennen haastattelun alkua keskustelutilanteessa. Kaikki haastatte-
lut aanitettiin joko puhelimella tai Skypen omalla aanitystoiminnolla ja litteroitiin nopealla
aikavalilla haastatteluajankohdista. Haastattelut kestivat noin 30-70 minuuttia. Kumpikin
haastattelija oli paikalla kaikissa haastatteluissa, ja haastattelut tehtiin yhdessa niin, etta
keskustelua oli tasapuolisesti. Haastattelut litteroitiin tekstimuotoon niin, etta ylimaarainen,
aiheeseen liittymaton sisalto jatettiin pois, jotta vastausten analysointityo olisi selkeampaa.
Litterointia ei tehty siis sanatarkasti, ja haastateltavien vastauksia voitiin muokata niin, etta
kieli muistutti enemman yleiskielta kuin puhekielta. Nauhoitukset poistetaan, kun opinnayte-
tyo on julkaistu. Vastaukset analysoitiin soveltaen aineistolahtgista sisallonanalyysimenetel-
maa. Haastateltavien pienen maaran takia oli loogisinta kayttaa kevyen ryhmittelyn menetel-

maa haastattelujen purkamisessa.

Sisallonanalyysi voidaan kasittaa joko yksittaisena menetelmana tai muihin menetelmiin lii-

tettavana analyysikeinona. Aineisto voidaan jarjestaa kolmella eri tavalla: luokittelemalla,
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teemoittamalla tai tyypittelylla. Siina vaiheessa, kun aineistoa jarjestetaan jollain naista ta-
voista, tulisi tietaa, etsitaanko vastausten joukosta yhtalaisyyksia vai eroavaisuuksia. (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 78.)

Aineistolahtoinen sisallonanalyysi alkaa redusointivaiheesta. Redusoinnin eli pelkistamisen
ideana on jattaa aineistosta kaikki ylimaarainen pois esimerkiksi tiivistamalla. Niin sanotuista
pelkistetyista ilmauksista, joissa alkuperaiset lauseet pilkotaan pienemmiksi osiksi tiivistaen,
tehdaan listoja. Seuraavaa vaihetta kutsutaan klusteroinniksi eli ryhmittelyksi, joissa nama
listatut pelkistetyt ilmaukset sijoitellaan ryhmiin, joita yhdistaa jokin piirre tai ominaisuus.
Naista syntyvat alaluokat, jotka nimetaan kuvaavasti. Seuraavaksi yhdistellaan alaluokkia, jol-
loin syntyy ylaluokkia, ja edelleen ylaluokkia keskenaan yhdistelemalla saadaan aikaan paa-
luokkia. Lopulta paaluokista syntyy viela viimeinen ryhma, jota kutsutaan yhdistavaksi luo-
kaksi. Klusteroinnin jalkeen aineisto viela abstrahoidaan eli kasitteellistetaan. Abstrahoinnissa
olennainen sisalto irrotetaan ja siita muodostetaan johtopaatoksia seka teoreettisia kasit-
teita. Koko sisallonanalyysin ajan on tarkeaa huolehtia siita, etta yhteys alkuperaiseen aineis-

toon sailyy. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 91-94.)

Kvantifioinnilla tarkoitetaan sita, etta laadullisen tutkimuksen aineistosta pyritaan saamaan
myos maarallisia tuloksia, mika voi luoda tutkimukseen uusia nakokulmia. Voidaan esimerkiksi
laskea, kuinka monta kertaa jokin asia tai ilmio toistuu koko aineistossa. Ongelmana voi mo-
nesti olla tosin se, etta laadullisessa tutkimuksessa aineisto on yleensa pieni, eli tiedonantajia
ei yleensa ole laajaa maaraa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 98-100.) Tutkimuksessa ei tasta syysta
paadytty kvantifiointiin, vaikka jotkut samat asiat tulivatkin esiin useammalta haastatelta-
valta. Kvantifiointi ei olisi tarjonnut mitaan yleistettavissa olevia johtopaatoksia haastatelta-

vien pienen maaran takia.
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Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoitus sana sanalta

l

Haastattelujen, dokumenttien ym. aineistojen lukeminen ja sisaltoon perehtyminen

!

Pelkistettyjen ilmausten etsiminen ja alleviivaaminen

!

Pelkittettyjen ilmausten listaaminen

!

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistetyista ilmauksista

!

Pelkistettyjen ilmausten ryhmittely/yhdistaminen ja alaluckkien muodostaminen

¢

Alaluokkien yhdistaminen ja niistd yldluokkien muodostaminen

!

Yldluokkien yhdistaminen pasluokiksitai yhdistavaksi luokaksi
ja kokoavan k&sitteen muodostaminen

Kuvio 17: Sisallonanalyysin polku (Tuomi & Sarajarvi 2018, 91)

Vastausten analysointi alkoi pelkistamisesta, jossa kokonaiset lauseet tiivistettiin ja aiheeseen
liittymaton sisalto jatettiin pois. Taman jalkeen pelkistetyista ilmauksista muodostettiin tau-
lukoimalla kevyita ryhmia, joita yhdisti jokin samankaltaisuus. Naista ryhmista edelleen yla-
ja paaluokiksi olisi ollut haastavaa vastaajien niukan maaran takia. Muodostuneista ryhmista

muodostettiin johtopaatoksia.

7.2 Haastattelutulokset

Haastatteluiden alkuvaiheessa kosmetiikkatuotteiden kategorioista puhuttaessa haastatelta-
vilta nousi esiin selkeasti se, etta kategorialla tarkoitetaan yleensa kayttotarkoituksen tai laa-
jemman tuoteryhman mukaan jarjestaytynytta tuotteiden joukkoa. Vastauksista tuli esiin,
etta kosmetiikkatuotteiden kategoriat ovat voimakkaasti muuttuvia yha enenevissa maarin.
Useinkaan ei voida ennustaa, mista tulee seuraava suosittu kategoria. Joskus kategoriat voivat

laajentua ajan saatossa paljonkin, kuten luonnonkosmetiikka, ja pilkkoutua sitten pienempiin
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osiin. Kategorioiden tarkoitus voitiin kiteyttaa niin, etta kyseessa on tapa lajitella tai ryhmi-
tella tuotteita, auttaa asiakasta loytamaan ne tai esitella tuotteita asiakkaille. Kategorioilla

on aina jokin maarittava yhteinen tekija, joka voi vaihdella paljonkin.

Verkkokauppojen ja kivijalkamyymaloiden tuotteiden kategorisoinnissa on paljon samankaltai-
suuksia, mutta myos ilmeisia eroja, jotka liittyvat myymaloiden lattiapinta-alan rajallisuu-
teen. Verkkokaupoissa on mahdollista jarjestaa kategorioita myos limittain, eli yksi tuote voi
kuulua useampaan eri kategoriaan. Verkkokaupoissa kategorioita voidaan luoda paljon rajat-
tomammin, ja ne voivat liittya erilaisiin teemoihin, kuten esimerkiksi trendeihin, juhla- ja
kausituotteisiin. Kosmetiikkamyymaloissa tuotteita jaetaan kategorioihin yleensa merkin,

kayttotarkoituksen ja selektiivisyyden mukaan.

Haastatteluissa kartoitettiin myos sita, miten kategoriat on valittu verkkokauppoihin tai kivi-
jalkamyymaloihin. Keskeisimpana, kaiken kokoavana ajatuksena esiin tuli se, etta kategorioi-
den on tarkoitus auttaa kuluttajaa loytamaan haluamansa tuote niin verkkokaupoissa kuin
myymaloissa. Verkkokauppojen kohdalla tuli esiin, etta kategorioiden metatiedot ovat hyvin
tarkeita Google-nakyvyyden kannalta. Kategorioiden lisaksi verkkokaupoissa on yleensa mo-
nenlaisia suodattimia, joilla asiakas voi etsia tuotteita esimerkiksi valmistusmaan, raaka-ai-
neen, vegaanisuuden tai pakkausmateriaalin mukaan. Myymaloissa kategoriat ovat vahvasti
sidoksissa esillepanoon. Kategorioiden toimimista yleisesti ottaen seurataan tarkkaan, ja niita
voidaan jakaa tarpeen niin vaatiessa. Jos jokin kategoria ei toimi halutulla tavalla esimerkiksi
niin, etta se ei tuota myyntia tai se on hankalasti loydettavissa, voi tasta seurata helposti ta-

loudellista tappiota.

Uuden kategorian markkinoille tuomisessa tulisi vastausten mukaan ottaa huomioon erityisesti
kohderyhma, tiedottaminen, brandaaminen ja vaikuttajamarkkinoinnin kayttaminen. Yleisesti
lanseerauksen nakokulmasta kohderyhman maarityksen lisaksi tulee miettia, missa medioissa
tai kanavissa heidat parhaiten tavoitetaan, millaisena ajankohtana ja millaisella viestinnalla.
Kuluttajat voivat olla todella hitaita omaksumaan uusia asioita. Suomalaiset kuluttajat kai-
paavat signaaleja tai viesteja siita, etta uusi trendi tai kategoria on ikaan kuin julkisesti hy-
vaksytty. Vasta taman jalkeen esimerkiksi uuteen tuotteeseen uskalletaan tarttua. Toisaalta
suomalaiset kuluttajat luottavat paljon tuntemattomiin ihmisiin, ja he saattavat luottaa voi-
makkaasti esimerkiksi Facebookin kauneusryhmissa esiin tulleisiin tuotesuosituksiin. Vaikutta-

jilla on suuri rooli uusien kosmetiikkakategorioiden suosittuuden eteenpain viemisessa.

Haastatteluissa pohdittiin seuraavaksi sita, millaiset yritykset yleensa lanseeraavat uusia ka-
tegorioita, ja haastateltavien mukaan kaikenlaiset yritykset voivat luoda uusia tuotekategori-
oita. Isoilla yrityksilla on enemman resursseja, mutta toisaalta taloudellisia riskeja ei oteta

kovin helposti. Viimeisimpien trendien mukana pysyminen vaatii myos taloudellisia resursseja,
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joita isoilta yrityksilta luonnollisesti lOytyy pienia yrityksia enemman. Kosmetiikan suuryrityk-
set voivat kokeilla erilaisia strategioita uusien kategorioiden lanseerauksen kohdalla. Uuden
kategorian toimivuutta voidaan kokeilla esimerkiksi niin, etta yrityksen edullisempi brandi las-
kee sen ensimmaisena markkinoille. Jos kategoria on menestys, voidaan se lanseerata myos
kalliimmilla brandeilla. Toisaalta jos uuden kategorian lanseeraamiseen kaytetaan selektiivi-
sempaa brandia, syntyy kategoriasta alusta asti vahva kuva siita, etta on luotu jotain hyvin
ainutlaatuista ja luksusmaista. Tallaisella toimintatavalla kategoria voi saavuttaa nopeasti

statusta.

Pienilla kosmetiikkayrityksilla etuina ovat ketteryys ja nopea reagointikyky. Pienten yritysten
kohdalla tuli esiin myos se, etta usein innovatiivisimmat uudet kategoriat lahtevat liikkeelle

juuri pienista startupeista. Isot yritykset voivat ostaa nama ideat itselleen.

Isot yritykset Pienet yritykset
« Paljon resursseja * Vahén resursseja
* Mahdollisuus tilata kalliita trendiraportteja * Nopea reagointikyky
* Tulevaisuuteen varautuminen * Ketteryys
+ l|deoiden ja innovaatioiden ostaminen « Startupit ovat usein innovatiivisimpia
+ Varovaisuus taloudellisten riskien suhteen » Taloudellisten riskien pelko ei rajoita toimintaa
. . : R " litkaa
« Jos yritykselld on useita eri brandejd, menestysta
voidaan kokeilla aluksi yhdelld brandilla » Suomessa on monia pienid kosmetiikkayrityksia,
jotka keskittyvat yhden tuotetyypin tekemiseen

« Kilpailu on hyvéksi molemmille

Kuvio 18: Isojen ja pienten yritysten erot lanseerauksessa vastausten pohjalta

Yritysten toiminnasta keskusteltaessa tuli esiin nakokulma, etta toisinaan yrityksetkin voivat
olla hitaita omaksumaan uusia trendeja tai kategorioita. Etenkin Suomessa harvat yritykset
uskaltavat tuoda markkinoille jotain taysin uutta, jonka onnistumisesta ei ole varmuutta. Poh-
dittiin, etta suomalaiseen luonteenlaatuun saattaa kuulua toisinaan jonkinlainen skeptisyys,

mika voi hidastaa uusien ilmididen hyvaksymista.

On huomioitavaa, etta yritysten lisaksi myos medialla on vaikutusta uusien kategorioiden syn-
tyyn. Esimerkiksi lehtiartikkelit voivat yllattaen tuoda esiin uusia raaka-aineita ja ilmioita,
mika kasvattaa tiettyjen kategorioiden kysyntaa. Viimeaikaisena esimerkkina tasta voidaan
pitaa curly girl -ilmiota. Uusia kategorioita saattaa syntya myos raaka-ainetoimittajien toi-
mesta. Erityisesti globaalit kosmetiikkamessut ovat sellaisia tapahtumia, joissa yritykset saa-

vat uusia ideoita nimenomaan suoraan raaka-ainetuottajilta.
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Trendien suhde kategorioihin oli yksi keskeisimmista teemoista haastatteluissa. Vastauksista
nousi esiin se, etta osa trendeista synnyttaa suoraan kategorioita, ja osa trendeista voi olla
ohimenevampia. On hankalaa tarkoin maarittaa, miten ison ilmion jokin trendi vaatii, jotta
siita muodostuisi stabiili kategoria. Haastatteluissa ilmeni monia viime aikojen uusia tuoteka-
tegorioita, jotka ovat syntyneet trendeista. Sellaisiksi nostettiin esimerkiksi vegaaninen kos-
metiikka, curly girl -hiustenhoitokosmetiikka, pro- ja prebioottinen kosmetiikka, hoitavat
meikit, raaka-ainevetoiset kategoriat, hybridituotteet, minimalistinen kosmetiikka seka holis-

tisuuteen eli kokonaisvaltaisuuteen liittyvat kategoriat.

Hiltusen (2019) esittamista kymmenesta teoriaosuudessa mainituista megatrendeista valittiin
viisi kosmetiikka- ja kauneustrendeihin keskeisimmin vaikuttavaa megatrendia, joita kaytet-
tiin haastatteluissa nousseiden ajankohtaisten trendien ryhmittelyssa (Kuvio 19). Kuvioilla ha-
luttiin havainnollistaa sita, etta lopulta jokainen pienempi trendi linkittyy johonkin suurem-
paan, yhteiskuntaa muovaavaan megatrendiin. Kuvioista myos huomaa, etta yksi trendi voi

liittya moneen eri megatrendiin ja trendikategoriaan.

Teknologian
kehitys

Ympariston

saastuminen

ja resurssien Kosmetiikkakategorioihin
vaheneminen ja kauneustrendeihin

Globalisaatio

vaikuttavat megatrendit

Varallisuuden
Ilmaston- ja
muutos kulutuksen
kasvu

Kuvio 19: Megatrendit

Haastatteluissa nousi esiin, etta yleensa tarvitaan lukuisia eri brandeja, jotta kategoriasta tu-
lisi stabiili. Haastatteluissa nimettiin kuitenkin yksi esimerkki poikkeuksesta, kanadalaisen De-
ciem -yrityksen The Ordinary -brandi, joka yksinaan synnytti raaka-ainekeskeisen kosmetiikan
kategorian (Kuvio 20). The Ordinaryn menestystarinan taustalla on word-of-mouth-markki-

nointi. Brandi on saanut kuluttajat yha enenevissa maarin etsimaan tuotteita aktiiviaineet



44

edella. Aiemmin saatettiin hakea esimerkiksi kosteuttavaa tuotetta, mutta nykyaan monet ku-
assa keskiossa ovat aktiiviaineet, joista viime aikojen suosituimpina nimettiin esimerkiksi nia-
siiniamidi, C-vitamiini, hyaluronihappo, retinoli ja erilaiset hapot, kuten AHA eli alfahydroksi-

happo ja BHA eli betahydroksihappo.

Kosmetiikkakategorioihin
ja kauneustrendeihin

Cosmeceuticals

Superfood- vaikuttava megatrendi

eli
kosmetiikka kosmeseuttinen
kosmetiikka
Pro- ja
Teknologian Uudet koostumukset
C-vitamiini kehitys ja tekstuurit

Raaka-aineteknologiat

( Luonnonkosmetiikan ‘

Vanhan tuotteen
uudelleenkehitys

varikosmetiikka

Raaka-ainekeskeisyys Aktiivihiili
Hapot (BHA,
AHA)

Hyaluronihappo

Niasiiniamidi

Kuvio 20: Teknologian kehitys

Vaikka tulevia trendeja on vaikea ennustaa, ilmeni yhdessa keskustelussa se, etta korealainen
kosmetiikka vaikuttaa suuresti myos lansimaiseen kosmetiikkaan. Suurin osa uusista kosme-
tiikkainnovaatioista ja -trendeista tulee suoraan Etela-Koreasta. Korealainen kosmetiikka on

vaikuttanut suuresti myos siihen, etta ihonhoidosta itsessaan on tullut trendikasta.

Haastateltavien mukaan kategorioita voi syntya monella eri tapaa. Joskus suora kysynta tai
tarve voi synnyttaa kategorian, vaikka kuluttajat eivat tarkalleen tietaisi, millaiset tuotteet
tarpeisiin vastaisivat. Matkakokoiset tuotteet ovat yksi tallainen esimerkki, ja ne liittyvat vah-
vasti matkailutrendiin esimerkiksi vedettomien ja puikkomaisten tuotteiden ohella (Kuvio 21).
Monet kategoriat sopivat useaan eri trendikategoriaan, esimerkiksi edella mainittu vedeton
kosmetiikka sopii laajempiin matkailun, zero wasten ja ekologisuuden kategorioihin. Matkailu-
trendin epailtiin laantuvan vuoden 2020 aikana suorasti koronaviruspandemian vaikutusten
seurauksena. Koronaviruspandemian pohdittiin mahdollisesti myos vaikuttavan uusien kasituo-
tekategorioiden kehittymiseen eli huomion siirtymiseen enemman myos kasien ihon hoitoon

kasvojen ihonhoidon lisaksi.

Globalisaation megatrendi on osaltaan vaikuttanut suuresti korealaisen kosmetiikan trendiin,

kategorisoitumiseen ja innovaatioiden leviamiseen lansimaihin. Korealaista kosmetiikkaa on
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edeltanyt Etela-Korean kulttuurin ja muiden tuotteiden saapuminen lansimaihin. Megatren-
dien tai trendien vaikutus kategorioihin ei ole aina yksinkertaisen suoraviivaista, vaan katego-
riat syntyvat monien eri asioiden vaikutuksista. Toisinaan jokin trendi saattaa toimia vastail-
miona jollekin megatrendille, esimerkiksi kotimaisen tai lahituotetun kosmetiikan suosion
nousu voidaan tulkita vastailmiona globalisaatiolle. Osan yksittaisista trendeista voitiin nahda

liittyvan suoraan johonkin megatrendiin ilman varsinaista trendien ylakategoriaa. (Kuvio 21.)

Kosmetiikkakategorioihin

ja kauneustrendeihin
vaikuttava megatrendi

Halloween-

meikit

Aasialainen
kauneudenhoito

sGanCReche Globalisaatio
-kosmetiikka

Puikkomaiset
tuotteet

Miesten
varikosmetiikka

Jaderullaus

Lahituotanto

Matkakokoiset
tuotteet

Vedeton
kosmetiikka

Kuvio 21: Globalisaatio

Moni trendi on yhteydessa ihmisten elamantapoihin, kuten luonnollisuus, ekologisuus ja mini-
malismi. Ekologisuuteen liittyy monia alakategorioita, esimerkiksi zero waste- ja havikkikos-
metiikka, lahituotanto ja kotimaisuus. Ekologisuuteen liittyvien kosmetiikkatrendien voidaan
nahda olevan kytkoksissa seka ympariston saastumisen ja resurssien vahenemisen (Kuvio 22)
seka ilmastonmuutoksen megatrendeihin (Kuvio 23). Koska nama ymparistoon liittyvat ilmiot
ovat yhteydessa toisiinsa, menevat myos useat trendit kummankin megatrendin alle. Elaman-
tapoihin vahvasti kytkeytyvan vegaanisen kosmetiikan kategoriaa kuvailtiin leimaavan joskus
se, etta se sekoitetaan toisinaan luonnonmukaisuuteen tai luonnonkosmetiikkaan. Minima-
lismi-trendin kautta elamantapoihin liittyva hoitavien meikkien kategoria kuuluu lisaksi isom-
paan hybridituotteiden kategoriaan. Skip-care-trendilla tarkoitetaan korealaiselle pitkalle

ihonhoitorutiinille vastareaktiona kummunnutta ajatusta siita, etta ihonhoitorutiinin vaiheita



vahentamalla voidaan keskittya vain kaikista tarpeellisimpiin vaiheisiin, vaikutuksista tinki-

matta. Skip-care trendi on lahtoisin Etela-Koreasta.

Luonnollisuus nousi voimakkaasti esiin haastatteluissa yhtena isoimmista trendeista. Myos
anti-age tai pro-age-kosmetiikan puolella suositaan yha enemman pehmeaa luonnollisuutta, ja
ikaantymisen merkkien haivyttamiseen halutaan kayttaa luonnonkosmetiikan tuomia innovaa-
tioita. Pro-agella tarkoitetaan ajatusmallia siita, etta ihon ikaantyminen otetaan vastaan ja
hyvaksytaan, eika ikaantymista vastaan koiteta taistella (Yeomans 2015). Pro-agen voidaan

nahda olevan jonkinlainen vastailmio niin sanotulle ikuisen nuoruuden tavoittelulle.

Luonnollisuuden ylatrendin voidaan nahda liittyvan moneen eri ilmioon, ja siihen sisaltyy niin
luonnollisemman ikaantymisen ja kauneusihanteen trendi, seka luonnolliset raaka-aineet. Eri-
tyisesti luonnollisten raaka-aineiden suosion nousu voi liittya ympariston saastumisen ja re-

surssien vahenemisen seka ilmastonmuutoksen megatrendeihin.

Kosmetiikkakatego

Tuorekosmetiikka

—
Vedetén kosmetiikka J Zero waste

Lahituotanto "Kemikaalikuorman
vahentdminen”

- Ympiristén
Havikkikosmetiikka saastuminen

Kotimaisuus

vaikuttava megatrendi Selektiivinen
luonnonkosmetiikka "Clean beauty”
Curly girl

DIY-kosmetiikka

ja resurssien Miesten
vdaheneminen

luohronkosiiietiikka J Luonnonkosmetiikan
varikosmetiikka

)

Raaka-aineteknologiat

Hybridituotteet

Eettisyys

Lapinakyvyys

Hoitava meikki

Kuvio 22: Ympariston saastuminen ja resurssien vaheneminen

Ilmastonmuutos voi vaikuttaa talla hetkella monien uusien kategorioiden syntyyn. Ekologisen
trendikategorian alle syntyy esimerkiksi uusia pakkausratkaisuihin ja tuotemuotoihin liittyvia
innovaatioita, kuten zero waste -kosmetiikkaa seka vedetonta kosmetiikkaa. Muita ilmaston-
muutokseen liittyvia kategorioita ovat lahituotettu kosmetiikka seka vegaaninen kosmetiikka,
joista kummatkin kytkeytyvat myos muihin ilmioihin ja megatrendiin. Eri alojen teollisuudessa
syntyy sivuvirtoja seka havikkimateriaa, joita on hyodynnetty myos kosmetiikassa. Esimerkiksi
havikkikosmetiikka on eraanlainen uusi kategoria, ja tama kytkeytyy lopulta ilmastonmuutok-

sen megatrendiin (Kuvio 23).
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Kosmetiikkakategorioihin

: ja kauneustrendeihin "Clean beauty”
vaikuttava megatrendi

Miesten
luonnonkosmetiikka Curly girl
Hoitava meikki !
Ilmaston-

muutos

{ Selektiivinen J

Hybridituotteet

Luonnonkosmetiikan
varikosmetiikka

luonnonkosmetiikka

Aatteellisuus =
Kotimaisuus

Havikkikosmetiikka

Vedetdn kosmetiikka }

Vegaanisuus

Kuvio 23: Ilmastonmuutos

Varallisuuden ja kulutuksen kasvun megatrendi liittyy erityisesti elamyksellisyyteen, holisti-
suuteen ja ennen korona-aikaa matkustuksen kasvamiseen. Holistinen kauneudenhoito laajen-
taa ihonhoidon kasitteen myos kosmetiikan ulkopuolelle, jolloin esimerkiksi sisaiseen ihonhoi-
toon ja suoliston hyvinvointiin kiinnitetaan huomiota ihonhoidon ja kokonaisvaltaisen hyvin-
voinnin nakokulmasta. Gua sha ja jaderullaus ovat viime aikoina suosiota kasvattaneita ihon

hierontatekniikoita, joiden alkupera on kiinalaisessa ladketieteessa (Kuvio 24).
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Kosmetiikkakategorioihin
ja kauneustrendeihin

Vedetdn vaikuttava megatrendi
kosmetiikka
Varallisuuden
Matkustus ja kulutuksen

kasvu

Uudet
puikkomaiset
tuotteet

Tuorekosmetiikka

tuotteet
Pro- ja
prebiootit
CGuasha |

Gua sha
Sisdinen
ihonhoito

Jaderullaus Selektiivinen
luonnonkosmetiikka

Kasvojooga

Superfood-kosmetiikka ]

Kuvio 24: Varallisuuden ja kulutuksen kasvu

Tulevaisuuden uusien kategorioiden pohdittiin liittyvan jo valloilla olevaan ekologisuuteen,
eettisyyteen ja minimalismiin. Erityisesti luonnonkosmetiikan nopea kehitys on antanut viitoi-
tusta siita, etta tulevaisuudessa luonnonkosmetiikan varikosmetiikka tulisi kasvamaan entises-
taan uusien innovaatioiden myota. Luonnonkosmetiikan puolella on huomioitavaa myos se,
etta selektiivisella luonnonkosmetiikalla on viela runsaasti kasvuvaraa, ja aidosti selektiivisia
luonnonkosmetiikan brandeja ei ole montaa tamanhetkisilla kosmetiikkamarkkinoilla. Haas-
tatteluissa tuli ilmi nakemys, etta luonnonkosmetiikan kehitys viime vuosien aikana on ollut

keskimaaraisesti nopeampaa kuin synteettisen kosmetiikan.

7.3  Yhteenveto haastatteluista

Haastatteluiden myota tultiin siihen johtopaatokseen, ettei ole yhta suoraa tieta siihen, mi-
ten uudet kategoriat syntyvat. Uudet kategoriat voivat syntya niin kuluttajien, yritysten, me-
dian kuin raaka-ainetoimittajien vaikutuksesta. Trendien vaikutus kategorioiden syntyyn on
kiistamaton jo tietoperustan pohjalta, mutta on hyvin haastavaa arvioida, mitka trendit jaa-
vat elamaan markkinoille kategorioina. Megatrendeja tarkastelemalla voidaan saada kuitenkin

jotain osviittaa siita, mihin ilmioihin seuraavat kategoriat voivat kytkeytya.

Kuluttajien elamantapojen yhteys uusiin kategorioihin nousi selkeasti esiin. Muun muassa
luonnollisuus, vegaanisuus ja minimalismi tulevat vahvasti elamantapojen puolelta. Myos eri-
laisten ruokatrendien vaikutus kosmetiikkatrendeihin on huomattava. Esimerkiksi superfoodit,

vegaanisuus, havikin minimoiminen ja tietyt raaka-aineet ovat tuttuja elintarvikemaailman
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viimeaikaisista ilmidista. Kuluttajien arvot liittyvat kategorioiden syntyyn, ja moni haluaakin

tukea eettisesti toimivia yrityksia.

Luonnonkosmetiikassa nahtiin valtavaa kasvupotentiaalia, ja kehittymista kuvailtiin talla het-
kella nopeammaksi kuin synteettisen kosmetiikan. Erityisesti luonnollisella varikosmetiikalla,
miesten luonnonkosmetiikalla ja selektiivisella luonnonkosmetiikalla nahtiin suuria kehittymis-
mahdollisuuksia. Vastauksia analysoitaessa huomattiin, etta luonnollisuus kattotermina voi
liittya kahteen eri trendiin, jotka kulkevat kuitenkin kasi kadessa. Se voi liittya niin vaihtoeh-
toisiin kauneusihanteisiin, joissa halutaan nayttaa luonnolliselta, kuin luonnollisiin raaka-ai-

neisiinkin eli siihen, mita iholle halutaan laittaa.

Kategorioiden lanseerausmenetelmista saatiin haastatteluissa tietoa yleisella tasolla, ja vas-
tauksista saatiin esiin joitain eroavaisuuksia suurten ja pienten kosmetiikkayritysten toimin-
nan valilla. Kukaan haastateltava ei kuitenkaan ollut tehnyt varsinaista uuden kategorian lan-
seeraustyota, joten tarkempia lanseerausstrategioita ei saatu selville. Toisaalta tallaiset stra-
tegiat saattavat olla usein yrityssalaisuuksia. Tulosten perusteella vaikuttaa yleisesti ottaen
silta, etta kategoriat tarvitsevat aikaa muodostuakseen, mutta joskus poikkeuksellisen hyvalla
strategialla toimivat kosmetiikkayritykset saattavat luoda valtavan ilmion, josta syntyy uusi
kategoria. Uusi kategoria tarvitsee kuluttajien massahyvaksynnan ja kysyntaa, jotta siita voi

tulla menestynyt.

Myymaloiden ja Kosmetiikkategorioiden | Kategorioiden Trendien, kuluttajien ja | Viime aikojen Tulevaisuuden
verkkokauppojen madgritelma lanseeraus megatrendien vaikutus | merkittavimmat uusiin | kategorioihin liittyvat
kategoricinnin eroja kosmetiikkategorioihin | kategorioihin trendit

vaikuttaneet trendit
- Myymalassa: Helppo - Tapa jésennelld ja - Kategoriat elavat koko - Elamantavat - Ekologisuus - Ekologisuus
loydettavyys, esillepano, ryhmitelld tuotteita ajan

selektiiviset ominaan

- Verkkokaupassa: - Kayttatarkoitus, - Kohderyhma - Globaalit ilmiét ja - Eettisyys - Eettisyys
Kategorioiden tuotemerkki tai laajempi tarpeet
paallekkaisyys, tuoteryhma

kategoriciden maara,
googleoptimointi,
tuotteet ihotyypeittdin

- Yhdistava tekija - Tiedottaminen ja - Eettisyys, halu tehdd - Minimalismi - Minimalismi
brandaaminen hyvia tekoja
- Tapa esitella tuotteita - Yaikuttajamarkkinointi - Osa trendeista - Luonnollisuus - Luonnonkosmetiikan
asiakkaille ohimenevia, kategorian kehittyminen ja
syntyyn vaaditaan laajeneminen
stabiiliutta
- Massahyvaksynt& - Suora kysynta - Raal knologi - Elama
- Samaistuttavuus - Myos media, artikkelit - Matkustus - Korona (kasituotteet)
- Myds raaka- - Holistisuus - Elamyksellisyys

ainetuottajat, messut

- WOM (word-of -mouth - - Elamyksellisyys
markkinointi)

- Raaka-ainekeskeisyys

Taulukko 4: Vastausten yhteenveto

Tutkimuksessa ei keskitytty levakosmetiikkaan, vaan haluttiin tietaa yleisella tasolla, miten

uusia kategorioita syntyy. Haastatteluissa kuitenkin keskusteltiin myos levakosmetiikasta, ja
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sithen liittyen esiin nousi joitain nakemyksia ja ajatuksia (Kuvio 25). Suomalaisten mielleyhty-
mat levaan poikkeavat merkittavasti esimerkiksi korealaisten suhtautumisesta levatuotteisiin,
ja taman ajateltiin asettavan haasteita levakosmetiikan suuremmalle menestykselle. Pohdit-
tiin myos, voisiko levakosmetiikka paasta korealaisen kosmetiikan suosion imuun, etenkin kun
levilla raaka-aineena on ennestaan vahva jalansija aasialaisessa kosmetiikassa. Mikrolevilla
voisi olla potentiaalia hyotya myos yleisemmasta raaka-ainekeskeisyyden trendin suosiosta.
Levakosmetiikka voisi sopia haastateltavien mukaan esimerkiksi luonnonkosmetiikan, niin sa-

notun semiluonnonkosmetiikan eli luonnollisia ainesosia korostavan synteettisen kosmetiikan,

zero waste- tai superfood -kosmetiikan kategorioiden alle.

Kategoriat, joihin levaa sisaltava
kosmetiikka voisi sopia tai liittya
« K-Beauty

+ Superfood -kosmetiikka

» Raaka-ainekeskeinen kosmetiikka

» Zero waste -kosmetiikka

» Havikkikosmetiikka

+ Sisdinen ja kokonaisvaltainen hyvinvointi

» Scandi-Beauty

» Suomalainen luonnonkosmetiikka tai

Huomioitavia seikkoja lanseerauksessa,
jotta levaa sisaltavasta kosmetiikasta
saadaan houkuttelevaa

+ Tarinallistaminen

+ Nimeaminen, esimerkiksi tieteelliseen
nimeen pohjautuva

+ Ominaisuuksista kertominen, tutkimustieto
vaikutuksista

+ Huomioitava suomalaisten levaassosiaatiot

+ Miten saadaan eroamaan edellisista levaa
sisaltavista tuotteista

Rkt kesteenklc + Eteld-Korean hySdyntaminen trendin
« Kasvojenhoitotuotteet synnyttamisessa

+ Vegaaninen kosmetiikka + Haastavaa luoda uutta kategoriaa yhdella
raaka-aineella

Kuvio 25: Levakosmetiikan kategorisointi

Levakosmetiikasta voi olla haastavaa saada taysin uutta kategoriaa ainakaan yhden yrityksen
toimesta, mutta huolellisella markkinointityolla voidaan ottaa askelia kohti mikrolevien suo-

siota ja trendiksi muodostumista kosmetiikassa.

8  Tutkimusten arviointi

Koska laadullinen tutkimus on hyvin laaja menetelmasuuntaus, ei ole yksimielisyytta siita, mi-
ten luotettava tutkimus tarkalleen maaritellaan. Vaikka eri nakemykset painottavat erilaisia
seikkoja ja esimerkiksi kasitykset totuuden olemuksesta hieman vaihtelevat, on silti joitain
piirteita, joita voidaan kayttaa yleispatevana apuna tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 118-122.) Naita kohtia tarkastellaan seuraavaksi niiden kohtien

osalta, jotka ovat opinnaytetyon luotettavuuden arvioinnissa olennaisia.

Tutkimuksen tarkoituksen tulee tulla ilmi selkeasti, eli se, mita ilmiota tutkitaan ja miksi. Ai-

neiston keruuseen liittyvat yksityiskohdat ovat myos tarkeita avata luotettavuuden kannalta.
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Aineiston keruutapaa voidaan kuvata seka tekniikan etta menetelmien kautta. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 122.)

Tiedonantajien eli tassa tapauksessa haastateltavien valinta pitaa olla lapinakyvaa. Tutkimuk-
sessa pitaa tulla ilmi, milla perusteilla heidat valittiin ja miten heihin oltiin yhteydessa. Toi-
saalta myos anonymiteetin sailytys on oleellista. On todella tarkeaa pitaa huoli siita, ettei
esimerkiksi ammatti tai kotipaikkakunta paljasta haastateltavan henkilollisyytta. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 122.) Tiedonantajien valintaperusteina oli kattava kokemus kosmetiikka-alalta.
Tutkimuksessa kerrottiin selkeasti, miten haastateltaviin oltiin yhteydessa ja miten haastatte-
luprosessi eteni. Koska tutkimus kasitteli yleisia kosmetiikka-alan ilmigita, ei ihmisia, tutki-
muksessa ei kasitelty arkaluontoista dataa. Tutkimuseettiseen nakokulmaan liittyy kuitenkin
esimerkiksi haastateltavien anonyymiys ja tulosten analysointi. Anonymiteetin sailytyksesta
huolehdittiin niin, etta esimerkiksi kysymyslomakkeiden alussa haastattelijoiden taustasta ei
kerrottu liian yksityiskohtaisesti. Tulosten kuvailussa pyrittiin myos haivyttamaan vastaajien

yksittaisia aania esimerkiksi niin, etta suoria lainauksia ei kaytetty.

Tutkimuksen aikataulun on tultava esiin tutkimuksessa. Aineiston analysoinnissa on tarkeaa
kertoa, miten siina esiin tulleisiin tuloksiin ja johtopaatoksiin on paadytty. Myos tutkimuksen
raportointi on kriteeri luotettavuudelle, silla raportoinnin kautta voidaan seurata tutkimuksen
kulkua ja toimintaa tarkasti. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 122.) Tutkimuksen aikataulu tulee esiin
raportoinnissa, esimerkiksi lahteissa nakyy haastatteluiden tarkat paivamaarat, seka tutki-
muksen toteutusaikataulusta on raportoitu yleisesti. Aineiston analysointimenetelmaa eli so-
vellettua sisallonanalyysia on avattu yleisella tasolla, ja johtopaatokset perustuvat haastatte-

luiden tuloksiin ja teoriaan.

Laadullisen tutkimuksen teko olisi voinut olla johdonmukaisempaa koko tutkimusprosessin
ajan. Haasteita ilmeni alkuvaiheessa etenkin siita, etta tutkimusta suunnitellessa oli vaikeaa
maarittaa niita kysymyksia, joilla tutkimusongelmiin varmasti saataisiin vastaus. Vaikka tee-
mahaastattelussa kysymykset voivat hieman vaihdella haastateltavien valilla, olisi tarkempien
teemojen asettaminen kohdistanut vastauksia helpommin oikeampaan suuntaan. On huomioi-
tavaa, etta kysymykset saattoivat olla luonteeltaan myos liian laajoja. Tarkemmin kohdistetut
kysymykset olisivat voineet tuoda esiin enemman vihjeita tutkimusongelmien ratkomiseen.
Toisaalta pohdittiin myos sopivaan kysymysmaaraan liittyen sita, olisiko kysymyksia voinut
olla enemman. Laadullisessa tutkimuksessa tiedonantajien valinnassa korostuu maaran sijaan
laatu, mutta vastaajia olisi silti tarvittu enemman, jotta laajempi yleistettavyys olisi ollut

suotavaa.

Laadullisen tutkimuksen tulosten analysointiin saattoi vaikuttaa jossain maarin tekijoiden
omat nakemykset, esimerkiksi sellaisia trendeja tai ilmioita saatettiin korostaa, jotka tekijat

itse kokivat mielenkiintoisiksi ja itselle tarkeiksi.
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Havainnointitutkimuksessa oli valilla epaselvaa, mita verkkokaupan kategorioita kaytetaan
tutkimuksessa, koska kategorioita oli verkkosivuilla yla-, alakategorioiden ja filttereiden muo-
dossa. Oli myos aiheellista yhdistaa monia kategorioita keskenaan, etteivat taulukot nayttaisi
epaselvilta. Havainnoija itse mahdollisesti vaikutti saatuihin tuloksiin tiettyjen verkkokauppo-
jen valinnalla ja mahdollisilla virhemerkinngilla. Saatuja tuloksia ei pystyta yleistamaan,
koska ei ollut tarpeeksi laajaa maaraa havaintoyksikkoja. Tasta saatiin ajankohtaisen tilan-
teen tulos ja esimerkiksi pidemmalla seurantatutkimuksella olisi voitu saada erilaisia tuloksia
ja selville sita, miten kategoriat muuttuvat ajan kuluessa. Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia
esimerkiksi viiden vuoden ajalta kategorioita ja niiden muodostumista ja saada mielenkiintoi-

sia lopputuloksia.

Taman opinnaytetyon tekoprosessi oli ajoittain haastavaa, silla aihe oli ennestaan niukasti
kartoitettu, eika tutkimuksia taysin samasta aiheesta loytynyt. Toisaalta aihe oli hyvin laaja,
mutta toisaalta kosmetiikan nakokulmasta erittain spesifi. Taman takia relevanttien lahteiden
loytaminen seka nakokulman asettaminen osoittautui haasteelliseksi. Myohemmin nakokul-
maksi uusien kategorioiden muodostumiselle tuli trendikeskeinen lahestymistapa. Alussa kate-
goria-sanaan takerruttiin lilkaa esimerkiksi lahteiden haun yhteydessa, mika hidasti tyon kul-
kua. Uusien tuotekategorioiden lanseerauksesta ei lOytynyt ollenkaan suoraa tietoa, vaan
kaikki lanseeraukseen liittyva tieto kasitteli yksittaisten tuotelanseerausten nakokulmaa. Ke-
vaalla 2020 koronaviruspandemia asetti uusia haasteita tietoperustan taydentamiselle kirjas-
tojen mentya kiinni, mutta sahkoisia lahteita loytyi kuitenkin tarpeeksi. Opinnaytetyon teko-
prosessi oli pidempi kuin mita oli arveltu. Eniten hyotya toimeksiantajalle olisi saatu, kun

opinnaytetyo olisi julkaistu syksylla 2019.

Tutkimuksen teoria taydensi hyvin seka havainnointitutkimuksen etta laadullisen tutkimuksen
analysointia. Haastatteluissa tuli esiin paljon sellaisia havaintoja, jotka tukivat teoriaa. Esi-
merkiksi trendin elinkaareen liittyvat asiat tulivat esille haastatteluissa. Haastattelut olivat

yleisesti ottaen hyvin antoisia.

9  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon paatavoitteena oli hahmottaa yleisella tasolla sita, miten uusia kosme-
tiikkakategorioita luodaan tai miten niita syntyy. Kosmetiikkatrendit ja -kategoriat liittyvat
aina yhteiskunnan muihin trendeihin, kuluttajien elamantapojen muutoksiin, erilaisiin ilmioi-

hin ja megatrendeihin.

Tutkimuksessa saatiin selville, etta uusia kategorioita voivat luoda niin isot kuin pienetkin yri-
tykset. Myos raaka-ainetoimittajat, kuluttajat ja media voivat olla uusien kategorioiden syn-

nyssa merkittavia tekijoita. Trendit voivat luoda kategorioita, jos ne saavuttavat tarpeeksi
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suuren suosion ja hyvaksynnan. Trendista voi tulla kategoria silloin, kun se stabilisoituu tar-
peeksi, esimerkiksi luonnonkosmetiikkakategoria. Toisaalta nykyajan luonnonkosmetiikan his-
torian selvittaminen on haastavaa, eika ole taytta varmuutta siita, onko se tullut markkinoille
ensin pelkkana trendina vai suorana kategoriana. Joidenkin kategorioiden elinkaari voi olla
normaalia lyhyempi. Esimerkiksi ystavanpaivakategorian elinkaari on hyvin lyhyt, mutta tama
kategoria tulee aina takaisin tiettyna vuodenaikana, eli se on aikaan sidoksissa oleva katego-
ria. Uusien kategorioiden luomisessa tulisi ottaa huomioon erityisesti brandaaminen, tiedotta-

minen, vaikuttajamarkkinointi ja oikean kohderyhman maarittaminen.

Opinnaytetyota varten pohdittiin myos sita, millainen kategoria levakosmetiikalle voisi sopia,
tai voisiko siita kehittya kokonaan uusi kategoriansa. Taman opinnaytetyon perusteella leva-
kosmetiikka voisi sopia esimerkiksi luonnonkosmetiikkaan, superfood-kosmetiikkaan, havikki-
kosmetiikkaan tai holistisen kauneudenhoidon laajempaan kategoriaan. Se voisi myos hyotya
korealaisen kosmetiikan aallosta. Teemahaastatteluissa keskusteltiin edellytyksista sille, mi-
ten levakosmetiikka voisi menestya kategoriana. Levakosmetiikalle tulisi keksia jokin myy-
vampi nimi suomalaisia kuluttajia ajatellen ja leva tulisi raaka-aineena tarinallistaa. Mikrole-
villa on paljon hyvia ominaisuuksia, jotka pitaisi saada suuremman yleison tietoon, jotta leva-
kosmetiikasta voisi syntya selkea trendi tai kategoria. Koska toimeksiantaja on verrattavissa
raaka-ainetuottajaan eika kosmetiikkayritykseen, olisi tarkeaa tuoda raaka-ainetta esiin
raaka-aineisiin keskittyvissa tapahtumissa, kuten in-cosmetics-messuilla. Trendiraportteihin
perehtymalla voisi saada tarkempaa ideaa siita, mihin ajankohtaisiin ilmioihin ja trendeihin

levakosmetiikka voisi sopia.

Opinnaytetyon tutkimustulokset ovat hyodynnettavissa monenlaisille kosmetiikkayrityksille ja
kauneusalan ihmisille, jotka haluavat saada tietoa uusimmista kategorioista tai ymmartaa nii-
den muodostumista. Asiantuntijat saattavat herata helpommin miettimaan kategorioiden tar-
keytta ja sita, etta niiden muodostuminen ei ole itsestaan selvaa. Kyseessa on pidempi pro-

sessi, jonka suuntaa voi olla vaikea etukateen tietaa.

Laajempiin kosmetiikkakategorioihin ei itsessaan kiinniteta paljoa huomiota, vaikka ne ovat
lasna kaikkialla. Huomio keskittyy usein enemmankin yksittaisiin tuotteisiin. Taloudellisten
resurssien kohdistaminen oikeisiin kategorioihin on menestyksen edellytys. Kategorioiden suo-
sio on valilla hyvinkin muuttuvaa ja toisinaan staattista, joten niita seuraamalla saa hyvan ku-

van siita, mihin kategoriaan yritysten olisi tuottoisinta panostaa resurssejaan.

Kategoria-aihe on hyvin mielenkiintoinen, ja on syyta toivoa, etta tulevaisuudessa yha use-
ampi taho kiinnostuisi selvittamaan kosmetiikkatuotteiden kategorioiden syntya seka trendien
suhdetta kategorioihin syvemmilla tasoilla. Jotta aiheesta saataisiin yleistettavissa olevaa tie-
toa, tulisi aihetta tutkia kansainvalisesti esimerkiksi laajempien asiantuntijahaastatteluiden

avulla.
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Liite 1: Haastattelu A

Taustaa: Haastatteluissa halutaan saada yleista tietoa kosmetiikkatuotteiden kategorioista.

Haastattelemme kauneuden tavaratalojen valikoima- ja hankintatiimissa olevaa tyontekijaa.

Jos on mahdollista, haastattelu aanitetaan ja litteroidaan.

Paakysymykset:

1. Mika on mielestasi kategoria/miten maarittelet kategorian?

2. Miten kategorisoitte/ryhmittelette kosmetiikkatuotteita?

3. Millainen prosessi uuden kategorian tuominen markkinoille on yleisesti (esim. luon-
nonkosmetiikka, korealainen kosmetiikka), mita kannattaa ottaa erityisesti huomi-

oon esimerkiksi lanseerauksessa tai brandayksessa?

4. Millaiset yritykset lanseeraavat uusia kategorioita? / Miten kuluttajat vaikuttavat uu-

sien kategorioiden syntyyn?

5. Miten mielestasi trendit vaikuttavat kategorioiden syntyyn?

Tukikysymykset:
e Milloin on tullut viimeksi uusia tuotekategorioita, ja millaisia ne ovat?
¢ Kenet luulet luovan uusia kategorioita?
e Mika voisi olla uusi kosmetiikkatuoteryhma, joka tulee tulevaisuudessa? Ja onko siita
jo
jotain heikkoja signaaleja?

e Lopuksi: Tuleeko vield jotain muuta mieleen?
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Liite 2: Haastattelu B

Taustaa:

Tassa haastattelussa halutaan saada yleista tietoa kosmetiikkatuotteiden kategorioista ano-
nyymisti. Haastattelemme kosmetiikkayrittajaa/yrittajia, jolla/joilla on verkkokauppa ja kivi-

jalkamyymala.

Kysymykset:

1. Mita sinulle tulee ensimmaisena mieleen sanasta “kategoria”?

2. Miten olette valinneet kategoriat myymalaan ja verkkokauppaan?

3. Miten megatrendit, ilmiot tai kuluttajat vaikuttavat kategorioiden syntyyn?

4. Miten markkinoitte eettisia ja ekologisia kategorioita?

5. Millaisia uusia kosmetiikkatuoteryhmia tai kategorioita lahitulevaisuudessa voisi syntya?
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Liite 3: Haastattelu C

Tassa haastattelussa tavoitteena on saada yleista tietoa kosmetiikkatuotteiden kategorioista

anonyymisti. Haastateltava on kosmetiikkabloggaaja ja -yrittaja.

Paakysymykset:

1. Mita sinulle tulee ensimmaisena mieleen sanasta “kosmetiikkatuotekategoria”?

2. (Miten maarittelet kategorian?)

3. Miten trendit vaikuttavat kategorioiden syntyyn?

4. Millainen prosessi uuden kategorian tuominen markkinoille yleisesti ottaen on (esim. luon-
nonkosmetiikka, korealainen kosmetiikka), mita kannattaa ottaa erityisesti huomioon esimer-

kiksi lanseerauksessa tai brandayksessa?

5. Millaisia uusia kosmetiikkatuoteryhmia tai kategorioita lahitulevaisuudessa voisi syntya?

Tukikysymykset:

1. Oletko huomannut, minkalaiset yritykset lanseeraavat uusia kategorioita? (Isot, pienet

yms.)

2. Millaisia viime aikojen uudet kosmetiikkatuotekategoriat ovat?

3. Mihin kategoriaan levakosmetiikka voisi mielestasi sopia, vai voisiko levakosmetiikka olla

oma kategoriansa?

Lopuksi: Tuleeko vield jotain muuta mieleen?
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Liite 4: Haastattelu D

Tassa haastattelussa tavoitteena on saada yleista tietoa kosmetiikkatuotteiden kategorioista

anonyymisti. Haastateltava on kauneuden alalla tyoskenteleva kosmetiikkabloggaaja.

Paakysymykset:

1. Mita sinulle tulee ensimmaisena mieleen sanasta “kosmetiikkatuotekategoria”?

2. Miten maarittelet kategorian?

3. Oletko ollut mukana lanseeraamassa jotain taysin uutta kosmetiikkatuotetta tai brandia?
Esim. sellaista, jossa on jokin taysin uusi raaka-aine, kayttotarkoitus tai vastaavaa? Miten lan-

seeraus tehtiin pahkinankuoressa?

4. Miten trendit vaikuttavat kategorioiden syntyyn?

5. Millaisia uusia kosmetiikkatuoteryhmia tai kategorioita lahitulevaisuudessa voisi syntya? Eli

oletko havainnut mitaan heikkoja signaaleja uusista trendeista?

Tukikysymykset:

1. Onko luonnonkosmetiikan alle tullut viime aikoina uusia alakategorioita? Jos kylla, mita?

2. Millaisia viime aikojen uudet kosmetiikkatuotekategoriat ovat?

3. Mihin kategoriaan levakosmetiikka voisi mielestasi sopia, vai voisiko levakosmetiikka olla

oma kategoriansa?

Lopuksi: Tuleeko vield jotain muuta mieleen?



