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Luonnonkosmetiikan suosio on kasvanut tavanomaisen kosmetiikan kysyntdd nopeammin. Syyna
voi olla koko maailmaa hallitsevasta muutoksesta, jossa ihmiset painostavat omaan ja luonnon
hyvinvointiin. Yksi mainittava syy kasvuun on ollut LOHAS-trendi, joka on vallalla yhteiskun-
nassa. Lifestyle of health and sustainability-trendi liittyy ihmisten kokonaisvaltaisen hyvinvoin-
nin lisdantymiseen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda kuluttajien kiinnostusta luonnonkosmetiikkaa kohtaan
ja kartoittaa halukkuutta ostaa thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa verkkokaupasta. Tyon tar-
koituksena oli selvittda thaimaalaisen luonnonkosmetiikan tunnettavuutta ja mainetta Suo-
messa seka kartoittaa thaimaalaisen luonnonkosmetiikan maahantuonnin kannattavuutta. Ke-
hittdmistyon toimeksiantajana toimi tdman opinndytetyon kirjoittaja, jonka kauneushoitola
tarvitsee liikevaihdon kasvattamista. Verkkokaupan aktivoiminen valikoimaan olisi tarkea lisa
liikevaihdon parantamiseen.

Tietoperustassa kasiteltiin luonnonkosmetiikkaan ja sertifiointiin seka verkkokauppabisnekseen
liittyvista huomioista. Verkkokaupan kasvun yhtena syyna voidaan pitaad ihmisten ostokayttay-
tymisen muutosta. Thaimaalaisen kosmetiikan maahantuonnin vuoksi kasiteltiin tietoperustassa
myo6s EU:n ulkopuoletta tulevan kosmetiikan maahantuontia.

Kehittamistyon tutkimusosuudessa suoritettiin avoimia haastatteluja neljalle henkil6lle. Haas-
tateltavat valittiin niin, ettéd kaikilla on k&sitys luonnonkosmetiikasta ja pitk&aikainen kokemus
tyon tai harrastuksen parista. Haastateltavat olivat luonnonkosmetiikkayhdistyksen puheenjoh-
taja, kauneudenhoitoalan opettaja ja kouluttaja, luonnonkosmetiikkaa kayttava kuluttaja seka
startup-yrityksen perustaja. Haastatteluissa selvitettiin minkalainen maine, ja kuinka tunnet-
tua thaimaalainen luonnonkosmetiikka on Suomessa. Lisdksi suoritettiin kvantitatiivinen eli
maarallinen markkinakysely verkkokauppaa kayttavien kuluttajien keskuudessa. Naiden lisaksi
tehtiin sisallénanalyysi kyselyssa esille tulleista kvalitatiivisista kysymyksista. Tuloksissa selvisi,
ettd thaimaalainen luonnonkosmetiikka oli melko tuntematonta suomalaisten kuluttajien kes-
kuudessa. Thaimaalainen luonnonkosmetiikka heratti vastaajissa hyvin erilaisia mielikuvia. Tu-
loksissa kartoitettiin, kuinka mahdollista olisi perustaa menestyva visuaalinen verkkokauppa jo
olemassa olevan kauneushoitolan oheen.

Johtopéaatoksena voitiin pitéd, ettéd kuluttajat olivat kiinnostuneita hankkimaan kyseisia tuot-
teita suomalaiselta verkkokauppiaalta. Kehittdmistyon tuotoksena suunniteltiin virtuaaliverk-
kokaupan prototyyppi, jossa ostajat paasevat testaamaan tuotteita tekoadlyn avulla, aivan kuin
kivijalkamyymalassa testataan tuotteiden koostumusta, tuoksua ja tehoa. Prototyyppi on kan-
vaasin muodossa, jossa tuotteen ominaisuudet tulevat esille vaiheittain. Prototyyppia testat-
tiin kauneushoitolan asiakkaiden keskuudessa. Heilté saadun palautteen ja testauksen jalkeen
protoa kehiteltiin hieman tarkemmaksi ja selkedmmaksi ymmartéa.

Asiasanat: luonnonkosmetiikka, verkkokauppa, ostokayttaytyminen, markkinointi
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The popularity of natural cosmetics has grown faster than the demand for conventional cos-
metics. This may be due to a change in the world in which people are putting pressure on their
own and nature”s well-being. One notable reason for growth has been the LOHAS trend, which
is prevalent in modern society. The Lifestyle of Health and Sustainability trend is related to
increasing people”s overall well-being.

The purpose of the thesis was to find out consumers™ interest in natural cosmetics and to iden-
tify their willingness to buy Thai natural cosmetics from an online store. Additionally, the aim
was find out the popularity and reputation of Thai natural cosmetics in Finland and to study
the profitability of importing Thai natural cosmetics. The author of the development work was
the author of this thesis, whose beauty salon needs to increase its profit. Opening an online
store would be an important addition to improving sales.

This study based on natural cosmetics and certification as well as considerations related to
online business. One reason for the growth in e-commerce can be attributed to the change in
people’s purchasing behaviour. Due to the import of Thai cosmetics, the study also covered
the import of cosmetics from outside the EU.

The research section of the study was to interview four people, the chairman of the Natural
Cosmetics Association, a teacher of beauty therapist school, a consumer who uses natural cos-
metics and the founder of a startup business. The main point was to find out what kind of
reputation Thai natural cosmetics have and how well-known they are in Finland. Furthermore,
a guantitative market survey was conducted among consumers using an online survey. Content
analysis was also made on the results of the qualitative questions. The results revealed that
Thai natural cosmetics were relatively unknown to Finnish consumers. Thai natural cosmetics
aroused very different views among respondents. The key results of this thesis mapped out
whether it was possible to establish a successful visual online store alongside an existing beauty
salon.

The conclusion was that consumers are interested in purchasing these products from a Finnish
online company. As a result, an online store prototype was designed to simulate the experience
of shopping online using artificial intelligence. The prototype was made in canvas form, in
which the products™ features are presented step by step. This prototype was tested on con-
sumers at a beauty salon. They gave feedback which helped to make this prototype a bit more
exact and clear to understand.

Keywords: natural cosmetics, online store, shopping behavior, marketing
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1 Johdanto

Kosmetiikan markkinat ovat nousseet viime vuosina huikeasti. Yhda enemmén sitd valmistetaan
ja kaupataan ympéari maailmaa eri maanosien valilla. Erityisesti luonnonkosmetiikan suosio on
lisdéntynyt. Nykypdivan asiakas on perehtynyt kosmetiikan raaka-aineisiin, valmistusmenetel-
miin, pakkausmateriaaleihin seka jakelukanaviin. TAmén opinnaytetydn kohteena on thaimaa-

lainen luonnonkosmetiikka ja sen mahdollinen myyntikanava, verkkokauppa.

Paytrail (2018) on listannut vartalon- ja kauneudenhoitotuotteet suosituimmiksi tuotteiksi ku-
luttajien keskuudessa. Niiden osuus verkkokaupassa tehdyista ostoksista on 17 prosenttia. Post-
Nordin (2019) tutkimuksessa suomalaiset ovat ostaneet verkkokaupoista 2,8 miljardin euron
verran. Verkko-ostoksia joka kuukausi tekeva kuluttuja on ialtaan 18-79 vuotias ja kansalaisista
48 prosenttia on tehnyt verkko-ostoksia. Eniten kosmetiikkaa ostavat alle 35-vuotiaat kulutta-
jat. Kurjenoja (2019) selventad, etta Pohjoismaista norjalaisten kosmetiikkaostoskori on kal-
lein. Suomalaisten kosmetiikkaostokset ovat nousussa, mutta Pohjoismaista kasvu on hitainta
Suomessa. Suomalaiset kayttavat eniten rahaa puhtauteen, mutta ihonhoitotuotteiden ja meik-

kien ostamisen uskotaan lisaantyvéan lahivuosina.

Verkkokaupan kasvun yhtena syyna voidaan Hallavuon (2013, 26) mukaan pitadd ihmisten kayt-
taytymisen muutosta, kyse ei ole vain ostokayttaytymisen muutoksesta. Verkkokauppa on téana
paivana jokapaivaisté arkea, jossa on nahtavissd menneen aikakauden kivijalkakaupan parhaim-
mat kaupansolmimiskeinot. Kauppiaan tulee huomioida kuluttajakayttaytymisen uudet viestin-
tatavat, joihin verkkokauppa kiinteasti kuuluu. Wikholm (2019, 17-18) vahvistaa ostokayttayty-
misen muutoksen digitaalisuuden myota. Asiakkaat tekevat alustavaa ostokartoitusta netissa,

ja taman jalkeen he ostavat tuotteen verkko- tai kivijalkakaupasta.

Kehittamistyon tarkoituksena on selvittédd thaimaalaisen luonnonkosmetiikan tunnettavuutta ja
mainetta Suomessa seké kartoittaa thaimaalaisen luonnonkosmetiikan maahantuonnin kannat-
tavuutta. Tavoitteena on selvittdd kuluttajien kiinnostusta luonnonkosmetiikkaa kohtaan ja

kartoittaa halukkuutta ostaa thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa verkkokaupasta.

Liséksi analysoidaan kuinka halukkaita suomalaiset kuluttajat ovat ostamaan kosmetiikkaa mikéa
on tuotu toiselta puolelta maapalloa. Vaikuttavatko ostopaatdkseen tuotteiden kuljettaminen
Thaimaasta asti? Tutkimuksen tuloksena ennustetaan tulevan verkkokaupan mahdollisuutta péar-

jaté laajassa kilpailussa.

Kehittamistyon toimeksiantajana toimii tdman kehittamistyon kirjoittaja, jonka kauneushoitola
tarvitsee liikevaihdon kasvattamista. Verkkokaupan aktivoiminen valikoimaan olisi tarkea lisa

lilkevaihdon parantamiseen. Kauneushoitola sijaitsee Varsinais-Suomen maaseutupitédjassa,



jonka liiketoiminnan parantamiseen tarvitaan sahkdistamista ja verkkokauppabisneksen akti-

voimista. Verkkokauppa olisi hyva ratkaisu tahan, koska se ei ole sidottu paikkakuntaan.

Tyon tarkoituksena on vastata kolmeen tutkimuskysymykseen
1. Kuinka tunnettua thaimaalainen luonnonkosmetiikka on, ja minkalaisia mielikuvia se
herattéda kuluttajissa?
2. Missad maarin kuluttajat ovat kiinnostuneita hankkimaan thaimaalaista luonnonkosme-
tiikkaa verkkokaupasta?

3. Vaikuttaako kuluttajan ostopaatokseen tuotteiden lahtémaa?

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2008, 133-135) selventavat, etta tutkimuksella taytyy olla jokin
tarkoitus tai tehtava. Tarkoituksen avulla selvidé tutkimusstrategiset valinnat. Tamén opin-
naytetyon padasiallinen tarkoitus on kartoittaa ja ennustaa. Kehittamistydssa kartoitetaan,
kuinka mahdollista olisi verkkokaupan perustaminen ja ennustetaan olisiko se liiketoiminnalli-
sesti kannattavaa. Kehittamistyon tuloksena suunnitellaan visuaalisen verkkokaupan proto-
tyyppi, joka toteutetaan kanvas-muodossa. Prototyypin kehittdmistydssa apuna kaytetaan

kauneushoitolan asiakkaita, jotka esitestaavat prototyypin toimivuutta.

2  Kehittamistyon taustaa

Téassa tyossa kaytetdan rinnakkain opinndytetydn sekad kehittamistydn nimikettd. Kehittamis-
tyon tarkastelukohteena on luonnonkosmetiikka. Luonnonkosmetiikkaa koskevat samat lait ja
asetukset kuin muutakin kosmetiikkaa. Opinndytetydssa arvioidaan luonnonkosmetiikan tunnet-
tavuutta, sertifiointia ja sen luotettavuutta Suomessa sekd Thaimaassa. Sarja, johon verkko-
kauppaa suunnitellaan, on lahtdisin Thaimaasta, joten tytssa selvitetdan kosmetiikkasarjan
maahantuontia EU:n ulkopuolelta. Tydssé on mukana thaimaalaisten kuluttajien ndkemyksia

luonnonkosmetiikasta.

Kehittdmistyossa tarkastellaan, miten verkkokauppa toimisi luonnonkosmetiikan myyntipis-
teend. Taman opinndytetydn tietoperusta on koottu verkkokauppaa kasittelevista teoksista,
joista on nostettu esille ostokayttaytyminen verkossa, sekd markkinoinnin ja verkkokaupan-
kaynnin haasteet. Vehmaksen (2008) teos verkkokaupan perustamisesta kasittaa aineistoa, jota
voi hyddyntaa verkkokaupan taustan suunnittelussa. Liiketoiminnan aloittaminen verkossa vaa-
tii laajaa taustatutkimusta. Lisdksi siind auttavat tutkimustulokset, joita oli tehty sek& Suo-
messa ettd ulkomailla. Kotlerin (2005, 2011) kirjojen avulla analysoidaan markkinoinnin ja
brandayksen merkitystéa verkkokaupassa. Kuviossa 1 kuvataan tietoperustan kokoamista luon-
nonkosmetiikan ja EU:n ulkopuolelta tulevan kosmetiikan maahantuonnista verkkokauppaa kéa-

sittelevaan kokonaisuuteen.



Kuvio 1: Tietoperustan koostuminen

Kehittamistydn menetelmallisind ratkaisuina kaytetaan avoimia haastatteluja ja kvantitatii-
vista tutkimusta. Naiden liséksi tehtiin sisallonanalyysi kyselyssa esille tulleista kvalitatiivisista
kysymyksista. Toimeksiantajana kehittdmistytssa toimii tyon tekija, jonka kauneushoitolan lii-

ketoimintaa lisattaisiin verkkokaupan avulla.

3 Luonnonkosmetiikka

Laki kosmeettisista valmisteista (L492/2013) saatelee sek& luonnonkosmetiikkaa ettd muuta
kosmetiikkaa. Lain liséksi EU:n alueella kosmetiikkaa sdadelladn Euroopan parlamentin ja neu-
voston asetuksella (EY) N:o A1223/2009.

Luonnonkosmetiikan kysynta kasvaa tavanomaisen kosmetiikan kysyntdd nopeammin. Taustalla
suosion lisdantymiseen johtunee koko maailmassa vallitsevasta muutoksesta jossa ihmiset pai-
nostavat omaan ja luonnon hyvinvointiin. Luonnonkosmetiikan aineosat ovat lahtdisin luonnosta
ja tuotteiden valmistuksessa kiinnitetddn huomiota tuotteen elinkaareen ja sen vaikutukseen
ihmiseen ja ympéristéon. Luonnonkosmetiikan raaka-aineiden ja tuotteiden madrittamiselle on
olemassa ISO-standardit (ISO 16128-2:2017 ja ISO 16128-1:2016). Useat luonnonkosmetiikkaval-

mistajat sertifioivat tuotteittaan. Toisistaan erilladn toimivat sertifikaatit tarjoavat luonnon-



kosmetiikan valmistajille yhtendiset toimintaperiaatteet ja kuluttajille tietoa luonnonkosme-
tiikasta. Eri sertifioijat ovat maarittaneet kriteerit omalla tavallaan, jolloin jarjestelmét eroa-

vat toisistaan. (Teknokemian yhdistys 2020.)

Pro luonnonkosmetiikka yhdistyksen teettdmaéssa jasenkyselyssa selvisi myynnin kasvaneen
vuonna 2018 22 prosenttia. Jasenyritykset uskovat myynnin kasvavan myos tulevaisuudessa.
Yksi mainittava syy kasvuun on LOHAS-trendi, joka on vallalla yhteiskunnassa. Lifestyle of
health and sustainability-trendi liittyy ihmisten kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin lisdantymiseen.
Taman liséksi keskustelu ymparistbongelmista ja yhteiskunnan kemikalisoitumisesta, on lisén-
nyt luonnonkosmetiikan suosiota. (Luonnonkosmetiikka 2019a.) Kinnusen, Mannisen ja Peltolan
(2014, 8) mukaan LOHAS-trendiin kiinnitettiin huomiota jo aiemmin. LOHAS-ajatusmaailmaan
kuuluvat eettisyys, ekologisuus ja terveellinen kuluttaminen. On arvioitu, ettd suomalaisista
jopa 34 prosenttia kuluttajista kuuluisi joiltakin osin tdhan kuluttajaryhméaén. LOHAS-kuluttajat

ovat muita kuluttajia kiinnostuneempia tuotteiden valmistusprosessista ja alkuperasta.

Zhang ja Zhou (2019) tutkivat, kuinka terveellisen ja kestavien elamantapojen tarve lisaa sa-
malla luonnonkosmetiikan kayttda. Tutkimuksessa aasialaiset opiskelijat halusivat selvittaa te-
kijoita, mitka vaikuttavat luonnonkosmetiikan ostamiseen liittyvaan paatdksentekoon. Tutki-
muksessa selvisi, etté henkilot kokivat luonnonkosmetiikan kdyttdmisen omaa terveytta edisté-
véksi. Osa haastateltavista kaytti tiettya bréndia ja osa jopa valmisti itse oman kosmetiikkansa.
Erityisesti vegaanit kayttavat luonnonkosmetiikkaa. Useat haastateltavat olivat kuitenkin sita
mieltd, etta synteettinen kosmetiikka olisi tehokkaampaa, mutta he eivat halunneet kayttaa
sitd, koska heidan mielestadn se vahingoittaa sekd heita itseddn, ettd luontoa. Selvisi, etta
luonnonkosmetiikkaa kaytetaan siksi, ettd ystavat, sukulaiset ja muu l&hipiiri kdyttavat sita.
Ostopaatokseen vaikuttavat liséksi ammatti ja sosiaalinen asema. Nama tekijat muodostavat
positiivisen paineen mika maarittad ostokayttaytymista. Selvisi, etté verkkokaupan kaytto luon-
nonkosmetiikan ostopaikkana oli suosittua, koska ostaminen oli siella helppoa ja nopeaa. Osto-
tapahtuman esteend vaikuttavat korkea hinta, hankala hankintapaikka, tuotteiden huono laatu

ja heikko tehokkuus seka sertifioinnin puute.

3.1 Luonnonkosmetiikan sallitut ja kielletyt raaka-aineet

Suomen luonnonkosmetiikka-alan etujarjestd Pro luonnonkosmetiikkayhdistyksen mukaan luon-
nonkosmetiikassa suositaan luonnollisia raaka-aineita ja niiden tulee olla mahdollisimman va-
héan kasiteltyja. Kasviperaisten raaka-aineiden kaytdssa ovat sertifioidut luomuraaka-aineet

suosiossa. Uhanalalaisia eikd geenimuunneltuja kasveja saa kayttaa.
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Synteettisid hajusteita, 6ljyja, rasvoja, variaineita eika silikoneja ole kaytdssa. Eldinrasvoja,
proteiineja eika elédinkollageenia kayteta. Sailontaaineiden osalta jokainen sertifiointijarjestd
maarittad sallitut sdilontdaineet. Kuitenkin yleisimmat kosmetiikan sdilontéaineet, kuten para-
beenit ja formaldehydia vapauttavat aineet ovat kielletty niin kuin on myés sateilyttdminen.
Raaka-aineita eika valmiita tuotteita saa testata eldimilla vaan tuotteet testataan ihmisilla tai
laboratoriossa. Tuotteiden tulee aiheuttaa mahdollisimman véhan haittaa ymparistolle tuotan-
nosta lahtien aina havittamiseen asti. Luonnonkosmetiikan valmistuksessa suositaan yksinker-
taisia menetelmid, jonka ansiosta raaka-aineiden vaikutukset pysyvat hyvind mahdollisimman
kauan. (Luonnonkosmetiikka 2019b.) Maadljyperaiset raaka-aineet kuuluvat kiellettyjen ainei-
den listalle, esimerkiksi parafiini ja petrolatum. Lisaksi kiellettyja ovat PEG- ja PPG-yhdisteet,
alkyylisulfaatit, synteettiset antioksidantit seka synteettiset UV-filtterit. (Kinnunen 2014, 19.)

Luonnonkosmetiikan raaka-aineita hankitaan yleisimmin alihankintana. Suomessa raaka-aineita
saadaan elintarviketeollisuuden, viljelijéiden, metsaénomistajien ja erilaisten yhdistysten
kautta. Ulkomailta I6ytyy erilaisia toimittajia, jotka toimittavat raaka-aineita esimerkiksi Iso-
Britanniasta, Saksasta sekd Ranskasta. Toimittajilla on laajat Internet-sivut joilla he kertovat
raaka-aineen ominaisuuksista seka kayttdtarkoituksista. Heilta 16ytyy myos tarkat kayttéturval-
lisuustiedot raaka-aineille seka tiedot raaka-aineen alkuperasta. Valmiiseen tuotteeseen val-
mistaja voi hakea sertifiointia, jolloin valmistaja on sitoutunut jonkin organisaation vaatimiin

luonnonkosmetiikkakriteereihin. (Kinnunen, Niemi & Rutanen 2014.)

3.2  Cosmos Natural-sertifiointijarjestelma

Luonnonkosmetiikasta kiinnostuneet tahot ovat perustaneet erilaisia sertifiointijarjestelmia,
joilla pystytaan loytamaan eettisesti kestavat ja aidot luonnonkosmetiikkatuotteet seka kulut-
tajille ettd ammattilaisille. Sertifiointi tuo esille ne kosmetiikan valmistajat, joiden tuotanto
kuormittaa ymparistda vahiten. Talla hetkella maailmassa on kaytdssa useita erilaisia sertifi-

ointijarjestelmid, jolloin eri alueilla on erilaiset kriteerit. (Luonnonkosmetiikka 2020c.)

Tassa opinndytetyossa keskitytadn Cosmos-sertifiointijarjestelmaan, koska sarja, jonka maa-
hantuontia suunnitellaan, on sitoutunut kyseiseen sertifikaattiin. Tydsta rajataan pois muut

sertifiointijarjestelmat.

Sertifiointijarjestelmat eivat ole lain velvoittamia, vaan ne ovat tdysin vapaaehtoisia alan toi-
mijoille. Sertifikaatit voivat olla hallinnollisia, kuten EU:n tai yhdistysten ja yrityksien yllapita-
mid. Euroopan markkinoiden nelja tunnetuinta sertifiointijarjestoa loivat yhtenaisen sertifioin-
tisysteemin Cosmos-standardin, jolla saatiin yhtendinen sertifiointimerkki kansainvélisille

markkinoille. Cosmos-standardi on itsenaisten jarjestdjen yhteinen yhteisd, joka on rekisterdity
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Belgiassa. Sertifiointikriteeristd ottaa kantaa raaka-aineiden alkuperdan ja tuotteiden valmis-
tukseen, tuotantoprosessiin ja sen eri vaiheisiin. Sertifikaatti voidaan myontaa, vaikka kaikki
tuotteet eivat olisikaan luonnonkosmetiikkaa. Luonnonkosmetiikan luotettavuus on usein epéi-
lyttanyt erityisesti raaka-aineiden alkuperan ja niiden valvomisen suhteen. Cosmos-sertifioin-
tijarjestelmassa valmistaja sitoutuu lahettdmééan tiedot raaka-aineiden alkuperasta jo haku-
prosessin alussa. Valmistajan tulee ilmoittaa mahdollisista muutoksista ja heidan tulee sitoutua
mahdollisiin tarkastuksiin vuosittain. Sertifikaatit aiheuttavat valmistajille lisékustannuksia,
jolloin aivan pienimmat yritykset eivat pysty hankkimaan tuotteilleen sertifikaatteja. Sertifi-
kaatit tarjoavat tuotteille lisamarkkina-arvoa maksua vastaan. Jokaiselle sertifioidulle valmis-
teelle haetaan erikseen sertifikaattia, jolloin hakemuksen kasittely ja ensimmainen tarkastus
on sidottu kunkin valmisteen vuosittaiseen liikevaihtoon. Lisékustannuksia aiheuttavat valmis-

teeseen tulevat muutokset, laajennukset ja auditoinnit. (Sadik 2016, 24-25.)

COSMOS COSMOS
NATURAL ORGANIC

m Cosmos Organic sertifiointi

Kuvio 2: Cosmos-standardin mukaiset sertifioinnit (mukaillen Cosmos-standard 2019)

Kuviossa 2 on nahtavissa, kuinka Cosmos-standardi jakaantuu kahteen eri luokitukseen eli Cos-
mos Organic ja Cosmos Natural. Saadakseen tiukemman luomusertifioinnin eli Cosmos Natural-
sertifikaatin taytyy tuotteessa olla vahintédan 20 prosenttia luomuraaka-aineita. (Cosmos-stan-
dard 2019.) Siam Botanicals sarja kayttaa sertifioinnissaan Cosmos-sertifiointia. Siam Botani-
cals-tuotteiden sertifiointi on aloitettu vuonna 2015. Talla hetkella sertifioituja tuotteita on
39. Sertifioinnin yhteydessa yrityksessa on tehty useita erilaisia toimenpiteitd, kuten tuotanto-
laitoksen tarkastus ja aineosien taydellinen selvitys, jolloin my&s niiden alkupera ja kasvatus-
olosuhteet ovat tarkastettuja. Tuotantomenetelmat ovat ekologisesti jarkevia ja tuotantopro-
sesseihin sisaltyvat ympaéristoasiat. Valmisteiden tuotereseptit, etiketit ja pakkaukset ovat hy-
vaksyttyja. Kaikkinensa heidan tuotteensa ovat luonnonkosmetiikkaa eli he eivat kayta synteet-

tisid kemikaaleja. (Siambotanicals 2019.)
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Yuwaniyom (2018) vahvistaa, ettd Thaimaassa ollaan huolestuneita luonnonkosmetiikan méaéari-
telmasta ja sen vaaranlaisesta kayttamisesta. Luonnonkosmetiikan markkinoiden kasvu on li-
sannyt kosmetiikkayrityksisséa maaritelméan "organic" kayttoa. Talla termilla viitataan luonnon-
mukaiseen ja ekologiseen kosmetiikkaan. Organic-kasitetta voidaan kayttda myos silloin, kun
viitataan luontoon, terveyteen ja turvallisuuteen. Naita kasitteitd on huomattu kaytettévan
markkinoinnissa silloin, kun kyseesséa ei olekaan luonnonkosmetiikka, ja se aiheuttaa hammen-
nysta kuluttajien keskuudessa. Thaimaa on seuraamassa kansainvalista trendia luonnonkosme-
tiikan liséantymisesta. Talla hetkelld Thaimaassa on jo paljon ulkomaisia luonnonkosmetiik-
kabréandeja. Thaimaalainen kosmetiikkateollisuus on lisadmassa luonnonmukaisen kosmetiikan
valmistusta, silld heidan maaperéalladn kasvaa paljon alkuperdisid kasveja ja yrtteja tuotteiden
valmistukseen. Sertifiointijarjestelméan tarkoituksena on muodostaa luottamus asiakkaaseen.
Thaimaassa on kaytdssd Cosmos-sertifikaatti, mutta he yrittavat saada heille valtion myontéa-
man sertifikaatin. Thaimaalaiset uskovat, etta valtion myontamalla sertifikaatilla olisi enem-
man uskottavuutta kuin itsenaiselld, kaupallisella sertifikaatilla. Talla keinolla pyritaan poista-

maan vadrien mielikuvien syntymistéa ja vaaran markkinoinnin mahdollisuutta.

3.3 Thaimaalainen luonnonkosmetiikka

Téssé kappaleessa tarkastellaan tarkemmin Siam Botanicals-sarjaa, jonka maahantuontia ja
verkkokaupan mahdollisuutta téssa kehittamistehtavassa kartoitetaan. Luonnonkosmetiikka ei
ole ollut kovinkaan tunnettua Thaimaassa, enemmankin siell4 on ollut myynnissa niin sanottua
green wash eli vihred pesu-kosmetiikkaa. Tama tarkoittaa sité, etta sarjalla on kaytossaan pal-
jon luonnon raaka-aineita, mutta niiden liséksi tuotteessa voi olla synteettisia sdiléntaaineita

ja synteettisia raaka-aineita. Naméahan ovat luonnonkosmetiikassa kiellettyja.

Siam Botanicals-sarja on ollut markkinoilla vuodesta 2012 asti. Siam Botanicals-sarja on 100
prosenttisesti luonnonmukainen ihonhoitosarja. Se ei kdytéa synteettisia pesuaineita, sailonté-
aineita, variaineita eika hajusteita tuotteissaan. He kayttavat mahdollisimman paljon paikalli-
sia viljelijoitéa hankkiessaan tuotteiden raaka-aineita. Sarja on kaytdssd monissa hotelleissa ja
kylpyldissa Thaimaassa, Singaporessa ja Malediiveilla. Sarjan ulkoasu on hyvin yksinkertainen
ja tuotetiedot ovat englanniksi. Tuotteiden raaka-aineet ovat pelkistettyja, alkuperaista luon-
nonkosmetiikkaa. Sarjasta loytyy kasvojen hoitotuotteista puhdistustuotteet, kasvovedet ja
yrttisuihkeet, seerumit, 6ljyt, kuorinnat ja naamiot seka vartalon hoitotuotteissa on 6ljyja,
suoloja, kuorintoja, saippuoita ja pesuaineita seké oma linja miehille. Liséksi sarjassa on laaja
valikoima eteerisia 6ljyja ja pohja 6ljyjé, jolloin asiakas voi itse sekoittaa mieleisensa &ljyseok-
sen. Tuotteet sisdltavat useita yrtteja ja kasveja, esimerkiksi kasvojen puhdistustuotteeksi voi

valita inkivaaria ja sitruunaruohoa sisaltavan puhdistusmaidon, kasvovedeksi voi valita pelkkaa
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ruusuvettd, kosteuttava seerumi sisaltaa inkivaaria ja frankinsensia. Tuotteita voi valita omien
lempituoksujenkin mukaan. Tuotteet eivat sisalla hajusteita muutoin kuin mita tuotteiden
raaka-aineista muodostuu. Tuotteiden sdilontdaineita toimivat tuotteiden erilaiset kasvioljyt

tai eteeriset 6ljyt. (Siambotanicals 2020.)

Thanisorn, Byaporn ja Chanchai (2012) tutkivat luonnonkosmetiikan markkinoita Thaimaassa
seka analysoivat kuluttajien nakemyksia luonnonkosmetiikasta. Tavoitteena oli selvittaa thai-
maalaisten kuluttajien kasityksid sekd oman maan ettd maahantuodun luonnonkosmetiikan
markkinoista Thaimaassa. Tutkimusmenetelménd kaytettiin laadullisia syvéhaastatteluja ja
niissa saatiin selville kuluttajien mielipide asiasta. Tutkimukseen osallistui 26-30 vuotiaita nai-
sia, joiden tulotaso on 10,000-15,000 Thaimaan bathia kuukaudessa. Markkinoinnin avainteki-
joina olivat tuotteiden hinta, myyntipaikka ja myynnin edistdminen, jotka vaikuttivat thaimaa-
laisen kuluttajan nédkemykseen kasviperaisista kosmetiikkatuotteista. Tuloksessa todettiin, etta
kuluttajat olivat tyytyvaisia tuotteiden fyysiseen ulkonakéon esimerkiksi rakenteeseen, hajuun,
imeytymiseen ja koostumukseen. Thaimaalaiset kuluttajat luottavat seka thaimaalaisten etta
tuotujen tuotteiden turvallisuuteen. Maahantuoduilla tuotteilla on Thaimaan tuotteisiin verrat-
tuna uusia valmistustekniikoita, mutta tuodut tuotteet ovat kalliimpia kuin Thaimaassa valmis-
tetut. Thaimaalaiset kuluttajat olivat tyytyvaisid tuontituotteiden pakkaussuunnitteluun ja
pumppupullon muotoon. Thaimaalaisten kuluttajien mielesta oli helppoa ostaa molempia kas-
viperaisia tuotteita tavarataloista esimerkkind Boots ja Watson. Suoramyynti on suosittu vain
thaimaalaisille tuotteille. Maahantuoduilla tuotteilla oli mielenkiintoisempaa markkinoinnin
edistamista kuin paikallisilla tuotteilla. Kuluttajat uskovat ja luottavat luonnonkosmetiikan te-

hoon ja turvallisuuteen, koska ladketieteessd on jo kauan kaytetty kasviperdaisia raaka-aineita.

4 EU:n ulkopuolelta tulevan kosmetiikan maahantuonti

EU:n kosmetiikka-asetus sdatelee sekd EU:n alueella valmistettavaa kosmetiikkaa, etta sinne
tuotavaa kosmetiikkaa. Tamé asetus koskee vain kosmeettisia valmisteita. Kosmeettiseksi val-
misteeksi tarkoitetaan tuotetta tai valmistetta, joka on tarkoitettu olemaan fyysisesséa koske-
tuksessa ihmiskehon ulkoisten osien kanssa. Ulkoisiksi osiksi maéaritellaan hiukset, ihokarvat,
iho, huulet, kynnet ja ulkoiset sukupuolielimet. Valmisteen tarkoitus on puhdistaa tai suojata

kohdettaan, muuttaa sen ulkondkdé tai tuoksua, ja poistaa hajua. (A1223/2009.)

Maahantuoja vastaa siita, etta tuotteet tayttavat eurooppalaiset vaatimukset. Maahantuoja on
vastuussa tuotteiden vaatimuksista, jos ne eivat tayty, ei maahantuoja voi myydé tuotetta EU-
markkinoilla. Maahantuojaa pidetaan valmistajana silloin, kun tuo tuotteen markkinoille omalla

nimellddn tai tuotemerkilldén tai muuttaa jo aiemmin markkinoilla ollutta tuotetta tavalla,
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joka voi vaikuttaa sovellettavien vaatimusten tayttymiseen. Suomessa kosmetiikkalainsdadan-
toa valvoo tulli sekd Turvallisuus- ja kemikaalivirasto eli Tukes suorittamalla pistokokeita jo
myynnissd olevaan kosmetiikkaan. Tukes valvoo markkinoilla olevia valmisteita, valmistajia,
maahantuojia ja jakelijoita. Tulli valvoo maahantuontia EU:n ja ETA-alueen ulkopuolelta seka
EU:n ja ETA-alueella jaettavaa kosmetiikkaa tuotteiden varastoinnin yhteydessa. (Turvallisuus-

ja kemikaalivirasto 2020a.)

Thaimaa kuuluu EU:n ulkopuolelle, ja kun sieltd tuodaan kosmetiikkaa EU:n alueelle, maa, jo-
hon kosmetiikka tulee ensin, huolehtii maahantuonnin koko EU:n alueelle. Sarja, jonka maa-
hantuontia suunnitellaan, on tuotu aiemmin Iso-Britanniaan. Iso-Britannian erottua Euroopan
unionista, on voimassa vuoden 2020 ajan siirtymékausi. Siirtymakauden ajan ovat voimassa sa-
mat saanndt kuin aiemmin. Vuoden 2021 alusta joillekin aloille saattaa syntya sopimukseton

suhde, johon yritysten tulee varautua. (Turvallisuus- ja kemikaalivirasto 2020b.)

4.1 Maahantuonnin eri roolit

Tuotteita koskevassa lainséddanngssd maahantuoja on EU:n alueella oleva yritys, joka tuo EU:n
ulkopuolelta tuotteet EU:n markkinoille. Maahantuojan velvollisuutena on vastata siitd, etta
tuotteet tayttavat eurooppalaiset vaatimukset ja mahdolliset kansalliset erityisvaatimukset.
Jos maahantuojalla on epdilys, ettei tuote tayta sovellettavia vaatimuksia, ei maahantuoja voi
myyda tuotteita EU:n markkinoilla, ennen kuin tuote tayttaa kyseiset vaatimukset. (L492/2013)

Euroopan parlamentin ja neuvoston asetuksen (1223/2009) mukaan Suomessa markkinoilla ole-
villa kosmeettisilla valmisteilla tulee olla nimettyna vastuuhenkil6. Vastuuhenkilé vastaa kos-
metiikan turvallisuudesta. Suomessa markkinoilla olevalle kosmetiikalle tulee olla mé&aratty
vastuuhenkild, joka voi olla maahantuoja tai valmistajan/maahantuojan nimedma henkild tai
yritys EU-/ETA-alueella, jonka kanssa on tehty kirjallinen sopimus vastuuhenkilén roolista.
(A1223/2009.)

Vastuuhenkildn velvollisuuksia ovat esimerkiksi kosmeettisen valmisteen turvallisuuden varmis-
taminen ihmisten terveydelle, aineita koskevien kieltojen ja rajoituksien noudattaminen, el&in-
koekiellon sekd hyvan tuotantotavan noudattaminen, turvallisuusselvityksen seka turvallisuu-
den arvioijan patevyyden varmistaminen. Vastuuhenkild huolehtii valmisteiden merkintéjen oi-
keellisuudesta seka ilmoittaa tuotteet CPNP-portaaliin ja tarvittaessa paivittdd ilmoituksia ja
tuotetietoja. Naiden lisdksi hdn on yhteyslinkki viranomaisiin, jos tarvitaan toimitusketjun ni-
meamisté tai jos tuotteiden kanssa tarvitaan radikaaleja toimenpiteistéd, kuten markkinoilta

poistamista tai tuotteiden keraamista pois loppukayttédjilta. (A1223/2009.)



15

Jakelijan toimenkuvaan kuuluu olla vastuuhenkild, jos se saattaa valmisteen markkinoille
omalla nimelldan tai tavaramerkillaan tai muuten muuttaa tuotteita tavalla, joka voi vaikuttaa
sovellettavien vaatimusten tayttymiseen. Jakelija myy EU-alueelta tuodun tuotteen esimerkiksi
ammattilaisille, harrastaa tukkumyyntia tai kuluttajamyyntia. Kaaviossa 3 on nahtavissa maa-

hantuonnin eri roolit.

EU
1223/ 2009
LAKI 492/2013

AAHANTUOJA

Kuvio 3: Maahantuonnin eri roolit

4.2  Kosmeettisen tuotteen turvallisuus

Kosmeettisesta tuotteesta on tehtéva turvallisuusselvitys. Se sisaltéda raaka-aineiden turvalli-
suuden arviointia ja valmisteen turvallisuuden arviointia. Turvallisuusarvioinnin sisaltovaati-
mukset on asetettu kosmetiikka-asetuksessa, joita on noudatettava kaikkien markkinoilla saa-
taville asetettavien kosmeettisten valmisteiden osalta, jotta varmistetaan sisamarkkinoiden su-
juva toiminta ja korkeatasoinen ihmisten terveyden suojelu. Turvallisuusarviointi tehdaén kai-
kille tuotteille ennen kuin ne saatetaan markkinoille. Jokaisesta tuotteesta on oltava tuotetie-
dot ja niiden pohjalta tehdyt turvallisuusarvioinnin tulokset. Tiedot tulee olla viranomaisten
saatavilla valvontaa varten, niitd ei tarvitse lahettdd mihinkd&an. Turvallisuusarvioinnin saa
tehda henkild, jolla on kosmetiikkalainsdadannéssa maaratty koulutus. Hanella tulee olla
ylempi korkeakoulututkinto kemian, farmasian tai ladketieteen tai muulta vastaavalta alalta.
(A 1223/2009.)
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Turvallisuusarvioinnissa otetaan huomioon aineosien vaaraominaisuudet, kayttomaarat ja -ta-
vat, valmiin tuotteen stabiilius sek& valmiin tuotteen mikroméarat. Turvallisuusarvioinnissa tar-
kastellaan ihon ja silmén arsytystd, ihon herkistymista ja myrkyllisyytta. Tutkimusmenetelmina
voidaan kayttéa joko laboratorio-olosuhteita, jolloin tutkimus tehdéan koeputkessa, maljassa
tai elavan organismin ulkopuolella tai se voidaan tehda ihmisilla ja tietokoneohjelmilla. Thai-
maasta tuotuun kosmetiikkaan vaaditaan PIF eli Product information file eli tuoteinformaatio.
Tamaé vaaditaan, kun halutaan tuoda kosmeettinen tuote markkinoille EU:n alueella Cosmetic
Regulation 122372009, artikla 11. Vastuuhenkilé on vastuussa PIF:n laatimisesta, sen sailytta-
misesta ja paivittamisesta. PIF on sailytettava 10 vuoden ajan viimeisen tuote-eran markkinoille
saattamisesta. PIF taytyy olla saatavilla séhkoisesti tai muuten saatavilla. Tekstin tulee olla
jasenmaan viranomaisen ymmarrettavissa olevalla kielella. Tuoteinformaatio sisaltaa tuotteen
maaritelmén ja luokittelun, tuoteturvallisuusarvioinnin artiklan 10 mukaisesti, valmistusmene-
telman artiklan 8 mukaisesti, todistuksen vaitetyista vaikutuksista seka elainkokeisiin liittyvat
tiedot. (A 1223/2009.)

5  Verkkokauppa ostopaikkana

Verkkokauppa on sahkdéista kaupankayntid, jossa ostajana toimii ihminen. Verkkokauppa voi
olla joko yritysten vélistd kauppaa, kuluttajille suunnattua tai kuluttajien vélistd kauppaa.
Verkkokauppa on asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksen ymmartamista. (Hallavuo 2013,
19-20.) Ihmisten ostokayttaytyminen on muuttunut digitalisoitumisen vuoksi viime vuosina huo-
mattavasti. Asiaa voidaan kasitella ihmisten muuttumisena, ei pelkastaan ostotapahtumaan liit-
tyvana muutoksena. (Hallavuon 2013, 26; Wikholm 2019, 17-18.)

Kaupan liitto (2019) ennustaa, ettd kosmetiikan kuluttajamarkkinat ovat nousussa ja erityisesti
digiostaminen lisaantyy lahivuosina. Vuoteen 2023 mennessa suomalaisten kosmetiikkaostosko-
rin ennustetaan kasvavan léhes kuudella prosentilla. Digiostaminen lisdéntyisi 22 prosentista 36
prosenttiin. Erityisesti nousua tapahtuisi alle 35-vuotiaiden parissa. Digiostamisessa ostaminen
tapahtuu digitaalisessa kanavassa tietokoneella tai mobiililaitteella. Kyseessé on kuluttajan ja
yrityksen valinen kauppa uudesta tuotteesta. Tuotteen kuljetus tai nouto ei maarittele digitaa-
lista ostamista. Digitaalinen ostos voidaan noutaa itse kaupasta tai muusta noutopaikasta tai
tuote voidaan kuljettaa ostajan kotiin. Talla hetkella kosmetiikka ostetaan mieluummin Kivi-
jalkamyymalasta kuin verkkokaupasta. Tuotetietoa haetaan verkosta, mutta ostotapahtuman
asiakaspalvelu koetaan térkeédksi. Asiakkaat kokevat, etta tuotteiden testaaminen ja tuotteiden
ominaisuudet tulevat esille parhaiten kivijalkamyymalassa. Hallavuo (2013, 25) painottaa ver-

kon olevan tarkea lisdarvo tiedon hakemiseen. Sieltd tarkistetaan tuotetietoja, vertaillaan tuot-
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teiden ja kauppojen valisté hintahaitaria sekd haetaan inspiraatiota ostopaatokseen. Verkko-
kaupat eivat siis toimi pelkastaan helpon ostamisen valineena vaan viestintavalineena kulutta-

jien ja yrityksen edustajien apuna.

5.1  Verkkokaupan suunnitteluun ja aloitukseen liittyvia huomioita

Verkkokaupan menestyksen takana on, etté asiakkaat l16ytavat sen helposti. Tallgin kysymys on
erityisesti, miten kauppaa markkinoidaan ja kuinka se tehdaan kustannustehokkaasti. Lahto-
kohtana pitéisi olla verkkokaupan kohderyhman maarittdminen: kenelle halutaan myyda thai-
maalaista luonnonkosmetiikkaa ja kuinka erottua muista kosmetiikkaa myyvistéa verkkokau-

poista.

Kosmetiikan myyminen onnistuu, kun kiinnitetdan huomiota tuotteiden tunnettavuuteen, tuo-
tetietouteen seka ostoriskin minimoimiseen. Kosmetiikan ostaminen verkkokaupasta rinnaste-
taan tunnepohjalta tehtéviin hankintoihin. (Vehmas 2008, 28-34.) Rope (2005, 30-31) vakuut-
taa, ettd mielikuvat ovat yksi tarkeimpia asioita, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Asiakas ei
osta vain tuotetta, vaan sen luoman mielikuvan. Erityisesti uuden tuotteen kohdalla ensimmai-
nen ostopd&tds pohjautuu eniten asenteisiin, tuntemuksiin ja uskomuksiin, jolloin ostop&atds
on selkeasti mielikuviin pohjautuva. Bergstrom ja Leppanen (2009, 101-102) havaitsivat, etta
markkinoilla yksittaisten kuluttajien seké& yritysten toimintaan vaikuttavat ostokayttaytyminen.
Kuluttajien ostokayttaytymista maarittavat ulkopuoliset arsykkeet ja ostajien henkilokohtaiset
ominaisuudet. Ostajan ostokayttaytyminen tulee ilmi erilaisina valintoina, tapoina seka tottu-

muksina. Ostamiseen liittyy valintoja mité, mista ja miten ostetaan.

Verkkokauppa on kaupallista toimintaa. Kaupallisen toiminnan menestys ldhtee asiakkaista ja
heidén tarpeistaan ja tarpeiden tyydyttamisestd. Verkkokaupan kannattavuus perustuu kavijoi-
den maaraan verkkokaupassa ja heidan tekemiinsa ostoksiin. Mitd enemman he ostavat kerralla,
sen parempi kate muodostuu ja kauppa on kannattavampaa. (Lahtinen 2013, 31-36.) Hallavuo
(2013, 27) tahdentaa kuinka téarkeaa yritykselle on ymmartaa asiakkaiden kulutustottumuksia.
Yrityksen tulee luoda sellaisia kdytéannon ratkaisuja, joilla saadaan asiakas tekeméaén ostoksia
eikd vaan vertailuja. Asiakas tulisi ohjata oikeanlaiseen ostoprosessiin, jolloin saataisiin mah-
dollisimman hyva liikevaihto hyédyntéen yrityksen omaa strategiaa ja ndkemyksid. Vehmas
(2008, 35-39) kuvailee kirjassaan neljaa peruspilaria, joiden avulla verkkokauppa kaynnistetaan
tehokkaasti. Tarkeimmaksi han nimeéaa tuotevalikoiman tarkeyden. Sen tulee olla oikealle koh-
deryhmaélle kohdennettu. Verkkokaupan tulisi maarittad ostajan profiili etukateen, jotta tiede-

taan, minkalainen on kohdeasiakas.
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Lahtinen (2013, 63-67) korostaa verkkokaupan sivuston ulkoasua. Ammattimainen ulkoasu muo-
dostaa verkkokaupan uskottavuuden. Kuluttaja jaa tutkimaan sivustoja kauemmin, kun han
luottaa kauppaan. Sivustojen rakenne ilmaisee sen, kuinka hyvin sivusto on organisoitu ja miten
helppo sivustolla on liikkua ja kuinka hyvin tiedot Ioytyvat. Vehmas (2008, 35-39) puolestaan
tuo esille tuotetarjonnan, joka tulisi esitella laadukkaasti ja houkuttelevasti. Verkkokaupan
taytyy olla hyvin organisoitu ja sieltd on helppo I6ytaa rinnakkaisia tuotteita. Kaupan tarjonta
lisdtuotteista toimii sujuvasti. Lisdksi kaupan ulkoasulla on suuri merkitys. Sen on oltava visu-
aalisesti houkutteleva. Verkkokaupan nakyvyyteen taytyy perehtyd kunnolla. Internet on taynna
saman tyyppisia kauppoja ja niista erottautuminen on ensiarvoisen tarkeaa. Bergstréom ja Lep-
panen (2009, 24) painottavat, etté yrityksen tehtéavéna on luoda sellainen kokoelma tuotteita
tai palveluja joita asiakkaat haluavat ostaa. Yrityksen tulee erottua kilpailijoista ja luoda osto-

tarpeita aina uudelleen.

Lahtinen (2013, 48-50) maarittda kannattavaksi verkkokaupan perustaksi tuotteiden hinnoitte-
lun. Han painottaa koko hinnoittelun rakennetta. Tuotteilla tulee olla perushinnat. Sen lisaksi
taytyy pohtia, miten asiakkaille tarjotaan erilaisia alennuksia, miten lisépalvelut hinnoitellaan
ja kuinka hinnoitellaan maksaminen ja toimituskulut. Hinnoittelussa kaytetéan kahta tapaa joko
kustannusperusteista hinnoittelua tai markkinaperusteista hinnoittelua. Kustannusperusteissa
hinnoittelussa kauppias laskee kulut tuotteista seka toimittamisesta ja lisaa siihen halutun voit-
tolisén. Talla menetelmalla kauppias voi saada hyvén tuloksen, jos on osannut laskea kustan-
nukset oikean kokoisiksi. Vaarana on, etta kustannukset on laskettu liian alas, jolloin toiminta
voi olla tappiollista. Markkinaperusteinen hinnoittelu perustuu tuotteiden markkinahintaan ja
ostajien hintajoustoon. Hintajousto tarkoittaa sitd, ettd kysynnan muutoksen vuoksi hintakin
muuttuu. Verkkokauppiaalle tama tarkoittaa mahdollisuutta suunnata hintakilpailua sille alu-
eelle, jossa kilpailu on vahdisempéaa, koska verkkokauppa ei ole sidottu mihink&éan paikkakun-

taan.

Vehmas (2008, 35-39) tuo esille, kuinka verkkokaupan perustaminen on edullista ja ainakin
alussa sen toimintaa voidaan yllapitaa pienellakin henkilomaaralla. Tuotteiden maksutapah-
tuma, toimittaminen ja palautus saattavat muodostaa suuren menoerén jota ei ole huomioitu

yrityksen perustamisvaiheessa.

5.2 Markkinoinnin ja brandayksen merkitys verkkokaupassa

Teknologian kehitys on aiheuttanut suuria muutoksia seka kuluttajissa ettd markkinoinnissa
2000-luvulla. Markkinointia hallitsevat tana paivana sosiaalinen media. Sosiaalinen media voi-
daan jakaa kahteen ryhmaan. Ensimmaisené on ilmaiseva ryhma, johon kuuluvat blogit, Twit-
ter, YouTube, Facebook sekd muut sosiaalisen mediat sivustot. Toinen ryhma on yhteiséllinen

ryhmaé, joka voi olla tietyn ryhmittymé&n oma sivusto. (Kotler ym. 2011, 19-23.)
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Bergstrom ja Leppanen (2009, 24) korostavat, kuinka markkinoinnin avulla kerrotaan asiakkaille
ja muille sidosryhmille tarjolla olevista tuotteista ja kannustetaan heitd ostotapahtumaan.
Markkinoinnilla pyritédan selvittdmaén ja ennakoimaan kysyntaa. On tarkeaa tietdd mita, miten
ja mista asiakkaat ostavat kyseisia tuotteita. Mitk& ovat ostajien tarpeet ja minkalainen on
heidan ostokayttaytymisensd. Mainonnan, myyntityon, asiakaspalvelun sek& suhdetoiminnan
avulla yllapidetdaan jo olemassa olevia asiakassuhteita. Yritys huolehtii kysynnan tyydyttami-

sestd, ja saatelysta esimerkiksi asiakaspalautteiden seka markkinatutkimusten avulla.

Markkinointi on liiketoiminnan perusta, ja muodostaa keskeisen osan yrityksen menestysta.
Markkinoinnin avulla kuluttaja saa tietoa tuotteista ja palveluista, seka sen avulla yritys erottuu
kilpailijoista. Asiakastarpeiden tunteminen, ja niiden tyydyttdminen ovat markkinoinnin tehok-
kaimpia kilpailutekijoitd. Nykyaikaisessa liiketoiminnassa markkinointi on strategia, jolla ohja-
taan koko liiketoimintaa. Markkinointiajattelussa lahtdkohta on asiakkaiden tarpeiden, arvos-
tusten ja toiveiden tayttadminen. Asiakassuhteiden liséksi on huolehdittava eri verkostojen ja
kumppaneiden suhteiden yllapitamisesta. Naiden liséksi on tarkeaa liiketoiminnan kannatta-
vuus. Markkinointiin liittyy erilaiset toimenpiteet joiden avulla yritys liséd kannattavuutta, ja

erottuu kilpailijoista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 10-20.)

Kotler, Kartajaya ja Setiwan (2011, 23) ovat korostaneet sosiaalisen median edullisuutta ja
puolueettomuutta. Tama vaikuttaa vahvasti markkinoinnin tulevaisuuteen. Yritysmaailma kayt-
téa bloggausta ja twiittausta uudenlaisiin markkinointimahdollisuuksiin. Kotler (2005,19) kuvaa
markkinoinnin alkuperaista mantraa niin, ettad keksimalla tarpeita ja tayttamalla ne, saadaan
asiakkaat ostamaan. lhmisten vanhenemisen myo6ta, he haluavat nayttaa ja tuntea itsensa nuo-
remmiksi. Siksi kuluttajat ostavat tuotteita, jotka voivat hidastaa vanhenemista ja hankkivat
palveluja, joilla he nayttavat nuoremmilta. Olemassa olevat seka piilossa olevia tarpeita voi-
daan erottaa toisistaan. Ennakoinnilla markkinoijat pyrkivat ennustamaan tulevia tarpeita, jol-

loin ei kiinnitetd huomioita vain tdmanhetkisiin tarpeisiin.

Thanisorn (2011) analysoi kasviperaisten kosmetiikkatuotteiden markkinointistrategioita Thai-
maassa tehdyssa tutkimuksessa. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena haastattelu-
jen avulla. Tutkittavat tuotteet olivat maahantuotuja, kansainvalisia merkkeja, joita tuotiin
maahan Australiasta ja Yhdysvalloista. Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia ja vertailla kolmen
maahantuodun kosmetiikkasarjan markkinointistrategioita. Kaikki sarjat olivat luonnonkosme-
tiikkaa, mutta jokaisella sarjalla oli erilainen markkinointityyli. Sarjan A pakkausten ulkonadn
markkinointi perustui ymparistdystavallisyyteen ja ekologisuuteen. Heidan markkinointikam-
panjansa pohjautuvat aikakausilehtiin, suoramainontaan sek& sosiaaliseen mediaan, erityisesti
Facebook. Sarjan B markkinointikanavat olivat saman tyyppiset kuin sarjalla A. Sarjan B myynti
tapahtui ensi sijaisesti verkkokaupassa. Sarja C keskittyi markkinoinnissaan sosiaaliseen medi-

aan, Facebook ja Twitter. He jakoivat asiakkaille ilmaisia naytteitd ja heidan tuotteillaan oli
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28 paivan palautusoikeus. Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa erilaisten markkinointika-
navien kayttoa. Tutkimuksen tuloksena selvisi, ettd maahantuoduilla tuotteilla oli mielenkiin-
toisemmat ja monipuolisemmat markkinointikampanjat, myynninedistdmiskeinot seka tuote-

pakkaukset kuin thaimaalaisilla tuotteilla.

Bergstrom ja Leppénen (2009, 243-245) kuvaavat brandaysté eli brandin rakentamista tuotteen
tai palvelun tekemistd tunnetuksi markkinoinnin avulla. Brandin tunnettavuuteen vaikuttavat
monet tekijat, osa niistd voi syntya asiakkaan mielikuvissa. Brandin rakentaminen on pitkan
téhtdimen prosessi, joka koostuu eri vaiheista, ja jossa asiakkaan tiedot ja tunteet liittyvat
brandin identiteettiin. Brandin identiteetti erottaa sen kilpailijoista ja on lupaus siita, millainen
tuote on. ldentiteetti tarkoittaa sitd kuvaa ja arvoja, joita yritys haluaa asiakkaille brandista
viestid. Brandin imago on puolestaan sitd, jonka asiakas brandistd muodostaa. Brandin raken-
tamisen lahtdkohtana on, ettd oman yrityksen tavoitteet ja resurssit ovat kunnossa. Aluksi tut-
kitaan ja selvitetddn asiakkaiden asenteet ja arvomaailma, seka kilpailijoiden tarjolla olevat
tuotteet ja palvelut. Sitten suunnitellaan brandin persoonallisuus eli minkalaisena halutaan asi-
akkaiden kokevan brandi. Brandi perustuu pitkalti asiakkaan mielikuviin ja sen pohjalta suun-
nitellaan nimi, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Brandin kehittymista markkinoilla seu-
rataan jatkuvasti. Vehmas (2008, 37-39) tuo julki tunteiden vaikutukset ostopdattkseen ja

brandiuskollisuuteen.

Kotler ym. (2011, 74-82) sisdistavat markkinoinnin muutoksen liittyen bréndiin. Menestyneet
yritykset eivat enda omista brandejaan, vaan ne ovat kuluttajien omistuksessa. Markkinointia
tulee ajatella niin, etté yksinoikeus omaan brandiin on mennyttd. Uusien tuotteiden lansee-
rauksessa tulisi tulevan brandin ympérille kehitta& kiinnostava tarina, jossa on hyva juoni. Ta-
rinan tueksi kerrotaan tuotteen ominaisuudet ja faktat. Branditarinan ideana on, etta kulutta-
jat keskustelevat siita silloin, kun tarina on tarpeeksi merkityksellinen. Keskustelu on uuden-
laista markkinointia. Toisaalta sosiaalinen media on vaarallinen. Keskustelu saattaa muuttua
ilkedksi, kun kuluttajilla on mahdollisuus kertoa mielipiteitdan suoraan. Tallainen kuluttaja-
kayttaytyminen on vaarallista yritykselle, joka on suhtautunut tarinankerrontaan liian kevyesti.

Markkinoidessaan uutta tuotetta, yrityksen tulee luoda missio, joka eldd muutoksessa.

Kotlerin (2005, 166-171) mukaan suuren bréndin tunnistaa siité, kuinka paljon asiakkaita silla
on. Brandin hinnoittelussa hinta merkitsee laatua. Kaikkinensa hinnoittelu on haastavaa. Yli-
hinnoittelua kaytettiin aiemmin, mutta nykyisin se on vdhenemdssa. Ennen johtavasta tuote-
merkista saatettiin veloittaa jopa 15-40 prosenttia enemman kuin keskivertomerkista. Nykyisin
ero on vain 5-15 prosenttia. Hallavuon (2013, 37-38) mielesta verkkokaupan lisédntyminen on
muuttanut asiakkaiden suhdetta kauppaan ja brandeihin. Hanen mukaansa brandimainonta on
turhaa ja tulevaisuudessa brandi kehittyy lunastamalla annetut lupaukset, kun aiemmin pyrit-

tiin brandin luomiseen mielikuvien avulla.
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5.3  Erottuminen verkkoympéristdssa

Verkkokaupan perustamisesta asti tarkeintda on erottua muista luonnonkosmetiikan myyjista
verkossa. Hakukoneoptimoinnilla pystytddn oman sivuston parantamiseen, ja sité kautta saa-
maan parempi asema hakutuloksilla halutuilla hakusanoilla. Tahan seikkaan kiinnittdd huomiota
myds Lahtinen (2013, 175-178), joka avaa Google-hakukoneen teettdmaa tutkimusta siitd,
kuinka verkkosivustoilla etsitaan tietoa. Suomalaiset kuluttajat kayttavat eniten Google-haku-
konetta. Sen markkinaosuus on lahes 100 prosenttia. Kuluttajien etsiessa tietoa he laittavat
hakusanan Googlen hakukenttéan, vaikka osoitekin olisi tiedossa. Tutkimuksen mukaan noin
puolet kuluttajista valitsevat ensimmaisen hakutuloksen. Toiselle hakutulossivulle jatkaa hen-
kiloistéd noin 10 prosenttia. Silloin, kun kuluttajat tekevat vertailuja hinnoista tai saatavuu-

desta, he tutkivat hakutuloksia enemman ja useilta eri sivuilta.

Luotettavuus kaupankaynnissd on suomalaiselle kuluttajalle ensiarvoisen téarkedd. Suomalainen
ostaa helpommin, kun han voi luottaa myyjaan ja tuotteisiin. (Lahtinen 2013, 64-66.) Kun ky-
seessa on uusi kosmetiikkasarja, edellytetaan verkkosivustolta enemman informaatiota kysei-
sestd sarjasta. Nykytekniikalla tulisi kehittda virtuaalikauppa, jossa asiakas pystyisi kokeile-

maan tuotetta verkkoymparistssa.

Lahtisen (2013, 63-67) mielesta luotettavuutta lisda se, ettd yrityksen yhteystiedot, kuten y-
tunnus seka yrityksen virallinen nimi ovat nahtévissa. Siella voi olla my6s tietoja yrityksen his-
toriasta ja valokuvia toimitiloista tai henkildisté. Kaikenlainen avoimuus lisdd uskottavuutta.
Kaupan sivuilla on oltava esilla myyntiehdot, tilaukseen ja toimitukseen liittyvat seikat kuten
toimitusmaksut ja palautusehdot. Myytavéat tuotteet ja kayttdohjeet tulee esitella selkeasti,
organisoidusti ja totuudenmukaisesti. Visuaalisuus ja mielikuvat lisdédvat ostohalukkuutta ja in-
nostusta. Vehmas (2008, 35-39) korostaa verkkokaupan ajantasaisuutta. Kauppaa tulee paivit-
taa jatkuvasti. Paivitykset tulisi olla myds nékyvissd, jotta asiakas tietdd ostavansa tuotteita

luotettavalta taholta.

Vehmas (2008, 37-39) tahdent&d, kuinka kannattavassa liiketoiminnassa on ensi sijaisen tarkeda
rakastaa asiakkaita. Asiakkaita rakastamalla voitetaan heidan uskollisuutensa ja télléin koske-
tetaan heidén tunteitaan ja sisintdan. Kilpailijoita kannattaa seurata, koska se voi auttaa omien
seka kilpailijoiden vahvuuksien ja heikkouksien 16ytadmiseen. Ennakoimalla voi estda samat vir-
heet omassa liiketoiminnassa. Ennakointiin lukeutuu tulevaisuuden muutosnakymat. Kauppiaan
tulee seurata markkinoita aktiivisesti, koska liiketoiminta muuttuu koko ajan. Tarkedéa on luot-
taa tuotemerkkiin ja sen brandiin, silla kuluttaja ostaa vahvemmalla bréandilla varustetun tuot-
teen. Yrityksen on kyettéava kohdentamaan tuotemerkki kohdemarkkinoille. Kauppiaan on téar-

keda keskittya niihin asiakkaisiin, jotka kuuluvat kohderyhméaan. Rehellinen markkinointi on
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markkinointia, jossa hinta ja tuotteen laatu vastaavat toisiaan. Asiakkaaseen kannattaa tutus-
tua henkildkohtaisesti, ja samalla paasee tutustumaan heidan mieltymyksiin, toiveisiin ja kayt-

taytymiseen.

Kotler ym. (2011, 183-184) painottavat palveluasenteen positiivisuutta. Asiakasta taytyy pal-
vella vilpittémasti ja empaattisesti. Kauppiaan toiminnan tulee olla rehellistd seké asiakkaille
ettd tavarantoimittajille ja yhteistydkumppaneille. Liséksi kauppiaan on pystyttava tayttamaan
lupaukset. Bergstrém ja Leppéanen (2009, 101-102) ovat todenneet, jotta yrittaja hydtyisi osta-
jista, tulee sen olla tietoinen minkalainen kohderyhma yrityksen tuotteita tai palveluita ostaa.
Kohderyhman tiedostamisen jalkeen yrittdja voi suunnitella tehokkaan markkinointiohjelman.
Kiireiselle kuluttajalle verkkokauppa tarjoaa ajan sdastamistd. Kuluttajan ei tarvitse kayttaa

aikaa kauppaan siirtymiseen vaan ostokset ovat helppo ja nopea tehda verkossa.

5.4  Lopulliseen ostopaatokseen vaikuttavia tekijéita

Suomalaisten ostopaatdkseen verkossa vaikuttavat edullisemmat hinnat, ajan sdastaminen, laa-
jempi ja laadukas valikoima seka itselle sopivan ajankohdan valitseminen ostosten tekemiseen.
Asiakkaalle on myos tarkeda 16ytad itselle sopiva maksutapa. Suomalaisille suosituin tapa mak-
saa on verkkopankkimaksu. Sen osuus oli melkein 40 prosenttia, lahes puolet vdhemman suosi-
taan pankki- tai luottokorttia. Véhiten suosiossa ovat laskulla, PayPalilla ja osamaksulla mak-
saminen. (Paytrail 2018.) PostNordin (2019) teettdmassa tutkimuksessa suurin osa suomalaisista
eli 30 prosenttia maksaa verkko-ostoksensa pankki- tai luottokortilla, 1ahes yhta suosittua on
maksaa verkkopankilla tai laskulla. Vahiten maksukaytéanteista kaytetaan PayPalia, Paysonia tai

vastaavaa. Kateisella maksaa vain kaksi prosenttia suomalaisista.

Deufel, Kemper ja Brettel (2019) selvittivat, kuinka maksutavan kayttd verkkokaupassa vaihte-
lee eri Euroopan maissa. Tutkimus tehtiin 140 000 verkko-ostokseen liittyen 14 Euroopan
maassa. Eurooppaan verrattuna Yhdysvalloissa kuluttajista 72 prosenttia maksaa verkko-ostok-
siaan mieluiten pankkikortilla tai luottokortilla. Naiden maksutapojen lisdksi Euroopassa ovat
suosittuja PayPal, kateinen toimitusmaksu, era-laskut, laskun kautta verkkopankkisiirrot tai
mobiilimaksut. Erityisesti Tanskassa kdytetdan paljon mobiilimaksua. Tutkimuksen tarkoituk-
sena oli 16ytaa yhtenainen online-maksutapa Euroopassa. Yhtendisen maksutavan tavoitteena
olisi lahentaa maksuliikennetta ja helpottaa kuluttajien ostamista seka lisata kilpailua. Asiak-
kaat kohtaavat tuntemattomia maksutapoja ostaessaan ulkomaisista verkkokaupoista. Myos
kauppiaat kokevat tamanhetkiset maksukayténteet hankaliksi. Tutkimuksessa todettiin, etta
maksutavan valinta on kulttuurisidonnainen valinta. Ainakaan talla hetkelld ei ole mahdollista

saada yhtenaista maksutapaa Eurooppaan.
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Okholm, Basalisco, Gardebrink, Jgrgensen ja Kantanen (2019) totesivat Copenhegen Economic-
sin tutkimuksessa, ettd suomalaisen verkkokaupan haasteena ovat erityisesti suuret toimitus-
maksut. Postipalveluiden hintojen vaikutus Suomen ja Ruotsin verkkokauppoihin laskee voitto-
marginaalia huomattavasti. EU:n standardit tayttavan tuotteen hankintahinta voi olla jopa 20-
70 prosenttia kalliimpi suomalaiselle vahittaiskaupalle kuin kiinalaiselle kaupalle. Toimitusmak-
sujen liséksi suomalainen verkkokauppa kohtaa lainsdadannén vaatimuksia, tuonnin tulleja, yri-
tysten tekem&ad omavalvontaa seka ulkopuolisilta ostettavaa auditointia. Nama kaikki turvaavat

kuluttajia, mutta nostavat tuotteiden hintaa.

Ostotapahtuma keskeytyy useasta syysta. 25 prosenttia syista johtuu siita, ettd kokonaishinta
toimituksineen on osoittautunut liian kalliiksi. 20 prosenttia ostoksista on peruuttanut tilauk-
sen, koska kauppa ei tarjonnut haluttua maksutapaa. Vanhemmat kuluttajat eivat halua antaa
korttitietojaan. Muita syitd ostotapahtuman keskeytykseen ovat tekniset tai maksuprosessin
ongelmat verkkosivustoilla, epavarmuus ehdoista, kuten palautuskdytéannot ja toimitusmenet-
telyt. Syyna voi olla myds verkkokaupan epéaluotettavuus tai muu hankaluus sivuston tayttami-
sessa. (Paytrail 2018.)

5.5  Tulevaisuuden ndkymat verkkokaupassa

Vuonna 1956 perustettiin ensimmainen amerikkalainen ostoskeskus, johon sijoitettiin kaupat,
ravintolat, elokuvateatterit ja muut viihdekeskukset. Ostoskeskukset olivat amerikkalaisten
valtavirtojen kaytossa, johon kuuluivat kuluttaminen ja autokulttuuri. Sielld oli paljon ketju-
kauppoja, jotka myivat tuotemerkkejéa keskiluokkaisille amerikkalaisille. Vahitellen ostoskes-
kusten muutokset olivat nahtavissa ja se aiheutti ristiriitoja. Harvardin yritysprofessorin mu-
kaan ostoskeskukset rakennettiin sellaiselle sosiaalisen vuorovaikutuksen malleille, joita ei
enaa ole. Tana paivana kuluttaja tilaa useita samoja tuotteita verkkokaupasta, sovittaa niita
kotona ja palauttaa ostoskeskukseen. Ostoskeskukset on alun perin suunniteltu paikaksi, jossa
vietetddn paljon aikaa. Nykypéivan hektisyys ja kuluttajien aika ovat rajoittunutta, joten ei ole
aikaa ajaa kaupungin laidalla olevaan ostokeskukseen ja etsia sieltd tarvitsemia hyodykkeita.
Talouden taantuma ja verkkokauppojen lisdédntyminen ovat ennustaneet ostoskeskusten tyh-

jentymista jo vuodesta 2009 alkaen. (Corroto & Richardson 2018.)

Suomessa on rakennettu uusia kauppakeskuksia tihedén tahtiin. Kuluttajien saaminen keskuk-
siin aiheuttaa edelleen haasteita. Uudet keskukset ovat nousseet léhelle keskuksia, ei kauas
esikaupunkialueelle niin kuin Yhdysvalloissa. Vuoden 2019 kauppakeskusbarometrin mukaan ku-
luttajien ostokayttaytymisen muutos seka verkkokaupan kasvu ovat olleet suurimmat haasteet

kannattavaan liiketoimintaan kauppakeskuksissa. Kuitenkin ennakoidaan, ettd kauneuden ja
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terveyden palvelujen uskotaan kasvavan. (Suomen kauppakeskusyhdistys 2019.) PostNordin
(2019) tutkimuksessa selvisi, etté 16 prosenttia verkkokauppaa kayttavista kuluttajista kayvat
tutkimassa tuotteita myymalassa ja tekevéat ostokset verkossa. Samassa tutkimuksessa selvisi,
ettd suomalaiset tekevat enemman verkko-ostoksia ulkomaisista verkkokaupoista kuin muut

pohjoismaalaiset. Suosituimmat maat joista ostoksia tehdéan ovat Kiina, Saksa ja Ruotsi.

Tama ostokayttaytymisen muutos voi johtaa siihen, etta kauppakeskusten suosio alkaa laskea.
Kauppakeskusten liikkeet eivat tule menestymaan vain silla, etta kuluttajat kayvat testaamassa

tuotteita kaupoissa. Ne tarvitsevat ostovoimaa ja liikevaihtoa.

Wikholm (2019, 9-12) ennusti jo vuosi sitten, ettd Amazon-verkkokauppa tulee myés Pohjois-
maiden markkinoille isolla volyymilla. Jo silloin Amazon hallitsi 45 prosentilla Yhdysvaltojen
vahittaiskaupan markkinoista. Amazonin vahvuus verkkokaupan alustan liséksi ovat sen keinot
bréndin kehittdmiseen seka tunnettavuuden tehostamiseen. Kansainvalistymisen ja kasvun tér-
keimpiéa asioita ovat hyvan strategian luominen ja tekoalyn huomioiminen verkkokaupassa. Te-
koalyn ennustetaan ohjaavan bisnesta tulevaisuudessa some-markkinoiden avulla, jolloin koh-
dennetaan markkinointia juuri oikealle asiakasryhmaélle. Wikholm kannustaa suomalaisia verk-
kokauppiaita liittymaan Amazonin verkkokauppa-alustalle ainakin muutamalla tuotteella. Sil-
loin kauppias nékee heidén prosessinsa ostoehdot, logistiikan ja sen, kuinka asiakasta ohjataan

ostopaatoksessa.

PostNord (2019) selvitti, kuinka verkkokauppiaiden avuksi on tulossa yhd enemman kehittyvaa
teknologiaa, kuten édlylaitteita ja tekodlya. Tekoalyn kayttoonotto kosmetiikan myynnissa liséisi
huomattavasti tuotteiden menekkia. Talla hetkella kaytetdan jo vartalon mittojen tallenta-
mista tekodlydkokemuksen parantamiseksi. Wikholm (2019, 18) kertoo Amazon verkkokaupan
kehittaméastd Amazon Alexasta. Se on &ani, joka ehdottaa sinulle mité sinun kannattaisi ostaa.
Pientd maksua vastaan tdma tekoalydaami kertoo, seké soittaa sinulle mielimusiikkia pitkin

paivad, ja odottaa sinun tarttuvan ehdotuksiin ja tekemé&an ostoksia.

Taman kehittamistyon tuotoksena kehitetddn visuaalisen verkkokaupan prototyyppi, jonka
apuna kaytetaan alylaitteita ja tekoalya. Naiden avulla saadaan verkkokauppa, jossa tuotteiden
koostumuksesta, rakenteesta ja tuoksusta kerrotaan tekoalypohjaisen digitaalisen avustajan

avulla.
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6  Kehittdmistydén menetelmalliset ratkaisut

Kehittdmistyon tavoitteena on selvittda kuluttajien kiinnostusta luonnonkosmetiikkaa kohtaan
ja kartoittaa halukkuutta ostaa thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa verkkokaupasta. Suomen
kosmetiikkamarkkinat ovat suuret ja sinne padsemiseksi taytyisi perehtya sarjan brandaykseen
eli tunnettavuuteen. Suomen liséksi olisi mahdollisuus markkinoida sarjaa koko Euroopan alu-

eelle eli silloin tarvitaan vield laajemmat markkinointikampanjat.

Tieteellisessa tutkimuksessa pyritadn ongelmanratkaisuun. Tutkimus on luova prosessi, jossa
selvitetdan tutkimuskohteen lainalaisuuksia sek& toimintaperiaatteita. Tutkimus voi olla teo-
reettista, perustuen jo olemassa olevaan tietomateriaaliin, tai empiirista eli havainnoitiin pe-
rustuvaa tutkimusta. Empiirinen tutkimus voi olla joko kvantitatiivista eli maarallista tai kvali-
tatiivista eli laadullista tutkimusta. Tutkimuksen tavoite maarittaa mitd menetelmaa tutkimuk-
sessa kaytetdan. Empiiriseen tutkimukseen hankitaan tutkimusaineistoa, jota kutsutaan myos
havaintoaineistoksi. (Heikkila 2008, 13-14; Hirsjarvi ym. 2008, 180-187.)

Tassa luvussa kaydaan lapi tahan opinndytetydhon kaytettyja tutkimusmenetelmia, joita ovat
avoimet haastattelut seka kvantitatiivinen kyselytutkimus, johon liittyy kvalitatiivisia kysymyk-
sid. Hirsjarven ym. (2008, 127-128) ja Kanasen (2008, 10) mukaan kvantitatiivista ja kvalitatii-
vista tutkimusta voidaan kayttaa rinta rinnan. Tassékin opinndytetydssa kaytetddn molempia

menetelmia. Kvalitatiivinen tutkimus on tdydentamassa kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.

Vilkka (2005, 42-44) jakaa tutkimusprosessin viiteen vaiheeseen. Siihen kuuluvat ideataso, si-
toutuminen, toteuttaminen, kirjoittaminen ja tiedottaminen. Tiedottamista lukuun ottamatta
nelja eri vaihetta kietoutuvat toisiinsa koko tutkimuksen ajan. Prosessin ratkaisevat paatokset
tulevat ideatasolla seka sitoutumisessa. Muutoksia alkuperaiseen suunnitelmaan voidaan joutua
tekemaan toteuttamisvaiheessa. Syyna voi olla esimerkiksi se, ettei ole saatu tarpeeksi vas-
tauksia tutkimusaineistoa varten. Kirjoittamisen apuna voi kayttaa erilaisia muistiinpanoja ja
merkitsemistapoja, joihin voi palata myéhemmin. Tiedottaminen kuuluu tutkimusprosessin val-

mistumiseen ja luovuttamiseen. Sitd varten jarjestetdan tiedotustilaisuus.

Heikkila (2008, 22-25) painottaa tutkimuksen eri vaiheita, ja kuinka ne muodostavat kokonai-
suuden tutkimusprosessista. Tutkimusprosessi lahtee tutkimusongelman maarittamisesta, ja sa-
man aiheen aiempiin tutkimuksiin perehtymisestd. Tutkimussuunnitelma selventdd, mita ja
miksi tutkitaan, minkalaista aineistoa kaytetaan, seka miten tiedot hankitaan ja analysoidaan,
ja kuinka tutkimustulokset raportoidaan. Empiirisen tutkimuksen tutkimusasetelma muodostuu

tutkimusongelmasta, aineistosta sekd menetelmasta.
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Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta kaytetaéan silloin, kun halutaan ymmartaa tutkimuskoh-
detta ja selittda sen kayttaytymista. Yleensa tutkittavia on vahemman kuin maarallisessa tut-
kimuksessa ja heitd analysoidaan tarkasti. Tietoa hankitaan luonnollisissa, todellisissa tilan-
teissa. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan hyddyntaa erilaisia metodeja, kuten teemahaastat-
telua, osallistuvaa havainnointia tai ryhméhaastattelua. (Hirsjarvi ym. 2008, 157-160; Kananen
2008, 11) Tassa kehittamistytssa kaytettiin laadullista sisallonanalyysia osassa tutkimuskysy-

mysten analysointia.

Sisallénanalyysi
kvalitatiivisesta

Kvantitatiivinen

Avoimet

haastattelut

kyselytutkimus -

kysymyksesta

Kuvio 4: Kehittdmistyon menetelmét

6.1 Avoimet haastattelut

Kehittamistyon tutkimuskysymykset johdattivat luonnonkosmetiikkayhdistykseen ja sen vuoksi
tutkimusprosessin alussa suoritettiin avoimia haastatteluja henkildille, joilla tiedettiin olevan
kasityksia luonnonkosmetiikan tilanteesta talla hetkella. Hirsjarvi ym. (2008, 198) toteavat,
ettd avoimessa haastattelussa selvitetdan haastateltavan kasityksid, ajatuksia ja mielipiteita
haastateltavasta aiheesta. Haastattelussa ei valttaméatta ole valmista runkoa, joten haastatte-
lija pystyy ohjailemaan haastattelua tilanteen mukaan. Avoin haastattelu voi muistuttaa kes-
kustelua, mutta tarke&aa on pysya haastattelun aiheessa. Hirsjarvi ja Hurme (2008, 34-36) sel-
vittavat, kuinka haastattelussa ollaan suorassa kielellisessé vuorovaikutuksessa haastateltavan
kanssa, ja lisdksi voidaan analysoida ei-kielellisia vihjeita ilmeiden ja eleiden kautta. Tarvitta-

essa voidaan syventéa tai selventad vastauksia tarkentavilla kysymyksilla.

Tuomi ja Sarajarvi (2013, 72-74) korostavat haastattelun joustavuutta. Haastattelija voi muo-
kata kysymyksia haastattelun aikana, toistaa kysymykset, tai oikaista vaarinkasityksia. Jousta-
vuus korostuu myds siind, ettd kysymyksien jarjestysté voidaan vaihtaa haastattelun aikana.
Tarkeinta on saada mahdollisimman paljon tietoa kyseisesta asiasta. Haastateltavaksi valitaan
sellainen henkil6 tai henkilot, joilla on kokemusta tutkittavasta asiasta tai ilmiosté. Haastatel-
tava huolehtii siitd, ettd haastattelu pysyy aiheessa ja koossa vaikka haastateltavan annetaan
puhua vapaasti. Haastattelun sisaltd rakentuu tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimuskysymysten
kautta.
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Téassa kehittamistydssd avoimet haastattelut toteutettiin neljéan henkilén kanssa. Haastatelta-
vat valittiin niin, etta kaikki tuntevat luonnonkosmetiikkaa ja heilla on pitkédaikainen kokemus
tyon tai harrastuksen parista. Haastateltavat olivat luonnonkosmetiikkayhdistyksen puheenjoh-
taja, kauneudenhoitoalan opettaja ja kouluttaja, luonnonkosmetiikkaa kayttava kuluttaja seka
startup-yrityksen perustaja. Tutkimusprosessin ensimmadinen haastateltava valittiin sen vuoksi,
etta aiheesta loytyneet tutkimukset koskettivat luonnonkosmetiikkayhdistysta ja koskivat luon-
nonkosmetiikan markkinoita. Tutkimukset ja alan viimeisin tieto 16ytyy yhdistyksesta ja pu-
heenjohtajalla on laaja-alaisin ndkemys alan kaikista osa-alueista. Puheenjohtaja on alan asi-
antuntija ja hanella on usean vuoden kokemus alan koulutustehtavista. Hanen koulutustaustas-
taan 16ytyvat kauneudenhoitoalan perustutkinnon lisédksi my6s eko-kosmetologiopinnot. Talla
hetkella han toimii suomalaisen luonnonkosmetiikkayrityksen paakouluttajana. Toisena haasta-
teltava on kauneudenhoitoalan opettaja ja ammattikosmetiikkasarjan paékouluttaja. Hanella
on yli 30 vuoden kokemus alan opettaja- ja kouluttajatehtavista seka synteettisen etta luon-
nonkosmetiikan parissa. Sarja, jossa han toimii paakouluttajana, on yksi Suomen vanhimpia
ammattikosmetiikan vaikuttajista. Han itse kouluttautuu vuosittain padasiassa ulkomailla seka
Euroopassa etta Yhdysvalloissa. Han valikoitui haastateltavaksi laajan kokemuksen ja monialai-

sen osaamisensa vVuoksi.

Kolmas haastateltava on luonnonkosmetiikan kuluttaja, jolla on useamman vuoden kokemus eri
sarjojen kaytosta. Han on kiinnostunut erityisesti luonnonkosmetiikasta ja sen sopivuudesta
atooppiselle iholle. Han on paneutunut tuotteiden INCI-eli siséllysluetteloihin, silla hanella on
allergioita ja atopia. Hanen laaja kokemuksensa perustuu hyviin verkostoihin, joissa han on
toiminut mystery-shoppaajana, kosmetiikkatuotteiden testaajana sekd@ kosmetiikan jalleen-

myyjana ja esittelijana verkostomarkkinoinnissa.

Neljas haastateltava on startup-yrityksen ja spa-hoitolan perustaja. Han osallistui haastatte-
luun anonyymisti eli hanen henkil6tietonsa eivat ole julkisia. Tama johtuu siita, ettd héan on
tuomassa markkinoille luksus- luonnonkosmetiikkasarjaa ja tdméan startup-yrityksen tiedot ovat

vield salaisia. Aiemmin han on ollut perustamassa isoa kylpylahoitolaa Suomessa.

Taman kehittamistydn haastatteluissa selvitettiin luonnonkosmetiikan suosiota Suomessa seka
thaimaalaisen luonnonkosmetiikan tunnettavuutta ja mainetta Suomessa. Liséksi haastattelussa
kartoitettiin mielipiteitd thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa myyvasta verkkokaupasta. Haas-
tattelut pohjautuivat kolmeen tutkimuskysymykseen, jotka olivat, kuinka tunnettua thaimaa-
lainen luonnonkosmetiikka on, ja minkalaisia mielikuvia se herattaa kuluttajissa? Missa maarin
kuluttajat ovat kiinnostuneita hankkimaan thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa verkkokaupasta?

Vaikuttaako kuluttajan ostopaattkseen tuotteiden lahtémaa tai tuotteiden markkinointikeinot?
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6.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Opinnaytetydn tutkimus toteutettiin kyselynd verkkokauppaa kayttavien kuluttajien keskuu-
dessa. Tama kysely on kvantitatiivinen markkinakysely. Siind kartoitetaan, kuinka paljon luon-
nonkosmetiikkaa kéaytetéaan ja kuinka tunnettua thaimaalainen luonnonkosmetiikka on. Samalla
selvitetdan minkéalaisia mielikuvia thaimaalainen luonnonkosmetiikka herattaa ja olisivatko ku-
luttajat kiinnostuneita ostamaan luonnonkosmetiikkaa suomalaisesta verkkokaupasta. Johto-
paatoksena analysoidaan olisiko mahdollista ja kannattavaa perustaa visuaalinen verkkokauppa

jo olemassa olevan kauneushoitolan oheen.

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus perustuu tilastoihin. Siina selvitellddn lukumaaria ja
prosenttiosuuksia, ja usein puhutaankin tilastollisesta tutkimuksesta. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa saadaan kartoitettua téméanhetkinen tilanne, mutta ei pystyta selvittaméan asioiden
syita. Tutkimuksessa vastataan kysymyksiin mika, missa, kuinka usein, kuinka paljon. (Heikkila
2008, 13-17; Hirsjarvi ym. 2008, 130-132; Kananen 2019, 22-23.) Vilkan (2006, 150-152) mukaan
kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimuksiin kuuluvat validiteetti eli patevyys, joka tarkoit-
taa aiheessa pysymista. Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta
ja sitd, ettd tutkija on koko tutkimuksen ajan tarkka seka kriittinen. Objektiivisuus eli puolu-
eettomuus on sita, etta tutkimustuloksia ei vaaristella. Tutkimuksen tulisi olla hyodyllinen ja
kayttokelpoinen, eli uusia asioita esiin tuova. Sen lisdksi tutkimuksen on oltava tehokasta ja
taloudellista. Tutkimusraportissa esitetyt asiat tulee esittaa avoimesti seké huolehtia tietosuo-

jasta.

6.3 Kvantitatiivisen tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Taman kehittamistyén tavoitteena on selvittd&d kuluttajien kiinnostusta luonnonkosmetiikkaa
kohtaan ja kartoittaa halukkuutta ostaa thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa verkkokaupasta.
Kehittamistyon tarkoituksena on selvittda thaimaalaisen luonnonkosmetiikan tunnettavuutta ja
mainetta Suomessa seka kartoittaa thaimaalaisen luonnonkosmetiikan maahantuonnin kannat-

tavuutta.

Tassa tutkimuksessa aineiston kerddmiseen kaytetaan kyselyd. Kysely tunnetaan survey-tutki-
muksen keskeisena menetelmanda. Survey tarkoittaa kyselya jossa aineistoa keratadn tarkasti
ja kohdehenkilot muodostavat otoksen. Kaikille kyselyyn osallistujille esitetdan kysymykset sa-
malla tavalla. Yleensa survey-tutkimusta kaytetdan kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Hirsjarvi
ym. 2008, 188-189; Kananen 2019, 30.)
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Ojasalo, Moilanen & Ritalahti (2009, 115-116), Hirsjarvi ym. (2008, 187-192) ja Kananen (2008,
15) korostavat kyselylomakkeen suunnittelussa, kuinka tarkeda on miettia kysymykset sellai-
siksi, jotta ne perustuvat tutkimuksen tarkoitukseen. Tutkimuskysymyksiin laitetaan kaikki sel-
laiset ja vain sellaiset kysymykset, joiden avulla paastéan tydn tavoitteeseen. Kysymykset tulee
suunnitella tarkoiksi ja tarpeeksi lyhyiksi. Lomakkeen pituus ja ulkoasun selkeys ovat téarkeita
vastaajille seka tulosten analysoijalle. Hyvin suunniteltu kyselylomake lisda tutkimuksen vali-
diteettia eli mittaa sitd, mita on tarkoituskin mitata. Taman kehittamistydn kyselylomakkeen

suunnittelussa huomioitiin niiden vastaavuus tutkimuskysymyksiin.

Alun perin tavoitteena oli lahettéa kvantitatiivinen markkinakysely noin 200:1le luonnonkosme-
tiikan kuluttajalle. Se olisi noin joka 20. luonnonkosmetiikkasivustojen jasen. Heikkilan (2008,
34-35) ohjeen mukaan otantajoukon laskussa kaytettiin hanen kaavaansa. 4000 verkkokaupan
kuluttajasta tehdaan 200 yksilén otos, on otantasuhde 200:4000=1:20, eli silloin joka 20. pe-

rusjoukon eli luonnonkosmetiikan jasen on kyselyn kohteena.

Kyselyn suorittamiseen kaytettiin sahkdista Google Forms -ohjelmaa. Google Forms on Googlen
kehittdma sovellus, jossa luodaan kyselylomakkeita. Google Forms tuottaa valmiita analyyseja
saaduista vastauksista. Tallennus tapahtuu automaattisesti ja kyselya voidaan seurata reaa-
liajassa. Dokumentti paivittyy, kun joku vastaa kyselyyn. Kun kysely lopetetaan, vastaukset

siirtyvat Google Formsilta tulososioon. (Google 2020.)

Kyselyn linkki julkaistiin opinndytetydn tekijan yhteisdpalvelu Facebookissa. Kysely suoritettiin
joulukuussa 2019 ja se julkaistiin tekijan omilla Facebook- sivuilla, YAMK- estenomit Pro-ryh-
massa seka luonnonkosmetiikkaan liittyvilla sivuilla, kuten Hyvinvointia ja elamaniloa luon-
nosta, Luonnonkosmetiikka & ekolifestyle-sivulla sekd luonnonkosmetiikkaryhmén sivuilla. Ky-
selyyn vastasi yhteensa 170 henkilda. Kyselyn tulokset analysoitiin sahkoisella Google Forms -

ohjelmalla.

Tulokset esitetadn numeraalisesti, graafisesti seka sanallisesti niin kuin maarallisessa tutkimuk-
sessa tulokset esitetddn. Maaréllisia tuloksia voidaan esittdd joko taulukon, pylvéaskuvion tai
piirakkakuvion avulla. Taulukko soveltuu laajaan ja yksityiskohteiseen numerotietojen esitta-
miseen. Kuitenkin jos taulukko on liian suuri, sen lukeminen vaikeutuu. Pylvaskuvion eli pylvas-
diagrammin avulla esitetdan muuttujien tunnuslukuja. Siind kdytetéan joko pylvaita, jotka ovat
joko pystyssa tai makaavia. Piirakkamalli eli sektoridiagrammi kuvaa mika suhteellinen osuus
on muuttujalla suhteessa koko aineistoon. (Vilkka 2007, 134-147.)

Kyselylomaketta esitestattiin kymmenella henkil6lle. Esitestauksen perusteella paatettiin muo-
kata kysymyksié. Erityisesti muutoksen kohteena olivat kysymykset, joissa vastauksena olisi voi-
nut olla useampi vaihtoehto. Muutokseen joutuivat myods kysymykset, joissa vastaajan oli mah-

dollista vastata liséakysymyksiin.
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6.4  Avointen kysymysten sisallonanalyysi

Tutkimuksen ollessa kvantitatiivinen tutkimus, oli kyselyssa mukana kysymyksia, mitka olivat
laadullisia kysymyksia ja niiden litterointi alkoi heti tulosten analysoinnin alkuvaiheessa. Litte-
rointi on aineiston puhtaaksikirjoittamista sanasanaisesti eli aineisto kirjoitetaan tekstiksi (Hirs-
jarvi & Hurme 2008, 138.)

Hirsjarvi ym. (2008, 209-213) korostavat kuinka térke&& aineiston kasittely ja tulkinta ovat.
Keratyn aineiston analyysi, tulkinta seka johtopaatokset ovat koko tutkimuksen ydin. Analyysi-
vaiheessa tutkija saa selville minkalaisia vastauksia han saa ongelmiin. Voi olla, etta analyysi-
vaiheessa selvidad, miten ongelmat olisi pitanyt asettaa. Analysoinnissa tarkeaa on, etta tutkija
pohtii analyysin tuloksia ja tekee niité johtopaatoksia. Vilkka (2006, 81-82) painottaa tutkimuk-
sen kannalta kiinnostavinta asiaa, mika on aaneton tutkimusaineisto. Taman tutkija 10ytaa
vasta, kun analysointi on tehty. Analysoinnilla tarkoitetaan havaintojen ryhmittelya ja yhdista-

mista, joista tehdaan tulkinta.

Siséllénanalyysi toteutettiin kysymyksessa, jossa vastaajat saivat kirjoittaa omia nakemyksidan
ja mielipiteitdan. Kysyessa thaimaalaisen luonnonkosmetiikan mielikuvista, saatiin erityyppisia

vastauksia, joita lahdettiin analysoimaan sisallonanalyysilla.

Siséllénanalyysi on perusanalyysimenetelmd, jota voidaan kayttéa kaikissa laadullisissa tutki-
muksissa. Tarkoituksena on kuvata dokumenttien sisaltoa sanallisesti. Sisallénanalyysia voidaan
tehda joko aineistoléhtdisesti tai teorialéhtdisesti. Tassad tydssd kaytettiin aineistolahtdista
analyysia. Sen avulla aineisto pystytaan jarjestaman tiiviiseen ja selkeddn muotoon niin, ettei
sisaltd muutu tai katoa. Aineistolahtdinen siséllénanalyysi koetaan kolmivaiheisena prosessina.
Litteroinnin jalkeen aineisto pelkistetdan eli redusoidaan, sen jalkeen tehdaan ryhmittely eli
klusterointi ja lopuksi kasitteellistetdan eli abstrahoidaan. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 108-112.)
Siséllénanalyysia tehtiin kysymykselle minkélaisia mielikuvia thaimaalainen luonnonkosmetiikka

tuo.

6.4.1 Pelkistamis- eli redusointivaihe

Aineiston pelkistamisvaiheessa aineistosta karsitaan tutkimuksen kannalta ylimaarainen pois.
Pelkistaminen eli redusointi voi olla tiedon tiivistamista tai pilkkomista. Kaytannossa alkupe-
raisilmauksista kootaan lyhyemmat pelkistetyt ilmaisut. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 109-112.)
Tassa kehittamistydssa sisallonanalysointi aloitettiin kirjoittamalla ylés vastaajien kommentit
ja jakamalla ne ryhmiin, joissa esille tuli samaa tarkoittavat asiat. Apuna kaytettiin ilmaisujen
varittamista, jolloin ryhmien kokoaminen oli selkedmpéaa. Palapelin kokoaminen alkoi ryhmit-
tamalla samaa tarkoittavat kommentit samaan ryhmdaéan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 141-142.)

Pelkistamisvaiheen esimerkki on taulukossa 1.
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Alkuperéinen ilmaus

Pelkistetty ilmaus

Eksoottinen, eteerinen. Toisaalta haluaisin varmis-
tua sisallosta, koska tulee alueelta, jossa on eri

saadokset kuin meilla.

Eksoottinen. Aikaisemmin en ollut edes kuullut sel-

laisen olemassaolosta.

Eksoottinen ja holistinen

Eksoottinen, eteerinen mielikuva

Taulukko 1: Esimerkki pelkistamisesta

6.4.2 Ryhmittely- eli klusterointivaihe

Tuomi & Sarajarvi (2013, 109-112) selventavat ryhmittely- eli klusterointivaiheen aineiston ko-

koamaista. Tassa vaiheessa kootaan samankaltaisuuksia tarkoittavat ilmaisut ja niistd kootaan

ryhma tai luokka mikd nimetédn asiayhteyttéd kuvaavalla kasitteella. Taulukossa 2 kuvataan

aineiston klusterointia eli ryhmittelya, kun pelkistetyt ilmaisut ryhmitellaan alaluokaksi. Luo-

kittelun perustana voi olla tutkittavan asian ominaisuus tai piirre. Tassa luokittelussa aineisto

tiivistyy, koska yksittaiset sanonnat yhdistetddn yleisempiin késitteisiin. Hirsjarvi & Hurme

(2008, 147-148) korostavat aineiston luokittelun tarked& osaa analyysissa. Se luo perustan,

jonka avulla aineistoa voidaan tiivistdd tai yksinkertaistaa tutkimuksen edetessd. Luokkien

avulla voidaan tutkittavaa ilmiota jasentaa tai vertailla toisiinsa.

Pelkistetty ilmaus

Alaluokka

Eksoottinen, eteerinen mielikuva

Mielikuva ihoa kosteuttavista ja hoitavista tuot-

teista

Aistikas, luonnonmukainen mielikuva

Hyvat ja laadukkaat tuotteet

Taulukko 2: Esimerkki aineiston ryhmittelysta
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6.4.3 Kasitteellistamis- eli abstrahointivaihe

Aineiston viimeisessa vaiheessa kasitteellistetaan eli abstrahoidaan. Tassa vaiheessa erotetaan
tutkimuksen térkein tieto, joista muodostetaan teoreettisia kasitteitd ja johtopaatoksia. Abst-
rahoinnissa yhdistetdan luokituksia niin kauan kuin se tutkimuksen kannalta on mahdollista ja
jarkevaa. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 111-113.) Hirsjarvi & Hurme (2008, 149-150) painottavat,
etta luokittelu ei ole analyysin lopullinen tavoite, vaan ne ovat keino analyysin kokoamiseen ja
yhdistelyyn. Yhdistelylla saadaan selville luokkien valilla olevaa samankaltaisuutta. Tutkija yh-
distelee aineistoa oman ajatusmaailman pohjalta kuitenkin niin, ettd lopputuloksena saadaan
malli, johon luokiteltu aineisto saadaan sijoitettua. Syrjalaisen, Erosen & Varrin (2007, 8-9)
mukaan laadullisen aineiston térkein tavoite on inhimillisen ymmarryksen lisédminen. Jotta té-
man toteutuisi, on tutkijan kyettava tulkitsemaan tuloksia. Kvalitatiivisen tutkimuksen analy-

sointi on erdénlaista palapelin kokoamista, kuten taulukossa 3 nahdaén.

Alaluokka Ylaluokka Paaluokka

Hyvat ja laadukkaat tuotteet | Korkealuokkaiset  luxus-tuot- | Mielikuvia  thaimaalai-

teet sesta luonnonkosmetii-

Hemmottelevat spa-tuotteet kasta

Taulukko 3: Esimerkki abstrahoinnista

Téassa kehittamistydssé sisallonanalyysin avulla saatiin koottua viisi ylaluokkaa, joita ovat epdi-
lyttava mielikuva, neutraali mielikuva, mielikuva laadukkaista ja korkealuokkaisista luksus-
tuotteista, mielikuva hyvélle tuoksuvista tuotteista sekd mielikuva kaukana tuotetuista, epa-
ekologisista tuotteista. Hirsjarvi & Hurme (2008, 149-150) painottavat, etta tutkija voi yhdis-
telléd aineistoa oman ajatusmaailman pohjalta niin, ettd lopputuloksena saadaan malli, johon
luokiteltu aineisto saadaan sijoitettua. Tassa kehittdmistydssd keskitytddn viiden ylaluokan
analysointiin. Liséksi analyysin avulla I6ydettiin useita alaluokkia, joita ovat edullinen, ekolo-
ginen, raaka-aineiden korkealaatuisuus, eksoottiset ja aromaattisesti tuoksuvat, hyvélle tuok-
suvat tuotteet, hyvat ja laadukkaat tuotteet sekd hemmottelevat spa-tuotteet. Esimerkkina
epailyttavasta mielikuvasta syntyi kolme kappaletta alaluokkia. Alaluokiksi valikoitui epéaluotet-

tava, epailyttavista lahtokohdista tuotettu seké epamaarainen tuoteturvallisuus.
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7  Tutkimustulokset

Taman kehittdmistyon tuloksissa esitetdan kolmen eri tutkimusmenetelman tuloksia. Ensimmai-
sena kasitelladn avoimet haastattelut, sen jalkeen kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tulokset
ja lopuksi kyselytutkimuksessa tulleita kvalitatiivisia tuloksia, joita kasitellaan sisdllonanalyysin
avulla. Kananen (2019) tuo esille, kuinka tarkeda tutkimustulosten analysoinnissa on pitaytya

esitetyissa tuloksissa. Tutkimuskysymysten avulla rakennetaan tutkimustulosten rakenne.

7.1  Avoimien haastattelujen tulokset

Avoimia haastatteluja suoritettiin nelja. Kolme haastateltavaa tyéskentelee kosmetiikan pa-
rissa ja neljas haastateltava harrastaa kosmetiikkaa. Haastattelut etenivat vuoropuheluina ja
samalla vastaukset kirjattiin ylés. Haastattelut pohjautuivat kolmeen tutkimuskysymykseen,
jotka olivat, kuinka tunnettua thaimaalainen luonnonkosmetiikka on, ja minkélaisia mielikuvia
se herattaa kuluttajissa? Missa maarin kuluttajat ovat kiinnostuneita hankkimaan thaimaalaista
luonnonkosmetiikkaa verkkokaupasta? Vaikuttaako kuluttajan ostopaatdkseen tuotteiden l&h-

tdmaa tai tuotteiden markkinointikeinot? Joissakin kysymyksissa esitettiin lisakysymyksia.

Haastatteluissa selvisi, ettd luonnonkosmetiikan suosio on lisdantynyt Suomessa viime vuosina
huikeasti. Yksi syy voi olla suomalaisten luonnonkosmetiikkayritysten kasvu ja liséksi suosioon
on vaikuttanut lisdéntynyt blogi-kirjoittelu. Luonnontuotesarjoja on tullut markkinoille paljon
lisdé ja se nakyy sek& tavarataloissa etté verkkokaupoissa. Lisdksi on tullut luksus-luonnonkos-

metiikkaa, joka on uusi trendi markkinoilla.

Kaikki haastateltavat uskoivat luonnonkosmetiikan kysynndn jatkavan nousuaan. Kysyttéessa
aasialaisen tai thaimaalaisen luonnonkosmetiikan tunnettavuudesta ja maineesta Suomessa,
kaikki haastateltavat tunsivat korealaista ja japanilaista luonnonkosmetiikkaa. Molemmat ovat
hyvin suosittuja sek& suomalaisessa verkkokaupassa, etté kosmetiikkaliikkeissa. Niilla molem-
milla on laadukas maine ja mielikuvat ovat positiivisia, ja niiden tuotteet koetaan tehokkaiksi.
Yksi haastateltava toi esille esimerkkind Katja Kokon blogit, joissa korealaisesta luonnonkos-
metiikasta on tullut hitti. Korealaisessa ihonhoidossa panostetaan ihon puhdistamiseen kaksois-
puhdistuksen ansiosta. Heidan ihonhoidossaan on liséksi otettu kayttdon moniaskeleiset rutiinit,
jolloin ihoa kosteutetaan usealle eri tuotteella. Tuotteet ovat saman sarjan kosteussuihkeita ja
voiteita, jotka lisataan iholle perakkain. Tuotteita voi olla jopa seitseméan kerrosta. Tietoa ko-
realaisesta ja japanilaisesta luonnonkosmetiikasta hankitaan netisté ja usein ostopaikkana toi-

mii verkkokaupat.
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Tarkennetussa kysymyksessd thaimaalaisesta luonnonkosmetiikasta, selvisi, etteivat kaikki
haastateltavat tunne thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa eika heilla kaikilla ollut tarkempaa
tietoa eikd mielikuvaa siita eikd mydskdan tuotteiden markkinointikeinoista. Thaimaalainen
luonnonkosmetiikka aiheuttaa yhdessad henkildssa ristiriitaisia tunteita. Toisaalta mielikuvat
ovat, ettd tuotteet ovat hyvin korkeatasoisia ja laadukkaita, kuten kylpylamaailmassa, mutta
toisaalta mielikuvat perustuvat kotikutoiseen, ei niin puhtaaseen kosmetiikkaan. Toinen haas-
tateltava oli tutustunut erilaisiin aasialaisiin luonnonkosmetiikkasarjoihin kartoittaessaan uu-
den yrityksen tulevaa sarjaa Pariisin messuilla. Messuilla han oli tutustunut useisiin erilaisiin
aasialaisiin kosmetiikkasarjoihin. Osa niista oli hyvin laadukkaita ja osa epamaaraisia. Kartoi-
tusvaiheessa oli tullut esille esimerkiksi Kiinan erikoiset vaatimukset. Kiina on vaatinut aiem-
min, ettd heidan kosmetiikkansa on taytynyt testata elamilla. Vasta aivan viime aikoina niista

on luovuttu.

Yksi haastateltava oli tutustunut thaimaalaiseen kosmetiikkaan perustaessaan spa-eli kylpyla-
hoitolaa. Thaimaalainen perinneldédkinté nakyy erityisesti spa- maailmassa. Heidan ideologinsa
perustuu sek& kotona etté hoitolassa tehtaviin laadukkaisiin yrttipohjaisiin kylpyléhoitoihin.
Heidan nakemyksensa mukaan voidaan hoitaa jopa sairauksia, ei pelkastaan ulkoista kauneutta.

Spa-hoitolan perustamiseen han on osallistunut muutamia vuosia sitten.

Kaikki haastateltavat uskoivat verkkokauppaostamisen lisdantyvan, koska kuluttajat ovat tot-
tuneet hankkimaan sielta l&éhes kaiken ja kuluttajat suosivat helppoa ja nopeaa ostamista. Jon-
kin verran epailtiin tuotteiden lahtémaan vaikuttavan ostopaatdkseen, esille tuotiin ekologinen
nakdkulma kaukaa tuotaviin tuotteisiin. Uskottiin, etta kaukaa tuoduilla tuotteilla voi olla joil-
lekin kuluttajille merkitysté, koska kuluttajat suosivat nykyisin lahelté tuotettua kosmetiikkaa.
Kosmetiikan markkinointistrategiat Thaimaassa saattavat olla hieman arveluttavia. Kaikkien

mielest& markkinoinnilla on suuri vaikutus mielikuviin sekd sarjojen menestykseen.

Yksi haastateltavista on tutustunut thaimaalaiseen kosmetiikkaan useilla lomillaan Thaimaassa.
Mielikuvat thaimaalaisesta kosmetiikasta ovat positiiviset ja laadukkaat. Hanen herkké ihonsa
ei ole koskaan saanut reaktioita kyseisista tuotteista. Hanta kiehtovat erityisesti tuotteiden

miellyttavat tuoksut ja hoitolakulttuuri.

Kokonaisuudessaan haastattelujen tulokset tukivat toisiaan. Thaimaalainen luonnonkosmetiikka
ei ollut haastateltaville kovinkaan tuttua ja mielikuvat vaihtelivat neutraalista, laadukkaisiin
tai hyvin epamaaraisiin mielikuviin. Markkinointi ndhtiin térkeé&né. Kaikki haastateltavat olivat
sitd mieltd, etta verkkokauppabisnes vauhdittuu ja silloin myés thaimaalaisen luonnonkosme-
tiikan hankkiminen verkkokaupasta tulisi lisdédntyméan. Haastatteluiden perusteella tuotteiden

lahtomaalla on merkitysta puolelle haastateltavista.
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7.2 Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tulokset

Téassé kappaleessa esitetdan taman kehittamistyon kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tulokset.
Kananen (2008, 51-52) painottaa, kuinka kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetddn maaria,
riippuvuuksia ja syyseurauksia. Tulokset esitellddn joko piirakkakuvioiden tai pylvaskuvioiden
avulla riippuen tuloksista. Naiden liséksi tulokset kerrotaan sanallisesti.

Kuviossa 5 nakyy vastaajien ikdjakauman jakaantuminen. Alle 25-vuotiaita oli 37 vastaajaa eli
reilu 20 prosenttia. Lahes puolet eli yli 45 prosenttia vastaajista eli 78 vastaajaa kuului ryh-
maan, jossa ikdjakauma oli 26- 40-vuotiaat. 32 prosenttia eli 55 vastajaa oli vanhimpia eli yli
41-vuotiaita. Tutkimukseen vastasi 170 henkil6a.

Alle 25 v

21,8%

yidlv
32,4%

26-40v
459%

Kuvio 5: Ikdjakauma
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Toisena kysymyksen& haluttiin selvittdd, kuinka paljon vastaajista tunsi luonnonkosmetiikkaa.
95 prosenttia vastaajista oli tutustunut luonnonkosmetiikkaan. Tama selvittda luonnonkosme-
tiikan suosiota. Vastaajista 163 oli tutustunut luonnonkosmetiikkaan ja 7 vastaajaa ei ollut tu-

tustunut. (Kuvio 6)

En

Kylla

0 50 100 150 200

Kuvio 6: Luonnonkosmetiikan tunnettavuus

Kolmas kysymys koski sitd, kuinka paljon luonnonkosmetiikkaa kaytetaan talla hetkella. Kuvi-
oissa 7 nahdaan, etta vastaajista 148 henkilda eli 87 prosenttia kaytti luonnonkosmetiikkaa.

Alle 13 prosenttia eli 22 henkilda ei kayttanyt luonnonkosmetiikkaa.

En

Kylla
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Kuvio 7: Luonnonkosmetiikan kayttaminen talla hetkella
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Luonnonkosmetiikan ostopaikat tulivat esille selkeasti kuviossa 8. Vastaajista 72 henkiloa eli 48
prosenttia oli ostanut luonnonkosmetiikkaa tavaratalosta tai kosmetiikkaliikkeesta. Toiseksi

eniten eli 56 henkilon, yli 37 prosentin ostopaikkana oli verkkokauppa.

Messut Lentokentalta

0,7% 0 7%
Matkoilta

Tavaratalosta tai

48 0%

Verkkokaupasta

a3

Kuvio 8: Luonnonkosmetiikan ostopaikat

Viidennessa kysymyksessa kartoitettiin thaimaalaisen luonnonkosmetiikan tunnettavuutta.
Thaimaalainen luonnonkosmetiikka oli tuttua vain 6,5 prosentille vastaajista. 11 henkil6é tiesi

sarjoja nimelta. (Kuvio 9)

Kylla

0 &0 100 150 200

Kuvio 9: Thaimaalaisen luonnonkosmetiikan tunnettavuus
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Tarkempi selvityssarjojen nimisté, antoi tulokseksi seitsemén tuotesarjan nimed. Nimia ei joko
muistettu tai sitten ne olivat tuntemattomia. Vastaajat nimesivat erilaisia sarjoja, kuten Thann

Thann, Pram, Akhassa, Bio Way, Beauty buffet. (Kuvio 10)

Bio Way

10,0% Thann thann
20,0%

En muistanimea,

10,0%

En valitettavasti muista Pram

10,0% 10,0%

Abhaibhubejhr Akhassa

100% 10.0%

Beauty buffet Thann

10 [0 1 (10
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Kuvio 10: Thaimaalaisen luonnonkosmetiikan sarjoja

Kysymyksessa seitseman selvitettiin, kuinka moni vastaajista oli hankkinut thaimaalaista luon-
nonkosmetiikkaa. Vastaajista yli 90 prosenttia ei ollut hankkinut kyseisia tuotteita. Alle 10 pro-

senttia eli 13 vastaajaa oli itse niitd ostanut. (Kuvio 11)

Kylla

0 a0 100 150 200

Kuvio 11: Thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa hankkineet vastaajat
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Kuviossa 12 selvidd, kuinka vastaajat, jotka olivat itse ostaneet kyseisia tuotteita, olivat hank-

kineet niitd useista eri paikoista. Keskimaarin 7 prosenttia oli ostanut tuotteita tavarataloista,

kosmetiikkaliikkeestd, tilannut maahantuojalta tai hankkinut lomamatkoilta, pa&asiassa Thai-

maasta.

Tavarataloista I

Lomamatkalta
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Thaimaan matkalta mutta =
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Beauty buffet Thaimaasta ja Turusta
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Kuvio 12: Thaimaalaisen luonnonkosmetiikan hankintapaikat
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Kysyessa minkalaisista tuotteista kuluttajat olisivat kiinnostuneita, tuli vastauksiin paljon ha-

jontaa. Suosituimmaksi tuoteryhméksi nousivat kasvojen hoitotuotteet. 105 vastaajaa eli ldhes

62 prosenttia vastaajista ostaisi niitd. Toiseksi eniten eli 20 prosenttia, 35 vastaajaa ostaisi

vartalon hoitotuotteita. Kolmanneksi suosituimmaksi tulivat Spa- ja kylpylatuotteet seka var-

talon erikoistuotteet. Niit& ostaisi noin viisi prosenttia vastaajista. (Kuvio 13)

Meikit ja kasvojen Eteerisia oljyja
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Kuvio 13: Suosituimmat tuotteet
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Viimeisessa kysymyksesséa kartoitettiin vastaajien mielenkiintoa thaimaalaiseen luonnonkosme-
tiikkaan ja siihen olisivatko he kiinnostuneita tilaamaan kyseisia tuotteita suomalaiselta, luo-
tettavalta verkkokauppiaalta. Kuviossa 14 selvidd, etté 34 prosenttia eli 58 vastaajaa olisi ha-
lukas tilaamaan kyseisid tuotteita. 50 prosenttia eli 85 vastaajista vastasi, ettd ehka kiinnos-
tusta olisi. 27 vastaajaa eli reilu 15 prosenttia kyselyyn vastanneista ei ollut kiinnostunut tilaa-

maan thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa suomalaisesta verkkokaupasta.

En

Kylla

Ehka, joskus

Kuvio 14: Vastaajien halukkuus tilata thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa suomalaisesta verkko-

kaupasta

7.3  Sisallénanalyysin tulokset

Sisallénanalyysi toteutettiin kysymyksessa, jossa vastaajat saivat kirjoittaa omia nakemyksiaan
ja mielipiteitdan. Kysymys 10 analysoitiin laadullisella sisdllénanalyysilla, koska vastaukset oli-
vat vastaajien omin sanoin kirjoitettuja. Tassa kysymyksessa kysyttiin, minkélaisia mielikuvia
thaimaalainen luonnonkosmetiikka heratti vastaajissa. Vastauksista muodostui siséllénanalyysin
kautta viisi ylaluokkaa, joita ovat neutraali mielikuva, mielikuva laadukkaista ja korkealuokkai-
sista luksus-tuotteista, mielikuva hyvalle tuoksuvista tuotteista, mielikuva kaukana tuotetuista,

epéekologisista tuotteista seka epailyttava mielikuva.

Epamaarainen. Taidan olla stereotypioiden vanki, mutta ajattelen ettei raaka-aineita
valttamatta tutkita tai rajoiteta niin paljon. Kaytan vain sertifioitua kosmetiikka, tai
sellaista jonka valmistusprosessiin olen perehtynyt isosti. Thaimaassa valmistetuista
asioista on ylipdanséa negatiivinen kuva. Jostain syysta suhtaudun siihen hieman epéil-
len, epdilys. Vaikea tunnistaa aitoa luonnonkosmetiikkaa, paljon viherpesua ja luonnol-
liseksi vaitettyd. Epéluotettava, en ostaisi. Tuntematonta, joten epaileva. Arveluttava.
En luota puhtauteen, en ole tutustunut. Epéluotettava, en usko, etta sertifikaatteja
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noudatettaisiin tai hankittaisiin. Ylipaataan aasialainen kosmetiikka luo hieman epailyt-
tavan mielikuvan. Ei kovin luotettava. Epadmaarainen. Ei niin laadukas ja ehka jopa ky-
seenalainen. Ei ehkéa kovin luotettava kuva. En ehka ostaisi. Epailyttava, onko sellaista
olemassa. Aasian takia pieni epdilys turvallisuudesta, ei EU-lainsdadanndon mukaista.

Muutamalla vastaajalla oli melko neutraali mielikuva thaimaalaisesta luonnonkosmetiikasta.

Aika neutraali, laadukas. Ekologista mutta hieman kotikutoista. Samankaltaisia tuot-
teita kuin muukin luonnonkosmetiikka, yrtteihin perustuva. Ei mielikuvia. Ei mink&an-
laista mielikuvaa. Ei oikein mink&énlaista. Kiinnostunut. Edullisuus. En tunne ollenkaan.
Vieras mutta kiinnostava. Eksoottinen, joka sisaltdd em. kosmetiikkaa. Ja on halpa.
Voisin mielenkiinnolla kokeilla. Ei kielteista tule mielikuviin. Ei mitdan. Ei mink&an-
laista.

Useiden vastaajien mielikuvat muodostuivat laadukkaista ja korkealuokkaisista luksus-tuot-

teista.

Raaka-aineet huippuluokkaa. Aasialainen hemmottelu. Kaytetdan eksoottisia yrtteja.
Kookos, aitous. Ehka jotain kookosoljyd /-vetta sisaltéavia tuotteita. Spa henkisyys,
luonto. Laadukas kuten etelédkorealainen whamisa. Tulee jostain syysté korealainen luon-
nonkosmetiikka mieleen. lhon kosteutukseen perustuva vahan semmonen korealainen
viba ehka. Ylellinen. Rentouttavia voiteita ja aromaterapia tuoksuja. Eksoottinen. Aisti-
kas, luonnollinen. Eksoottinen. Aikaisemmin en ollut edes kuullut sellaisen olemassa-
olosta. Kukkainen. Thai-hieronnassa kaytettavat tuotteet ehkd ensimmaisena. Hoitavia
tuotteita. Tehokkaita. Mielikuva hyvista ja laadukkaista, mutta silti suhteellisen edulli-
sista tuotteista. Hyva mielikuva, itdmainen, luonnollinen ja raikas. Miellyttavéa, spamai-
nen eli hemmotteleva luxus. Eksoottinen ja holistinen. Aito raaka-aine. Kosteuttava.

Osalle vastaajista mielikuva thaimaalaisesta luonnonkosmetiikasta nostatti mielikuvaa hyvalle

tuoksuvista tuotteista.

Hyva tuoksu. Voimakkaasti tuoksuvat tuotteet. Vahvasti tuoksuva, ei herkalle iholle so-
piva. Vahvat miellyttavéat tuoksut ja tehokkaita. Vahva tuoksu. Tuoksut. Aromaterapia,
hoitavat 6ljyt. Hoitavat oljyt, Miellyttava tuoksu. Ihanat tuoksut. Hyvat tuoksut. Hyva
tuoksu. Voimakkaasti hajustettuja. Voimakkaat tuoksut. Eksoottinen ja hyvén tuoksui-
nen. Tuoksut ovat mausteisia. Vahvasti tuoksuvaa, voimakkaasti hajustettu. Eksootti-
nen, eteerinen. Sitruunaruohon Raikas spa. Varmaan jotakin kukkaistuoksuista.

Vastaajista l0ytyi ryhm4, joiden mielikuvina olivat kaukana tuotetuista ja epaekologisista

tuotteista.

Epéaekologinen. Toive vastuullisesti tuotetuista tuotteista. Kaukaa tuotua, suosin lahem-
paa tulevaa. On hyva, etta kaikista maailmankolkista 16ytyy luonnollista kosmetiikkaa,
mutta on taysin typerda kuljettaa sitd maapallon toiselle puolelle. En itse ostaisi mil-
1&an perusteella. Ei erityisia mielikuvia, mutta suosin kotimaista. Aika kaukaa rahdat-
tua. Hieman negatiivinen, silla tuotteet tulevat melko kaukaa ja sen ekologisuus mieti-
tyttd&. Miksi tuoda niin kaukaa kosmetiikkaa Suomeen? Epéekologista, kai ihan yhté hy-
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vaa kuin suomalainenkin. Itse suosin suomalaista, joten thaimaalainen luonnonkosme-
tiikka ei itseéni kiinnosta. Herda kysymys eettisesta ja ekologisesta tuotannosta. Kuu-
lostaa turhalta suomalaiselle. Toisaalta haluaisin varmistua sisallosta, koska tulee alu-
eelta, jossa on eri sdddokset kuin meilld. Eksoottinen mutta turhan kaukaa kuljetettu
Suomeen. Neutraali, mutta en itse valttdmatté ostaisi, silla suosin kotimaista. Thaimaa
kuulostaa vahan oudolta, jotenkin eurooppalaiseen tottunut enemman. Ostan mieluum-
min kotimaista.

Vastauksista muodostui lisdksi kolme kappaletta alaluokkia. Alaluokista valikoituivat epaluotet-
tava, epailyttavista lahtokohdista tuotettua seka kyseenalainen turvallisuus, jolloin tuotteiden

INCI:t voivat puuttua tai tuotteiden sailyvyys ei ole taattua.

7.4  Kehittamistyon tuloksena syntynyt verkkokaupan prototyyppi

Taman kehittdmistyon tuotoksena kehitetdén visuaalisen verkkokaupan prototyyppi, jonka
apuna kaytetaan alylaitteita ja tekoalya. Naiden avulla saadaan verkkokauppa, jossa tuotteiden
koostumuksesta, rakenteesta ja tuoksusta kerrotaan tekodlypohjaisen digitaalisen avustajan
avulla. Visuaalisen verkkokaupan prototyypin kehittely oli kaksijakoinen. Ensimmainen osa syn-
tyi hahmotelman perusteella, mitd verkkokaupan asiakas ja toisaalta mit& verkkokaupan kehit-

taminen pitavat sisallaan.

Visuaalisen verkkokaupan prototyypin kehittdminen alkoi asiakasymmarryksen syventamisesta
ja palveluratkaisun hahmottamisesta, johon kaytettiin Value Proposition-kanvas visualisointi-
menetelmaa (kuvio 15). Sen avulla hahmotetaan asiakkaan tarpeet ja kipupisteet, joihin pal-
velumme pystyy vastaamaan. Verkkokaupan jatkokehittdmisen hyddyt ja haittojen lievittajat
on koottu tdhan samaan kanvas-pohjaan. Taman jalkeen keskityttiin verkkokaupan sisaltoon

tarkemmin.



43
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Kuvio 15: Value Proposition- kanvas

Service blueprint -kanvas kuvaa visuaalisen verkkokaupan prototyyppia kuviossa 16. Kanvasin
avulla selkeytetaan verkkokauppaan liittyvaa tapahtumapolkua ja palveluun liittyvia taustate-
kijoita. Fyysisia elementteja kuvaava polku kuvantaa verkkokaupan taustalla vaikuttavia fyysi-
sia ominaisuuksia, kuten tekodlyn ja algoritmien hyddyntamista ostotapahtumassa seka teko-
alypohjaisen digitaalisen avustajan ohjausta. Siin4 apuna kaytetdan dantd ja mielimusiikkia,
jotka ohjaavat asiakasta tekemdaan valintoja. Chatpot-robotti keskustelee asiakkaan kanssa
tuotevalinnoista, ihotyypeista, asiakkaan tarpeista ja toiveista sekd muista mahdollisista haas-
teista. Visuaalisen verkkokaupan avulla asiakkaalle luodaan tarpeita ja mielikuvia, joiden avulla

ostotapahtumat etenevat.

Asiakkaan polku palvelussa -kentté kuvantaa asiakkaan toimintaa ja valintoja verkkokaupan si-
vustolla. Tama polku sisaltaa verkkokaupan sisallon toiminnat aloitussivulta tuotteen maksami-
seen asti. Tama polku auttaa l6ytdméaan palveluun liittyvat toiminnat, joita voidaan helpottaa
ja edistaa sovelluksen avulla. Téassa osiossa asiakas padsee tutustumaan sarjan ideologiaan,
tarinaan, tuotteiden sisaltoon ja kayttoohjeisiin. Tuotteen koostumusta, rakennetta ja tuoksua
voidaan kuvata tekodlypohjaisen avustajan avulla. Tekodlyn avulla palautusten uskotaan véhe-

nevan, koska virheostokset minimoituvat.

Tehtavat



44

Front office -polku esittelee palvelun kayttajalle ndkyvan osan palvelusta, kuten asiakaspalve-
lijat ja sovellusta kaytettéaessa huomattavat asiat. Asiakkaan on mahdollista edeta tuotteiden
kautta nopeasti ostoskoriin tai hén voi valita jokaisen tuotesarjan taustalla olevan tarinan ja
saada ndin lisatietoa tuotteista ja niiden vaikutuksista. Nain asiakkaan ei tarvitse joka kerta

kayda 1api pitempaa prosessia, vaan han voi tehda ostokset nopeastikin.

Back office -polku kuvailee palvelun osia, joita sovelluksen kayttaja ei valttamatta tiedosta.
Tallaisia osia ovat hakukoneen ohjaaminen téalle verkkokaupan sivustolle seké tekoalyn hyddyn-
taminen tuotteiden koostumuksen analysoinnissa. Vaikka sovelluksen kayttaja ei havaitse naita
palvelun osia, on niilla suuri merkitys verkkokaupan visuaalisuuden onnistumisen kannalta.
Tama polku on kaiken perusta, silla hyva paivitysjarjestelma luo uskottavuutta ja toimivuutta
sivustolle. Chatpot robotti on visuaalisen verkkokaupan avain, sen avulla asiakas saa yksityis-
kohtaista tietoa ja silta asiakas voi kysya apua ja neuvoa tarvittaessa. Visuaalinen verkkokauppa
eroaa muista kosmetiikkaa myyvisté verkkokaupoista kauniin ulkoasun vuoksi. Tekoaly seka di-
gitaalinen avustaja mahdollistavat tuotteen koostumuksen, rakenteen ja tuoksun testauksen.
Taman vuoksi taustalla taytyy olla osaamista, jotta sivujen rakenne toimii toteuttamalla néméa
asiat. Liséksi ndiden toimintojen avulla mahdollistetaan tuotteiden lisamyynti asiakkaalle, jol-

loin asiakas kokee, ettd han on saanut parhaimmat, mahdolliset tuotteet kayttdonsa.

Tukitoimintojen ja paattksenteko-polku vetaa yhteen virtuaalisen verkkokaupan taustalla vai-
kuttavat asiat, kuten kauneushoitolan, sen yhteystiedot, tuotteiden laadun ja sertifioinnin seka
mobiilin ja tietokoneen sivujen pdivitysten tarkeyden. Hyvin tarkeéksi tukitoiminnoksi noste-

taan mobiililaitteiden kayttd ostosten tekemisessa.

Virtuaalisen verkkokaupan prototyyppia testattiin kauneushoitolan asiakkaiden keskuudessa.
Heiltd saadun palautteen ja testauksen jalkeen protoa kehiteltiin hieman tarkemmaksi lisaa-
malla ihoanalyysi-vaihe ja vahentamalla osioita, jolloin ulkoasu saatiin selkeAmmaksi. Proto-

tyyppia luetaan vasemmalta oikealle ja tarvittaessa ylhaalta alaspain.
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Kuvio 16: Virtuaalisen verkkokaupan prototyyppi

8  Johtopaatokset

Taman opinnadytetyon tavoitteena oli selvittaa kuluttajien kiinnostusta thaimaalaista luonnon-
kosmetiikkaa kohtaan ja kartoittaa halukkuutta ostaa kyseisia tuotteita suomalaiselta, luotet-
tavalta verkkokauppiaalta. Tyon tarkoituksena oli selvittaa thaimaalaisen luonnonkosmetiikan
tunnettavuutta ja mainetta Suomessa seké kartoittaa thaimaalaisen luonnonkosmetiikan maa-
hantuonnin kannattavuutta. Néihin tavoitteisiin ja tarkoitukseen pééstiin kolmen tutkimusky-
symyksen avulla, joissa selvitettiin, kuinka tunnettua thaimaalainen luonnonkosmetiikka on, ja
minkéalaisia mielikuvia se herattaa kuluttajissa, olisivatko kuluttajat kiinnostuneita hankkimaan
thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa verkkokaupasta seka vaikuttaako kuluttajan ostopaatok-

seen tuotteiden markkinointi ja lahtdmaa.
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Téassa kehittdmistyossa kaytettiin kolmea erilaista tutkimusmenetelméd, joita olivat avoimet
haastattelut, kvantitatiivinen kyselytutkimus seka kyselytutkimuksessa tulleita kvalitatiivisia
tuloksia, joita kasiteltiin sisdllénanalyysin avulla. Avoimet haastattelut oli kohdennettu henki-
lille, joilla oli kokemusta luonnonkosmetiikan parista. Kolme haastateltavaa neljasta tyosken-
telee talla hetkelld kosmetiikan parissa taysipaivaisesti. Kvantitatiivisella kyselytutkimuksella
saatiin tietoa suurelta joukolta luonnonkosmetiikan kayttamisesta ja verkkokaupan kannatta-
vuudesta. Sisallonanalyysi puolestaan antoi tutkijalle tietoa thaimaalaisen luonnonkosmetiikan
herattamista mielikuvista. Tassa kehittamistydssa esitetddn johtopaatokset jokaisen tutkimus-
menetelman osalta erikseen ja samalla kasitellaan kuinka aiemmat tutkimukset tulevat tassa

kehittdmistytssa saatuja tuloksia ja niista tehtyja johtopaatoksia.

Avoimissa haastatteluissa tuli esille, kuinka tunnettua aasialainen luonnonkosmetiikka on.
Kolme haastateltavaa neljasta tunsi thaimaalaista luonnonkosmetiikka, joten enemmistd oli
samaa mielta. Yuwaniyomin (2018) mukaan myds Thaimaassa ollaan seuraamassa kansainvalista
trendiad luonnonkosmetiikan lisdantymisesta. Kaikki haastateltavat kokivat aasialaisen luonnon-
kosmetiikan trendikkaaksi ja arvostetuksi, mutta thaimaalaisen luonnonkosmetiikan mielikuvat
olivat ristiriitaisia. Kolmella haastateltavalla oli positiivisia mielikuvia ja ne liittyivat kylpyla-
maailmaan. Heille thaimaalainen kylpylaperinne luo mielikuvan laadukkaista ja tehokkaista kyl-
pylatuotteista, joissa kaytetdan yrtteja ja perinneladkintda. Thanisorn, Byaporn ja Chanchai
(2012) tutkivat luonnonkosmetiikan markkinoita Thaimaassa. Heiddn mukaansa kuluttajat us-
kovat ja luottavat luonnonkosmetiikan tehoon ja turvallisuuteen, koska ladketieteessa on jo
kauan kaytetty kasviperaisia raaka-aineita. Johtopaattksena voidaan todeta, ettéd thaimaalai-
nen luonnonkosmetiikka on sekd Suomessa ettd Thaimaassa lisdantynyt ja kuluttajat uskovat
erityisesti tuotteisiin, joissa on kaytetty perinteisia yrtti- ja kasvipohjaisia raaka-aineita. Ku-

luttajat uskovat erityisesti thaimaalaiseen kylpylékulttuuriin.

Kaikki haastateltavat uskoivat verkkokauppabisneksen suosioon ja sen kasvuun luonnonkosme-
tiikan myyntikanavana Suomessa. Kaupan liiton (2019) tutkimuksessa esiteltiin kosmetiikan ku-
luttajamarkkinoiden nousua ja erityisesti digiostamisen lisdantymista lahivuosina. Heidan mu-
kaansa vuoteen 2023 mennessé suomalaisten kosmetiikkaostoskorin ennustetaan kasvavan lahes
kuudella prosentilla. My6s Paytrailin (2018) tutkimuksessa selvisi, ettd kaikki uskovat verkko-
kauppabisneksen kasvavan tulevaisuudessa. Haastatteluissa selvisi, ettda markkinointikeinot oli-
vat kaikille neljalle haastateltavalle merkitykselliset. Heiddn mukaansa markkinoinnin merki-
tysta ei voida aliarvioida tuotteiden jalleenmyynnissa. Thanisorn (2011) analysoi kasviperaisten
kosmetiikkatuotteiden markkinointistrategioita. Kaikki sarjat olivat luonnonkosmetiikkaa,
mutta jokaisella sarjalla oli erilainen markkinointityyli. Tutkimuksen tarkoituksena ei ollut
selvittaa oliko jokin naista strategioista toista parempi vaan tarkoituksena oli kartoittaa erilais-

ten markkinointikanavien kayttda. Johtopaattksena voidaan todeta, ettd verkkokauppabisnes
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jatkaa nousuaan ja luonnonkosmetiikan myynnin uskotaan sielld liséantyvan. Lisaksi markki-
noinnin merkitysta ei voida aliarvioida, silla oikeanlaisella markkinoinnilla saavutetaan juuri

oikea kohderyhma.

Avoimien haastatteluiden johtopaatoksena voidaan liséksi todeta, ettd haastatteluissa saatiin
vastauksia kaikkiin tutkimuskysymyksiin. Ainoastaan tuotteiden lahtémaalla voisi olla negatii-
vista vaikutusta ostopaatokseen, ainakin joillekin kuluttajille silla on merkitysta. Aiemmat suo-

malaiset ja kansainvéaliset tutkimukset tietoperustassa tukivat hyvin haastattelujen tuloksia.

Kvantitatiivinen markkinakysely julkaistiin kolmessa erilaisessa luonnonkosmetiikkaryhmassa
seké kahdessa muussa ryhmassa, joiden vastaajat olivat sekalaisen kosmetiikan kayttéjia. Joh-
topaatoksina vastaajien ikdjakaumasta voidaan paatella, ettd eniten saatiin vastauksia nuorilta
aikuisilta. Heilla riittanee kiinnostusta vastaamaan kyselyihin ja heilla saattaa olla voimakkaita
mielipiteitéd kosmetiikkaa koskevissa asioissa. Vahiten vastauksia saatiin nuorilta, alle 25-vuoti-
ailta vastaajilta. Heidan kiinnostuksensa ei joko kohdistu kyselytutkimuksiin tai heilla ei valt-
tamatta ole niin selkeat rutiinit kosmetiikan kaytossa. Ika ei kuitenkaan ollut merkityksellinen

tulosten tarkastelun kannalta.

Kyselytutkimuksen vastaajista lahes kaikki olivat tutustunut luonnonkosmetiikkaan ja 87 pro-
senttia vastaajista kaytti talla hetkella luonnonkosmetiikkaa. Alle 13 prosenttia ei kayttanyt
luonnonkosmetiikkaa. Témanhetkinen kayttajamaara oli pienempi kuin ne jotka olivat tutustu-
neet siihen. Pro luonnonkosmetiikka yhdistyksen 2018 teettamasta jasenkyselysta selvisi myyn-
nin kasvaneen 22 prosenttia. Myos jasenyritykset uskovat luonnonkosmetiikan myynnin kasva-
van tulevaisuudessa. Luonnonkosmetiikan ostopaikoista 48 prosenttia vastaajista oli ostanut
luonnonkosmetiikkaa tavaratalosta tai kemikaliosta. Toiseksi eniten yli 37 prosentin ostopaik-
kana oli verkkokauppa. Myds Zhang & Zoun (2019) tutkimuksessa tuli esille verkkokaupan suosio
luonnonkosmetiikan ostopaikkana. Ostosten tekeminen verkkokaupassa koettiin helpoksi ja no-
peaksi. Tutkimus vahvistaa verkkokaupan mahdollisuutta luonnonkosmetiikan ostopaikkana.
Johtopaatoksena voidaan todeta, etté luonnonkosmetiikka on tunnettua ja sen kaytto lisdantyy
koko ajan. Ostopaikkana kaytetéan edelleen tavarataloa ja kosmetiikkaliikkeitd, mutta verkko-

kaupan suosio luonnonkosmetiikan ostopaikkana on nousussa.

Thaimaalaisen luonnonkosmetiikan tunnettavuus ei ollut selkeda vastaajien keskuudessa. Sen
tunnisti vain 6,5 prosenttia vastaajista. Mydskaan thaimaalaisia luonnonkosmetiikkasarjoja ei
osattu nimetd selvéasti. Vain kahdella vastaajalla oli selkeé tieto kahdesta luonnonkosmetiikka-
sarjasta. Muut sarjat, joita nimettiin, eivat ole luonnonkosmetiikkaa. Suomalaiset kuluttajat
ovat siis vield hyvin epétietoisia thaimaalaisista luonnonkosmetiikkasarjoista. Tahan samaan

haasteeseen Yawaniyom (2018) on paneutunut tutkimuksessaan. Organic-kasitteelld viitataan
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luonnonmukaiseen ja ekologiseen kosmetiikkaan, jolloin kuluttajalle luodaan mielikuva luon-
nonkosmetiikasta. Termia on todettu kdytettavan vaaranlaisissa yhteyksissa. Kosmetiikkayri-
tykset yrittavat lisatd markkinointia ja ostovoimaa kayttdmalla kansainvélista trendid, vaikka
se vaaristad markkinointia. Johtopaatoksena voidaan ajatella, etta kuluttajat eivat taysin tun-
nista onko kyseessa oikeaa luonnonkosmetiikkaa tai kenties viherpesua. Oikealla markkinoin-
nilla on suuri merkitys siind, minkalaisilla mielikuvilla ja milla tavoin oikeaa luonnonkosmetiik-
kaa markkinoidaan rehellisesti. Kuluttajien ostokayttaytymiseen voidaan vaikuttaa oikeanlai-

sella markkinoinnilla.

Kysyttaessa thaimaalaisen luonnonkosmetiikan ostopaikoista tuli esille, etta pieni maara vas-
taajista oli ostanut kyseisid tuotteita padosin tavarataloista, kosmetiikkaliikkeistd, tilannut
maahantuojalta tai hankkinut lomamatkoilta, pddasiassa Thaimaasta. Tutkimuksen vastaajat
olivat kiinnostuneita erityisesti kasvojen hoitotuotteista, vartalon hoitotuotteista ja spa-ja kyl-
pylatuotteista. Verrattaessa aiempiin tietoperustassa kasiteltyihin tutkimuksiin selvisi, etta
Thanisorn ym. (2012) tutkimuksessa thaimaalaiset kuluttajat halusivat ostaa kasviperaisia tuot-
teita padasiassa tavarataloista. Johtopaatdksena voidaan ajatella, ettd lomamatkoilla turistien

on helpointa hankkia tuotteita paikallisten suosimista tavarataloista.

Kysyttaessa, olisivatko vastaajat kiinnostuneita hankkimaan thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa
verkkokaupasta, saatiin vastaukseksi, ettd puolet olisivat halukkaita tilaamaan kyseisid tuot-
teita verkkokaupasta ja 34 prosenttia vastaajista olisivat ehka kiinnostuneita tekemaéan ostoksia
verkkokaupasta. Aiemmissa tietoperustan tutkimuksissa, kuten PostNordin (2019) tutkimuk-
sessa selvisi, ettd suomalaiset ovat ostaneet verkkokaupoista 2,8 miljardin euron verran.
Verkko-ostoksia joka kuukausi tekeva kuluttuja on idltdan 18-79-vuotias ja kansalaisista 48 pro-
senttia on tehnyt verkko-ostoksia. Paytrail (2018) on listannut vartalon- ja kauneudenhoitotuot-
teet suosituimmiksi tuotteiksi kuluttajien keskuudessa. Niiden osuus verkkokaupassa tehdyista
ostoksista on 17 prosenttia. Kurjenojan (2019) mukaan myds han uskoo ihonhoitotuotteiden
ostamisen lisdantyvan tulevaisuudessa. Han selventad, etta suomalaisten kosmetiikkaostokset
ovat nousussa, mutta Pohjoismaista kasvu on hitainta Suomessa. Suomalaiset kayttavat eniten
rahaa puhtauteen, mutta ihonhoitotuotteiden ja meikkien ostamisen uskotaan liséantyvan la-
hivuosina. Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd verkkokauppabisnes nousee ja erityisesti kos-

metiikan ostaminen tulee lisédntyméaan verkkokaupoissa tulevaisuudessa.

Verrattaessa kehittamistydta aiempiin tutkimuksiin saatiin jonkinlainen kasitys tulokseen, miksi
reilu 15 prosenttia ei ostaisi luonnonkosmetiikkaa verkkokaupasta. Deufelin, Kemperin ja Bret-

tellin (2019) tutkimuksessa oli tarkoituksena 16ytaa yhtenainen online-maksutapa Euroopassa.
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Tutkimuksessa selvisi, ettd maksutavan valinta on kulttuurisidonnainen valinta eika talla het-
kella ldydeta koko Eurooppaa miellyttavaa maksutapaa. Toisaalta kuluttaja voi kohdata verk-
kokaupassa lisdkuluja, joihin han ei ollut varautunut. Lisémaksut voivat olla toimitus- tai tulli-
maksuja, jotka saattavat tulla asiakkaalle yllatyksena. (Okholm, Basalisco, Gardebrink, Jgrgen-
sen ja Kantanen 2019.) Johtopdattksena voidaan ajatella, ettd verkkokauppaostamiseen voi
liittya asioita, jotka estavat tai asettavat haasteita kuluttajalle ja verkko-ostaminen joko kes-

keytyy tai epaonnistuu tai siihen ei ryhdyta.

Johtopaatoksend kvantitatiivisesta tutkimuksesta voidaan todeta, ettd luonnonkosmetiikan
tunnettavuus on suurta, mutta thaimaalaisesta luonnonkosmetiikasta ei ollut luotettavaa tie-
toa, eikd sité ollut kuluttajille tarjolla. Johtopaattksena todetaan, ettéd thaimaalaiselle luon-
nonkosmetiikalle olisi markkinarako verkkokauppabisneksessa. Johtopaatoksena voidaan lisaksi
todeta, ettd myos tdma tutkimus puoltaa verkkokauppabisneksen nousua ja luonnonkosmetiikan
markkinoiden kasvamista verkkokaupassa. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta saatiin todellisia
vastauksia erityisesti keskimmaiseen tutkimuskysymykseen, jossa selvitettiin, olisivatko kulut-

tajat kiinnostuneita hankkimaan thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa verkkokaupasta.

Kolmantena tutkimusmenetelmana tassa kehittamistydssa kaytettiin sisdllonanalyysia. Sen
avulla analysoitiin avoimia kysymyksia, joita esitettiin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Siina
kysyttiin vastaajien mielikuvia thaimaalaisesta luonnonkosmetiikasta. Analyysin avulla voitiin

nostaa esille viisi erilaista ylaluokkaa, jotka nousivat esille sisdllonanalyysista.

Mielikuva
laadukkaista,
korkea-
luokkaisista
luksus-
tuotteista

Neutraali

Epailyttava
mielikuva paty

mielikuva

hyvadlle
tuoksuvista
tuotteista

tuotetuista
tuotteista,
epaekologinen

N Mielikuva
Mielikuva l ' kaukana

Kuvio 17: Sisallénanalyysista nousseet mielikuvat
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Siséllénanalyysin johtopaatdksend saatiin vastauksia erityisesti ensimmaiseen tutkimuskysy-
mykseen eli minkalaisia mielikuvia thaimaalainen luonnonkosmetiikka heratti. Mielikuvaryhmat
ovat nahtavissa kuviossa 17. Osa vastaajista eivat tunteneet thaimaalaista luonnonkosmetiikka
laisinkaan ja jotkut vastaajista eivat tunteneet thaimaalaista luonnonkosmetiikka laisinkaan,
mutta olivat kiinnostuneita siitd. Heidan mielikuvansa olivat neutraaleja. Toisille thaimaalainen
luonnonkosmetiikka heratti mielikuvan epailyttavista tuotteista, jolloin he kayttivat sanoja
epéaluotettava, epdilyttava ja epamaarainen kuva seka kyseenalainen turvallisuus. Joillekin vas-
taajille tuli mielikuva kaukana tuotetuista tuotteista, joka koettiin epdekologisena. Toisaalta
usealle vastaajalle thaimaalainen luonnonkosmetiikka toi mielikuvan laadukkaista ja tehok-
kaista luksustuotteista, joissa kdytettiin aitoja ja korkealuokkaisia raaka-aineita. Osalle vastaa-
jista mielikuva thaimaalaisesta luonnonkosmetiikasta nostatti mielikuvaa hyvalle tuoksuvista

tuotteista.

Johtopéatoksina voidaan todeta, ettd thaimaalainen luonnonkosmetiikka herattad mielikuvaa
eksoottisena, edullisena ja ekologisena, sekd laadukkaana vaihtoehtona. Vastaajat kuitenkin
kokevat, ettd huolimatta tuotteiden eksoottisuudesta ja luonnonmukaisuudesta, on epéeettista
ajatella hankkivansa kaukana tuotettua luonnonkosmetiikkaa. Syiksi nahtiin muun muassa la-
hempéné tuotetun luonnonkosmetiikan hyddyntamisen helppous ja eettisyys. Kotimaista luon-
nonkosmetiikkaa suositaan. Valintaperustana nahdaan suomalaiselle ihotyypille paremmin
suunnitellut tuotteet. Usealle vastaajalle thaimaalainen luonnonkosmetiikka tuo mielikuvan
laadukkaista, tehokkaista, hoitavista ja ihon kosteutukseen pyrkivistéd, hemmottelevista itdmai-
sista ja eksoottisista spa-maisista luksustuotteista. Mielikuva hyvista ja laadukkaista tuotteista
yhdistetdan luonnollisiin ja aitoihin, korkealuokkaisiin raaka-aineisiin. Mielikuvat yhdistetdan
vahvoihin, eksoottisiin ja eteerisiin, jopa aromaterapeuttisiin tuoksuihin. Sitruunanraikas spa-
tuoksu ja kukkaistuoksu kilpailevat yhdessd mausteisten, voimakkaasti ja vahvasti tuoksuvien

tuotteiden kanssa.

Sisallénanalyysista saatiin lisaksi vastauksia siihen, onko tuotteiden lahtémaalla vaikutusta os-
topaatokseen. Johtopaatoksend voidaan todeta, ettd osa vastaajista kokevat thaimaalaisen
luonnonkosmetiikan hyvana asiana, koska kyse oli luonnonkosmetiikasta. Vastaajat kuitenkin
kokevat, ettéd huolimatta tuotteiden eksoottisuudesta ja luonnonmukaisuudesta, on epéaeettista
ajatella hankkivansa kaukana tuotettua luonnonkosmetiikkaa. Syiksi ndhtiin muun muassa la-
hempana tuotetun luonnonkosmetiikan hyddyntamisen helppous ja eettisyys. Kotimaista luon-
nonkosmetiikkaa suositaan, koska koetaan, ettéd ne ovat suomalaiselle ihotyypille paremmin
suunniteltuja tuotteita. Kaukaa tuotu luonnonkosmetiikka todetaan epaekologisena vaihtoeh-

tona.
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Yhteenvetona kaikista johtopaatoksista voidaan todeta, etta kaikkiin tutkimuskysymyksiin saa-
tiin vastauksia laaja-alaisesti. Yhteisesti todetaan, ettd thaimaalaiselle luonnonkosmetiikalle
olisi markkinarako suomalaisessa verkkokauppabisneksessa. Verrattaessa tassa tutkimuksessa
saatuja tuloksia aikaisempiin suomalaisiin Kaupan liiton (2019), Paytrailin (2018) seka PostNor-
din (2019) tutkimuksiin, voidaan huomata kuinka verkkokauppaan liittyvat tutkimukset puolta-

vat verkkokauppabisneksen laajentumista tulevaisuudessa.

Taméan kehittamistyon tuotoksena kehitettiin visuaalisen verkkokaupan prototyyppi, jonka
apuna kaytetaan alylaitteita ja tekodlya. Naiden avulla saatiin kehiteltya verkkokauppa, jossa
tuotteiden koostumuksesta, rakenteesta ja tuoksusta kerrotaan tekodlypohjaisen digitaalisen
avustajan avulla. Service blueprint -kanvasin avulla kuvataan visuaalisen verkkokaupan proto-
tyyppia. Kanvasin avulla selkeytetddn verkkokauppaan liittyvaad tapahtumapolkua ja palveluun
liittyvia taustatekijoita. Chatpot-robotti keskustelee asiakkaan kanssa tuotevalinnoista, ihotyy-
peistd, asiakkaan tarpeista ja toiveista sekd muista mahdollisista haasteista. Visuaalisen verk-
kokaupan avulla asiakkaalle luodaan tarpeita ja mielikuvia, joiden avulla ostotapahtumat ete-

nevat.

9 Pohdinta

Taman opinnaytetydn tavoitteena selvitetdan kuluttajien kiinnostusta thaimaalaista luonnon-
kosmetiikkaa kohtaan ja kartoitetaan halukkuutta kayttaa ostopaikkana verkkokauppaa. Tyon
tarkoituksena selvitetaan thaimaalaisen luonnonkosmetiikan tunnettavuutta ja mainetta Suo-
messa sekd kartoitetaan thaimaalaisen luonnonkosmetiikan maahantuonnin kannattavuutta.
Tutkimusten tulokset vastaavat tutkimuskysymyksiin, joista voidaan tehda seuraavia johtopaa-
toksid. Thaimaalainen luonnonkosmetiikka on vield tuntematon suomalaisten kuluttajien kes-
kuudessa. Mielikuvat ovat ristiriitaisia, mutta kuluttajissa on ryhma, jotka ovat kiinnostuneita
thaimaalaisesta luonnonkosmetiikasta. Verkkokauppabisnes nousee edelleen ja kosmetiikan
myynnin ennustetaan sielld nousevan. Kuluttajien ostopaatokseen tuotteiden markkinoinnilla

on merkitysta ja osalle kuluttajista tuotteiden lahtdmaa maarittelee mista tuotteensa hankkii.

Téassé kehittamistydssd toimeksiantajana toimi tdman kehittamistydn kirjoittaja, jonka kau-
neushoitola tarvitsee liikevaihdon kasvattamista. Verkkokaupan aktivoiminen valikoimaan on
tarked lisd liikevaihdon parantamiseen Varsinais-Suomessa sijaitsevalle kauneushoitolalle.
Tassa luvussa esitellaan kehittamistyon tuotosta eli visuaalisen verkkokaupan prototyyppia, ka-
sitellaén tyon luotettavuutta ja eettisyytta sekd pohditaan jatkokehittelyideoita ja lopuksi ana-

lysoidaan tyén hyodynnettavyytta.
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Kiinnostus aiheeseen herdasi suunnitellessa kauneushoitolan tulevaisuutta, jolla saataisiin kau-
neushoitolabisnes kasvamaan. Verkkokauppa on lisdantynyt kaikkialla huikeasti viimevuosina ja
sen perustaminen kauneushoitolan yhteyteen saattaisi olla mahdollisuus uudenlaisen hoitola-
toiminnan elvyttamiseen. Taman kehittamistyon kirjoittajan asuessa Thaimaassa muutamia
vuosia, kiinnostui han thaimaalaisesta kasvilaékinndsta ja perinteisista hoitometodeista. Aiem-
min Thaimaassa laadukas kosmetiikka oli hyvin harvinaista, mutta viime vuonna esille tullut

Siam Botanicals-sarja edustaa laadukasta, thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa.

Tietoperustan kokoaminen alkoi luonnonkosmetiikan sallituista raaka-aineista ja sertifiointijar-
jestelmasta jota Siam Botanicals-sarja kayttaa. Muita sertifiointijarjestelmia ei kasitelty. Siam
Botanicals-sarja ei ollut tassa kehittamistydssa paakohteena, vaan sarja kasiteltiin tietoperus-
tassa lyhyesti. Tama sarja on kehitelty ja myynnissad Thaimaassa, joten tydssa kasiteltiin maa-
hantuontia EU:n ulkopuolelta. Tarkein ja laajin osa tietoperustaa koostui verkkokauppaa kasit-
televasté osasta. Tahan osioon liitettiin aikaisempia tutkimuksia liittyen verkkokauppabisnek-
seen Suomessa ja Thaimaassa. Lisaksi kasiteltiin asioita, joita kirjoittajan tulisi huomioida heti

verkkokaupan kehittelyn alkuvaiheesta tulevaisuuteen.

Kehittamistyon tutkimusmenetelmiin valikoituivat avoimet haastattelut sekd kvantitatiivinen
kyselytutkimus, johon liittyi kvalitatiivisia kysymyksia ja joita analysoitiin sisdlldnanalyysin
avulla. Avoimissa haastatteluissa saatiin laaja-alainen vastaus tutkimuskysymyksiin. Haastelta-
villa oli saman tyyppisia ndkemyksi& luonnonkosmetiikan tdménhetkisesta suosiosta Suomessa,
seka thaimaalaisen luonnonkosmetiikan tunnettavuudesta ja maineesta. Toisena tutkimusme-
netelmana kaytettiin kyselytutkimusta, joka suoritettiin luonnonkosmetiikasta kiinnostuneiden
kuluttajien parissa sekd kahdessa muussa yhteisdssé, ketka eivéat tietoisesti ole luonnonkosme-
tiikkaan perehtyneita kuluttajia. Kyselyn tarkoituksena oli selvittda luonnonkosmetiikan mark-
kinoita télla hetkelld. Samalla kartoitettiin kiinnostusta luonnonkosmetiikan yhdestéa myyntika-
navasta eli verkkokaupasta. Kysely onnistui hyvin, koska siihen saatiin 170 vastausta ja sen
avulla pystyttiin tekeméén laajoja johtopaatoksia. Liséksi kvantitatiivisen tutkimuksen avoi-
mista kysymyksista nousi vastauksia ja tuloksia mielikuvista. Naista saatiin lisaa vastauksia tut-

kimuskysymyksiin.

Tulosten avulla saatiin selville, kuinka mahdollisia tuloksia voidaan hyddyntdad tydelaméssa.
Toimeksiantajan mukaan tulosten perusteella verkkokauppa olisi mahdollista perustaa. Verk-
kokauppa, joka perustetaan ei ole perinteinen verkkoymparistd, vaan siihen luodaan uuden
tekoalyn avulla visuaalisuutta mukaan. Tavoitteena on luoda kuluttajille kauppa, jossa pysty-
taan kartoittamaan asiakkaan tarpeet ja toiveet kdyttden hyvéksi mielikuvia. Visuaalisen verk-
kokaupan tarkoituksena olisi muistuttaa kivijalkakaupan ostotapahtumaa, jossa tuotteen kokei-

leminen ja testaaminen ovat mahdollista.
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Haasteeksi tassa kehittamistydsséa osoittautui joidenkin kyselytutkimuksen kysymysten asettelu.
Ensimmaisen kysymyksen ikdjakauma-kysymyksen olisi voinut tehda tarkempana. Siina ikaluo-
kat olisivat voineet olla kymmenen vuoden vélein. Nain olisimme saaneet selke&n kuvan siita,
minkaikaiset kuluttajat vastasivat kyselyyn. Ja olisiko vastaus ollut saman tyyppinen kuin Post-
Nordin (2019) tutkimuksessa selvisi, etté eniten kosmetiikkaa ostavat alle 35-vuotiaat kulutta-
jat. Tutkijan puuttuva aikaisempi kokemus nékyi siind, ettei mukana ollut yhtdan monivalinta-
kysymysta. Silla olisi saatu laajempi kasitys kuluttajien mieltymyksista. Toisaalta avoimella ky-

symyksella thaimaalaisen luonnonkosmetiikan mielikuvista, saatiin laaja-alaisia tuloksia.

Yhteenvetona opinnaytety®prosessista voidaan todeta, etta se on ollut mielenkiintoinen ja erit-
téin opettavainen kokemus. Aiheen valinnan kriteeriné oli, etté aiheen taytyy olla itselle mie-
lenkiintoinen. Aihe osoittautui hyvin mielenkiintoiseksi ja innostavaksi. Aiheen rajaaminen oli
jossain vaiheessa haasteellista, koska verkkokaupasta on paljon tietoa. Paatettiin, ettei keski-
tyta pelkastaan verkkokaupan perustamiseen, vaan kartoitetaan mita kaikkea sen suunnitte-
lussa ja toteutuksessa tulee ottaa huomioon. Rajauksessa onnistuttiin I6ytamaan taman kehit-
tamistyon kannalta oleellisin tieto. Tarkeimpand tuloksena téssa kehittdmistyossa tuli, ettd
verkko-ostaminen lisdantyy, joten uuden kosmetiikkasarjan tuominen markkinoille voisi olla

kannattavaa.

Tarkeimpana ja opettavaisimpana osana tassa kehittamistydssa oli visuaalisen verkkokaupan
prototyypin kehittdminen. Ajatus verkkokaupasta oli syntynyt paassa, mutta sen konkreettinen
hahmottaminen selvensi mita eri elementteja visuaalisessa verkkokaupassa tulisi olla. Todelli-
seen toteuttamiseen tarvitaan vield asiantuntijoita, jotka osaavat kehittda nykyaikaisen Kivi-

jalkakaupan verkkoymparistoon.

9.1 Tyon luotettavuus ja eettisyys

Téassa opinnaytetydssa lahteiden luotettavuuteen on kiinnitetty huomiota valitsemalla l&hteiksi
kirjoja, joiden kirjoittajat ovat alan asiantuntijoita. Myds tutkimukset joita kaytettiin, olivat

ajankohtaisia ja laadukkaita.

Opinnaytetyon luotettavuutta voidaan mitata reliabiliteetilla ja validiteetilla. Tutkimuksen re-
liabiliteetti eli luotettavuus ja validiteetti eli patevyys muodostavat yhdessa tutkimuksen ko-
konaisluotettavuuden. Sitd voidaan parantaa useilla asioilla tutkimusprosessin aikana. Naita
asioita ovat kysymyksien asettelu, otoksen valinta kohderyhmasta seka analyysimenetelméan
valinta. (Vilkka 2006, 152.) Heikkila (2008, 186-187) ja Kananen (2019, 31-32) kuvaavat validi-

teettia siksi mité tutkimuksessa pitikin mitata. Siihen vaikuttavat tutkimuksen kysymykset, ja
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miten onnistuneita kysymyksid on tutkimuksessa esitetty. Kysymysten avulla tulisi saada rat-
kaisu tutkimusongelmaan. Validiteetti liittyy sovellusalueen teoriaan ja niihin liittyviin kasit-
teisiin. Sisdinen validiteetti kuvaa sité, vastaavatko mittaukset tutkimuksen teoriaosassa esi-
tettyja kasitteita. Ulkoisessa validiteetissa myds toiset tutkijat tulkitsevat samoja tutkimustu-
loksia samalla tavalla. Validiteettia on haasteellista tarkastella jalkeen péin. Tarkeé olisi rajata
kasitteet selkeasti, jotta ei syntyisi virheita. Tassa opinnaytetydssa validiteetti onnistui hyvin,
koska kyselytutkimuksessa saatiin selville sitd mita haluttiin. Vastaajilta saatiin vastaukset tut-

kimuskysymyksiin.

Vilkka (2005, 29-30) korostaa tutkimuksen tekemisessa tutkimusetikkaa eli hyvan tieteellisen
kaytannon noudattamista koko tutkimusprosessin ajan. Koko tutkimusprosessin ajan kaydaan
tutkimuseettista keskustelua riippumatta siitd, missa tutkimusta tehdaan, tai milla tasolla, tai
ammatti-tai tieteenalalla sitd tehdaén. Opetus- ja kulttuuriministerion tutkimuseettisessa neu-
vottelukunnassa on uudistettu ohjeita hyvaan tieteelliseen kayttaytymiseen seké loukkausepai-
lyjen kasittelemiseen vuonna 2012. Uudet ohjeet tulivat kaytantédn vuonna 2013. Tutkimuk-
sesta on vastuussa aina itse tutkimuksen tekija. Kaiken lahtékohtana on rehellisyys. Tutkimuk-
sen jokaisessa vaiheessa tutkija toimii luotettavasti ja kunnioittavasti. Han pitéda huolta, etta
aiempia tutkimuksia, joita kdytetdén tydssd apuna, arvostetaan. (Tutkimuseettinen neuvotte-
lukunta 2012.)

Tutkimuseettinen neuvottelukunta on julkaissut vuonna 2019 ohjeet tutkimuksille, joissa tutki-
mus kohdistuu ihmisiin. Tassa tutkimuksessa kasitelladn ihmisen ostoskayttaytymista. Kulutta-
jat vastaavat kysymyksiin nimettdmind, mutta silti eettiset ohjeet tulee huomioida. Julkaisu
korostaa henkildiden ihmisarvoa ja oikeuksien kunnioitusta. Tutkimukseen osallistumisen tulee
olla vapaaehtoista. Henkildn tulee voida keskeyttda tai peruuttaa osallistumisensa tutkimuk-
seen. Hanen taytyy saada tietoa tutkimuksen sisallostd ja henkilotietojen kéasittelysta seké
saada totuudenmukainen tieto kaikkien tietojen kasittelystd. Tutkimuksen on perustuttava
suunnitelmallisuuteen, vastuullisuuteen seké lainmukaisuuteen. Tarkedd on myds, ettei henki-
lotietoja julkaisu niin, ettd henkildé voidaan tunnistaa. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta
2019.)

Hirsjarvi ym. (2008, 25-27) korostavat sitd, ettd tutkimuksessa taytyy noudattaa hyvaa tieteel-
lista kaytantéa. Tutkimuksen lahtokohtana he pitavat ihmisarvon kunnioittamista ja rehelli-
syytta. Tieteelliselle tutkimustydlle asetetut vaatimukset ovat plagiointi eli toisen tekstin lu-
vaton lainaaminen. Lainatessa toisen tekstia tulee teksti olla asianmukaisin lahdemerkinngin
merkattuna. Tutkija ei saa plagioida myoskaan itseddn. Tulosten selvittdmisessa ei saa valeh-
della eikd muutenkaan muuttaa niitd. Raportoinnissa ei harhaanjohdeta eika esitetéd asioita

vaarin.
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Tutkimusten eri vaiheissa huolehdittiin my6s eettisyydestd. Avoimet haastattelut suoritettiin
kahden kesken haastattelijan ja haastateltavan kanssa. Tilat, joissa haastattelut suoritettiin,
olivat rauhallisia ja luottamusta herattavia. Yksi haastattelu suoritettiin puhelimitse ja ajan-
kohta sovittiin niin, ettei kummallakaan osapuolella ollut hairidtekijoita. Kvantitatiivinen tut-
kimus suoritettiin anonyymisti eli misséaan vaiheessa ei kysytty henkildtietoja eika tutkimusvas-
tausten perusteella olisi pystytty jaljittamaan kysymykseen vastanneita henkildita. Kvantitatii-
vista kyselylomaketta esitestattiin kymmenella lahipiiriin kuuluvalla henkildlla, jotka myds vas-

tasivat anonyymeiné esitestaukseen.

9.2  Jatkokehittdminen ja tyén hyddynnettavyys

Tassa opinndytetydssa saatiin vastaukset tutkimuskysymyksiin. Tutkimuskysymyksien avulla
saatiin vastauksia thaimaalaisen luonnonkosmetiikan tunnettavuuteen ja mielikuviin, kiinnos-
tukseen hankkia thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa verkkokaupasta seka tuotteiden lahtomaan

vaikutuksista ostopaatdkseen.

Kehittdmistyon toimeksiantajana toimi taméan kehittdmistydn kirjoittaja, jonka kauneushoitola
tarvitsee liikevaihdon kasvattamista. Verkkokaupan aktivoiminen valikoimaan olisi tarkea lisa
lilkkevaihdon parantamiseen. Kauneushoitola sijaitsee Varsinais-Suomen maaseutupitéjassa,
jonka liiketoiminnan parantamiseen verkkokauppa soveltuisi, koska se ei ole sidottu paikkakun-

taan.

Taman kehittamistyon tuloksena toteutettiin visuaalisen verkkokaupan prototyyppi. Taman ke-
hittamistyon prototyyppi edistaa verkkokauppa-ajattelua tulevaisuudessa ja tulee kehittamaan
alaa innovatiivisella tavalla. Tarkeimmaksi asiaksi tulevaisuuden verkkokaupassa néhd&an vir-
tuaaliverkkokauppa. PostNord (2019) selvitti, kuinka verkkokauppiaiden avuksi on tulossa yha
enemman kehittyvaa teknologiaa, kuten alylaitteita ja tekodlyd. Tekoélyn kayttoénotto kosme-
tiikan myynnissa lisaisi huomattavasti tuotteiden menekkia. Talla hetkella kaytetaan jo varta-
lon mittojen tallentamista tekodlydkokemuksen parantamiseksi. Vaatetuspuolella tekodlyn
avulla asiakas pystyy "kokeilemaan" vaatetta, jolloin virheostosten maara pienenee. Virtuaali-
nen tekodly tulee saada myos kosmetiikkaostoksiin. Taman tekodlyn avulla asiakas pystyy ko-
keilemaan tuotetta ja saa tuntuman tuotteen koostumuksesta, tuoksusta ja rakenteesta. Nyky-
tekniikalla tuotteen kokeilemisen tulisi olla mahdollista, silla kosmetiikkaa myydaan pitkalti

elamyksina ja kokemuksina.
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Toisena kehittdmisideana on tulevaisuudessa liittyd thaimaalaisen luonnonkosmetiikan kanssa
Amazon-verkkokauppaan, aluksi muutamalla tuotteella. Amazon-verkkokauppa tarjoaa markki-
napaikan, jossa tuotteita markkinoidaan laajalle alueelle Maailmassa. Markkinapaikka tarjoaa
tuoteasettelusta maksamiseen, laadukkaan asiakaspalvelun ja monipuoliset hakukonetoimin-
not. Amazonilla on valtava asiakasdata ja tihed jakelukeskusverkosto joiden avulla he ovat kil-
pailussa varteenotettava vaihtoehto. Amazonin my6ta hintakilpailu on tullut entista tehok-
kaammaksi. (PostNord 2019.)

Ennen virtuaaliverkkokaupan perustamista toteutetaan jatkotutkimus. Tamén tutkimuksen
avulla saadaan kohdennettua markkinointia oikeaan suuntaan. Tassa tutkimuksessa selvitetéén
miten paljon kuluttajia kiinnostaa se, onko kyse thaimaalaisesta vai luonnonkosmetiikasta,
kumpi kiinnostaa heitd enemman. Toinen tarkea nakékulma koskee kuluttajia, jotka ovat kiin-
nostuneita luonnonkosmetiikasta. Ovatko he myds kiinnostuneita ekologisuudesta. Lisaksi tut-
kimuksessa esitetddn monivalintakysymyksia seka joissakin kysymyksissa olisi hyva olla esilla
vastaajan ikd. Halutaan selvittda, minka ikaiset kuluttajat ovat kiinnostuneita ostamaan thai-
maalaista luonnonkosmetiikkaa. Sen perusteella luodaan ja kohdennetaan markkinointikam-

panja suoraan heille.

Tassa kehittamistydssé suunniteltiin Siam Botanicals- sarjan maahantuontia suoraan Thai-
maasta. Taman talven aikana sarjaa on tuotu EU:n alueelle Italiassa, joten néin ollen sarjan
maahantuontina helpottuu, koska Italia kuuluu EU:n alueelle ja sielld on kéytdssa sama kosme-

tiikka-asetus kuin Suomessa.
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Liite 1: Kyselylomakkeen saateteksti

Kyselylomakkeen saateteksti:

Opinnaytety6 luonnonkosmetiikan ostosta verkkokaupassa.

Hei! Olen Laurean YAMK-estenomi opiskelija ja teen opinnaytetydté thaimaalaisen luonnon-
kosmetiikan tuntemisesta. Kyselytutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa thaimaalaisen luon-

nonkosmetiikan tunnettavuutta ja sen markkinointimahdollisuuksia Suomessa.

Kyselyyn vastaaminen on taysin vapaaehtoista. Kyselyyn vastanneiden henkildllisyys ei tule

esille misséaan vaiheessa.
Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin viisi minuuttia.
Paaset kyselyyn oheisesta linkista.

https://forms.gle/kiQCHUpgwnjyHoJv5

Kiitos jo etukateen vastaamisesta, vastauksesi on minulle tarkea.

Ystavallisin terveisin Anne Maria Laanio


https://forms.gle/kiQCHUpqwnjyHoJv5
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Kvantitatiivinen kysely luonnonkosmetiikasta

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus luonnonkosmetiikan ostosta verkkokaupassa:

1.

o

10.
11.

1ka?
Alle 25v

26-40v
Yli 41v

Oletko tutustunut luonnonkosmetiikkaan?
Kylla

En

Kaytatko talla hetkelld luonnonkosmetiikkaa?
Kylla

En

Jos kaytat luonnonkosmetiikkaa, misté olet ostanut sita?
Verkkokaupasta

Tavaratalosta tai kosmetiikkamyymalasta
Matkoilta
Muualta

Tunnetko tai tiedatkd thaimaalaista luonnonkosmetiikkasarjaa?
Kylla

En

Jos tiedat, niin mink& nimista?

Oletko itse hankkinut thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa? Kylla/ en

Jos olet hankkinut itse, niin mista olet hankkinut thaimaalaista luonnonkosmetiik-
kaa?

Jos hankkisit luonnonkosmetiikkaa, niin minkalaisista tuotteista olisit kiinnostunut
(valitse yksi tarkeimmistéd)?
Kasvojen hoitotuotteista, kuten voiteista ja seerumeista

Vartalon puhdistustuotteista, kuten saippuoista, suihkugeeleisté ja kuorinta-aineista
Vartalon erikoistuotteista, kuten kylpysuoloista ja kylpy6ljyista ja iholle jatettavista
ihodljyista

SPA- ja kylpytuotteista, kuten hierontadljyista ja -voiteista

Miesten kosmetiikasta ja parranajotuotteista

Muu

Minkalainen mielikuva sinulle syntyy thaimaalaisesta luonnonkosmetiikasta?
Olisitko valmis tilaamaan thaimaalaista luonnonkosmetiikkaa luotettavasta, suoma-
laisesta verkkokaupasta?

Kylla

En

Ehk&, joskus tulevaisuudessa
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