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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli perehtya uuden kosmetiikkabrandin ja sen ensimmai-
sen tuotteen rakentamiseen, kehittamiseen ja konseptointiin. Opinnaytetyon toimeksianta-
jana toimi kosmetiikan maahantuontiin ja vientiin erikoistunut yritys NBI Nordic Beauty Im-
port Qy. Opinnaytetyon tavoitteena oli olla avuksi toimeksiantajalle uuden kosmetiikkabran-
din kehitystyossa. Tyon teoreettinen viitekehys koostui brandin, tuotekonseptoinnin ja mark-
kinointikonseptoinnin teoriasta. Teoriaosuuksissa tuote- ja markkinointikonseptointien teoria-
osuudet valikoituivat tyohon tukemaan opinnaytetyon toiminnallista osuutta.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa toteutettiin kuluttajille suunnattu sahkoinen tutki-
muskysely ja kilpailija-analyysi. Tutkimuskyselyn kohderyhmana olivat kangasnaamioita kayt-
tavat kuluttajat. Tutkimuskyselyssa kartoitettiin kangasnaamioiden kayttajien tarpeita, toi-
veita ja mieltymyksia kangasnaamioiden suhteen seka kangasnaamioiden kayttotottumuksia.
Kyselylomaketta jaettiin Facebookin kauneusryhmassa, estenomien ammattilaisryhmassa ja
tekijoiden omilla Facebook-profiileilla. Tutkimuskyselyn tulokset osoittivat kehitteilla olevan
brandin olevan ideologiansa ja tuoteportfolionsa perusteella ajankohtainen. Kilpailija-analyy-
sin perusteella voitiin vahvistaa brandille loytyvan markkinarakoa. Tutkimuskyselyn tuloksista
ja kilpailija-analyysin perusteella toimeksiantajalle koottiin kehitysehdotuksia tuotekehityk-
sen tueksi.
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markkinointikonseptointi
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The purpose of this thesis was to get acquainted with building, developing, and concepting of
a new cosmetic brand and its first product. The commissioner was a company specialized in
importing and exporting cosmetic products, NBI Nordic Beauty Import Oy. The aim of this the-
sis was to help the commissioner in developing the new cosmetic brand. The theoretical part
consisted of brand theory, product concept theory and marketing concept theory. The theo-
retical part was selected to support the functional part of the thesis.

The functional part of this thesis consisted of an electronic questionnaire survey and competi-
tor analysis. The survey was targeted to the consumers using sheet masks. The research sur-
vey mapped consumers’ needs, wishes and preferences regarding sheet masks. The question-
naire was distributed in Facebook beauty group, the beauty professionals’ Facebook group,
and the authors’ own Facebook profiles. The results of this survey showed the current de-
mand for the brand, its product portfolio and the ideology it represents. The competitor anal-
ysis confirmed that there is a niche market for this upcoming brand. Based on the survey and
competitor analysis, recommendations for the brand development were presented.

Keywords: cosmetic brand, sheet mask, product development, product concept, marketing

concept
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1 Johdanto

Ihonhoito, itsensa hemmottelu ja hetken kiireettomyys. Arjesta irrottautumisen tarkeys on
jatkanut jo ennestaan tunnetun hemmottelevan ihonhoidon trendia. Tehokas, tuloksellinen ja
hemmotteleva ihonhoito ovat tunnetusti korealaisen ihonhoitorutiinin kulmakivia, jossa ihon-
hoidon merkitys ja kiireettomyys ovat erityisen korostetussa asemassa. Taman opinnaytetyon
tarkoituksena on perehtya uuden ihonhoitoon keskittyvan kosmetiikkabrandin ja taman ensim-
maisen tuotteen, kangasnaamion, rakentamiseen, kehittamiseen ja konseptointiin. Uusi
brandi on yhdistelma korealaisen ihonhoidon filosofiaa ja pohjoisia raaka-aineita. Tassa fuu-
siokosmetiikkabrandissa keskeista ovat tuotteiden hyva hinta-laatusuhde, tarkoin valitut ja
laadukkaat raaka-aineet ja tuotteiden kierratettavyys. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii
uuden kosmetiikkabrandin kehittaja NBI Nordic Beauty Import Oy. Tavoitteena on olla avuksi

uuden brandin ja taman ensimmaisen tuotteen kehitystyossa.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa tehdaan markkinakartoitusta ja kuluttajatutki-
musta. Markkinakartoitus toteutetaan eri markkinoilla toimivien kilpailijoiden kilpailija-ana-
lyysina. Kilpailija-analyysin tarkoituksena on tutkia uuden brandin ja sen ensimmaisen tuot-
teen markkinarakoa ja olla avuksi toimeksiantajalle brandin ja tuotteen asemoinnissa. Kulut-
tajatutkimus puolestaan toteutetaan tutkimuskyselyna sahkoisella kyselylomakkeella. Kulutta-
jatutkimuksen tutkimusongelmia ovat, mista syista kuluttajat kayttavat kangasnaamioita,
kuinka paljon kuluttajat ovat valmiita maksamaan kangasnaamioista ja kuinka tarkeaksi kulut-
tajat kokevat kangasnaamioiden pakkausten ulkonaon ja koon. Toteutetun kilpailija-analyysin

ja kuluttajatutkimuksen pohjalta brandille ja tuotteelle luodaan kehitysehdotukset.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu brandin, tuotekonseptoinnin ja markkinointi-
konseptoinnin teoriasta. Tyon teoreettinen viitekehys on koostettu vastaamaan tyon tavoi-
tetta ja tarkoitusta, jonka vuoksi ensimmaisena opinnaytetyossa kasitellaan keskeisia bran-
diin, brandin tehtaviin ja brandin kehittamiseen liittyvia asioita. Teoriaosuuksien tuote- ja
markkinointikonseptointien teoriaosuudet ovat tydssa tukemassa opinnaytetyon toiminnallisen

osuuden osana tehtya kyselytutkimusta ja kilpailija-analyysia.



2  Toimeksiantaja NBI Nordic Beauty Import Oy

Opinnaytetyon toimeksiantaja on vuonna 2014 perustettu NBI Nordic Beauty Import Oy. Nordic
Beauty Import on toimialaltaan tukkuliike ja toimialaluokituksensa mukaan Nordic Beauty Im-
port on hajuvesien ja kosmetiikan tukkukauppa. Yrityksen toimitusjohtajana toimii Johanna
Ronkko. Vuonna 2020 yrityksen liikevaihto oli 8,71 miljoonaa euroa ja tulos 14 000 euroa
(Kauppalehti 2021). Talla hetkella yritys pyrkii aktiivisesti laajentamaan ja kasvattamaan toi-

mintaansa ja kayttaakin tuloksensa paaosin yrityksen kasvattamiseen.

NORDIC

eEAUTY
INC.

Kuvio 1: NBI Nordic Beauty Import Oy logo (Nordic Beauty Import 2021).

Nordic Beauty Import maahantuo ja vie useita eri kosmetiikka- ja hyvinvointibrandeja, joita
ovat Beautyblender, Tony Moly, Mario Badescu, Denman, Dr. Pawpaw, House of Lashes, Frank
Body, Briogeo, Invisibobble, Huxley, Kocostar, Pure97, Havu, Treaclemoon, The Konjac
Sponge, Styledry, Owow, Luxie, MakeUp Eraser, LastObject, Dashing Diva, Foamie, Suva, Havu
ja Blinc (Nordic Beauty Import 2021). Naiden edella mainittujen brandien lisaksi Nordic Be-
auty Import perusti vuonna 2020 oman brandin Keep It, jolle yritys kehittaa ja valmistuttaa
erilaisia biosidivalmisteita ja kosmetiikkaa. Nordic Beauty Importin brandeja myydaan laajalti
kaikissa Pohjoismaissa ja Baltiassa, jonka lisaksi yritys laajentaa aktiivisesti vientia Euroop-
paan, joista esimerkkina Saksa ja ltalia. Maahantuonnin ja viennin lisaksi Nordic Beauty Im-
portilla on kolme Nordic Beauty Concept x Lumene outlet-myymalaa, jotka sijaitsevat Helsin-

gissa, Vaalimaalla ja Oulussa. (Nordic Beauty Import 2021.)

Nordic Beauty Importilla on yksinkertainen organisaatiorakenne, joka on tyypillinen pienissa
yrittajavetoisissa yrityksissa. Nordic Beauty Importissa valta on keskitetty johtoryhmalle,
mutta yleinen toiminta yrityksessa on joustavaa. Nordic Beauty Importin toimitusjohtaja Jo-

hanna Ronkko osallistuu aktiivisesti yrityksessa tapahtuvaan tyohon.



3 Inspiraationa korealaisen ihonhoidon filosofia

NBI Nordic Beauty Import Oy:n pidemman aikavalin tavoitteena on yrityksen omien kosmetiik-
kabrandien tuominen markkinoille. Vuonna 2020 Nordic Beauty Import lanseerasi markkinoille
ensimmaisen oman hygieniabrandinsa Keep It, jonka myota yritys aloitti toimintansa laajenta-
misen kosmetiikan tukkuliikkeesta myos omien kosmetiikkatuotteiden kehittamiseen ja val-

mistuttamiseen. Talla hetkella Nordic Beauty Import suunnittelee markkinoille uutta ihonhoi-
toon keskittynytta brandia. Taman opinnaytetyon osana olevat kuluttajatutkimus ja kilpailija-

analyysi on tehty uuden ihonhoitobrandin kehitystyota varten.

Nordic Beauty Importin omien brandien lahtokohta ja tavoite on brandin tuotteiden erinomai-
nen hinta-laatusuhde, ja brandien kehittamisen taustalla on vahva kuluttajatrendien ja kos-
metiikkamarkkinoiden ymmarrys. Nordic Beauty Importin omien brandien kehitystyossa nou-
datetaan korkeita laatustandardeja, ja tuotteiden valmistuksessa kaytetaan puhtaimpia ja
laadukkaimpia raaka-aineita. Uuden pohjoismaisen ihonhoitobrandin ensimmaisiksi tuotteiksi

kehitellaan useampaa erilaista kangasnaamiota. (Nordic Beauty Import 2021.)
3.1 lhonhoitoa ilolla, mutta tosissaan - korealainen kosmetiikka

Korealainen kosmetiikka ja kosmetiikkamarkkinoilla tunnettu K-Beauty trendi ovat vaikutta-
neet globaaleihin kosmetiikkamarkkinoihin jo useiden vuosien ajan. Etela-Koreasta tulevan
kosmetiikan leviaminen alkoi lansimaissa 2010-luvulla meikkituotteina tunnettujen BB-voitei-
den myota. (Kokko 2019.) Tana paivana Etela-Korea on koko maailman kymmenen suurimman
kauneusmarkkinan joukossa liki 2,8 % markkinaosuudellaan (International Trade Administra-
tion 2021).

Korealaisen kosmetiikan halutuimpia tuotteita ovat kangasnaamiot, kosteusvoiteet ja BB-voi-
teet. Koreassa kosmetiikan saatavuus on suurta ja kosmetiikkatuotteisiin kulutetaan rahaa
keskimaarin 140 euroa kuukaudessa. Korealaisessa ihonhoidossa keskeista ovat erilaiset ihoa
hoitavat tasmatuotteet eika ihonhoitoon varsinaisesti kuulu monikayttoiset perusvoiteet. Ko-
realaiset ovat ihonhoidossaan kokeilunhaluisia, ennakkoluulottomia ja ennen kaikkea vaativia.
Tietoisuus ihonhoidosta ja raaka-aineista on suurta, jonka vuoksi tuotteilta vaaditaan toimi-
vuutta ja tehoa. Merkkiuskollisuus ei kuulu korealaiseen ihonhoitoon ja monet korealaisista
kosmetiikkatuotteista myydaan pienikokoisissa pakkauksissa, joka mahdollistaa tuotteiden no-
pean kuluttamisen ja kaytossa olevan tuotteen vaihtamisen uuteen. Korealaisen kosmetiikan
tiukka kilpailu, hyva saatavuus ja se, etteivat korealaiset suostu maksamaan suuria summia
tuotteista, pitavat kosmetiikan hinnat alhaisina. Korealaisessa kosmetiikassa tyypillista on

tuotteiden korkea laatu ja edullinen hinta. (Kokko 2019.)

Koreassa ihonhoito on nautinto ja ilo ja korealaisesta ihonhoidosta puhuttaessa voidaan kayt-

taa nimitysta skintertainment, joka tarkoittaa ihonhoitoilottelua. Korealaisen



kauneusihanteen mukaan ihon tulee nayttaa virheettomalta ja ihon halutaan olevan tasainen,
kuulas, helea ja kostean nakoinen. Tallaiselle korealaista kauneusihannetta mukailevalle ta-
voiteiholle on olemassa useita eri nimityksia, kuten esimerkiksi mul-gwang eli lasi-iho, kkul-
gwang eli hunajaiho ja malgeun pibu eli pilveton iho, jota kaytetaan puhuttaessa kaikista vir-
heettomimmasta ihosta. Gwang on korean kielessa yleisnimitys, jota kaytetaan kuvaamaan
kostean nakoista ihoa. Chok chok on korean kielessa toinen kosteaa tarkoittava nimitys, joka

on myos tuttu sana korealaisen ihonhoidon yhteydessa. (Kokko 2019.)

Korealainen kosmetiikka ja K-Beauty trendi ovat vahvassa yhteydessa korealaiseen ihonhoito-
rutiiniin, joka perustuu ihon kaksoispuhdistamiseen ja tehokkaaseen ihon kosteuttamiseen.
Parhaimmillaan korealainen ihonhoitorutiini saattaa olla jopa 11-vaiheinen, mutta rutiinin jo-
kaista vaihetta ei ole valttamatonta suorittaa paivittaisessa ihonhoidossa. Korealaiseen ihon-
hoitorutiiniin kuuluu tuotteiden levityksessa kaytettava taputtelutekniikka, tuotteiden kerros-
tus, ihon kirkastaminen ja auringolta suojautuminen. Kokonaisuudessaan korealaisen ihonhoi-
torutiinin 11 eri vaihetta ovat kasvojen ihon kaksoispuhdistus, kasvojen kuorinta, kasvoveden
taputtelu iholle, hoitonesteen taputtelu iholle, seerumin imeyttaminen iholle taputteluteknii-
kalla, kangasnaamion kayttaminen 1-3 kertaa viikossa, silmanymparysvoiteen taputtelu sil-
manymparyksille, kosteusvoiteen taputtelu iholle, kasvooljyn taputtelu iholle ja paivanajasta

riippuen joko aurinkosuojan, BB-voiteen tai yonaamion taputtelu iholle. (Kokko 2019.)

3.2 Kangasnaamio, harsonaamio, arkkinaamio

Kauneudenhoitoon tarkoitetut kasvonaamiot edustavat kosmetiikkamarkkinoiden markkinara-
koa, jonka kasvu on ollut voimakasta viime vuosina. Kasvonaamioiden kayton maailmanlaajui-
nen lisaantyminen on johtanut siihen, etta taman henkilokohtaisen hygienian segmentin kasvu
on noussut kosmetiikkamarkkinoiden karkeen. Kasvonaamiot sisaltavat aktiiviaineita, jotka
auttavat parantamaan ihon ulkonakoa nopeasti. Erityisesti kuitukankaista valmistettuihin kan-
gasnaamioihin on imeytetty aktiiviaineita, joiden paaasiallisena tarkoituksena on ihon kos-
teuttaminen ja ryppyjen, juonteiden ja nakyvien ikaantymisen merkkien ehkaiseminen. (Mor-
ganti, Morganti, Chen & Gagliardini 2019.)

Korealaisen ihonhoitorutiinin mukaan kangasnaamiot ovat olennainen osa ihonhoitoa ja naa-
mioita kaytetaan erityisesti tehohoitoina, vaikuttavien aineiden imeyttamiseksi ihoon ja ihon
tehokkaaseen kosteuttamiseen. Korealaiset kangasnaamiot ovat myos olennainen osa ko-
realaista ihonhoitoilottelua ja ovat tehokkuutensa lisaksi usein nayttavia ja humoristisia, josta
johtuen elain- ja sarjakuvahahmot ovat tavallinen naky naamioissa. Naamiot tulevat joko yk-
sittaispakattuna tai useamman naamion sisaltavana monipakkauksena. Kangasnaamioita ei
pesta pois kasvoilta, vaan ne ovat kasvoille asetettavia kankaita, joihin on leikattu reiat sil-

mien nenan ja suun kohdalle. Vaikutusajan jalkeen naamiokangas poistetaan kasvoilta ja
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ylimaaraisen seerumin annetaan imeytya iholle. Kangasnaamiot ovat usein valmistettu bioha-

joavista aineista ja voidaan nain kierrattaa biojatteiden mukana. (Kokko 2019.)

Kankaisista naamioista kaytetaan useita eri nimityksia, kuten kangasnaamio, harsonaamio ja
arkkinaamio. Selkeyden ja yhtenaisyyden vuoksi tassa opinnaytetyossa kankaisista naamioista
puhuttaessa kaytetaan nimitysta kangasnaamio. Kangasnaamioiden valmistuksessa kaytetaan
paljon eri kangaslajeja. Tyypillisimmin kangasnaamioissa kaytettavat halvemmat kankaat val-
mistetaan massatuotantona karkeista kuiduista. Kun taas kehittyneempia kangasnaamioissa
kaytettavia kankaita valmistetaan luonnollisista polymeereista, kestavia bioteknologisia pro-
sesseja hyodyntaen. Ihoa ajatellen, hellavaraisimmat ja helppokayttoisimmat kankaat valmis-
tetaan puuvillamassasta, hydrogeelista ja bioselluloosasta. (Morganti, Morganti, Chen & Gag-
liardini 2019.)

Kangasnaamioissa itse naamiokangas on keskeisessa asemassa naamiossa, ja kasvonaamiossa
olevat vaikuttavat aineet tulevat kangasnaamioissa toissijaisena. Naamion kangas on merkit-
tava tekija tehoaineiden ja kasvojen pidemman ihokontaktin aikaansaamisessa ja naamioon
imeytettyjen tehoaineiden helpon ja nopean imeytymisen edistamisessa. Kangasnaamion val-
mistuksessa valitut raaka-aineet ensin imeytetaan kankaaseen, jonka jalkeen kangasnaamion
ollessa kaytossa ne vapautuvat iholle, tuoden iholle hehkua ja naamion kayttotarkoituksenmu-

kaisen lopputuloksen. (Morganti, Morganti, Chen & Gagliardini 2019.)

4  Brandi

Brandin kasite on hyvin kattava, jonka vuoksi kasitteen yksinkertainen selittaminen on haasta-
vaa (Ruokolainen 2020, 14). Brandilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi yritysta, tuotetta, palve-
lua, henkiloa tai yhteisoa, jolle on muodostunut tai jolle on tarkoituksellisesti rakennettu po-
sitiivinen tunnettuus (Vahtola 2020, 8). Yksilo-yritys-nakokulmasta brandi on kooste kaikista
niista asioista, jotka asiakas on yrityksesta kokenut (Pohjola 2019, 82; Ruokolainen 2020, 16).
Brandista muodostunut identiteetti voi mahdollisesti tuottaa lisaarvoa ja kasvattaa kulutta-
jansa identiteettia (Vahtola 2020, 8).
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Lomakkeet
Néyttelyt  Séhkopostit
Suora-
Uutiskirje postitukset
Toimitilat Ky'tt"' )
Vastaanotto Dpastes
SoMe
Asusteet Kampanjat
Henkilosto Mainonta
Messut
Tuotteet
Word of
mouth Tarjoukset  Verkkosivut
Myyntipaikat o
Pakkaus Esitykset
Asiakas

Kuvio 2: Brandi syntyy asiakkaan mielessa (kuvio mukailtu Ruokolainen 2020, 38-40).

Brandi on yksilollinen kokemus, jonka jokainen sovittaa omaan henkilokohtaiseen maailmaku-
vaansa. Brandin syntyyn liittyy monia asioita, joihin ei ole mahdollista vaikuttaa, kuten asiak-
kaan henkilokohtaiset ajatukset, tuntemukset ja kokemukset. Yritys ei voi valita sita, miten
asiakas ajattelee yrityksesta, sen tuotteista tai palveluista tai sita kuinka yrityksen brandi
koetaan, mutta yrityksen on kuitenkin mahdollista edesauttaa haluttujen mielikuvien muodos-

tumisessa. Tama on brandin tarkoituksellista kehittamista. (Ruokolainen 2020, 18-19.)
4.1 Brandin tehtavat

Brandin kaksi tarkeinta tehtavaa ovat erottua muista ja herattaa luottamusta (Ruokolainen
2020, 41-42). Menestyva liiketoiminta edellyttaa yritykselta brandia, jolla on vahva kilpai-
luetu ja erottuu muista (Manns 2018; Vahtola 2020, 42). Innovatiivisuus ja uuden ja erilaisen
kehittaminen ovat aina erinomaisia keinoja muista erottautumiseksi. Muita hyvia keinoja
muista erottautumiseksi ovat myos esimerkiksi imagon tiedostaminen, arvonluonti, vaikuttaja-

markkinoinnin hyodyntaminen ja brandilupauksen pitaminen. (Manns 2018.)

Toimialan markkinaraon hyodyntaminen brandin perustamiseksi vaatii luovuutta ja selvitys-
tyota lahdettaessa kehittamaan jotain mita markkinoilta puuttuu, eivatka muut alalla toimi-
jat viela tarjoa (Manns 2018). Kilpailuedun turvaaminen vaikuttaa merkittavasti yrityksen me-

nestykseen ja kilpailuedun tarkeytta olisi hyva nostaa esiin osana liiketoimintaa. Vahvan
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kilpailuedun rakentaminen lahtee kilpailuedun merkityksen ymmartamisesta ja oikeanlaisesta
asenteesta tuotekehityksessa. (Vahtola 2020, 42.)

Hyva brandi-imago edellyttaa yritykselta brandin imagon tiedostamisen (Manns 2018). Kaikki
brandin ymparilla tapahtuva assosiaatio asiakkaan ja brandin valilla vaikuttaa siihen, kuinka
brandi nahdaan (Manns 2018; Pohjola 2019, 82; Ruokolainen 2020, 16; Solomon 2016). Brandin
imago antaa asiakkaalle ensivaikutelman brandista, luo tunnistettavuutta ja herattaa luotta-

musta ja arvoa (Solomon 2016).

Brandin arvonluontia on hyva lahestya asiakaslahtoisesta nakokulmasta miettimalla keinoja
hyvan asiakaskokemuksen varmistamiseksi. Asiakkaan tarpeisiin vastaaminen on erinomainen
keino erottua muista ja arvonluontiin keskittyva ajattelutapa takaa parempaa asiakastyytyvai-
syytta. (Manns 2018.) Tulevaisuudessa tuotteilta odotetaan yha voimakkaampaa tunne- ja ela-
myskokemusta (Vahtola 2020, 59).

Brandin luotettavuus on edellytys brandin menestymiselle. Vahvan luottamuksen rakentami-
nen vaatii yritykselta pitkajanteista tyota ja oikeita tekoja. Brandin luotettavuus lahtee yri-
tyksen sisalta, yrityksessa tyoskentelevista ihmisista. Ammattitaitoiset ihmiset rakentavat me-
nestyvia brandeja. Vastuullinen toiminta ja arvot ovat tulevaisuudessa yha merkittavammassa
asemassa luottamuksen ja arvostuksen herattamisessa. (Vahtola 2020, 225.) Asiakaskunnan
tunteminen ja asiakaslahtoinen tuotteiden ja palveluiden kehitys ovat luotettavan brandin
tunnusmerkkeja (Vahtola 2020, 44).

4.2  Miksi brandin kehittaminen kannattaa?

Yrityksen nakokulmasta brandi on koko yrityksen strategisen liiketoiminnan perusta, jonka
menestyksekas kehittaminen vaatii vankkaa strategista liiketoimintaosaamista (Vahtola 2020,
12). Luottamuksen herattaminen on yksi tarkeimmista brandin kehittamisen taustalla olevista
syista. Taman seurauksena brandista on tullut keskeinen osa lahes kaikkien tuotteiden ja pal-
veluiden markkinoinnissa, kasvattamassa tietoisuutta ja lisaamassa asiakasuskollisuutta. (Vah-
tola 2020, 222-225.)

Kilpailuedun ja tulevaisuuden kasvun edistamisen turvaamiseksi, yritykset ovat yha riippuvai-
sempia uusien tuotteidensa ja palveluidensa menestyksesta. Tuote edella mentavassa strate-
giassa on kuitenkin omat haasteensa, kuten esimerkiksi innovoinnin kustannukset, uusien
tuotteiden mahdolliset vastaantulevat viat ja tuotteen lyhyen elinkaaren mahdollisuus. Naista
huolimatta, koska uudet tuote- ja palveluinnovaatiot voivat parantaa yrityksen arvoa ja sen

kannattavuutta, ovat ne yrityksen ylimpia prioriteetteja. (Brexendorf, Bayus & Keller 2015.)

Markkinoiden nopeilla muutoksilla on vaikutuksensa brandeihin ja brandaykseen. Kuluttajien

on usein tehtava vaikeita paatoksia tilanteissa, jossa heilta puuttuu kyky tuotteiden laadun
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luottavaiseen arviointiin. Tamanlainen kuluttajan kohtaama epavarmuus liittyy erityisesti
markkinoilla olevien uusien tuotteiden laadun arvioimiseen. Mikali tuotteen takana on brandi,
tarjoaa se kuluttajille mahdollisuuden uusiin tuotteisiin liittyvien riskien vahentamiseen, sa-
malla auttaen heita ennakko-odotustensa asettamisessa uutta tuotetta kohtaan. Kuitenkin
myos muiden kuluttajien kayttokokemukset vaikuttavat osaltaan uusien tuotteiden esitte-
lyssa, jonka vuoksi brandin kyvylla vaikuttaa kuluttajan tuotevalintaan ja tuotekokeiluun on
kriittinen. (Brexendorf, Bayus & Keller 2015.) Nama edella mainitut asiat tulevat tyypillisesti
vastaan esimerkiksi verkkokauppaostoksia tehdessa, missa tuotetta ei paase konkreettisesti
nakemaan, pitamaan kadessa tai kokeilemaan ennen tuotteen ostamista. Myos erityisesti
verkkokauppojen sivuilla, muiden kuluttajien antamat tuotearviot vaikuttavat vahvasti tuot-

teen arviointiin.

Brandien voidaan ajatella toimivan kuluttajille ikaan kuin vihjeina tuotteiden suorituskyvyn
arvioimisessa. Vahvat brandit saattavat mahdollisesti vahentaa negatiivisten tietojen aiheut-
tamia vahingollisia vaikutuksia. Mikali vahva brandi liitetaan huonosti toimivaan tuotteeseen
tai palveluun, on mahdollista, etta vahvan brandin tuoma painoarvo lieventaa kuluttajien re-
aktioita tuotteen tai palvelun epatoivottuja ominaisuuksia kohtaan. Brandin olemassaolo mah-
dollistaa innovaation omistamisen, lisaa luotettavuutta, uskollisuutta ja laillisuutta, parantaa

nakyvyytta ja tukee viestintaa. (Brexendorf, Bayus & Keller 2015.)
4.3  Brandiuskollisuuden hyodyt

Kuluttajien brandiuskollisuuden sanotaan olevan yksi perustavaa laatua oleva osa markkinoin-
tikonseptia. Yrityksen ja kuluttajan valisessa suhteessa brandiuskollisuudesta on useita etuja
yritykselle, kuten yrityksen kasvava markkinaosuus, kassavirrat ja voitot. Viimeisen kahden
vuosikymmenen aikaiset tutkimukset osoittavat, kuinka kuluttajan ja brandin valiset suhteet
ovat tehokas mekanismi brandiuskollisuuden kehittamisessa. (Khamitov, Wang & Thomson
2021.)

Markkinointitutkijat ovat kehittaneet viisi paakasitetta, joita voidaan kayttaa kuvaamaan ku-
luttajan ja brandin valista suhdetta: brandirakkaus, brandikiintymys, brandiyhteys, brandin
tunnistaminen ja brandiluottamus. Brandikiintymyksen maaritelman mukaan, brandikiintymys
on tunneperainen, kohdekohtainen sidos kuluttajan ja tietyn brandin valilla. Brandirakkauden
on maaritelty olevan intohimoisen ja emotionaalisen kiintymyksen aste, joka kuluttajalla on
tiettyyn brandiin. Brandiyhteydessa kuluttaja kayttaa brandeja ilmaistakseen itseaan tai sita
mita he toivoisivat olevan. Brandin tunnistukseen pohjautuvat suhteet kuluttajan ja brandin
valilla on sanottu perustuvan kuluttajan havaitsemaan yhteyteen brandin kanssa ja perustu-
van usein myos kuluttajan oman identiteetin rakentamiseen brandin avulla. Brandiluottamus-
maaritelman mukainen suhde on tyypillinen keskivertokuluttajan ja brandin valinen suhde,

jossa kuluttaja luottaa brandin toimittavan sille tarkoitetun tehtavan. Brandiluottamuksen
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keskeisiin ominaisuuksiin kuuluu kuluttajan luottamus brandin rehellisyyteen ja turvallisuu-
teen. (Khamitov, Wang & Thomson 2021.)

Brandiuskollisuus on toistuvaa, tiettyyn brandiin liittyvaan ostokayttaytymista, jota kohtaan
kuluttajalla on ajan kuluessa muodostunut selkeaa positiivista, puolueellista tai muuten emo-
tionaalista kayttaytymista. Jatkuvasti samaa brandia ostavalle kuluttajille brandi ja sen tuot-
teet ovat muodostuneet kayttaytymismallin, jonka mukaan he ovat uskollisia talle brandille ja
palaavat ostamaan brandin samoja tuotteita yha uudestaan. Tamanlainen brandiuskollisuus
kehittyy, kun tietyn brandin tuomat positiiviset mielikuvat ylittavat kuluttajan muihin bran-
deihin liittyvat ajatukset. Brandiuskollisuus vaikuttaa positiivisesti myos brandipaaomaan.
(Sasmita & Suki 2014.)
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Kuvio 3: Brandiuskollisuuden pyramidi

Brandiuskollisuus on tyypillinen kuluttajien ja kosmetiikkabrandien valilla havaittava ilmio,
kun kosmetiikan kaytossa usein samaa hyvaksi todettua tuotetta palataan ostamaan yha uu-
delleen, ja hyvan tuotteen vaihtaminen toiseen saatetaan kokea turhan suurena riskina. Hy-
van kosmetiikkatuotteen loytyessa brandiuskollisuus jotain tiettya kosmetiikkabrandia koh-
taan saattaa syntya hyvinkin nopeasti. Brandiuskollisuus on tunnettu teoria ja yksi tapa ku-
vata sita on brandiuskollisuus pyramidin mallilla (kuvio 3.). Tassa mallissa kuluttajan brandia
kohtaan kokema asiakasuskollisuus kasvaa, mita korkeammalle pyramidissa edetaan. Ylla ole-
vien syiden perusteella brandiuskollisuutta voidaan pitaa tavoittelemisenarvoisena asiana. Ku-
luttajien brandiuskollisuuden syntya voidaan edistaa integroidun markkinointiviestinnan avulla
(Sasmita & Suki 2014).
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5  Kuluttajatutkimus kangasnaamioista

Kuluttajien tarpeita ja toiveita tutkitaan markkinatutkimuksilla. Markkinatutkimusta voidaan
tehda tutkimalla tietolahteita seka suorittamalla erilaisia tutkimuksia, joita voivat olla esi-
merkiksi haastattelut, havainnoinnit ja kokeelliset tutkimukset. (Dolnicar, Griin, Leisch 2018,
4.) Uuden tuotteen kehityksessa yrityksen olisi hyva omaksua kokonaisvaltainen lahestymis-
tapa, jonka painopisteena on kuluttaja ja kuluttajan tarpeet ja toiveet. Kuluttajasuuntautu-
neen tuotekehityksen keskiossa on loytaa ratkaisu kuluttajien ongelmiin ja tarjota kuluttajille
entista parempia ratkaisuja. Suunniteltaessa uuden tuotteen kehitysta ja kilpailukykyista pal-
velua kuluttajien toiveisiin vastaaminen on tarkea osa markkinasuuntautumista. (Jamilah, Dwi
Putra Buana Sakti & Lalu Edy Herman 2020.) Menestyvan yrityksen edellytys on yrityksen stra-
tegian rakentaminen kuluttajien tarpeiden pohjalta. Kuluttajien tarpeiden maarittely vaatii
taukoamatonta kuluttajien tarpeiden kuuntelua ja saannollisesti toistuvaa, loogista keskuste-
lua kuluttajien kanssa. Markkinoiden ja kilpailun muuttuminen saattaa vaikuttaa kuluttajan

tilanteisiin merkittavasti nopeallakin aikavalilla. (Vahtola 2020, 22-23.)

Kangasnaamioita kasitteleva kuluttajatutkimus suoritettiin sahkoisena kyselytutkimuksena.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa kangasnaamioita kayttavien kuluttajien mieltymyksia ja
kayttotottumuksia kangasnaamioiden suhteen. Tutkimusongelmia ovat: mista syista kuluttajat
kayttavat kangasnaamioita, kuinka paljon kuluttajat ovat valmiita maksamaan kangasnaami-
oista ja kuinka tarkeaksi kuluttajat kokevat kangasnaamioiden pakkausten ulkonaon ja koon.
Tutkimus on paaosin kvantitatiivinen eli maarallinen, mutta tutkimus sisalsi myos yhden avoi-

men vastausvaihtoehdon, johon vastaajan oli mahdollista vastata omin sanoin.

Maarallisessa tutkimuksessa tutkittavaa ilmiota tarkastellaan suoritettavan tutkimuksen tulok-
sena syntyvien tilastollisten tai numeraalisten tietojen avulla. Maarallinen tutkimus sisaltaa
tutkittavan asian mittaamisen ja tutkimuksen lahtokohtana on oletus tutkittavan asian mah-
dollisesta mitattavuudesta. Maarallisen tutkimuksen pyrkimyksena on analysoida tietoja tren-
deista ja suhteista ja vahvistaa tutkimuksessa tehdyt mittaukset. Joidenkin mittausten teke-
minen, kuten pituuden tai painon mittaaminen ovat helppoja mitattavia, kun taas ihmisten
tunteiden ja ajatusten mittaaminen ovat haastavampia mitattavia. (Watson 2015.) Taman
opinnaytetyon osana tehty tutkimus perustuu kuluttajien mieltymysten ja toiveiden mittaami-

seen.

Maarallinen tutkimus on paaosin deduktiivista eli tutkimuksesta seuraa johtopaatoksien teke-
set. Maarallisessa tutkimuksessa kuten kaikissa mittauksissa, virheiden mahdollisuus on ole-
massa riippumatta siita, kuinka mittaukset suoritetaan. Virheita ei ole mahdollista poistaa ko-
konaan, mutta niita on mahdollista minimoida. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi mahdollisim-

man selkeiden kysymysten ja vain tutkittavaan aiheeseen liittyvien kysymysten esittamista.
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(Watson 2015.) Tassa kuluttajille suunnatussa kyselytutkimuksessa pyrittiin esittamaan mah-
dollisimman yksinkertaisia kysymyksia vain aihealueeseen liittyvista aiheista. Lisaksi esitetty-
jen kysymysten maara rajattiin kyselytutkimuksessa yhteentoista kysymykseen vastaajien
mahdollisimman hyvan mielenkiinnon sailyttamiseksi vastaustilanteessa ja mahdollisten virhe-

tulosten minimoimiseksi.

Kyselytutkimus toteutettiin sahkoisesti Google Forms -lomaketyokalun avulla. Google Forms
valikoitui kaytettavaksi sen helppokayttoisyyden, selkean visuaalisen ilmeensa ja tulosten
helppolukuisuuden vuoksi. Kyselytutkimus oli julkisena aikavalilla 30.06.2021-11.07.2021.
Linkkia kyselytutkimukseen jaettiin Facebookin Beauty Up -kauneusryhmassa, Estenomit Pro
kauneudenhoidon ammattilaisten ryhmassa seka opinnaytetyon tekijoiden omilla Facebook-
profiilisivuilla. Facebookin kauneusryhmissa on kauneudesta ja kauneudenhoidosta kiinnostu-
neita henkiloita. Facebookin kauneusryhmat valikoituivat kyselytutkimuksen jakelukanaviksi
mahdollisimman suuren kohderyhman saavutettavuuden vuoksi. Beauty Up -kauneusryhmaan
kuuluu 38 900 jasenta ja Estenomit Pro kauneuden ammattilaisten ryhmaan kuuluu 708 ja-

selytutkimuksen vastausmaaran tavoitteena oli saada 300 vastausta.
5.1  Tutkimustulokset

Kyselytutkimukseen vastasi yhteensa 349 henkiloa. Suurin osa vastaajista tuli Facebookin Be-
auty Up -kauneusryhman kautta. Kysely jaettiin ryhman sivuilla kahteen eri otteeseen. Kysely-
tutkimuksen ohessa julkaistussa saatetekstissa yhdelle vastaajista luvattiin arpoa kosmetiikka-
tuotepaketti, jonka toivottiin toimivan kannustimena kyselyyn vastaamisessa. Tuotepaketin
arvontaan osallistuminen ja oman sahkopostiosoitteen jakaminen oli taysin vapaaehtoista. Ky-
selylomake sisalsi 11 kysymysta, joista kymmenen oli pakollisia ja yksi avoin vapaaehtoinen
kysymys, johon vastaaminen edellytti edellisessa kysymyksessa tiettya vastausta. Tutkimustu-
loksien analysoinnissa, kysymyksissa, joissa vastaajan oli mahdollista valita useampi vastaus-
vaihtoehto, vastaukset kerrotaan lukumaarina. Vastauksissa, joissa oli mahdollista valita vain
yksi vastausvaihtoehto, ilmoitetaan vastaukset prosenttilukuina. Taman ilmaisutavan kaytta-

misen koettiin olevan selkeampi vastauksien ymmartamisen ja analysoinnin kannalta.

Kyselyn ensimmaisessa kysymyksessa taustoitettiin vastaajien ikajakaumaa. Vastaajia pyydet-
tiin valitsemaan viidesta ikaryhmasta omaa ikaa lahinna oleva vaihtoehto. Tutkimuksessa paa-
dyttiin ikaryhmien kartoittamiseen, koska vastaajien tarkan ian selvittamisen ei koettu olevan

tutkimuksen kannalta merkittavaa tietoa.
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Kuvio 4: Vastaajien ikajakauma

Kyselyyn vastasi kuluttajia kaikista ikaryhmista. Kyselyyn vastanneista henkiloista valtaosa
(69,9 %) oli 20-29-vuotiaita. Toiseksi eniten kyselyyn vastasi 30-39-vuotiaita (15,2 %). Alle 20-
vuotiaita vastaajia oli 8 % ja 40-49-vuotiaita 4,9 %. Vahiten maara vastaajia saatiin 50+ ikaryh-

masta (2 %). Maarallisesti suurin osa tutkimuskyselyn vastauksista tuli 20-39-vuotiailta.

Kyselyn toisessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien syita kangasnaamioiden kayttamisen

taustalla. Kysymyksessa oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto.
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Kuvio 5: Syyt kangasnaamioiden kayton taustalla

Suurin osa vastaajista kayttaa kangasnaamioita itsensa hemmotteluun (307 vastausta). Seu-
raavaksi eniten vastauksia kerasi “lhon tarpeet” (231 vastausta). Vastausvaihtoehdoista syyt

“Ulkonaon parantaminen” (99 vastausta) ja “Ennen tarkeaa tilaisuutta” (102 vastausta)
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kerasivat lahes yhta paljon vastauksia. Vahiten vastauksia sai “lan tuomia muutoksia vas-

taan”-vastausvaihtoehto (48 vastausta).

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin kuinka usein vastaajat kayttavat kangasnaamioita. Ky-

symyksessa oli mahdollista valita vain yksi vastausvaihtoehto.
15 % | ) 1 % 1-2 kertaa viikossa

2-3 kertaa viikossa

3+ kertaa viikossa

%)

kerran kuukaudessa tai

harvemmin
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0,
‘ Harvemmin kuin kaksi kertaa
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Kuvio 6: Kuinka usein vastaajat kayttavat kangasnaamioita

Valtaosa vastaajista (53 %) kayttaa kangasnaamioita kerran kuukaudessa tai harvemmin. Seu-
raavaksi eniten vastauksia kerasivat vastausvaihtoehdot “Kaksi kertaa kuukaudessa” (17,8 %)
ja “Harvemmin kuin kaksi kertaa kuukaudessa” (15,5 %). Useammin kangasnaamioita kaytta-
vat edustivat kyselytuloksissa selkeaa vahemmistoa: “1-2 kertaa viikossa” (10,9 %), “2-3 ker-

taa viikossa” (2,3 %) ja “3+ kertaa viikossa” (0,6 %).

Kyselytutkimuksen neljas kysymys ei ollut vastaajille pakollinen. Kysymykseen pyydettiin vas-
taamaan, mikali vastaaja oli valinnut edellisessa kysymyksessa vastausvaihtoehdon “Kerran
kuukaudessa tai harvemmin”, “Kaksi kertaa kuukaudessa” tai “Harvemmin, kuin kaksi kertaa
kuukaudessa”. Kysymyksessa kartoitettiin syita siihen, miksi osa vastaajista kayttaa kan-
gasnaamioita harvemmin. Neljanteen kysymykseen vastasi yhteensa 293 vastaajaa. Valmiiden
vastausvaihtoehtojen lisaksi kysymykseen oli myos mahdollista vastata avoimella vastauksella

omin sanoin. Avoimia vastauksia tuli yhteensa 47 kappaletta.
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Kuvio 7: Mista syysta vastaajat kayttavat kangasnaamioita harvoin

Valmiita vastausvaihtoehtoja oli nelja kappaletta. Eniten vastauksia kerasi vaihtoehto “Pidan
kangasnaamioiden kayttoa pienena luksuksena ja itseni hemmotteluna, jonka vuoksi kaytan
kangasnaamioita harvemmin” (38,2 %). Kolme muuta ennalta annettua vastausvaihtoehtoa ke-
rasivat vastauksia tasaisesti: “En ole huomannut kangasnaamioiden kaytolla olleen merkitta-
vaa vaikutusta ihon hyvinvointiin” (15,7 %), “Kangasnaamioista tulee mielestani ylimaaraista
roskaa usein kaytettyna” (15 %) ja “Pidan kangasnaamioita yleisesti liian hintavina usein kay-
tettaviksi” (14,3 %).

Avoimissa vastauksissa kangasnaamioiden vahaisen kayton taustalla toistuivat samankaltaiset
syyt. Vastauksista oli koostettavissa selkeasti viisi eri kategoriaa, joita olivat laiskuus, ajan

puute, unohtaminen, herkka iho ja mieltymys iholle levitettaviin naamioihin.

Viidennessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien kriteereita kangasnaamion valinnassa. Kysy-

myksessa oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto.
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Kuvio 8: Vastaajien kriteerit kangasnaamioiden valinnassa

Valtaosa vastaajista valitsee kangasnaamion tuotteen ominaisuuksien perusteella (290 vas-
tausta). Toiseksi tarkeimmaksi valintakriteeriksi osoittautui tuotteen sisaltamat tehoaineet
(237 vastausta). Kolmanneksi tarkeimpana vastaajat valitsivat tuotteen hinnan (150 vas-
tausta), neljantena tuotteen kiinnostavan ulkopakkauksen (91 vastausta) ja vahiten vastauksia

sai “Ekologisuus, kierratettavyys” (49 vastausta).

Kuudes kysymys koski kuluttajien toivomuksia ja odotuksia kangasnaamioilta. Vastaajilla oli

halutessaan mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto.
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Kuvio 9: Vastaajien toiveet ja odotukset kangasnaamioiden suhteen

Huomattavan suuri osa vastaajista toivoo kangasnaamioltaan tehokkuutta (280 vastausta) ja
hyvaa hinta-laatusuhdetta (274 vastausta). Vahemman vastauksia kerasi “Innovatiivisuus” (127
vastausta), “Ekologisuus” (110 vastausta), “Kierratettavyys” (79 vastausta) ja “Kotimaisuus”

(67 vastausta).
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Seitsemannen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, kuinka tarkeana vastaajat pitavat kan-
gasnaamion pakkauksen ulkonakoa. Mahdollisimman selkean tuloksen saamiseksi vastaajan oli

mahdollista valita yksi vastaus kolmesta annetusta vastausvaihtoehdosta.

Kiinnostava pakkaus
vaikuttaa ostopaatokseeni

43 % | Kiva lisa, mutta ei niin

tarkea ominaisuus

52 % I Ei lainkaan tarke3

Kuvio 10: Kangasnaamion pakkauksen ulkonaon tarkeys vastaajille

Valtaosa vastaajista on sita mielta, etta kangasnaamion pakkauksen ulkonako on “Kiva lisa,
mutta ei niin tarkea ominaisuus” (51,9 %). 43,6 %:lla vastaajista kangasnaamion pakkauksen
ulkonako vaikuttaa ostopaatokseen. Lopuille vastaajista, eli 4,6 %:e, kangasnaamion pakkauk-
sen ulkonako ei ole lainkaan tarkea. Tulosten mukaan 95,5 % vastaajista ajattelee, etta kan-

gasnaamion pakkauksen ulkonaolla on jonkinlaista merkitysta.

Kahdeksannessa kysymyksessa selvitettiin, mista vastaajat keraavat tietoa itselleen sopivista
kangasnaamioista. Vastaajilla oli mahdollisuus valita annettujen vastausvaihtoehtojen jou-

kosta useampi vastausvaihtoehto.
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Kuvio 11: Mista vastaajat keraavat tietoa itselle sopivista kangasnaamioista

Suurin osa vastaajista vastasi “Etsin itselleni sopivan tutkimalla myymalan tai verkkokaupan
valikoimaa itse” (245 vastausta). Seuraavaksi eniten vastauksia kerasi “Sosiaalinen media”
(186 vastausta), “Ystavan tai laheisen suositus” (162 vastausta) ja “Kauneusryhmat” (126 vas-
tausta). Vahemman vastauksia sai “Hakukone haku” (73 vastausta), “Yrityksen tai jalleenmyy-
jan nettisivut” (60 vastausta), “Myyjan suositus” (55 vastausta) ja “Keskustelupalstat” (39

vastausta).

Yhdeksannen kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa sita, millainen brandi ja tuote herattaa
vastaajien mielenkiinnon. Tassa kysymyksessa vastaajien oli mahdollista valita yksi vastaus-

vaihtoehto neljan vaihtoehdon joukosta.
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Kuvio 12: Minkalainen brandi ja tuote herattaa vastaajan mielenkiinnon
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Selkeasti suurinta osaa vastaajista (46,7 %) kiinnostaa aasialainen kosmetiikka. Toiseksi eniten
mielenkiintoa vastaajissa heratti “Pohjoismainen brandi, raaka-aineet ja design” (26,1 %).
Kolmanneksi eniten vastauksia kerasi vastausvaihtoehto “Luonnonmukainen, tuotteen raaka-
aineista suurin osa peraisin luonnosta” (18,9 %). Vahiten vastaajien mielenkiinto heraa luksus-
kosmetiikkaa kohtaan (8,3 %).

Kymmenennen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, kuinka paljon vastaajat ovat valmiita
maksamaan kangasnaamiosta. Vastaajien tuli valita yksi kahdeksasta vastausvaihtoehdosta.
Kahdeksasta vastausvaihtoehdon hintaluokasta vastauksia tuli kuuteen eri hintaluokkaan. Vas-
tausvaihtoehtojen kalleimmat hintaluokat (30+ €/kpl ja 40 + €/kpl) jaivat tutkimuksessa tay-

sin ilman vastauksia.

20,34

Lo
B +s€/ep

7-10 €/kpl
11-15 €/kpl
16-20 €/kp!
20+ €/kpl

45 %]

Kuvio 13: Kuinka paljon vastaajat ovat valmiita maksamaan yhdesta kangasnaamiosta

Kyselytutkimuksen vastaajista lahes puolet, 45 %, ovat valmiita maksamaan 4-6 euroa yhdesta
kangasnaamiosta ja 37,5 % vastaajista ovat valmiita maksamaan yhdesta kangasnaamiosta 1-3
euroa. Huomattavasti pienempi osa vastaajista (17,5 %) olisi valmiita maksamaan yhdesta

kangasnaamiosta yli kuusi euroa. Valtaosa kyselytutkimuksen vastaajista, eli 82,5 %, olisi val-

miita maksamaan 1-6 euroa yhdesta kangasnaamiosta.

Yhdennessatoista kysymyksessa kasiteltiin vastaajien mieltymyksia kangasnaamioiden pak-
kauskoosta. Valmiita vastausvaihtoehtoja oli kuusi, joista vastaajan piti valita yksi lahimpana
vastaajan omia mieltymyksia oleva vastausvaihtoehto. Kangasnaamioiden pakkauskokoa kasit-
televassa kysymyksessa jokainen kyselytutkimuksessa ollut vastausvaihtoehdoista kerasi vas-

tauksia.
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Kuvio 14: Vastaajien valinta yksittaispakatun ja monipakatun kangasnaamion valilla

Suuri osa vastaajista (41,8 %) valitsi mieleisekseen yksittaispakatun kangasnaamion, silla pe-
rusteella, etta kayttaa kangasnaamioita harvemmin. Seuraavaksi eniten vastauksia kerasi vas-
tausvaihtoehto “Yksittaispakattu, koska tykkaan kayttaa erilaisia naamioita” (23,8 %). “Moni-
pakkaus, koska se on ekologisempi vaihtoehto” -vastausvaihtoehto kerasi vastauksista 19,2 %.
Vahemman vastauksia sai vastausvaihtoehdot “Yksittaispakattu, koska koen sen helpommaksi”
(7,2 %), “Monipakkaus, koska se on kaytannollisempi jatkuvassa kaytossa” (6,6 %) ja “Moni-

pakkaus, koska kaytan kangasnaamioita useamman kerran viikossa” (1,4 %).
5.2  Yhteenveto

Tutkimukseen vastasi yhteensa 349 henkiloa. Tutkimuskyselyn vastausmaaran perusteella voi-
daan todeta tutkimuksen otannan ylittaneen tutkimuskyselylle etukateen asetetun 300 henki-
lon vastaajamaaran tavoitteen. Vastausmaaran saavuttavuuden perusteella tutkimuksen otan-

taan voidaan olla tyytyvaisia ja tutkimustuloksia voidaan pitaa luotettavana.

Tutkimuksen taustatietoina kartoitettiin ainoastaan vastaajan ikaa, kyselyssa ennalta jaettu-
jen ikaryhmien perusteella. Kyselyn laadun perusteella muunlaisten taustatietojen, kuten esi-
merkiksi henkilon sukupuolen tai asuinpaikan ei koettu olevan merkityksellisia tietoja tutki-
muksen tavoitteen ja tulosten kannalta. lkaryhmat jaettiin viiteen eri ryhmaan. lkaryhmien
jako tehtiin pyrkimyksena huomioida mahdolliset eri ikaryhmissa esiintyvat, kosmetiikan kayt-
totottumukset ja -tarpeet. Vastauksia saatiin kaikkiin kyselyssa ennalta esitettyihin ikaryhmiin
kuuluvilta henkilgilta. Kyselyn kokonaisotanta koostui paaasiassa 20-39-vuotiaista vastaajista,
joita oli 85,1 % kyselyyn vastanneista. Kysely julkaistiin Facebookin kauneusryhmassa, joka
saattoi osaltaan vaikuttaa kyselyn vastaajien ikajakaumaan. Facebookin Beauty Up -kauneus-

ryhman jasenkanta koostuu paaosin nuorista naisista.
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Tutkimuksen yhtena tavoitteena oli selvittaa syita vastaajien kangasnaamioiden kayton taus-
talla. Eniten vastauksia kerasi vastausvaihtoehto “ltsensa hemmottelu” (307 vastausta), jonka
perusteella kangasnaamioiden kayton voidaan todeta painottuvan selvasti itsensa hemmotte-
luun ja edistamaan omaa hyvinvointia. Kyselyn tuloksien perusteella voidaan lisaksi todeta
vastaajien kokevan kangasnaamioiden kayton edistavan ihon hyvinvointia, kun vastaajista
suuri osa valitsi “lhon tarpeet” olevan syyna kangasnaamioiden kaytolle (231 vastausta). Kan-
gasnaamioiden yhtena tarkoituksena on ihon ulkonaon nopea parantaminen ja erityisen heh-
kun tuominen kasvoille. (Morganti, Morganti, Chen & Gagliardini 2019.) Tama ilmio oli nahta-
villa myos kyselytutkimuksen vastauksissa, kun osa vastaajista kokee kangasnaamioiden kay-
tolla olevan valittomia ihon ulkonakoa parantavia ominaisuuksia. Lahes kolmannes vastaajista
vastasi kayttavansa kangasnaamioita “Ennen tarkeaa tilaisuutta” (102 vastausta) ja ulkonaon
parantamiseksi (99 vastausta). Kysymyksessa vahiten vastauksia saanut vastausvaihtoehto “lan
tuomia muutoksia vastaan” (48 vastausta) selittyy mahdollisesti silla, etta kyselytutkimuksen
vastaajien ikajakauma painottui 20-29-vuotiaisiin, jolloin ikaantymista ehkaisevien tuotteiden
kaytto ei ole viela niin yleista ja vasta alkamassa. Myos se, etta vastaajien keskuudessa kan-
gasnaamiot mielletaan enemman itsensa hemmottelutuotteiksi, voi vaikuttaa vastausmaaran

vahaisyyteen kyseisessa vastausvaihtoehdossa.

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, kuinka usein vastaajat kayttavat kangasnaamioita ja syita
sille, minka vuoksi kangasnaamioiden kaytto tapahtuu harvemmin. 86,3 % vastaajista kayttaa
kangasnaamioita kaksi kertaa kuukaudessa tai harvemmin kuin kaksi kertaa kuukaudessa. Jal-
jelle jaavat 13,7 % vastaajista vastasi kayttavansa kangasnaamioita vahintaan kerran viikossa
tai useammin. Kyselytutkimuksen tuloksien perusteella voidaan todeta, etta suurella osalla
kangasnaamioiden kayttajista kaytto tapahtuu harvemmin. Neljas kysymys oli yhteydessa kol-
mannen kysymyksen kanssa ja kysymykseen pyydettiin vastauksia vastaajilta, jotka kayttavat
kangasnaamioita selvasti harvemmin. Valmiiksi annettujen vastausvaihtoehtojen lisaksi vas-
taajien oli mahdollista kirjoittaa avoin vastaus. Valmiita vastausvaihtoehtoja olivat “Pidan
kangasnaamioiden kayttoa pienena luksuksena ja itsensa hemmotteluna, jonka vuoksi kaytan
kangasnaamioita harvemmin”, “En ole huomannut kangasnaamioiden kaytolla olevan merkit-
tavaa vaikutusta ihoni hyvinvointiin”, “Kangasnaamioista tulee mielestani ylimaaraista roskaa
usein kaytettyna” ja “Pidan kangasnaamioita yleisesti liian hintavina usein kaytettaviksi”. Tu-
loksien perusteella moni vastaajista pitaa kangasnaamioiden kayttoa luksuksena ja itsensa
hemmotteluna (38,2 % vastaajista). Tassa huomionarvoista on itsensa hemmottelun korostu-
minen, joka nousi selvasti esille myos kysymyksen kaksi vastauksissa. Muut kysymyksen nelja
valmiit vastausvaihtoehdot kerasivat kaikki tasapuolisesti vastauksia (noin 15 % vastaajia).
Avoimissa vastauksissa puolestaan toistuivat seuraavat perustelut kangasnaamioiden harvem-
malle kaytolle: laiskuus tai jaksamisen puute, ajanpuute, unohtaminen, herkka iho ja mielty-

mys iholle levitettaviin naamioihin.
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Kyselytutkimuksessa vastaajien kangasnaamioiden valintaan ja vastaajien toiveita kangasnaa-
mioiden ominaisuuksista kasittelevien kysymyksien vastauksissa korostuivat molemmissa tuot-
teen tehokkuus ja tuotteen sisaltamat tehoaineet. Tutkimuksen viidennessa kysymyksessa sel-
vitettiin sita, milla perusteella vastaajat valitsevat kayttamansa kangasnaamiot. Eniten vas-
tauksia kerasi “Tuotteen ominaisuudet” (290 vastausta) ja “Tuotteen sisaltamat tehoaineet”
(237 vastausta). Vastauksien perusteella voidaan todeta, etta kangasnaamiot valitaan useim-
miten tuotteen ihoon vaikuttavien ominaisuuksien ja tehoaineiden perusteella. Ostopaatosta
tehdessa kangasnaamioiden kayttajat priorisoivat kangasnaamion iholle tuomat hyodyt.
Vaikka suurin osa vastaajista kayttaa kangasnaamioita itsensa hemmottelemiseksi, silti naa-
mioilta odotetaan hoitavuutta ja tehokkuutta. Tuotteen ominaisuuksien ja tehoaineiden li-
saksi monella (150 vastausta) tuotteen hinta on vaikuttava tekija kangasnaamion valinnassa.
Tutkimuksen tuloksissa yllattavaa oli, kuinka harvan vastaajan kangasnaamion valintaan vai-
kuttaa tuotteen ulkopakkaus (91 vastausta) ja tuotteen ekologisuus ja kierratettavyys (49 vas-
tausta). Kuudennessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien toivomuksia kangasnaamioihin liit-
tyen. Vastauksissa toistui toivomus tuotteen tehokkuudesta (280 vastausta), jonka lisaksi vas-
taajat toivovat tuotteelta hyvaa hinta-laatusuhdetta (274 vastausta). Kysymyksen kuusi vas-
tauksissa ekologisuus (110 vastausta) ja kierratettavyys (79 vastausta) jatkoivat kysymyksen

viisi vastausten linjaa vahaisilla vastausmaarillaan.

Tutkimuksessa yhtena tarkeimpana tavoitteena oli selvittaa kangasnaamion pakkauksen ulko-
naon ja pakkauskoon tarkeytta vastaajille. Pakkauskokoa kasitteleva tutkimuskysymys (kysy-
mys 11) tuli toiveena toimeksiantajalta, jonka vuoksi pakkauksia kasittelevat kysymykset ovat
yksi tutkimuksen tutkimusongelmista. Tuloksien perusteella voidaan todeta, etta valtaosa
(95,5 % vastaajista) kiinnittaa huomiota pakkauksen ulkonakoon ja pakkauksen ulkonako on
vaikuttava tekija ostopaatoksen tekemisessa tai koetaan olevan kiva lisa tuotteessa. Kysymyk-
sessa yksitoista kartoitettiin vastaajien mieltymysta yksittaispakattujen ja monipakattujen
kangasnaamioiden valilla. Tulosten perusteella suurin osa (72,8 %) vastaajista pitaa yksittais-
pakattuja parempana vaihtoehtona monipakattujen kangasnaamioiden sijaan. Tulokseen saat-
taa vaikuttaa monipakkauskangasnaamioiden pienempi asema Suomen markkinoilla verrattuna
yksittaispakattuihin naamioihin. Tasta huolimatta lahes kolmasosa (27,2 %) vastaajista valit-

see monipakkauksen yksittaispakatun sijaan.

Brandin ja tuotteen tulevan markkinoinnin suunnittelun kannalta koettiin merkitykselliseksi
selvittaa mista vastaajat keraavat tietoa heille sopivista kangasnaamioista. Kysymyksessa vas-
taajat saivat halutessaan valita useamman vastausvaihtoehdon. Suurin osa vastaajista (245
vastausta) etsii sopivan kangasnaamion itse myymalan tai verkkokaupan valikoimaa tutki-
malla. Tulosten perusteella voidaan todeta olevan tarkeaa huomioida brandin ja tuotteen va-
likoimaan kuuluminen laajasti eri jalleenmyyjilla. Muita suosittuja vastauksia kysymyksessa
olivat “Sosiaalinen media” (186 vastausta), “Ystavan tai laheisen suositus” (162 vastausta) ja

“Kauneusryhmat” (126 vastausta), jonka perusteella sosiaalisen nakokulman voidaan todeta
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olevan tarkeassa asemassa osana tiedonhankintaa. Vastauksissa sosiaalisen median merkityk-
sen korostumisen pohjalta voidaan todeta sosiaalisen median kayttamisen osana markkinointia

olevan suositeltavaa ja kannattavaa.

Tutkimuksen yhdeksannessa kysymyksessa haluttiin selvittaa sita, millainen brandi ja tuote
herattaa vastaajan mielenkiinnon. Vastauksissa erottuivat “Aasialainen kosmetiikka (esim. K-
beauty, J-beauty)” (163 vastausta) ja “Pohjoismainen brandi, raaka-aineet ja design” (91 vas-
tausta). Tuloksista on vastaajien vastauksien perusteella huomattavissa kosmetiikan taman-
hetkiset trendit, joita ovat aasialainen kosmetiikka ja nousevana trendina pohjoismainen kos-
metiikka.

Tutkimuksen yhtena tutkimusongelmista oli, kuinka paljon kuluttajat ovat valmiita maksa-
maan kangasnaamioista. 45 %:a kyselytutkimuksen vastaajista on valmiita maksamaan 4-6 eu-
roa yhdesta kangasnaamiosta ja kysymyksessa toiseksi eniten vastauksia (37,5 %) kerasi hinta-
ryhma 1-3 euroa kappaleelta. Nain ollen tuloksien mukaan valtaosa vastaajista on siis valmiita
maksamaan kangasnaamiosta 1-6 euroa kappaleelta (82,5 %). Vastauksista saatu tutkimustulos
on linjassa suunniteltujen tuotteiden hinnan kanssa, kun kehitteilla olevien tuotteiden hinta
tulee tamanhetkisen suunnitelman mukaan myos sijoittumaan 4-6 euron valille. Tuloksien pe-
rusteella voidaan todeta olevan kannattavaa pitaa uusien tuotteiden hintaluokka 4-6 euron
valilla, jotta uudet tuotteet kuuluisivat kyselytutkimuksen tuloksien perusteella suosituim-
paan hintaluokkaan ja tuotteet saavuttaisivat mahdollisimman suuren mielenkiinnon kan-

gasnaamioiden kayttajien keskuudessa.
5.3  Kehitysehdotukset tutkimustulosten perusteella

Tutkimustulosten perusteella voidaan havaita yhtalaisyyksia kyselytutkimuksen vastaajien toi-
veiden ja toimeksiantajan suunnitelman uuden brandin ja sen ensimmaisien tuotteiden osalta.
Toimeksiantaja jakoi tekijoille brandin ja tuotteen konseptisuunnitelman, joka sisalsi muun
muassa uutta brandia koskevia tietoja ja tuotevalikoimasuunnitelman. Salassapitosyista toi-
meksiantajan alkuperaista suunnitelmaa ei tulla julkaisemaan sellaisenaan tassa tyossa. Tutki-
mustuloksia ja havaintoja kuitenkin verrataan toimeksiantajan suunnitelmaan. Tassa kappa-
leessa kasitellaan kyselytutkimuksen ja uuden brandin tuotteiden valisia yhtalaisyyksia ja tut-
kimustulosten pohjalta tehtyja kehitysehdotuksia. Kappaleessa esitettavien kehitysehdotuk-
sien koetaan voivan olla merkityksellisia esimerkiksi ensimmaisen tuotteen markkinoinnin kan-

nalta.
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Kuvio 15: Kehitysehdotukset tutkimustulosten perusteella

Tutkimustuloksien vastauksissa korostui huomattavan monella vastaajalla kangasnaamioiden
kayton tarkoitusperana olevan itsensa hemmottelu (kysymykset kaksi ja nelja). Samasta
syysta useimmilla vastaajilla kangasnaamioiden kaytto oli harvinaisempaa (kysymys nelja). Ky-
selytutkimuksessa 86,3 %:lla vastaajista kangasnaamioiden kaytto on harvinaisempaa, mika
kannattaa ottaa huomioon uuden tuotteen ja brandin markkinoinnissa. Markkinointisuunnitte-
lussa tulisi miettia, minkalaisilla keinoilla kuluttajat saataisiin kayttamaan kangasnaamioita
useammin. Kangasnaamiot ovat tunnettuja erityisesti korealaisesta kosmetiikasta, jossa ne
ovat merkittava osa korealaista ihonhoitorutiinia. Korealaisessa ihonhoidossa kangasnaamioita
kaytetaan tehohoitoina 1-2 kertaa viikossa tehostamaan ihon kosteutusta. Korealaisen ihon-
hoidon asiantuntijan Kokkon mukaan, kangasnaamioiden kaytto on yksi korealaisen ihonhoidon
tarkeimmista vaiheista, ihon tehokkaan kosteutuksen ollessa koko korealaisen ihonhoidon pe-
rusta. (Kokko 2019.) Taman perusteella voidaan todeta, etta tehohoitoina kaytettavien kan-
gasnaamioiden parhaat hyodyt saavutetaan kangasnaamioiden saannollisella kaytolla. Koska
kangasnaamioiden saannollisella kaytolla (1-2 kertaa viikossa) saavutetaan parhaiten tuotteen
lupaamat hyodyt, voisi tata hyodyntaa kangasnaamioiden markkinoinnissa. Myos se, etta ku-
luttajat saadaan kayttamaan kangasnaamioita useammin, voisi kasvattaa kangasnaamioiden

monipakkausten kiinnostusta ja myyntia.

Tutkimuksessa 31 % vastaajista valitsi monipakkaus kangasnaamion yksittaispakatun sijaan.
Vastauksien mukaan kangasnaamioiden kayttajat, jotka mieltavat monipakkausnaamiot pa-

remmaksi vaihtoehdoksi, ovat sellaisia vastaajia, jotka kayttavat kangasnaamioita useamman
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kerran viikossa, mieltavat monipakkauksen yksittaispakattuja kangasnaamioita ekologisem-
maksi vaihtoehdoksi tai pitavat monipakkausta yksittaispakattuja kangasnaamioita kaytannol-
lisempana vaihtoehtona. Yksittaispakatut kangasnaamiot nousivat vastauksissa suosituimmaksi
vaihtoehdoksi (69 % vastaajista), joka voi johtua monipakattujen kangasnaamioiden heikosta
tunnettuudesta ja tarjonnasta Suomen markkinoilla. Nordic Beauty Importin uuden ihonhoi-
tobrandin ja japanilaisen ihonhoitobrandi Lululunin myota, Nordic Beauty Import lanseeraa
useampiakin monipakkausnaamioita Suomen markkinoille. Kun monipakkausten tarjonta ja na-
kyvyys markkinoilla kasvaa, voisi monipakkausten suosion uskoa kasvavan niiden myota. Tule-
vaisuuden kannalta monipakkausten kuuluminen valikoimaan voidaan nahda positiivisena ja
kannattavana asiana huolimatta siita, etta valtaosa vastaajista valitsi yksittaispakatut kan-

gasnaamiot.

Huolimatta siita, etta ekologisuuden ja kierratettavyyden tarkeys ei erityisemmin erottunut
kyselytutkimuksen tuloksista (kysymykset viisi ja kuusi), pidetaan naiden ominaisuuksien ko-
rostamista tuotteen kannalta merkittavana tuotteen arvoa lisaavana tekijana. Kuluttajat kiin-
nittavat kasvavissa maarin yha enemman huomiota tuotteiden ymparistovaikutuksiin. Kesta-
van kehityksen ja ymparistojalanjaljen tietoisuuden lisaantyminen tulevat vaikuttamaan tuot-
teiden materiaalityyppien ja aktiiviaineiden valintaan, niin etta valmistettavien pakkauksien
tulisi olla joko uudelleenkaytettavia tai kierratettavissa olevia. Kuluttajien ja markkinoiden
asettamien vaatimuksien myota, globaalit innovaatiot, uudet raaka-ainekeksinnot ja alytekno-
logia ovat valttamattomia uusien ymparisto- ja ihoystavallisten maskien kehittamiseksi. (Mor-
ganti, Morganti, Chen & Gagliardini 2019.) Brandin ja tuotteen suunnitelmasta ilmenee, etta
kehitteilla olevat kangasnaamiot tulevat olemaan biohajoavia. Tuotteen kierratettavyytta voi-
daan pitaa myyntivalttina ja hyvana lisana tuotteen ominaisuuksien kannalta, joka palvelee
lopulta kaikkia kuluttajia. Uusien tuotteiden kierratettavyyden korostamiseksi tuotteen kier-
ratysohjeet olisivat hyva lisa tuotteen pakkauksessa. Kierratysohjeiden loytyminen tuotteen
pakkauksesta helpottaisi kangasnaamion kuluttajia tuotteen kierratyksessa ja saattaisi toimia

myos kannustimena tuotteen oikeaoppiseen kierratykseen.

Etela-Korea kuuluu maailman kymmenen suurimman kosmetiikkamarkkinan joukkoon lahes
2,8 % markkinaosuudellaan. Vuonna 2019 Etela-Korean kosmetiikkamarkkinoiden osuuden ar-
voitiin olevan noin 9,4 miljardia. (International Trade Administration 2021.) Samana vuonna
Etela-Korea on ollut kasvonaamioiden kolmen suurimman markkinan joukossa yli 6,6 miljardin
markkinaosuudellaan (Morganti, Morganti, Chen & Gagliardini 2019). Korealainen ihonhoito on
ollut trendi jo useamman vuoden ajan (Kokko 2019). Tutkimustuloksissa nousi selvasti esille
vastaajien mieltymys korealaiseen kosmetiikkaan. Taman rinnalla vastauksissa ilmeni myos
vastaajien mieltymys pohjoismaisia brandeja, raaka-aineita ja muotoilua kohtaan. Tutkimus-
tulokset ovat samassa linjassa tamanhetkisen uuden brandin ja tuotteen suunnitelman kanssa,

jossa korealainen kosmetiikka ja ihonhoidon filosofia yhdistetaan pohjoismaisiin raaka-
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aineisiin. Vastaajien mieltymysta pohjoismaista muotoilua kohtaan voisi hyodyntaa tuotteen
pakkauksen ulkonakoa suunnitellessa.

Tutkimuksen tulosten perusteella esiin noussut vastaajien arvostus tuotteen raaka-aineita ja
ominaisuuksia kohtaan olisi hyva huomioida tuotteen suunnitelman lisaksi myos tuotteen
markkinoinnissa. Koska kuluttajat toivovat tuotteelta tehoa, voisi markkinoinnissa tuotteen
sisaltamien tehoaineiden lisaksi korostaa kyseisen tehoaineen vaikutusta ihoon. Esimerkiksi

miten kosteuttavan ja rauhoittavan kangasnaamion tehoaineet vaikuttavat ihoon.

6  Tuotesuunnittelu

Tuote tai palvelu voidaan jakaa neljaan tasoon. Ensimmainen taso on tuotteen tai palvelun
keskeisimman hyodyn tarjoaminen kuluttajan halujen tai tarpeiden tyydyttamiseksi. Toisella
tasolla on tuotteen tai palvelun konkreettiset ominaisuudet, kuten muotoilu, hinta, pakkaus
ja ominaisuudet. Kolmannella tasolla ovat tuotteeseen tai palveluun liittyvat palvelut, kuten
myynnin jalkeinen palvelu, toimitus, takuut ja rahoitukset. Neljannelle tasolle sijoittuvat
tuotteen tai palvelun aineettomat tekijat, jotka tukevat itse tuotetta tai palvelua, kuten mie-
likuva tuotteen, palvelun tai brandin laadusta, brandi, brandin maine ja muiden tuotteen tai

palvelua kayttavien suositukset. (Stewart & Saren 2014, 27.)

Tuotesuunnittelu on prosessi, joka pitaa sisallaan suunnittelun, konseptoinnin, kehitystyon,
tuottamisen, testauksen, markkinoinnin ja tavoitteiden asettamisen. Tuotesuunnittelun voi
edelleen jakaa kahteen prosessiin, jotka ovat tuotekehitys ja tuotehallinta. Tuotekehitys on
tuotesuunnittelun ensimmainen prosessi ennen tuotteen tai palvelun viemista markkinoille, ja
se sisaltaa suunnittelun, konseptoinnin, kehityksen, tuottamisen ja testauksen. Tuotehallinta
on jalkimmainen prosessi, joka pitaa sisallaan lanseerauksen ja sen jalkeiset toiminnot, kuten
tuotteen tai palvelun markkinoinnin, yllapidon ja lopulta mahdollisen havityksen. Tuotesuun-
nittelun jakaminen kahteen prosessiin selkeyttaa ja yksinkertaistaa tuotesuunnittelun proses-

sia, mutta naita kahta prosessia ei tule erottaa toisistaan. (Kahn 2011, 3-4.)

Menestynyt tuotekehitys voidaan saavuttaa integroimalla eri sidosryhmien vaatimuksia yh-
teen. Hyvan asiakaskokemuksen varmistamiseksi, asiakkaiden tarpeet on huomioitava tuote-
suunnittelun aikaisessa vaiheessa konseptoinnin ja kehitystyon yhteydessa. (Isoherranen & Ma-
java 2018.)

6.1 Tuotekonseptointi

Uniikki konsepti on yritykselle vahva kilpailuetu. Luovien ja innovatiivisten ratkaisuiden
kautta asiakkaille pyritaan tarjoamaan vahvaa asiakaslupausta ja uniikkia konseptia. Asiakas-

keskeisyyteen suuntautuneella ajattelulla on merkittava asema tuoreen, kilpailukykyisen
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tuotekonseptin kehittamisessa. Tarkea osa tuotekonseptointia on kohderyhman ongelman
maarittaminen ja eri vaihtoehtoisten ratkaisuiden kehittaminen ongelman ratkaisemiseksi.
Asiakaskokemusten merkitys ja asiakkaiden tamanhetkisten ja tulevien tarpeiden huomiointi

on otettava huomioon menestyvaa liiketoimintaa suunniteltaessa. (Vahtola 2020, 42-43.)

Edut-
muoto-

Edut konseptit Muoto

Uusl
TUOTE

Edut- Muoto-
teknologia- teknologia-
konseptit konseptit

Teknologia

Kuvio 16: Tuotekonseptointi havainnollistettuna

Tuotekonseptointi on yksi osa tuotesuunnittelua (Kahn 2011, 3). Tuotekonseptointi toimii tuo-
tekehityksen perustana ja se maarittelee tuotteen tarkoituksen ja lopputuloksen. Tuotekon-
septoinnin kolme tarkeaa osaa ovat tuotteen muoto, teknologia ja edut, missa muoto viittaa
tuotteen ulkonakoon ja fyysisiin ominaisuuksiin, teknologia viittaa tuotteen toimivuuteen ja
osa ovat tuotteen edut ja tarpeet, joiden perusteella kayttajat tekevat ostopaatoksen. (Kahn
2011, 68-69) Tuoteluonnosten, -mallien ja -kuvauksien avulla tuotesuunnittelija pyrkii luo-
maan kattavan kuvauksen siita, milla tavoin tuote tayttaa kayttajan tarpeet. Tuotekonseptin
laatu vaikuttaa merkittavasti tuotteen onnistuneeseen kaupallistamiseen seka siihen, kuinka

hyvin tuote tyydyttaa kuluttajan tarpeet. (Rodgers & Milton 2011, 78.)
6.2 Tuotekonseptin luominen

Tuotekonseptin luomisessa kaytettavat menetelmat ovat olennainen osa tuotesuunnittelupro-
sessia, joiden avulla tuotesuunnittelijat rakentavat ja kehittavat tuotteita (Rodgers & Milton
2011, 79). Kahnin mukaan tuotekonseptin luomiseen on kaytettavissa kuusi yleista tekniikkaa,
joiden avulla tuotekonseptointi on helpompi havainnollistaa, aloittaa ja suorittaa. Naita ovat
tarpeiden arviointi, skenaarioanalyysi, tyoryhman luovuus, ominaisuusanalyysi, suhdeanalyysi
ja luovan tai uudenlaisen tutkimuksen ja-/ tai ajattelutavan hyodyntaminen. (Kahn 2011, 69.)

Rodgers ja Milton esittavat ideointimenetelmina aivoriihen, maaritelmien luetteloinnin,
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analogisen ajattelun kayttamisen, yleisten saantojen tai normien rikkomisen, luovan ajattelu-
tavan hyodyntamisen ja ajatuskartat (Rodgers & Milton 2011, 79-82).

Tarpeiden arviointi keskittyy markkinoiden nykyisten ja tulevaisuuden tarpeiden ymmartami-
seen ja sisaltaa myos nykyisten ja mahdollisten ongelmien tunnistamisen. Ennen tuotteen,
palvelun tai konseptin myymista asiakkaalle on ymmarrettava asiakkaan tarpeet. Tuotekon-
septin luominen on sopivien ratkaisujen tarjoamista omalla tuotteella tai palvelulla kyseiseen
tarpeeseen tai ongelmaan. Tarpeiden arviointia tehdaan parhaiten asiakkaan kanssa vuorovai-
kutuksessa kuuntelemalla asiakasta, hanen ehdotuksiaan ja palautetta (Kahn 2011, 70). Tassa
opinnaytetyossa kuluttajien tarpeiden arvioinnissa hyodynnetaan kuluttajille suunnattua tut-
kimuskyselya. Kuluttajille suunnatussa tutkimuskyselyssa pyrittiin selvittamaan kuluttajien

mieltymyksia ja tarpeita kangasnaamioihin liittyen.

Skenaarion analyysin tavoitteena on ennustaa tulevaisuuden skenaarioita, rajata skenaarioi-
den ongelmat ja luoda uusia tuotekonsepteja ratkaisemaan kyseiset ongelmat. Skenaario-
analyysin voi jakaa kahteen eri lahestymistapaan: laaja lahestymistapa ja harppaava lahesty-
mistapa. Nama kaksi lahestymistapaa eroavat toisistaan skenaarioanalyysin aloituskohdassa.
Laaja lahestymistapa alkaa nykyhetkesta, ja siihen kerataan kaikki sen hetken trendit ja fak-
tat, jonka jalkeen skenaariossa edetaan tulevaisuuteen ja spekuloidaan tulevaisuuden tapah-
tumia. Harppaava lahestymistapa alkaa ennalta maaritetyn ajan, kuten useamman vuoden ku-
luttua, ja kuvaa skenaarion silla hetkella olevasta tilanteesta eli tulevaisuudesta. Taman jal-
keen pohditaan mahdollisia tulevia tuotteita, jotka liittyvat sen ajan mukaiseen skenaarioon.
(Kahn 2011, 72.) Tassa opinnaytetyossa kasiteltavana olevan uuden ihonhoitobrandin suunnit-
telussa on kaytetty laajaa lahestymistapaa. Korealainen kosmetiikka ja -ihonhoito ovat lansi-
maissa kasvattaneet suosiotaan 2010-luvulta asti (Kokko 2019). Aasia on tunnettu maailman
suurimpana kangasnaamioiden innovaattorina, jolla on kyky tarjota kuluttajille erilaisia ihon-
hoidon hyotyja ja ennusteiden mukaan kangasnaamioiden ihonhoidollinen trendi on jatku-
massa viela tulevaisuudessa (Morganti, Morganti, Chen & Gagliardini 2019). Tulevaisuudessa
korealaisen kosmetiikan suosion jatkumisen lisaksi voidaan odottaa N-Beauty trendin eli Nor-
dic Beauty trendin leviamista ja laajenemista. Nordic Beauty trendissa olennaisia asioita ovat
esimerkiksi kosmetiikassa kaytettavat puhtaat, pohjoismaiset raaka-aineet. Uusi tuotekon-
septi on uusi ihonhoidonbrandi, jonka ensimmaisina tuotteina ovat kangasnaamiot, uusilla in-

novatiivisilla raaka-aineilla ja raaka-aineyhdistelmilla.

Tuotekonseptoinnissa tyoryhman luovuus tekniikalla viitataan sellaisiin tekniikoihin, joiden
tarkoituksena on stimuloida tyoryhmanjasenia kehittamaan uusia ideoita. Yleisimpana tyoryh-
man luovuutta stimuloivana tekniikkana kaytetaan useimmiten aivoriihi -tekniikkaa. Aivoriihi -
tekniikassa tavoitteena on kannustaa tyoryhman jasenia ideoimaan uutta mahdollisimman no-
peasti ja tehokkaasti (Rodgers & Milton 2011, 79, Kahn 2011, 72-73). Aivoriihi on todettu te-

hokkaaksi ideointimenetelmaksi innovatiivisten tuotekonseptien luomisessa (Rodgers & Milton
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2011, 79). Rodgersin ja Miltonin mukaan aivoriihen parhaan mahdollisen lopputuloksen saavut-
tamiseksi olisi hyva hyodyntaa seuraavia keinoja: tilanteelle ja tehtavalle tulee antaa taysi
keskittyminen, lahtokohtainen ongelma tai skenaario tulee ilmaista selkeasti ja ytimekkaasti,
syntyvat ideat tulee numeroida ja on hyva asettaa tavoitteet tuotettaville ideoille, ideoiden
tulee antaa virrata, visuaalisuutta tulee hyodyntaa, ongelmaa tulee lahestya erilaisista nako-
kulmista ja keskusteltaessa tulee kayda yksi keskustelu kerrallaan. Mita enemman aivoriihessa
syntyy ideoita, sen parempi. Mitaan aivoriihessa syntyvia ideoita ei tulisi tuomita, silla jokai-
nen idea on arvokas (Rodgers & Milton 2011, 79). Kahn esittaa kaksi ohjetta aivoriiheen, joi-
den avulla aivoriihista saadaan mahdollisimman hyodyllinen. Ensimmaisessa korostetaan kaik-
kien ideoiden olevan merkityksellisia ja kritiikin olevan sopimatonta, kun taas toisessa kerro-

taan ideoiden maaran kasvattavan lopputuloksen laatua. (Kahn 2011, 72-73.)

Ominaisuusanalyysissa kaytetaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksia uusien tuoteideoiden
luomiseen. Jos tuotteen tai palvelun ominaisuudet ovat tiedossa, ominaisuudet luokitellaan
kaavioon, jonka akseleissa voi olla esimerkiksi hinta ja laatu. Mikali tuotteen tai palvelun omi-
naisuudet eivat ole tiedossa tai ne ovat vaikeasti tunnistettavissa, on samankaltaisia ominai-
suuksia sisaltavat tuotteet aluksi ryhmiteltava, jonka jalkeen ryhmat voidaan sijoittaa kaavi-
oon. Taman kaltaisten kaavioiden avulla tuotesuunnittelijat esimerkiksi loytavat markkinara-
koja seka nakevat kilpailijatilanteen. (Kahn 2011, 74-75.)

Suhdeanalyysi mahdollistaa tunnistamaan potentiaaliset tuotekonseptit ja -ideat seka arvioi-
maan tuotteen tai palvelun elinkelpoisuutta. Suhdeanalyysissa kaytetaan taulukkoa, jonka
avulla voidaan analysoida yrityksen omaa tuotevalikoimaa tai jo markkinoilla olevia tuotteita
erilaisten ominaisuuksien perusteella. Taulukosta voidaan havainnoida puuttuvia tuotteita,
uusia tuoteideoita seka jo olemassa olevien tuotteiden kehittamiskohteita. Jos suhdeanalyy-
sissa lOoydetaan suuri maara potentiaalisia uusia tuoteideoita ja -konsepteja, osallistetaan ku-
luttajia tuotekehitykseen ja selvitetaan eri tuotteiden kiinnostavuutta seka elinkelpoisuutta.
(Kahn 2011, 77-83.) Taman opinnaytetyon osana toteutettu kilpailija-analyysi on tarkoitettu
myos hyodynnettavaksi mahdollisen suhdeanalyysin toteuttamisen avuksi. Kilpailija-analyysin
avulla voidaan helposti analysoida markkinoilla olevien tuotteiden ominaisuuksia, havaita
markkinoilta puuttuvia tuotteita ja huomata helpommin markkinoilla jo olevien tuotteiden

puutteita.

Rodgers ja Milton esittavat ajatuskartat tuotekonseptin ideointimenetelmana. Ajatuskartat
tunnetaan myos konseptikarttoina. Ajatuskartan keskelle sijoitetaan avainsana tai idea, jonka
ymparille sijoitetaan uudet ajatukset ja ideat. Tuotesuunnittelijat kayttavat ajatuskarttoja
ideoiden luomiseksi seka ongelmanratkaisun ja paatoksenteon helpottamiseksi. Yleisia saan-
toja onnistuneelle ajatuskartalle ovat keskelle sijoitettu varikas kuva, joka symboloi ajatus-

kartan aihetta, aiheiden jakaminen teemoittain, rivit, jotka tukevat avainsanoja, vareja
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tuomassa eloisuutta ja helpompaa muistettavuutta, kuvia seka jokaisen teeman rajaaminen
aariviivoilla. (Rodgers & Milton 2011, 82.)

Maaritelmien luettelo on ideointimenetelma, jossa tehtavana on tunnistaa kyseisen tuotteen
keskeisimmat ominaisuudet ja miettia tapoja muuttaa, muokata tai kehittaa jokaista ominai-
suutta. Sen jalkeen muutoksia verrataan alkuperaiseen tuotteeseen. (Rodgers & Milton 2011,
80.)

Analoginen ajattelu on idean siirtamista yhdesta kontekstista toiseen. Esimerkkina Georges de
Menstralin kehittama tarranauha vaatteille, jonka han keksi huomattuaan takiaisia koiransa
turkissa. Analogisessa ajattelussa edetaan kysymysten avulla, jotka ovat esimerkiksi: “mika

a2 “

muu muistuttaa tata”, “mita muut ovat tehneet”, “mista ideat loytyvat” tai “mitka ideat voi-

daan muokata vastaamaan tiettya ongelmaa”. (Rodgers & Milton 2011, 80.)

Saantojen tai normien rikkomisen menetelmalla tuotesuunnitteluun osallistuvat voivat kirjoit-
taa uudelleen sosiaaliset, kulttuuriset ja fyysiset vaikutukset kasiteltavaan ongelmaan. Saan-
tojen tai normien rikkomisen tekniikkana on luetella kaikki oletukset, jotka ohjaavat ajattelu-
tapaa. Sen jalkeen tarkoituksena on haastaa oletukset ja saannot, kysymalla kysymyksia
“miksi ei” tai “mita jos”. Saantojen tai normien rikkomisessa ongelmaa voidaan muun muassa
vastustaa, vaaristaa, kaantaa, vastakkain asetella, muuttaa mittakaavoja ja yhdistella. Saan-
tojen tai normien rikkomisessa tarkoituksena on olla luova, leikkisa, kayttaa mielikuvitusta ja
unohtaa ennakkoluulot. (Rodgers & Milton 2011, 81.)

Luova ajattelutapa sisaltaa kaikkien kategorioiden tekniikat, jotka eivat sovi aikaisemmin lue-
teltuihin kategorioihin. Luovan ajattelutavan tarkoitus on pakottaa ajattelemaan monipuoli-
sesti huomioimatta nykyista tuotetarjontaa ja niiden ominaisuuksia, ja keksimaan sen myota
uusia innovatiivisia ideoita. (Kahn 2011, 84.) Luovan ajattelutavan tekniikoita ovat esimerkiksi
puutteiden loytaminen jo olemassa olevissa tuotteissa, jotta luodaan parempi lopputulos uu-
desta tuotteesta tai kehitteilla olevan tuotteen ajatteleminen ilman odotettuja ja oletettuja
lopputuloksia, joka voi auttaa kehittamaan tuotteesta viela paremman (Rodgers & Milton
2011, 81).

7  Kilpailija-analyysi

Kangasnaamio tuotteena ei itsessaan ole varsinaisesti mikaan uusi innovaatio, mutta tuotteen
naamiokankaan materiaali- ja tuotteen raaka-ainevalinnoissa on mahdollista kehittaa ja esit-
taa uusia innovaatioita. Kangasnaamiot edustavat yhta haastavimmista tuotekategorioista
kosmetiikkamarkkinoilla. Kuluttajien mielenkiinnon sailyttamiseksi brandien on pidettava ylla
jatkuvaa tuotekehitysta uusimalla tuotteiden pakkauksia, kehittamalla inspiroivia tuotevaitta-

mia ja kayttamalla innovatiivisia raaka-aineita. Maksimaalisen tehokkuuden saavuttamiseksi,
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kangasnaamioiden tulee vastata markkinoiden erilaisten kasvonaamioiden muotoihin ja koos-

tumuksiin. (Morganti, Morganti, Chen & Gagliardini 2019.)

Kilpailun ymmartaminen kuuluu osaksi menestyvaa markkinointia. Nykypaivan erittain kilpai-
lukykyiseen maailmaan kuuluu, etta myos vahvojen brandien on yha uudestaan ansaittava

oma brandipaaomansa jokaisen kuluttajan ja asiakkaan kohdalla. Markkinoiden vakiintuneim-
piin brandeihin nahden, uusilla brandeilla on monesti parempi mahdollisuus muovata kulutta-
jien mieltymyksia. Tama koskee etenkin kuluttajajoukon nuorempia sukupolvia, joiden bran-

diuskollisuus saattaa olla muihin kuluttajiin nahden matalampaa. (Keller 2018.)

Tassa opinnaytetyossa kasiteltavan uuden kosmetiikkabrandin markkinoiden merkittavimpina
kilpailijoina voidaan pitaa pohjoisiin raaka-aineisiin perustuvia kangasnaamiobrandeja. Poh-
joisia raaka-aineita sisaltavia brandeja on markkinoilla suhteessa vahan, jonka vuoksi tata voi-
daan pitaa uuden brandin todellisena markkinarakona ja kilpailuetuna erityisesti brandin

suunnatessa globaaleille markkinoille.
7.1  Kilpailija-analyysin toteutus

Kuluttajille suunnatun kangasnaamioita kasittelevan kyselytutkimuksen lisaksi opinnayte-
tyossa toteutettiin Euroopan alueen kilpailija-analyysi, jossa tutkittiin eri verkkokauppojen
kangasnaamioiden valikoimaa. Kilpailija-analyysissa tutkinnan alla olevia verkkokauppoja oli-
vat Cocopanda, Douglas, H&M Beauty Italia, Kicks, Lyko ja Ahlens. Kilpailija-analyysin tekemi-
nen ja kilpailija-analyysissa olevat kilpailevia tuotteita myyvat jalleenmyyjat tulivat toiveena
opinnaytetyon toimeksiantajan puolelta. Kilpailija-analyysissa analysoitiin yhteensa 271 tuo-
tetta 44:lta eri brandilta. Kilpailija-analyysin laajuuden vuoksi jokaisen kilpailija-analyysissa
esiintyvan tuotteen yksittaisen analysoimisen sijaan, tassa opinnaytetyossa analysoidaan uu-
den brandin tuotteiden kanssa kilpailevia tuotteita yhteisesti laajemmasta nakokulmasta kat-
soen. Taman myota myos analyysissa esitettavat, uuden brandin tuotteiden suunnitteluun tar-
koitetut kehitysehdotukset ovat kilpailevien tuotteiden laajemman tarkastelun tuloksena syn-
tyneita kehitysehdotuksia. Opinnaytetyon osana tehdyn kilpailija-analyysin tarkoituksena on
kartoittaa markkinoilla saatavilla olevia kangasnaamioita, tuoda nakyvaksi uuden brandin ja
tuotteiden mahdolliset kilpailijat ja nostaa esille asioita, jotka on hyva huomioida uusien kan-

gasnaamioiden ja erityisesti niiden markkinoinnin suunnittelussa.

Brandi | Tuote | Tuote- | Hinta | Pakkaus- | Tuote- | Kaytto- Eri- Ai-
kuva koko kuvaus | ohjeet | tyista | nesosaluet-

telo
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Korea- | Tuot- Kuva | 4-6 € g/ml Kirkas- | Kayta Bioha- | Aqua,
lainen | teen tava 2-3 ker- | joava. | Butylene
kangas- | nimi kan- taa vii- Glycol...
naamio gas- kossa.
naa-
mio.
Poh- Tuot- Kuva | 4-6 € g/ml Rau- Pida Vegaa- | Aqua,
jois- teen hoit- kan- ninen. | Glycerin...
maalai- | nimi tava gashaa-
nen kan- miota
kangas- gas- kas-
naamio naa- voilla
mio. 15-20
minuut-
tia.

Taulukko 1: Esimerkkitaulukko kilpailija-analyysista

Kilpailija-analyysissa esiintyvat kangasnaamiot valikoituivat analyysiin verkkokaupoissa tehty-
jen tuote- ja hintaluokkarajauksien perusteella. Verkkokaupoissa tuotevalikoimaa suodatettiin
rajaamalla tuotekategoria kangasnaamioihin ja tuotteiden hintakategoria 4-6 euroon. Hinta-
luokan rajaukseen vaikuttivat uusien tuotteiden suunniteltu tuleva hinta, ja opinnaytetyon
osana tehdyssa kuluttajatutkimuksessa ilmennyt suosituin hintaluokka 4-6 euroa. Kangasnaa-
mion hinnan lisaksi kilpailija-analyysiin kerattiin seuraavat tiedot: brandi, tuotteen nimi, tuo-
tekuva, pakkauskoko, tuotekuvaus, kayttoohjeet, ainesosaluettelo ja tuotteen huomionarvoi-
set ominaisuudet, joita olivat esimerkiksi naamion kierratettavyys tai yhtenevaiset tehoaineet
uusien tuotteiden kanssa. Tuotekuvien lisaaminen kilpailija-analyysiin tuli toiveena opinnayte-
tyon toimeksiantajalta. Kilpailija-analyysissa esiintyvat tiedot kerattiin Microsoft Excel-doku-
menttiin ja jaettiin verkkokaupoittain omille erillisille valilehdilleen. Kilpailijoista kerattavan
tiedon selkeyden, helppolukuisuuden ja tuotoksen helpon kaytettavyyden vuoksi keratyt ma-
teriaalit koottiin taulukkomuotoon. Opinnaytetyossa esitettava taulukko 1 on tehty toimimaan
esimerkkina toimeksiantajalle lahetetysta todellisesta kilpailija-analyysin Excel-taulukosta.
Todellista kilpailija-analyysia ei liitetty osaksi tyota tiedoston laajuuden ja sen sisaltamien

tuotekuvien vuoksi.

Kilpailija-analyysin osana tehdyissa taulukoissa, eri verkkokauppojen listoilla toistuvat samo-
jen brandien samat tuotteet. Toistosta huolimatta, verkkokauppojen valikoimat haluttiin
koostaa kilpailija-analyysiin taydellisina. Kilpailija-analyysin taulukoiden ulkomuodoissa ja tie-

tomaarissa on eroja, jotka johtuvat verkkokauppojen tuotesivuilta saatavilla olevista
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tuotetiedoista. Kaikkia kilpailija-analyysiin haluttuja tietoja ei ollut saatavilla kaikkien verk-
kokauppojen sivuilla, jonka vuoksi taulukot poikkeavat keskenaan toisistaan. Esimerkiksi verk-
kokauppa Cocopandan valikoimataulukosta kangasnaamioilta puuttuu ainesosaluettelo-sarake.
Syyna tahan on se, etta kyseisen verkkokaupan sivuilla ei ole saatavilla tuotteiden ai-

nesosaluetteloita.

Kilpailija-analyysin Excel-tiedostossa olevien eri verkkokauppojen taulukoiden sarakkeiden va-
listen eroavaisuuksien lisaksi huomioitavaa on myos se, etta kangasnaamioiden kuvaustekstit
ja tuotteidenkayttoohjeet ovat kilpailija-analyysissa joko suomeksi, ruotsiksi tai englanniksi
riippuen verkkokaupan sivuilta saatavista tiedoista. Cocopandan ja Kicksin verkkokaupoissa
tuotteiden tekstit olivat saatavilla suomen kielella, verkkokauppa Lykon suomenkielisilla si-
vuilla tuotteiden kuvaustekstit ja kayttoohjeet saattavat vaihdella suomen, ruotsin ja englan-
nin kielen valilld ja ruotsalaisen tavarataloketju Ahlensin verkkokaupassa kaikki tuotetekstit
olivat saatavilla vain ruotsiksi eika verkkosivuston kielen vaihtaminen englanniksi auttanut
tuotetekstien saamista englanninkielisiksi. H&M Italian verkkokaupassa tekstit olivat sivuilla
italian kielella, joten taulukossa olevat tiedot on otettu verkkokauppa H&M englanninkielisilta
sivuilta. Douglas tavarataloketjun verkkokaupan sivuilla tuotteiden tekstit ovat saksaksi,
jonka vuoksi Douglasin tuotekuvaukset ja kayttoohjeet on opinnaytetyon toimeksiantajan oh-

jeistamana jatetty pois kilpailija-analyysista.

Tavarataloketju Ahlensin verkkokaupassa tuotteiden hinnat on ilmoitettu Ruotsissa kaytossa
olevan valuutan mukaan, eli ruotsin kruunuissa. Tassakin kilpailija-analyysin mahdollisimman
selkean, tehokkaan ja yhtenevan muodon sailyttamiseksi, kangasnaamioiden hinnat on ruotsin
kruunun lisaksi ilmoitettu taulukossa myds euroina. Ahlens verkkokaupan taulukossa olevat
kangasnaamioiden hinnat muunnettiin valuuttamuuntajalla (valuuttamuunnin.com) ruotsin
kruunuista euroihin. Kangasnaamioiden tarkan hinnan ohella tuotteiden pakkauskoon koettiin
olevan merkittava tuotteen ominaisuuksista kertova tekija, joka etenkin yhdessa tuotteen
hinnan kanssa yhdessa kertoo paljon itse tuotteesta. Kilpailija-analyysitaulukoihin kangasnaa-
mioiden pakkauskoko maariteltiin verkkokaupoista saatavilla olevan tiedon mukaan, joko

tuotteen paino grammoissa tai koko millilitroissa.

Kangasnaamioiden tuotekuvaukset ja tuotteen kayttoohjeet otettiin kilpailija-analyysiin sen
vuoksi, etta ne kertovan paljon itse tuotteesta ja brandista tuotteen takana. Erityisesti tuote-
kuvaukset kertovat paljon paitsi itse tuotteesta myos tuotteen takana olevasta brandista. Yk-
sinkertaistettuna tuotekuvaukset kertovat kuluttajalle mika tuote on ja mita se sisaltaa. Kil-
pailija-analyysissa on nahtavilla se, kuinka useiden brandien kohdalla eri tuotteiden tuote-
tekstit ovat samoja. Tuotteiden tuotetekstit eivat naissa tapauksissa ole personoituja mille-
kaan tietylle tuotteelle, vaan yhta tekstia kaytetaan kertomaan kaikista samanlaisista tuot-
teista. Kayttoohjeet kertovat kayttajalleen, kuinka tuotetta tulisi oikeaoppisesti kayttaa. Tyy-

pillisia kangasnaamioiden kayttoohjeissa mainittavia tietoja on, mihin ihoalueelle naamio on
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tarkoitettu, kuinka kauan naamion tulisi antaa vaikuttaa iholla ja kuinka tulisi toimia taman
naamion vaikutusajan jalkeen. Kayttoohjeissa selviaa myos, mikali kangasnaamion kaytto vaa-
tii jotain erityisia toimenpiteita kuten tuotteen seerumin erillisen lisaamisen naamiokankaa-

seen.

Aiemmin mainittujen tietojen lisaksi kilpailija-analyysiin on keratty myos kangasnaamioiden
mahdolliset erityiset ominaisuudet. Tassa sarakkeessa kerrottuja tietoja ovat esimerkiksi kil-
pailijan kangasnaamion ja uuden brandin kangasnaamion yhtenevat tehoaineet tai raaka-ai-
neet, mikali kangasnaamion on erikseen mainittu olevan korealaista tai pohjoismaalaista kos-
metiikkaa, jos tuotteen on kerrottu olevan vegaaninen, biohajoava tai kangasnaamion on ker-
rottu olevan jotenkin muuten erikoinen, esimerkiksi tuote on erityisen muotoinen, kuvioitu,
kaksiosainen tai useammasta osasta koostuva. Kuvioidut ja useammasta osasta koostuvat naa-
miot ovat tunnettuja korealaisesta kosmetiikasta. Tassa sarakkeessa mainitaan myos kan-
gasnaamion materiaalitiedot ja mahdolliset sertifikaatit, mikali tiedot ovat olleet saatavilla
verkkokaupan sivuilla. Kangasnaamion materiaalitietojen keraaminen tuli toiveena opinnayte-

tyon toimeksiantajalta.
7.2 Kehity kilpailijasta

Tassa kappaleessa kasitellaan opinnaytetyon osana tehdyn kilpailija-analyysin seurauksena
syntyneita kehitysehdotuksia. Kappaleessa esitettavien kehitysehdotusten koetaan olevan
hyodyllisia opinnaytetyon toimeksiantajan suunnitellessa ja valmistuttaessa markkinoille lan-
seerattavaa, uutta ihonhoito brandia ja sen ensimmaisia tuotteita. Monet kappaleessa esiinty-
vista kehitysehdotuksista liittyvat uusien tuotteiden markkinointiin ja tuoteteksteihin liittyviin
asioihin, ja on ideoitu kuluttajalahtoisesta nakokulmasta. Suuren tuote- ja palvelutarjonnan
myota kuluttajien ulottuvilla on runsaasti erilaisia vaihtoehtoja, joista he valitsevat mielei-
sensa eli ne, joita he kayttavat. Vahva asiakaslupaus on edellytys yrityksen kilpailuedulle. Kil-
pailuedulla tarkoitetaan jotain sellaista yrityksen tarjoamaa tekijaa, jota muut samalla toimi-
alueella olevat kilpailijat eivat tarjoa. Mikali yritys onnistuu tarjoamaan kuluttajalle erittain
vahvan asiakaskokemuksen, on todennakoista, etta kuluttaja kayttaa yrityksen tuotteita tai
palveluita myos jatkossa. (Vahtola 2020, 24.) Useimmat tassa kappaleessa esitettavista kehi-
tysehdotuksista on hyodynnettavissa myos brandin tulevien tuotteiden kehityksessa ja voidaan
sellaisenaan ottaa osaksi tuotekonseptointia. Kehitysehdotuksien luomisessa on hyodynnetty
tuotekonseptoinnista tuttua aivoriihitekniikkaa, joka perustuu mahdollisimman nopeaan ide-

ointiin.
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MAININTA
PAKKAUKSEN ANA LYYS I
MARKKINOINTI
ETUPUOLELLA
TUOTTEEN
EKOLOGISUUS, KANGAS-
KIERRATETTAVYYS, NAAMION
EIRloLTELE, MATERIAALI
VEGAANISUUS
TUOTETIEDOT
KIERRATYSOHJEET BIOHAJOAVA
ULKOPAKKAUKSEEN
PERSONOITU AINESOSA-
TUOTETEKSTI LUETTELO
RAAKA- KOSMETIIKKA-
AINEET ALLERGIAT
POHJOISET RAAKA-AINE-
TEHOAINEET TIETOUS

Kuvio 17: Kehitysehdotukset kilpailija-analyysin perusteella

Jo hyvin nopealla kilpailija-analyysin Excel-tiedoston tutkimisella voidaan huomata useiden
kilpailevien tuotteiden tuotetietojen olevan puutteellisia eri jalleenmyyjien verkkokaupoissa.
Jalleenmyyjien verkkokaupoissa esiintyvien tietojen puutteellisuus saattaa olla seurausta use-
ammastakin eri syysta, kuten esimerkiksi tuotteen taustalla olevan brandi tai jakelija ei ole
jakanut kyseisia tietoja jalleenmyyjalle tai tuotteiden jalleenmyyjien sivuilla ei vain yksinker-
taisesti ilmoiteta kaikkia tuotteiden mahdollisia tuotetietoja.

Tuotetietojen lahetyksissa jalleenmyyjille on hyva huomioida erityisesti tuotteen ai-
nesosaluettelon toimittaminen. Tekijat pitavat raaka-aineiden ilmoittamista jalleenmyyjille
erityisen tarkeana asiana kahdestakin syysta, joita ovat kuluttajien lisaantynyt raaka-ainetie-
toisuus ja kosmetiikka-allergiat. Ainesosaluetteloiden loytyminen jalleenmyyjan verkkokaupan
sivuilta on tarkeaa, jotta mahdollisista kosmetiikka-allergioista karsivat kuluttajat voivat loy-
taa itselleen sopivat tuotteet helposti. Pahimmassa tapauksessa kuluttaja saattaa jattaa tuot-
teet ostamatta ainesosaluetteloiden puuttumisen seurauksena. Myos vastaavien tilanteiden
varalle, jossa jalleenmyyja ei sivustoillaan ilmoita tuotteiden ainesosaluetteloita, olisi tuot-
teen markkinointiteksteissa hyva huomioida esimerkiksi tuotteen sisaltamat tehoaineet ja
muut merkityksellisimmat raaka-aineet.

Kilpailija-analyysissa esiintyvien kilpailevien tuotteiden tuoteteksteja lukiessa voidaan ha-
vaita, kuinka saman kosmetiikkabrandin eri tuotteiden tuotetekstit saattavat olla hyvin pit-

kalle samankaltaisia. Useissa tapauksissa tuotetekstien samankaltaisuus yltaa jopa samojen
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lauseiden loytymiseen eri tuotteiden tuoteteksteista. Liian samankaltaisten tekstien myota
kuluttajan voi olla mahdollisesti hankalaa loytaa tuotteen ominaisuuksissa ja vaikutuksissa
olevia eroja eri tuotteiden valilla. Kuluttajalahtoisesta nakokulmasta, uuden kosmetiikkabran-
din valmistuttajan eduksi olisi suunnitella jokaiselle uuden brandin tuotteelle omat, perso-
noidut tuotetekstinsa. Erottuakseen muista markkinoilla olevista, kilpailevista tuotteista,
tuotteita olisi hyva lahtea markkinoimaan tuotteen sisaltamat tehoaineet ja raaka-aineet
edella. Taman lisaksi tuoteteksteissa olisi hyva mainita tuotteen sisaltamien tehoaineiden ja
merkittavimpien raaka-aineiden vaikutukset ihoon. Tamanhetkisen tuotesuunnittelun mukaan
uudet kangasnaamiot tulevat sisaltamaan eri pohjoisia raaka-aineita ja, koska pohjoisen
raaka-aineita sisaltavia kangasnaamioita on markkinoilla verrattain vahan, voidaan uusien
tuotteiden katsoa tuovan tuotekategoriassaan uutuusarvoa markkinoille. Tasta syysta uusien
tuotteiden sisaltamien raaka-aineiden seka niiden vaikutusten korostamisen nahdaan tuovan

lisaarvoa tuotteelle.

Kilpailija-analyysiin on keratty kilpailevien tuotteiden erityiset ominaisuudet, jotka esitetaan
kilpailija-analyysissa omassa sarakkeessaan. Tuotteiden erityisia ominaisuuksia tutkiessa voi-
daan huomata, kuinka useat tuotteista ovat vegaanisia, biohajoavia ja kierratettavia. Kosme-
tiikkatuotteissa vegaanisuus, biohajoavuus seka kierratettavyys ovat jo pidemman aikaa olleet
kasvavia trendeja. Kilpailija-analyysissa on nahtavissa, kuinka kangasnaamion vegaanisuus tai
biohajoavuus loytyvat usein erillisena merkintana joko tuotteen ulkopakkauksessa tai viimeis-
taan mainintana tuotteen tuotetekstissa. Uuden brandin uusien tuotteiden on suunniteltu vas-
taamaan naihin kasvaviin kierratettavyyden, ekologisuuden ja vegaanisuuden trendeihin, uu-
sien kangasnaamioiden ollessa vegaanisia seka biohajoavia. Uuden brandin segmentoituakseen
selkeasti tahan kosmetiikan ymparistoystavallisempaan segmenttiin, olisi uusien tuotteiden
ulkopakkauksien etupuolelle hyva lisata maininnat tuotteiden kierratettavyydesta ja vegaani-
suudesta. Maininnan ollessa ulkopakkauksen etupuolella, kiinnittaa se todennakoisemmin
suunniteltuun kohderyhmaan kuuluvan kuluttajan huomion. Kosmetiikan vegaanisuus ja kier-
ratettavyys saattavat olla osalle kuluttajista merkittavia kriteereja osana tuotteen valintaa.
Tuotteiden kierrattamisen helpottamiseksi kuluttajille, tuotteiden ulkopakkauksiin olisi hyva
lisata tuotteiden kattavat kierratysohjeet. Ohjeissa olisi hyva avata tuotteen molempien osien
oikeaoppinen kierrattaminen, eli kuinka kuluttaja kierrattaa seka kangasnaamion ulkopak-
kauksen ja itse naamiokankaan. Kierratysohjeiden loytyminen tuotteen ulkopakkauksista olisi

seka brandin, etta brandin tuotteiden etu.

Naamion kankaan materiaalilla on keskeinen asema kangasnaamiossa. Markkinoilla myytavissa
olevista kangasnaamioista loytyy useista eri materiaaleista valmistettuja naamioita, joita voi-
leja ovat esimerkiksi selluloosa, mikrokuitu, bambu, puuvilla ja hydrogeeli. Ymparistonlampe-

nemisen myota kuluttajat kiinnittavat enemman huomiota ymparistoasioihin etsien yha va-
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kangasnaamioiden naamiokankaan kierratettavyydesta on tullut tarkea ominaisuus. (Morganti,
Morganti, Chen & Gagliardini 2019.) Tamanhetkisen tuotesuunnittelun mukaan uuden brandin
naamiot tullaan valmistamaan biohajoavasta kankaasta. Tata ominaisuutta olisi hyva nostaa

esille myos tuotteiden markkinoinnissa.

Korealaisen ihonhoidon filosofian mukaan kangasnaamiot ovat yksi korealaisen ihonhoitorutii-
nin kulmakivista ja niita kaytetaan tavallisesti useamman kerran viikossa. Kangasnaamiot toi-
mivat kasvojen ihonhoidossa okklusiiveina, joiden tehtavana on tehostaa kosteuden ja tehoai-
neiden imeyttamista iholle. (Kokko 2019) Okklusiivit estavat kosteuden haihtumista iholta.
Kilpailija-analyysia tutkiessa voidaan huomata, kuinka joidenkin brandien kangasnaamioiden
kayttoohjeissa kehotetaan kayttamaan tuotetta 1-2 tai jopa 2-3 kertaa viikossa. Uudet tuot-
teet ovat kehitetty korealaisen ihonhoidon filosofian pohjalta, jonka vuoksi tuotteiden kaytto-
ohjeissa olisi hyva suositella tuotteiden kayttamista esimerkiksi 1-2 kertaa viikossa halutun

lopputuloksen saavuttamiseksi ja yllapitamiseksi.

Tamanhetkisten suunnitelmien mukaan kehitteilla olevan brandin tuotteet ovat aluksi tulossa
ensimmaisina myyntiin brandin valmistuttajan omiin outlet-myymaloihin, kunnes brandia ja
tuotteita saadaan myytya myos muille jalleenmyyijille. Kilpailija-analyysia tutkiessa voidaan
huomata, kuinka kosmetiikkamyymala Kicksin ja H&M Italian kangasnaamioiden valikoimien
olevan verrattain pienia tutkitussa 4-6 euron hintaluokassa. Mikali uuden brandin kangasnaa-
miot saataisiin myytya naille edella mainituille jalleenmyyjille, voitaisiin mahdollisesti odot-
taa tuotteiden hyvaa menestysta ja parempaa nakyvyytta hintaluokassaan tuotekategorian

pienemman koon vuoksi.

8  Markkinointikonseptointi

Markkinoinnin tarkoitus on vastata kuluttajien tarpeisiin ja toiveisiin ja tyydyttaa kuluttajan
tarpeet ja toiveet niin etta molemmat seka yritys etta kuluttaja hyotyvat. Yrityksen ja kulut-
tajan valinen hyotysuhde on olennainen osa markkinointisuunnitelmaa. (Dolnicar, Griin,
Leisch 2018, 3.) Markkinoinnin avulla yritys pyrkii sitouttamaan kuluttajat, potentiaaliset uu-
det kuluttajat, vaikuttajat ja mahdollisesti jopa kilpailijat (Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz
2020, 3).

Markkinointikonseptin kasite on hankala, jonka vuoksi kasitetta selitetaan usein esimerkiksi
erilaisten kuvauksien avulla. Markkinointikonseptoinnin kasite on helposti ymmarrettavissa
esimerkiksi seuraavan lainauksen kautta: "tee jotain sellaista mita voit myyda, sen sijaan etta
yrittaisit myyda jotain mita osaat tehda”. Markkinointikonseptoinnin lahtokohtana ovat siis

kohderyhmaan kuuluvien kuluttajien toiveet ja halut. Markkinointikonseptoinnin mukaan
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asiakastyytyvaisyys on erityisen tarkeassa asemassa ja kuluttajien toiveiden tayttaminen on

keskeinen osa yrityksen tavoitteita. (Redjeki, Fauzi & Priadana 2021.)

Markkinointikonseptoinnissa tulee kiinnittaa huomiota erityisesti kolmeen asiaan: kuluttajiin,
markkinointitoimien koordinointiin ja kuluttajatyytyvaisyyteen. Markkinointikonseptointi ke-
hottaa yrityksia katsomaan asioita erityisesti ulkoapain, kuluttajista eika tavaroista kasin. Ka-
sitteeseen liitetaan myos usein sanonta, jonka mukaan kuluttaja on aina oikeassa. Sanonta
tulkitaan tosin useimmiten vaarin liittamalla se vain myyntitilanteisiin, joka on markkinointi-

konseptoinnin mukaan vaarin. (Redjeki, Fauzi & Priadana 2021.)

Markkinointikonseptoinnin mukaan yritysten tulisi tehda enemman kuluttajia miellyttavia toi-
mia. Kuluttajalahtoisen toiminnan noudattaminen vaatii yrityksilta usein kuluttajatutkimusten
suorittamista kuluttajien tarpeiden selvittamiseksi. (Redjeki, Fauzi & Priadana 2021.) Taman
opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa tehtiin kuluttajatutkimusta sahkoisena kyselytutki-
muksena ja taman tutkimuskyselyn tarkoituksena oli selvittaa kuluttajien tarpeita ja toiveita

kangasnaamioihin liittyen.
8.1  Tuotekehitysprosessi

Kuvio 17 on tehty kuvaamaan tuotekehitysprosessia ja sen eri vaiheita. Kuten alla olevassa ku-
viossa on esitetty, tuotekehitysprosessi on tyypillisesti pilkottu esimerkiksi kymmeneen eri
vaiheeseen. Jokainen tuotekehitysprosessiin kirjattu vaihe vaikuttaa tuotekehitysprosessin
kestoon. Tavallisesti koko tuotekehitysprosessi vie aikaa noin 6-18 kuukautta. Alla esitetty
tuoteprosessikaavio on otettu tahan opinnaytetyohon mallintamaan taman opinnaytetyon toi-
meksiantajan kayttamaa tuotekehityskaaviota. Tuotekehityskaavion kehittaminen kuuluu

osaksi tuotteen markkinointikonseptointia.

MAHDOLLINEN
RESEPTIEN

ITEROINTI )

YHTEENVETO  LUONTI, TESTIT, oALAUTTEIDEN  NAYTTEET

TUOTTEESTA  NAYTTEET  SERTIFKAATIT  peoerepi a2 KIERROS
JULKAISU, LAADUN TUOTANTO TILAUS PAKKAUS-
TOIMITUS ~ TARKASTUS SUUNNITTELU

— R N R

Kuvio 18: Esimerkkikuvio tuotekehitysprosessista
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Virallisesti tuotteen tuotekehitysprosessi alkaa tuoteideasta. Tuoteidean syntymisen jalkeen
voidaan suunnitellulle tuotteelle tehda oma tuotekehitysprosessikaavio ja aloittaa kaavion
vaiheiden mukainen eteneminen. Tuotekehitysprosessin ensimmaiseen vaiheeseen kuuluu yh-
teenvedon tekeminen kehitteilla olevasta tuotteesta. Tuoteyhteenvedon tulisi pitaa sisallaan
esimerkiksi tiedot tuotteen ominaisuuksista, joita voivat olla tuotteen muotoilu, tuoksu, edut,

vaitteet, tuotesegmentti, pakkausominaisuudet ja hintaluokka.

Tuoteyhteenvedon jalkeen siirrytaan tuotekehitysprosessin seuraavaan vaiheeseen, jossa aloi-
tetaan tuotteen implementointi eli taytantoonpano. Tassa tuotekehitysvaiheessa kosmetiikka-
tuotteelle luodaan resepti, johon kuuluu tuotteen raaka-aineiden suunnittelu ja valinta seka
tuotenaytteiden tekeminen suunnitteilla olevasta tuotteesta. Tuotekehityksen kolmannessa
vaiheessa luodun tuotereseptin mukaisesti valmistetuille tuotteille suoritetaan kaikki tarvitta-
vat testit, kuten esimerkiksi tuotteen stabiiliuteen eli tuotteen tasalaatuisena pysymiseen liit-

tyvat testit. Tassa vaiheessa tuotteelle haetaan myos mahdolliset sertifikaatit.

Tuotekehitysprosessin neljas vaihe toteutuu, mikali tuotekehityksen osana tehdyissa tuotetes-
tauksissa tai tuotekokeiluiden perusteella saatujen palautteiden perusteella tuotteessa ilme-
nee jotain kehitettavaa. Mikali kehitettavaa ilmenee, tuotteelle tehdaan mahdollinen ite-
rointi, joka tarkoittaa tuotekehitysprosessin tyovaiheiden toistamista uudestaan alusta. Tyo-
vaiheita toistetaan siihen asti, kunnes haluttu lopputulos saavutetaan ja voidaan siirtya seu-
raavaan vaiheeseen.

Tuotekehitysprosessin viidennessa vaiheessa toteutetaan tuotenaytteiden toinen kierros. Kun
tuote todetaan reseptiltaan valmiiksi, voidaan siirtya tuotekehitysprosessin kuudenteen vai-
heeseen, tuotteen pakkauksen suunnitteluun. Pakkauksen ollessa valmis, edetaan tuotekehi-
tyksen seitsemanteen vaiheeseen, jossa tilataan kehitetyt tuotteet. Tuotetilauksen tekemisen
jalkeen siirrytaan tuotekehityksen kahdeksanteen vaiheeseen. Kahdeksannessa vaiheessa aloi-
tetaan tuotteiden tuotanto eli tuotekehitysprosessin seurauksena suunnitellut tuotteet val-
mistetaan. Koko tuotteen ollessa pakkausta myoten valmis, tehdaan tuotteelle tarvittavat
laaduntarkastukset tuotekehityksen yhdeksannessa vaiheessa. Kymmenes tai tuotekehityskaa-

vion viimeinen vaihe on tuotteen julkaisu ja sen toimitus.
8.2 Tuotteistaminen

Tuotteistaminen on osa tuotekehitystyota ja erityisen tarkeaksi osaksi se kuuluu tuotekehitys-
tyota tekevalle tuotteistajalle (Parantainen 2007, 26). Tuotteistamisella on olemassa useita
erilaisia maaritelmia. Parantainen maarittelee tuotteistamisen asiantuntemuksen tai osaami-
sen jalostamisen myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi. (Parantainen
2007, 11.) Tuotteistajan tehtava tuotteistusprojektissa on maaritella palvelun tai tuotteen

asemointi, nimi, markkinointi, hinnoittelu, paketointi, seka konkretisoida kyseinen palvelu tai
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tuote jakamalla ja monistamalla se (Parantainen 2007, 9). Tuotteistajan tehtavana on siis

tehda palvelusta tai tuotteesta markkinointi- ja myyntikelpoinen (Parantainen 2007, 85).

Parantaisen mukaan hyvin tuotteistettu palvelu tai tuote on toistettavissa. Palvelun tai tuot-
teen toistettavuuden mahdollistaa tuotteistusprojektin dokumentointi, johon kuuluu doku-
mentoida muun muassa palvelun tai tuotteen suunnitteluvaihe, myynnin menetelmat, markki-
nointimateriaali, hinnoittelu, sopimukset, graafinen ilme ja koulutusmateriaali. (Parantainen
2007, 12-14.) Tuotteistusprojektissa luodut tuotteen tai palvelun ominaisuudet, tuotekuvauk-
set ja muut markkinointimateriaalit seka kohderyhman maarittely helpottavat myos tuotteen
tai palvelun markkinointia. Naiden lisaksi tuotekehitystyossa kehitetty tuotteen tai palvelun
lupaus tai sen tuoma hyoty asiakkaalle on yksi markkinoinnin perusteista. (Parantainen 2007,
81.)

8.3  Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on sekvenssi ja ryhma toimintoja, jossa asetetaan markkinointita-
voitteet ja laaditaan suunnitelma tavoitteiden saavuttamiseksi. Markkinointisuunnitelma voi-
daan jakaa kahteen osaan: strateginen ja taktinen markkinointisuunnitelma. Strateginen
markkinointisuunnitelma on pitkan aikavalin suunnitelma, jossa ei huomioida lyhyen aikavalin
markkinointia. Strategisesta markkinointisuunnitelmasta selviaa mika on kyseisen yrityksen
suunta ja miksi, kun taas taktisessa markkinointisuunnitelmassa pitkan aikavalin suunnitelmat
avataan yksityiskohtaisemmiksi. Taktinen markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan ohjeet siita,

mita yrityksen on tehtava paastaakseen tavoitteeseensa. (Dolnicar, Griin, Leisch 2018, 3.)

Markkinointisuunnitelman tulee olla yrityksen johdon asettamien tavoitteiden mukainen.
Markkinointisuunnitelman tekeminen aloitetaan markkinatutkimuksella, jossa kerataan tietoja
markkinoista, jonka jalkeen keratyt tiedot analysoidaan. Markkinatutkimukset voidaan jakaa
ulkoisiin ja sisaisiin markkinatutkimuksiin. Ulkoisia markkinatutkimuksia kaytetaan kuvaamaan
markkinoita, seuraamaan markkinoiden muutoksia, paattamaan yrityksen toiminnoista ja arvi-
oimaan niiden tuloksia. Sisaisien markkinatutkimuksien sisaltavat tiedot ovat yleisemmin
myynti- ja tilaustietoja, jotka on analysoitu niin, etta niista voidaan nahda yrityksen keskeisia
markkinasegmentteja eli kohderyhmia, joille yritys myy tuotteitaan (Westwood 2011, 8-21.)
Taman opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa on toteutettu osa ulkoista markkinatutki-

musta kilpailija-analyysin muodossa.

Kun markkinatutkimuksesta on keratty kaikki tiedot, materiaalit on analysoitava ja esitettava
tavalla, joka auttaa yritysta tekemaan paatoksia (Westwood 2011, 10). Markkinointisuunnitel-
massa tunnistetaan muun muassa kuluttajien tarpeet ja toiveet, yrityksen sisaiset vahvuudet

ja heikkoudet seka yrityksen ulkopuoliset mahdollisuudet ja uhat. Naita kuvaamaan kaytetaan
niin kutsuttua SWOT-analyysia, joka ilmaisee yrityksen vahvuudet - S eli strengths, heikkoudet

- W eli weaknesses, mahdollisuudet - O eli opportunities seka uhat - T eli threats. (Dolnicar,
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Grin, Leisch 2018, 3-4.) SWOT-analyysi mahdollistaa sen, etta yrityksen markkinointisuunni-
telma perustuu tietoon perustuviin paatoksiin, jotka lisaavat vahvuuksia, vahentavat heik-
kouksia, hyodyntavat mahdollisuuksia ja lievittavat uhkia. S eli vahvuudet yrityksessa voivat
olla esimerkiksi brandiarvo, korkeasti koulutetut digitaalisen markkinoinnin ammattilaiset,
tuotteiden ja palveluiden erinomainen laatu, suuri seuraajamaara sosiaalisessa mediassa ja
monipuolinen kohderyhma. W eli heikkoudet voivat olla pieni seuraajamaara sosiaalisessa me-
diassa, sosiaalisen median epajohdonmukainen kaytto, negatiiviset asiakasarvostelut sosiaali-
sessa mediassa, huono kayttajakokemus verkkosivuilla, tuotteet, jotka eivat vastaa hyvaa
hinta-laatusuhdetta ja kohderyhman tarpeita, seka sisaltomarkkinointi, joka ei sovi kohderyh-
malle. O eli mahdollisuuksia voivat olla yhteistyokumppanit, uusien sosiaalisen median kana-
voiden kayttoonotto, uudet korkealaatuiset tuotteet ja asiakkaan henkilokohtaista ostokoke-
musta helpottavan viestinnan kaytto. T eli uhkia voivat olla kilpailijat, jotka kayttavat samoja
tekniikoita ja alustoja, kilpailijoiden parempi ja sitouttavampi sisaltomarkkinointi, kilpailijoi-
den edullisemmat tuotteet seka yrityksen saamat negatiiviset asiakasarvostelut sosiaalisessa
mediassa. Kun SWOT-analyysi on toteutettu, yrityksella on perusta digitaalisen markkinoinnin
strategian kehittamiselle. (Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz 2020, 57.)

Sen jalkeen, kun yritykselle on tunnistettu tarkeimmat vahvuudet ja puutteet, mahdollisuu-
det ja uhat, voidaan asettaa yrityksen markkinointitavoitteet. Markkinointitavoitteet ovat
tuotteen ja markkinoiden valinen tasapaino, joka kertoo siita, minka tuotteen yritys haluaa
myyda millekin markkinalle. Asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi markkinointitavoittei-
den on oltava maariteltavissa ja mitattavissa. Markkinointitavoitteet tulee maaritella niin,
etta markkinointisuunnitelman toteuttamisen jalkeen markkinointitavoitteiden toteutumista
voidaan verrata asetettuun tavoitteeseen. Markkinointitavoitteita voivat olla esimerkiksi ole-
massa olevan tuotteen myyminen uusille markkinoille tai tuotteen myynnin lisaaminen tietyn

prosenttimaaran verran ennalta maaritetyn ajan kuluessa. (Westwood 2011, 37-38.)

Markkinointitavoitteiden maarittelyn jalkeen, seuraavassa markkinointisuunnitelman vai-
heessa luodaan markkinointistrategiat ja toimintasuunnitelma (Westwood 2011, 11). Markki-
nointistrategiat ovat keinoja, joita kayttamalla pyritaan saavuttamaan ennalta asetetut mark-
kinointitavoitteet maaratyssa aikataulussa (Westwood 2011, 49). Markkinointistrategian osat
jaetaan tuotteisiin, hintaan, myynninedistamiseen ja jakeluun. (Westwood 2011, 49-50;
Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz 2020, 37). Jokaiselle markkinointitavoitteelle kehitetaan stra-
tegioita, jotka liittyvat edella mainittuihin neljaan osaan. Tuotteen markkinointistrategiaan
voi kuulua esimerkiksi tuoteportfolion muuttaminen, tuotteiden lisaaminen, muokkaaminen
tai poisjattaminen, tai tuotteen ulkonaon tai laadun muuttaminen. Hinnoittelun markkinointi-
strategiaan voi kuulua muun muassa hinnan tai ehtojen muuttaminen tietyn markkinasegmen-
tin tietylle tuoreryhmalle, alennuskaytannot tai hinnan tarkoituksellinen asettaminen markki-
noiden keskihinnan ylapuolelle tai alapuolelle. Myynninedistamisen strategioina voivat olla

esimerkiksi mainonnan tai myynninedistamisen muuttaminen, tai Pr-toiminnan eli tiedotus-
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tai suhdetoiminnan muuttaminen. Jakelun strategiassa taas voidaan vaihtaa jakelukanavia tai
parantaa palvelua. (Westwood 2011, 49-51.) Markkinoinnin strategian tulisi olla riittavan jous-
muutoksiin, joista se voisi hyotya (Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz 2020, 39). Markkinointita-
voitteiden toteutumista edistavien markkinointistrategioiden tekemisen jalkeen tulee laatia
toimintasuunnitelmat jokaiselle eri markkinointistrategialle. Toimintasuunnitelman tulisi si-
saltaa tiedot yrityksen nykyisesta tilanteesta, tavoitteet, tulevat toimenpiteet, toimintasuun-
nitelman vastuuhenkilon tiedot, aloituspaivamaaran, lopetuspaivamaaran ja budjetoidun kus-
tannuksen. (Westwood 2011, 54.)

Markkinointisuunnitelmaan kuuluu olennaisesti myynninedistaminen ja jakelu. Ennen kuin
tuotteelle tai palvelulle voi suunnitella myynninedistamista, on tuotteelle valittava oikeat ja-
kelukanavat ja laatia jakelusuunnitelma. Jakelu jaetaan markkinointikanaviin, fyysiseen jake-
luun seka asiakaspalveluun. (Westwood 2011, 59.) Markkinointikanavien avulla yritys voi kon-
taktoida potentiaalisia asiakkaitaan. Markkinointikanavissa potentiaaliset asiakkaat saavat tie-
don heille sopivasta tuotteesta, jolloin on suurempi todennakoisyys, etta he ostavat kyseisen
tuotteen. Markkinointikanavina voi toimia esimerkiksi myynti kivijalkamyymalassa, digitaali-
nen markkinointi ja posti. Fyysiseen jakeluun kuuluu varastojen lisaksi viestinta jakeluverkos-
ton sisalla seka tuotteiden paketoiminen jakelua varten. Yrityksen suorittama jakelustrategia
on tarkea osa, joka maarittaa myos sen, tarjoaako yritys hyvaa palvelua, tai jopa parempaa
kuin kilpailijansa. Jakelusuunnitelmaa varten yrityksen on panostettava asiakaspalveluun,
joka vaikuttaa jakeluun. Tama tarkoittaa tuotteen mahdollisimman hyvan saatavuuden var-

mistamista asiakkaalle.

Myynninedistaminen tarkoittaa oikean viestin saamista halutulle kohderyhmalle. Siihen kuuluu
henkilokohtainen myyntityd, mainonta ja myynninedistaminen. Mainonnan tarkoitus on vieda
viesti kuluttajalle tiedottamalla, vakuuttamalla ja vahvistamalla. Tiedottamalla suoritettava
mainonta on yleensa uusien tuotteiden ja palvelujen mainostamista. Kuluttajat ymmartavat
mainonnan usein kuluttajan vakuuttamiseksi. Myynninedistaminen sisaltaa myos mainonnan
Pr-toiminnan, eli esimerkiksi mediasuhteet ja nayttelyt. (Westwood 2011, 59-70) Nykypaivana
isona osana markkinointia, mainontaa ja myynninedistamista on sosiaalinen media. Sosiaali-
nen media on muuttanut merkitsevasti kommunikointitapoja. Yritykset ovat tunnistaneet ta-
man trendin ja kayttavat yha enemman eri sosiaalisen median kanavia tuodakseen yritysta,
brandia, tarinaansa tai tuotteita esille muodostaakseen yhteyden kohderyhman kanssa.
(Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz 2020, 204.)

Markkinointisuunnitelmaprosessin osaksi kuuluu budjettiarvion asettaminen. Budjettiarvion
laatiminen maarittelee yrityksen markkinointistrategioiden ja toimintojen kustannustehok-
kuuden, kertoo toteuttamiseen tarvittavat resurssit ja maarittaa kustannukset. (Westwood

2011, 11.) Markkinointisuunnitelma on osa yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa. Jotta
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markkinointisuunnitelman voidaan todeta lisaavan yrityksen voittoja, on kyettava arvioimaan
sen kustannustehokkuus. Kustannustehokkuuden laskemisessa otetaan huomioon markkinointi-
suunnitelman tuottava ylimaarainen liikevaihto ja tuotto, seka markkinointisuunnitelman to-
teuttamiseen kuluvat kustannukset. (Westwood 2011, 75-80)

Kun kaikki edella olevat vaiheet markkinointisuunnitelman laatimisessa on tehty, voidaan
markkinointisuunnitelma koota dokumentiksi. Dokumentin tulee sisaltaa informaatiota jokai-
sesta markkinointisuunnitelman osa-alueesta loogisessa jarjestyksessa: tilannekatsaus tahan
hetkeen, ulkoinen ja sisainen markkinatutkimus, SWOT-analyysi, markkinointitavoitteet,
markkinointistrategiat, toimintasuunnitelma ja aikataulu, myynninedistamisen suunnitelma ja
budjetti (Westwood 2011, 81-82). Naiden lisaksi dokumentin on hyva sisaltaa tiivistelma
markkinointisuunnitelmasta (Westwood 2011, 103). Dokumentin tulee olla selkea ja helppolu-
kuinen ja sisaltaa jokaisesta markkinointisuunnitelman tyokohdasta vain siina esiintyvat tar-
keimmat asiat (Westwood 2011, 81).

Markkinointistrategian yhtena esimerkkina voidaan esittaa sosiaalisen median strategia, jossa
B2C eli yrityksen ja asiakkaan valinen sosiaalisen median vuorovaikutus voidaan jakaa kol-
meen paakategoriaan: markkinointi, myynti ja asiakaspalvelu (Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz
2020, 205). Viestintateknologian laajentuminen on lisannyt huomattavasti kuluttajien mahdol-
lisuuksia olla yhteydessa brandeihin. Monipuolisempien ja henkilokohtaisempien sahkoisten
kosketuspisteiden tarpeiden tayttaminen vaatii yrityksilta viestintastrategioiden ja -taktiikoi-

den hajauttamista useille eri kanaville. (Payne, Peltier & Barger 2017.)

Tana paivana brandin rakentamisessa brandin loytyminen sosiaalisesta mediasta on valttamat-
tomyys brandin menestymiselle. Brandin nimen selkea esittaminen brandin eri sosiaalisen me-
dian kanavien kayttajatunnuksissa on ehdoton edellytys, jotta brandi on mahdollista loytaa
helposti eri hakukoneilla hakiessa. Tarkeaa on huomioida myos se, etta brandin kayttajatun-
nuksen kuin profiilikuvan on pysyttava samankaltaisena kaikissa brandin sosiaalisen median
kanavissa, jotta brandi, brandin viesti ja persoonallisuus ovat tunnistettavissa. (Heinze, Flet-
cher, Rashid, Cruz 2020, 157-158.) Kun yritykselle avataan sosiaalisen median eli some ka-
nava, on oltava tietoinen sen eri kayttomenetelmista ja tekniikoista. Yrityksen sosiaalisen
median kanavia hoitavan henkilon tulee ymmartaa se, miten eri kayttomenetelmia ja teknii-
koita hyodynnetaan, jonka lisaksi on osattava mitata yrityksen onnistumisia some kanavalla.
Sosiaalisen median strategiassa on mahdollista olla useampia erilaisia kayttomenetelmia. So-
memarkkinoinnin strategiassa kanavaa voidaan hyodyntaa kommunikointiin kohderyhman
kanssa, jolloin yritys saa tietoonsa kohderyhmaa kiinnostavia asioita ja sen avulla kehittaa
ymmarrysta kohderyhman tarpeista ja nain ollen kasvattaa luottamustaan kuluttajissa.
(Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz 2020, 205.)
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Sosiaalisessa mediassa voi kerata palautetta brandista, tuotteesta ja palveluista. Positiivista
palautetta kannattaa korostaa ja negatiivisesta palautteesta oppia ja loytaa kehityskohteita.
Sosiaalisen median kanavalle on kannattavaa julkaista korkealaatuista sisaltoa yrityksen pal-
veluista tai tuotteista. Sosiaalisen median myynnin strategiassa voidaan hyodyntaa sosiaalisen
median vaikuttajia. Vaikuttajat lisaavat sosiaalisen median vuorovaikutusta seuraajien kanssa
esimerkiksi tarjoamalla heille tietoa tuotteista tai palveluista, tarjouksia ja etuja. Vaikuttajia
voidaan kayttaa myos brandilahettilaana, mika sitouttaa vaikuttajan brandiin. Sosiaalisen me-
dian asiakaspalvelun strategiassa tavoitteena on auttaa mahdollisimman montaa kuluttajaa
samanaikaisesti ja julkisesti, jolloin kuluttajat voivat loytaa helposti ongelmaansa vastauksen
yrityksen tai brandin sosiaalisen median kanavalta. Talla tekniikalla pyritaan vahentamaan ku-
luttajien puheluja ja sahkoposteja tarjoamalla heille helpon alustan loytaa mahdollisesti vas-
taus kysymykseen. (Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz 2020, 205-206.)

Ilmaiset sosiaalisen median alustat ja kasvanut sosiaalisen median kaytto ovat muuttaneet yri-
tysten tekemaa markkinointia siirtamalla sita yha enemman eri sosiaalisen median alustoille.
Opinnaytetyon toimeksiantaja kayttaa aktiivisesti ja monipuolisesti eri sosiaalisen median ka-
navia, kuten Instagramia, Facebookia ja TikTokia, brandiensa markkinoinnissa. Taman perus-
teella voidaan olettaa, etta Nordic Beauty Import tulee kayttamaan sosiaalista mediaa myos

uuden brandin markkinoinnissa.

9 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli perehtya uuden, ensi alkuun kotimaisille markkinoille lansee-
rattavan kosmetiikkabrandin ja taman ensimmaisen tuotteen rakentamiseen, kehittamiseen ja
konseptointiin. Tyon tavoitteena oli olla avuksi opinnaytetyon toimeksiantajalle NBI Nordic
Beauty Oy:lle uuden brandin kehitystyossa. Opinnaytetyon perustana toimii tyon toiminnalli-
sena osana tehdyt kuluttajille suunnattu tutkimuskysely ja toimeksiantajan tyon avuksi toteu-

tettu kilpailija-analyysi.

Idea kuluttajille suunnatun tutkimuskyselyn tekemiseen tuli opinnaytetyon tekijoiden puo-
lelta. Kilpailija-analyysi puolestaan toteutettiin toimeksiantajan toiveesta. Tutkimuskysely
tehtiin sahkoisesti ja tutkimukseen osallistumista pyydettiin kangasnaamioita kayttavilta hen-
kiloilta. Tutkimuskyselyn tavoitteena oli kuluttajien tarpeiden ja toiveiden ymmartaminen
kangasnaamioiden suhteen. Kuluttajien tarpeiden arvioinnin toteutus on merkittavaa toteut-
taa ennen tuotteen myymista asiakkaille (Kahn 2011, 70). Kilpailija-analyysin tavoitteena oli
tutkia uuden brandin ja tulevien tuotteiden markkinarakoa tuomalla esille brandin ja tuottei-
den mahdolliset kilpailijat. Tutkimuskyselyssa kuluttajien keskuudessa suosituimmaksi kan-

gasnaamioiden hintakategoriaksi nousi 4-6 euroa. Tata samaista hintakategoriaa paadyttiin
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kayttamaan myos kilpailija-analyysin tekemisessa, ja se on sattumoisin myos uuden brandin

kangasnaamioiden hintakategoria.

Tutkimuskyselyn ja kilpailija-analyysin tuloksien voitiin todeta osittain vahvistavan jo joitain
ennalta odotettuja asioita. Naita olivat esimerkiksi kuluttajien kiinnostus korealaisia brandeja
kohtaan ja kuluttajien suosituimmaksi kangasnaamioiden kayton syyksi noussut itsensa hem-
mottelu. Seka tutkimuskyselyn tuloksista, etta kilpailija-analyysin tutkimisen seurauksena voi-
tiin havaita korealaisten kangasnaamioiden suosion suuruus. Kilpailija-analyysissa esiintyvista
eri jalleenmyyjien tuotevalikoimista voitiin huomata korealaisten brandien vahva asema kan-
gasnaamioiden tuotekategoriassa. Korealaisten brandien lisaksi tutkimuskyselyn tuloksissa tuli
ilmi kuluttajien kiinnostus pohjoismaisia kosmetiikkabrandeja kohtaan. Kuitenkin kilpailija-
analyysissa esiintyvia brandeja tutkiessa voitiin havaita pohjoismaisien brandien vahaisyys tut-
kittavassa tuotekategoriassa. Korealaisen ihonhoidon ja kosmetiikan (K. Beauty) trendin jat-
kumisen seka ennustetun pohjoismaisen Nordic Beauty (N. Beauty) trendin kasvun myota voi-
daan todeta suunnitellun uuden brandin olevan todella ajankohtainen seka kilpailija-analyysin
tutkinnan perusteella taman voidaan myos todeta olevan taman brandin ja tuotteen markki-

narako.

Tutkimuskyselyssa yllattavana tuloksena tekijoille tuli se, kuinka kuluttajilla ekologisuus ja
kierratettavyys eivat nousseet kangasnaamioiden tarkeimpien kriteereiden joukkoon. Kuiten-
kin tamanhetkisen trendin mukaan tuotteiden kierratettavyys ja ekologisuus ovat tarkeita
ominaisuuksia, jotka antavat lisaarvoa tuotteelle. Myos kilpailija-analyysissa voidaan huomata
kuinka joidenkin kilpailevien brandien tuotetiedoissa ja ulkopakkauksissa on mainittuna tuot-
teen kierratettavyys. Kiinnostavaa olisi tietaa, kuinka usein ostotilanteessa tavallisella kulut-
tajalla kosmetiikkatuotteen kierratettavyys vaikuttaa tuotteen ostopaatoksen tekemiseen. Li-
saksi yllattavana tutkimuskyselyn vastauksista voidaan pitaa sita, kuinka kuluttajat toivovat
kangasnaamioiden kaytolta tehokkuutta ja nakyvia tuloksia, mutta siita huolimatta kan-
gasnaamioiden kaytto on harvinaisempaa ja sen kaytto mielletaan olevan lahinna itsensa hem-

mottelua.

Kuluttajatutkimuksen tuloksista huomionarvoisena voitiin pitaa sita, kuinka suurin osa kyse-
lyyn vastanneista kuluttajista valitsee kayttamansa kangasnaamiot itse myymalan tai verkko-
kaupan valikoimaa tutkimalla, jonka vuoksi tuotetekstien laatuun on kannattavaa panostaa.
Opinnaytetyon tekijat nakevat taman myos erityisesti tilaisuutena erottua muista markkinoilla

olevista kilpailijoista.

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden tutkimuskyselyn vastauksien saamisessa esiintyi aluksi
haasteita, minka ajateltiin johtuvan osaksi ainakin tutkimuskyselyn julkaisuajankohdasta,
joka sijoittui kesan lomakuukausille. Vastausmaarien saamisen haasteet voitettiin julkaise-

malla tutkimuskyselyn linkki uudelleen Facebookin Beauty Up -kauneusryhmassa ja tekijoiden
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omilla Facebook profiileillaan. Taman myota tutkimuskyselyn vastaukset kolminkertaistuivat
ja ylittivat jopa asetetun vastausmaarien tavoitteen. Huomionarvoista vastausmaarien lisaan-
tymisessa oli myos se, kuinka pienikin vastausmaarien kasvu saattoi muuttaa joitakin tutki-
mustuloksia. Esimerkiksi ulkopakkauksen merkitysta kasittelevan kysymyksen 7 kohdalla vas-
tausmaaran ollessa 205, ulkopakkaus vaikutti vastaajilla selkeasti ostopaatokseen. Vastaus-
maarien kasvettua tulokset vaihtuivat niin, etta ulkopakkaus on kiva lisa, mutta ei vaikuta os-

topaatokseen.

Tutkimuskyselyn tuloksia voidaan saavutetun vastausmaaransa perusteella pitaa luotettavina.
Tutkimus olisi mahdollista toistaa sellaisenaan myos uudelleen, jolloin tulokset olisivat toden-
nakoisesti samankaltaisia, mikali tutkimuskysely julkaistaisiin samanlaiselle kohderyhmalle.
Kysely sai hyvaa ja positiivista palautetta ja sita kehuttiin muun muassa sen helppolukuisesta
ja selkeasta rakenteesta, seka helposta vastattavuudesta. Opinnaytetyon toiminnallisesta
osuudesta saatiin taman lisaksi hyvaa palautetta opinnaytetyon toimeksiantajalta, jonka li-

saksi toimeksiantaja piti tutkimuskyselyn tuloksia mielenkiintoisina.
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Liite 1: Tutkimuskyselyn kyselylomake

Kysely kuluttajien mieltymyksista
kangasnaamioiden suhteen

Hei!

Mahtavaa, ettd 1oysit kyselymme pariin! Olet enemmaén kuin tervetullut vastaamaan
kyselyymme, joka on osa opinndytetydtdmme ja kasittelee kuluttajien mieltymyksié ja
toiveita kangasnaamioiden suhteen.

HUOMIOI, ettd kyselyssa tarkoitetaan ihonhoitoon kéytettivid kangasnaamioita (sheet

mask, arkkinaamio..).

Vastaaminen kestdd maksimissaan 5 minuuttia ja vastausten analysointi tapahtuu
anonyymisti seka tietojen késittely tapahtuu ehdotonta luottamusta noudattaen. Miss@én
kyselyn vaiheessa mahdollisia luovuttamiasi henkilétietoja ei luovuteta eteenpdin. Tulosten
kasittelyn jélkeen kaikki vastanneiden henkilGtiedot tuhotaan tdméan kyselyn osalta.
Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kosmetiikkatuotepaketti. Mikili haluat osallistua
arvontaan, anna kyselyn paatyttyd toiminnassa oleva sdhkopostiosoitteesi ohessa tulevan
linkin lomakkeeseen. Vastausaikaa on sunnuntaihin 11.7.2021 klo 23.59 asti.

Kaunis kiitos vastauksistasi!

Ystavillisin terveisin,

Susanna Marttinen & Elina Tiikki
estenomiopiskelijat Laurea Tikkurila

1 lka*

O Alle20
O 2029
O 3039
O 4049
O s0+

2. Misté syista kaytat kangasnaamioita? (voit valita useamman vaihtoehdon) *

[J 1hon tarpeet

D Ulkon&dn parantaminen

D 1an tuomia muutoksia vastaan
D Itsensa hemmottelu

D Ennen tarkeda tilaisuutta



3. Kuinka usein kaytat kangasnaamioita? *

O 1-2 kertaa viikossa

O 2-3 kertaa viikossa

O 3+ kertaa viikossa

O kerran kuukaudessa tai harvemmin
O kaksi kertaa kuukaudessa

O Harvemmin, kuin kaksi kertaa kuukaudessa

4, Vastaa tahan, mikali vastasit kysymykseen 3. vaihtoehdon kerran kuukaudessa
tai harvemmin, kaksi kertaa kuukaudessa TAl harvemmin, kuin kaksi kertaa
kuukaudessa. Mista syysta kaytat kangasnaamioita vain harvoin?
(O Pidén kangasnaamioita yleisesti liian hintavina usein kéytettaviksi
O Kangasnaamioista tulee mielestani ylimaaraista roskaa usein kdytettyna
En ole huomannut kangasnaamioiden kaytolla olleen merkittavaa vaikutusta ihoni
hyvinvointiin
vuoksi kdytdn kangasnaamioita harvemmin

O Pidan kangasnaamioiden kayttod pienend luksuksena ja itseni hemmotteluna, jonka
O Muu:

5. Milla perusteella valitset kayttamasi kangasnaamiot? (voit valita useamman
vaihtoehdon) *
D Tuotteen sisaltdamat tehoaineet (esim. C-vitamiini, hyaluronihappo tms.)

D Tuotteen ominaisuudet (esim. kosteuttava, ravitseva, kiinteyttdva, puhdistava,

elvyttava)
Hinta

Ekologisuus, kierrétettavyys

ooagd

Tuotteen kiinnostava ulkopakkaus

6. Mita toivot kangasnaamioilta? (voit valita useamman vaihtoehdon) *

Tehokkuus

Kotimaisuus

Hyvé hinta-laatusuhde

Innovatiivisuus (esim. uudet innovatiiviset raaka-aineet, monikayttopakkaus tms.)

Ekologisuus

ooO0ooOo0

Kierratettéavyys
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7. Kuinka tarkeana pidat kangasnaamion pakkauksen ulkonakoa? *

O Kiinnostava pakkaus vaikuttaa ostopédatokseeni
O Kiva lisd, mutta ei niin tarked ominaisuus

O Ei lainkaan tarked

8. Mista keraat tietoa sinulle sopivista kangasnaamioista? (voit valita useamman
vaihtoehdon) *

|:| Sosiaalinen media

O

Yrityksen tai jalleenmyyjan nettisivut

Hakukone haku (Google, Facebook, Instagram ym.)
Ystévan tai ldheisen suositus

Keskustelupalstat

Kauneusryhmét

Myyjén suositus

O0a0ooad

Etsin itselleni sopivan tutkimalla myymal&n tai verkkokaupan valikoimaa itse

9. Minkalainen brandi ja tuote herattaa mielenkiintosi? *

O Pohjoismainen brandi, raaka-aineet ja design
O Aasialainen kosmetiikka (esim. K-beauty, J-beauty)
O Luonnonmukainen, tuotteen raaka-aineista suurinosa perdisin luonnosta

O Luksuskosmetiikka

10. Kuinka paljon olet valmis maksamaan kangasnaamiosta? *

O 1-3€/kpl
46 €/kpl
7-10 €/kpl
11-15 €/kpl
16-20 €/kpl
20+ € /kpl

30+ € /kpl

000000

40+ € /kpl



11. Kumpi on enemman mieleesi: yksittaispakatut kangasnaamiot vai useamman
kangasnaamion sisaltavat, uudelleen suljettavat pakkaukset? (esim. uudelleen
suljettava pakkaus sisaltaa 5-10 naamiota) *

Yksittdispakattu, koska tykkdan kayttaa erilaisia naamioita
Yksittaispakattu, koska kdytan kangasnaamioita harvemmin
Yksittaispakattu, koska koen sen helpommaksi

Monipakkaus, koska kdytdn kangasnaamioita useamman kerran viikossa

Monipakkaus, koska se on ekologisempi vaihtoehto

O O0OO0OO0OO0O0

Monipakkaus, koska se on kaytannéllisempi jatkuvassa kadytossa

Tyhjenna lomake
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Liite 2: Tutkimuskyselyn jako Facebookissa

Beauty Up

Elina Tiikki jakoi linkin. .
*} 2. heindkuuta - @

Hei kangasnaamioiden kayttajat! Olemme kaksi kolmannen vuoden estenomiopiskelijaa
Laurea-ammattikorkeakoulusta ja teemme opinnaytetycts, jossa selvitdmme kuluttajien
mieltymyksia ja toiveita kangasnaamioiden (sheet maskien) suhteen. Arvostaisimme
kowvasti, jos sinulta |oytyy hetki aikaa vastata tutkimuskyselyymme aihetta koskien.
Kyselyyn vastaamiseen menee maksimissaan 5 minuuttia. Arvomme vastaajien kesken
kosmetiikkatuotepaketin.

Kysely sulkeutuu sunnuntaina 11.7.2021 klo 23.59. Kiitos paljon kyselyyn vastaaville ja
ihanaa kesas kaikille!

Tasta linkista kyselyyn:
https://docs.google.com/.../1FAIpQLSetfwitSBS8jzWavAT... viewform

Julkaistu yllapidon luvalla.

| Susanna Marttinen ja Elina Tiikki

el bkt BT
T DOCS.GOOGLE.COM

Kysely kuluttajien mieltymyksista kangasnaamioiden suhteen
Hei! Mahtavaa, etta lGysit kyselymme pariin! Olet enemman kuin
tervetullut vastaamaan kyselyymme, joka on osa opinnaytetydtamme ja
kasittelee kuluttajien mieltymyksia ja toiveita kangasnaamioiden...

‘f k’ Susanna Marttinen
6. heindkuuta - @

Huom! Huom! Sisaltaa arvonnan 3 =

Hei! Clemme saaneet hyvin vastauksia, mutta vield olisi toiveena saada hieman lisda ja
vastausaikaakin on hyvin vield jajelld! £¢ Nyt siis kaikki kangasnaamioiden kayttajat HOI! &
-

Olemme kaksi kolmannen vuoden estenomiopiskelijaa Laurea-ammattikorkeakoulusta ja

teemme opinndytetyots, jossa selvitmme kuluttajien mieltymyksia ja toiveita
kangasnaamiciden (sheet maskien) suhteen.

Arvostaisimme kovasti, jos sinulta loytyy hetki aikaa vastata tutkimuskyselyymme aihetta
koskien. Kyselyyn vastaamiseen menee maksimissaan 5 minuuttia. Arvomme vastaajien
kesken kosmetiikkatuotepaketin. @ »

Kysely sulkeutuu sunnuntaina 11.7.2021 klo 23.58. Kiitos paljon kyselyyn vastaaville ja
ihanaa kesaa kaikille! ¥ 52

Tasta linkistad kyselyyn:
https://docs.google.com/...IFAIpQLSetfwtSBS8jzWaY4T... fviewform

Julkaistu yllapidon luvalla. | &*

{ Susanna Marttinen ja Elina Tiikki

Kysely kuluttajien mieltymyksista
kangasnaamioiden suhteen

ARh Y, 008 eyt ey ety D arem ! Ol enemrmn lnsn Tervetullut v esteamaen
ywebpymme ok on ot opmedyietyStimme p kasiteber kulutte pen mek ymyk s 8
Toivers B QRN Lamicden subtess

HUDMIOH, ernd by sehy s TArkoaetaa m nonn o000 ki yIetmiis kan gs s semeon o (snen
el peklinag amin )

Vertaamesan kel &b malmessas Smauuite s eesusten snslsont gettuy
B ey Bk s taricges kb witely Ta pahiuu ehdotonts luctie my e noudsitam Mssssn
Eyselyn vahess sa metdo laa luovutt smesi henbilBtetiss & luowiss eteenpan Tuboaten
fn prielyn jaiosen kb v awi aneden hen iotedor UGN LA by Behm osala
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