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Abstract

The purpose of the thesis was to explore the fact if it possible to create competitive ad-
vantage by using sustainable development principles in the marketing processes of a
beauty online store. The need for the thesis came from the principal, Nordicfeel .fi. The
goal was to see how to competitive advantage in a beauty online store is built and if it is
possible for the competitive advantage to be built with the use of sustainable marketing
activities in their marketing.

The frame of reference was built by researching what is competitive advantage, how
online stores develop their competitive advantage, what is sustainable development and
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The study was executed using an online questionnaire and collecting secondary data from
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1 Kestdva kehitys kilpailuetuna kosmetiikkaverkkokaupan
markkinoinnissa

Kuluttajien huoli ymparistdasioista ja kiinnostus niita kohtaan on selkeasti kasvussa.
Kosmetiikka-alan yrityksilla on silti edelleen paljon tehtavaa vastuullisuusasioissa,
mutta kuluttajien vaatimukset ja alati muuttuvat tottumukset ohjaavat myos yritys-
ten suuntaa. Odotus siitd, etta yritykset toimivat kestavan kehityksen periaatteiden
mukaisesti, on alati kasvussa ja voidaankin sanoa, etta ilman muutosta yritykset eivat

menesty tulevaisuudessa. (Pietikdinen 2019.)

Kosmetiikan ostaminen verkosta on kasvattanut suosiotaan viime vuosien aikana.
Teknokemian Yhdistys ry:n teettdman Kosmetiikkaa verkosta 2019-kuluttajakyselyn
mukaan 42 prosenttia kuluttajista ostaa ainakin osan kayttamastaan kosmetiikasta
verkosta. Vuonna 2018 vastaava luku hieman yli kolmannes. Verkko-ostamiseen hou-
kuttaa muun muassa laaja tuotevalikoima, hinta seka ostamisen helppous. Vuoteen
2018 verrattuna 55—64-vuotiaiden keskuudessa kosmetiikan ostaminen verkosta
yleistyi. Tuotteiden vertailumahdollisuus ja valinnan helppous nousivat verkko-osta-
misen syiksi erityisesti 65—75-vuotiaiden ikdaryhmassa. (Kosmetiikan verkko-ostami-

nen kasvattaa suosiotaan 2019.)

Vuonna 2018 kosmetiikan myynti oli Suomessa yli 900 miljoonaa euroa. Keskimaarai-
sesti suomalainen kaytti kosmetiikkaan rahaa noin 170 euroa. Kuluttajakyselyn mu-
kaan kosmetiikan verkko-ostaminen on suosituinta nuorten aikuisten keskuudessa ja
25—-34-vuotiaista 14 prosenttia vastasi hankkivansa suurimman osan kdyttamastdan
kosmetiikasta verkkokaupoista. Verkko-ostaminen on tullut tutuksi myds alle 24-vuo-
tiaille — noin kolmannes vastasi ostavansa ldhes puolet kosmetiikastaan verkkokau-
poista. Se, etta tiettyd tuotemerkkia ei ole saatavilla omalla paikkakunnalla, vaikuttaa
erityisesti naisten paatoksiin ostaa kosmetiikkaa verkosta. (Kosmetiikan verkko-osta-

minen kasvattaa suosiotaan 2019.)



Euroopan laajuisesti 80 % kuluttajista on sita mielta, etta kosmetiikka ja henkilokoh-
taisen hygienian tuotteet ovat tarkea tai erittain tarkea osa itsetunnon rakentumi-
sessa (Annual report 2018). Vuonna 2017 erityisesti meikkien ja miesten kosmetiikan
tuotteissa tapahtui myynnin kasvua. Tata selitetddan muun muassa sosiaalisen median
olemassaololla, silla monet vaikuttajat jakavat paljon inspiraatiota ja suosituksia
omilla kanavillaan, mika vaikuttaa myynnin kasvuun niin meikkien kuin miesten tuot-
teidenkin osalta. Miesten tuotteissa on viimeksi koettu kasvua vajaa 10 vuotta sitten.
(Meikit ja miesten kosmetiikka suosiossa 2018.) Vuonna 2020 parhaan 12:sta Suo-
messa kaytetyn kosmetiikkamerkin joukossa kaksi on luonnonkosmetiikkaa, joka on
suurin saavutus tdhan mennessa. Aiemmin joukkoon ovat paasseet vain “kaupan
merkit” seka suomalaisille tutuimmat synteettisen kosmetiikan merkit, kuten Lu-

mene, Clinique, Rimmel, Nivea ja Maybelline. (Kosmetiikan kaytto ja ostotavat 2020.)

Taman opinndytetyon toimeksiantajana toimii kosmetiikkaverkkokauppa
Nordicfeel .fi. Se on perustettu Ruotsissa vuonna 2006 ja nykydan se on yksi
suurimmista Pohjoismaiden verkkokaupoista. Suomessa toiminta on alkanut vuonna
2011. Vuosien aikana Nordicfeel on onnistunut kasvattamaan suosiotaan suuresti, ja
silla onkin hallussaan muun muassa Luotettava verkkokauppa- sertifikaatti ja se on
voittanut ruotsalaisen vuoden E-kauppiaan tittelin viitena vuotena perakkain. Lisaksi
Nordicfeel on sitoutunut noudattamaan kestavan kehityksen periaatteita muun
muassa kierrattamalla kaikki pakkausmateriaalinsa seka yleisesti noudattamalla

ymparistonsuojelulakeja ja -sddannoksia. (Tietoa Nordicfeelista n.d.)

Aihe syntyi toimeksiantajan tarpeesta selvittad, voiko kestavan kehityksen periaattei-
den kautta markkinoimalla synnyttaa kilpailuetua kosmetiikan verkkokaupalle. Opin-
ndytetyossa selvitetdan, onko kestavalld kehityksen periaatteilla tarpeeksi suurta
merkitysta kosmetiikkaverkkokaupoissa asioiville, mitka ovat parhaat tavat kosme-
tiilkkaverkkokaupan markkinoinnissa ja voidaanko kestdvan kehityksen periaatteiden
mukaisella markkinoinnilla rakentaa kilpailuetua. Tyon valmistuessa toimeksiantajalla
Nordicfeel.fi:lla tulisi olla kdytettavissaan tietoa siitd, voidaanko markkinoinnin kilpai-

luetua rakentaa kestavan kehityksen nakokulmien kautta tai edes niissa tuotteissa ja



tuoteryhmissa, jotka eivat ole “Sustainable Beauty” -kategorian alla, erottuuko silla
tarpeeksi kilpailijoista ja onko se kannattavaa heidan verkkokauppaliiketoimminnal-

leen.

Suoria tutkimuksia, jotka vastaisivat taysin taman tutkimuksen tutkimuskysymyksiin,
ei vield ole tehty. Koska opinndytetyo toteutetaan toimeksiantajalle, tulee nakokul-
masta hiukan erilainen muihin opinnaytetdihin verrattuna. Tama ei kuitenkaan tar-
koita, etta kestavaa kehitysta, kilpailuetua, verkkokauppoja tai ndiden yhteytta ei
olisi opinndytetdissa kasitelty. Esimerkiksi luonnonkosmetiikan ja kestavan kehityk-
sen synergiaa on tutkittu opinndytety6ssa “Luonnonkosmetiikan ja kestavan kehityk-
sen synergia — Opintomateriaali kauneudenhoito- ja hiusalan opiskelijoille” (Ekqvist
2015) ja ympariston ja kestavan kehityksen yhteyttd kosmetiikassa opinnaytetyodssa
"Ymparisto ja kestava kehitys kosmetiikassa — Vastuullista Korean kosmetiikkaa Suo-

meen” (Pietikdinen 2019).

Opinnaytetyon kasitteita

Tassad opinndytetyossa tullaan kdayttdmaan muun muassa kasitteita sustainable
beauty, vegaaninen seka luonnonkosmetiikka. Euroopan komission lainsdadannén
mukaan luonnonkosmetiikassa 95 % ainesosista tulee olla orgaanisia seka vahintaan
20 % koko lopputuotteesta tulee olla orgaanista. (Magda, Koris & Tolnay 2018).
Tuotteet eivat saa sisaltda muun muassa synteettisia variaineita, hajuaineita tai
Oljyteollisuudesta perdisin olevia aineita. Myoskaan eldinkokeita ei saa kayttaa. (Mita

eroa on luonnon- ja luomukosmetiikalla? Ja kumpi on parempi valinta? 2016.)

Kestavan kosmetiikan (sustainable beauty) maaritelma on monialainen, silla se kasit-
tda monta nakodkulmaa niin tuotteiden ainesosiin kuin liiketoiminnankin harjoittami-
sen osalta. Pdaosin voidaan ajatella, ettd kosmetiikka on kestdvas, jos tuotteet ovat
eldinkokeettomia eivatka ne sisalla muun muassa palmudljya. Lisaksi tuotteet ovat
orgaanisia. Vegaani kosmetiikkatuote ei sisdlla lainkaan eldinperaisia ainesosia, mutta

joitakin tuotteita on voitu testata elaimilld. Lisdksi vegaaniset kosmetiikkatuotteet



saattavat sisaltaa palmudljya, mika heikentaa vegaanisten tuotteiden asemaa kesta-
van kosmetiikan periaatteiden mukaisina tuotteina. (Sustainable and Ethical Beauty:

What These Terms Actually Mean? N.d.)

Liiketoimintamallin osalta kestavaa toimintamallia noudattavat muun muassa huo-
lella mietityt pakkausmateriaalit ja eettisten I[ahtokohtien sisallyttaminen jokapaivai-
seen toimintaan. (Sustainable and Ethical Beauty: What These Terms Actually Mean?
N.d.) Nordicfeel.fi-verkkokaupassa on oma Sustainable Beauty- osio, joka kasittaa yri-
tyksen ekologiset, luonnolliset, ymparistoystavalliset ja vegaaniset tuotteet (Sustai-

nable Beauty n.d.)

2 Tutkimusasetelma
2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimusongelma on se kysymys ja ilmio, johon tutkimuksella pyritdaan [6ytamaan
ratkaisu (Heikkila 2014, 12). Tassa tutkimuksessa tutkimusongelma on kestavan kehi-
tyksen merkitys markkinoinnin kilpailuetuna kosmetiikkaverkkokaupassa. Teoreet-
tista tutkimuspohjaa luodaan kilpailuedun syntymisen kautta perehtyen sen toteutu-
miseen verkkokaupan markkinoinnissa seka selvittaen, kuinka kestava kehitys voi toi-
mia osana kilpailuedun syntymista kosmetiikkaverkkokaupan toiminnassa. Tutkimus-
ongelmamme ratkaisun tueksi on muodostettu tutkimuskysymykset alakysymyksi-

neen:

1. Kiinnostaako kosmetiikkaverkkokaupoissa ostoksia tekevia kestavan kehityk-

sen periaatteet?

2. Voiko kestavan kehityksen nakékulma markkinoinnissa auttaa verkkokaupan

kilpailuedun rakentamisessa?



o Miten ja mitka eri markkinointi- ja mainontatavat ovat asiakkaiden

mukaan vaikuttavimpia tapoja kosmetiikkaverkkokaupalle?

3. Nakyyko kestavan kehityksen periaatteet kilpailevien kosmetiikkaverkkokaup-

pojen markkinoinnissa ja liiketoiminnassa?

Tutkimusongelma tullaan ratkaisemaan ja tutkimuskysymyksiin vastaamaan keraa-
malla seka primaarista ettad sekundaarista aineistoa. Keraamalla aineistoa kummalla-
kin tapaa varmistetaan tarpeeksi laajan kuvan saamisen aiheen ymparilta, jotta voi-
daan vastata juuri esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Primaaria aineistoa kerataan jul-
kisen verkkokyselyn avulla. Sekundaarilahteita kerataan kvantitatiivisen kyselyn pe-
rusteella valiutuvien verkkokauppojen verkkosivuilta, markkinointimateriaalista ja
viestinndsta. Naistd tehdaan SWOT-analyysin sekd konseptikuvauksen verraten naita

Nordicfeel.fi:n toimintaan.

2.2 Primaarisen tutkimuksen toteutus

Kvantitatiivinen tutkimusote

Tieteellinen tutkimus on aina ongelmanratkaisua, jossa on tarkoituksena selvittaa
tutkimuskohteen lainalaisuuksia ja toimintaperiaatteita. Tutkimusote voi olla joko
kvantitatiivinen eli maarallinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen. Kvantitatiivista eli
maarallista tutkimusta nimitetdan joskus myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Maaralli-
sen tutkimuksen avulla selvitetdan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysy-
myksia ja ndin ollen se edellyttaa riittavan suurta seka edustavaa otosta. Asioiden ku-
vaamisessa kaytetdan numeerisia suureita ja tuloksia havainnollistetaan taulukoiden
seka kuvioiden avulla. Kvantitatiivisessa aineiston keruu, kasittely ja johtopaatoksien
teko nivoutuvat tiiviisti toisiinsa ja tulkintoja tehdaan jokaisessa tutkimuksentekovai-

heessa. (Heikkila 2014, 14-16.)

Kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillista on yleistaminen, ennustaminen, kausaali-
suhteet (syys-seuraussuhteet) ja se alkaa hypoteeseista ja teorioista (Kananen 2011,

27). Tutkimustavalle yleista on siis asioiden valisten riippuvuuksien selvittdminen



seka aineistosta saatujen tulosten yleistaminen tutkittuja havaintoyksikkoja laajem-
paan joukkoon tilastollisen paattelyn keinoin. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voi-
daan selvittda tamanhetkinen tilanne mutta sen avulla ei pystyta riittavasti selvitta-

maan asioiden taustalla olevia syita. (Heikkild 2014, 15.)

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisella tutkimusotteella. Selvitetaan julkisen verkko-
kyselyn kautta riippuvuus- ja syy-seuraussuhteita muun muassa kestdavan kehityksen
seka asiakkaiden ostohalukkuuden, kestavan kehityksen ja markkinoinnin kilpai-
luedun rakentumisen sekd demografisten tietojen ja edellda mainittujen tutkimuson-
gelmien ja -kysymysten valilla. Tamantyylinen tiedonkeruu olisi ollut mahdotonta
kvalitatiivisen kyselyn kautta, silla dataa tuli saada laaja-alaisesti erilaiset demografia-
arvot omaavilta vastaajilta. Julkinen verkkokysely mahdollistaa sen, etta sitd saadaan
jaettua halutun kohderyhman kesken mahdollisimman monipuolisesti keraten nain

tarvittavan maaran vastauksia.

Tutkimusaineisto ja aineistonkeruumenetelmat

Tutkimusaineisto on kaikki tutkimusta varten hankittu kasittelematon tieto ja se voi
olla joko primaarista (kyseista tutkimusta varten keratty) tai sekundaarista (johonkin
muuhun tarkoitukseen hankittua tietoa). Muuttujia ovat mika tahansa mitattava omi-
naisuus tai muu suure, joiden arvoissa esiintyy vaihtelua (ika, sukupuoli, kotipaikka,

ansiotulot, tyytyvaisyys palveluun jne.). (Heikkild 2014, 12-13.)

Tutkimukselle maaritetaan perusjoukko eli populaatio, josta tietoa halutaan kerata.
Tutkimus voi olla joko kokonaistutkimus (koko perusjoukko, toiselta nimeltaan cen-
sus) tai otantatutkimus (tietty perusjoukon osa eli otos tutkitaan). Kokonais- ja otan-
tatutkimuksen kayton valintaan vaikuttavat mm. havaintoyksikdiden maara seka nai-
den heterogeenisuus: mikali populaation havaintoyksikk6ja on vahan, tehdadan koko-
naistutkimus (usein kallista) ja mikali havaintoyksikkdja on paljon, tehddan otantatut-
kimus. Suuret erot havaintoyksikdiden valilla puoltavat kokonaistutkimusta, silla pie-
nissd otosmaadrissd on mahdollisuus kasvaneisiin virhemahdollisuuksiin. (Kananen

2015, 266-268.)
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Otanta edellyttaa populaation tuntemista mm. rakennetta mydéden, jotta voidaan va-
lita oikea otantamenetelma. Usein tutkittava ilmio asettaa tietynlaiset rajoitteet koh-
deryhman maarittelylle ja taman tavoittamiselle. Otantamenetelmat jakautuvat ei-
todennakdisyysotantaan, joka ei perustu perusjoukkoon eika niista voida laskea tun-
nuslukuja, joilla varmistettaisiin tulosten luotettavuus seka todennakoisyysotantaan,
jossa jokaisella havaintoyksikolla on todennakdisyys tulla mukaan otantaan, tuottaa

tilastollisesti luotettavia tuloksia. (Kananen 2015, 268-270.)

Ei-todennadkdisyysotanta jakautuu erikseen mukavuusotantaan (tutkittavat valitaan
sieltd, mista heidat satutaan tavoittamaan helpoiten, kuten ostoskeskuksesta, joten
tuloksiin on suhtauduttava suurella varauksella); harkinnanvaraiseen otantaan (kysy-
taan niiltd havaintoyksikoiltd, joiden oletetaan tietdvan eniten asiasta, toimii parhai-
ten hypoteesien tekoon); kiintipoimintaan (hankitaan tietty osuus tietyntyyppisia
havaintoyksikoita, esimerkiksi kokonaisuudesta 40 % alle 30-vuotiaita) seka lumi-
pallo-otantaan (ilmioon kuuluvat suosittelevat tietdmiaan henkil6ita vastaamaan,
kaytetdaan kun havaintoyksikdiden tavoittaminen on hankalaa). (Kananen 2015, 268—

276.)

Jokaisessa kyselyssa on varauduttava katoon, eli kyselylomakkeen vastaamattomuu-
teen. Tahan yleisimpia syita ovat se, etta henkildita ei tavoiteta, he kieltaytyvat vas-
taamasta tai he vastaavat siihen epatdydellisesti. Eniten otoskokoon vaikuttaa popu-
laation (eli kohderyhman rakenne), perusjoukon heterogeenisyys (erilaisuus), haluttu
tarkkuus seka osaryhmien maara. Usein kuitenkin sanotaan mahdollisimman suuren
otoksen takaavan parhaan ja luotettavimman tuloksen tai etta riittavaa on jokin pro-
senttimaara populaatiosta. Nyrkkisdantona on, ettda mita tarkempaa tietoa halutaan,
sita suurempi on otoksen maaran oltava ja sitd kattavampi on osaryhmien maaran ol-
tava. (Kananen 2015, 277-278.) Kvantitatiiviseen opinndytety6hon on sata havaintoa

jo tarvittava maara (Kananen 2016, 94-95).

Aineistonkeruumenetelma tassa tutkimuksessa on julkinen verkkokysely, jonka avulla

kerdtdan kattavan maaran, eli vahintaan Kanasen ohjeistuksen mukaisen 100-200
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kappaletta (Kananen 2016, 94-95), vastauksia tutkimusongelman selvittamiseksi. Lo-
makkeessa kartoitetaan taustamuuttujien lisdksi muun muassa niita tekijoita, jotka
vaikuttavat ihmisten ostohalukkuuteen kosmetiikkaa ostettaessa etenkin .fi-paatteel-

lisissa kosmetiikkaverkkokaupoissa.

Perusjoukko rajautuu Suomeen ja suomalaisiin 15-vuotiaisiin ja sen yli meneviin hen-
kiléihin, jotka ovat ostaneet tai ostavat jatkuvasti tuotteita erindisista suomalaisista
kosmetiikkaverkkokaupoista. Perusjoukosta rajataan pois alle 15-vuotiaat siksi, etta
yleensa vasta 15 vuoden idssa nuori saa tehda ns. merkittdvampia ostoja itse tie-
naamillaan varoilla (Lapsi tarvitsee ostoksiinsa vanhemman suostumuksen 2015) ja
voi taten ostaa tuotteita myos verkkokaupoista. Tutkimusotantamenetelma on har-
kinnanvarainen nayte ja toisaalta mukavuusotanta silta osin, kun vastauksia kerataan
molempien opinnadytetyon tekijoiden omien sosiaalisen median kanavien kautta.
Nama otantamenetelmat sopivat tahan tyohon, silla talla opinndytetyon tutkimuk-
sella pyritdan asian yleiskuvan hahmotteluun seka pyrkimaan saamaan ideoita, aja-
tuksia ja vastauksia toimeksiantajan kysymyksiin maaritellylta ja suhteellisen laajalta

perusjoukolta.

Kyselylomakkeen rakentaminen

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysely on yksi tavallisimmista tavoista kerata aineis-
toa (Kananen 2011, 30). Kysymyksia kyselylomakkeeseen tulisi [ahted rakentamaan
tutkimukselle asetettujen tavoitteiden ja tutkimusongelman mukaisesti, jolloin pitaa
pyrkia yllapitamaan vastaajien mielenkiinto lomakkeen loppuun asti niin, etta he ei-
vat jattaisi kokonaan vastaamatta tai vastaisivat huolimattomasti kysymyksiin. (Valli

2001, 28-30.)

Nykypaivana kyselyiden toteuttaminen on entistd helpompaa, silla paperilomakkei-
den sijasta voidaan hyddyntaa verkkokyselyita seka sita, etta kyselyiden data saadaan

helposti vietya tilasto-ohjelmaan kasittelya varten. (Heikkild 2008, 47). Hyvin suunni-
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teltu kysely niin kaytettavyys- kuin visuaalisuusnakdkulmastakin houkuttelee vastaa-
maan (Kananen 2011, 44). Heikkilan (2008, 48) mukaan hyvan kysymyslomakkeen

tunnusmerkkeja ovat muun muassa:

e lomakkeen selkeys ja hyvin suunniteltu ulkomuoto

e tekstin ja kysymysten hyva asettelu

e kysymysten looginen etenemisjarjestys

e kysymykset ovat yhdesta asiasta kerrallaan

e kysymysten looginen numerointi

e selkedt vastausohjeet

samat aihepiirit luotu yhdeksi kokonaisuudeksi.

Kyselylomakkeen kysymykset voivat olla strukturoituja, eli vastaajalla on edessaan
valmiit vastausvaihtoehdot tai vastaavasti kysymykset voivat olla avoimia. Strukturoi-
tujen kysymysten hyva puoli on se, etta niitda on helppo kasitelld tilasto-ohjelmissa
vastausvaihtoehtojen koodauksen ansiosta. Avoimia kysymyksidkin voidaan kayttaa
kvantitatiivisessa tutkimuksessa, mutta niiden kasittely on paljon ty6laampaa. Avoin-
ten kysymysten kdyttoa tulee harkita tarkasti, koska ne voivat houkutella vastaajaa
siirtymaan eteenpadin vastaamatta. Joskus avointen kysymysten kaytto on kuitenkin
valttamatonta. Tallainen tilanne voi olla, kun vaihtoehtoja ei tunneta tarkkaan etuka-

teen tai niiden maarittely on mahdotonta. (Heikkila 2008, 49.)

Kysymysten huolellinen suunnittelu on erittain tarkeaa, silla niista riippuu tutkimuk-
sen luotettavuus ja laatu. Kyselyn toimivuuden edellytyksena on, etta kaikki vastaajat
ymmartavat kysymykset samalla tavalla ja etta heilld on kysymysten edellyttama
tieto vastaamishetkelld. Kysymysten tulee olla yksiselitteisid, ja vastaajalla taytyy olla

motivaatiota vastata niihin. Tutkijan taytyy panostaa erityisesti kyselyn ymmarretta-
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vyyteen, sillda han voi helposti sokaistua omalle tydlleen ja olettaa, etta kaikki ymmar-
tavat asiat samalla tavalla kuin han itse. Tutkija on viettdanyt aiheen parissa paljon
enemman aikaa kuin kyselyyn vastaava henkild, joten ymmarrettavyys ja yksiselittei-

syys on onnistuneen kyselyn avaintekija. (Kananen 2011, 30.)

Vastaajista voidaan ja tuleekin kerata taustatietoja, mutta tietosuojasuositusten puit-
teissa pddosin niin, ettei tietoja voida vaarinkayttaa ja etta vastaajan anonymiteetti
sailyy (Kyselylomakkeen laatiminen n.d.). Hyvassa lomakkeessa on myds johdannossa
kerrottu, mikali taustatietoja kdytetdan muuhun kuin vastausten tilastollista kasitte-
lya varten. Tilanteen mukaan kysymyksissa ja kyselyssa on hyva painottaa, etta kiin-
nostus koskee nimenomaan vastaajan mielipidetta kuitenkaan johdattelematta vas-
taajaa tietyntyyliseen vastaukseen; tassa on kyse kysymystenasettelun tasapainoi-

suudesta. (Kyselylomakkeen laatiminen n.d.)

Mittaaminen tarkoittaa Vallin (2001, 20) mukaan sitd, etta jotain asiaa on kysytty tie-
tylla tapaa ja sen vastauksesta kerrotaan tutkimustuloksena jotain tai sita kaytetaan
muuttujana, jonka mukaan jotain asiaa tarkastellaan. Mitta-asteikko puolestaan tar-
koittaa sita, milla tavalla asia on kysytty tai mitattu. Mittausmenetelma maarittelee
sen, millaisia tilastollisia menetelmia voidaan kayttda. Yleensa mitta-asteikot jaetaan
padosin neljdan tai viiteen eri luokkaan, jotka ovat luokittelu-, jarjestys-, valimatka- ja
suhdeasteikot seka viidentena absoluuttinen asteikko. Jarjestysasteikolla havainnot
voidaan asettaa jarjestykseen ominaisuuden maaran mukaan, jolloin tyypillisimpia
muuttujia ovat mielipidekysymykset. Naihin vastataan annettujen vaihtoehtojen poh-
jalta esimerkiksi taysin samaa mielta, osittain samaa mielta ja niin edelleen. Talla as-
teikolla voidaan jarjestyksen lisdaksi kertoa, kumpi esimerkiksi on suurempi tai pa-
rempi. Oikea keskiluku on mediaani, ja se l6ytyy jarjestettdessa havainnot suuruus-
jarjestykseen, jolloin mediaani on keskimmaiseksi jadava havaintoarvo. (Valli 2001,

23))
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Helpomman kokonaiskuvan ja ymmarryksen aikaansaamiseksi hahmotellaan kysely-
lomakkeen rakennetta ja luonnetta erilliseen Word-dokumenttiin, jossa sen lapikay-
minen ja muokkaaminen vie vahemman aikaa kuin suoraan verkkoon rakentaessa.
Taman jalkeen rakennamme kyselyn Webropol -jarjestelmalla, viimeistelemme sen
siella ja avaamme kyselyn vastaajille. Pyrimme saamaan vahintaan Kanasen ohjeis-
tuksen mukaisen 100-200 vastausta, jotta saamme tutkimustuloksista mahdollisim-
man yleistettavat ja luotettavat. Kysely tulee olemaan avoinna kolmen viikon ajan
loppuvuodesta 2019, jonka jalkeen se suljetaan. Kyselyn pituus tulee olemaan kaksi

sivua ja se tullaan toteuttamaan taysin verkkokyselyna julkisen linkin jaon kautta.

Jotta voidaan yhdistaa teetetyn kvantitatiivisen kyselyn data keraattyyn sekundaari-
seen dataan, sijoitamme Nordicfeel.fi:n osaksi kysymysta eri verkkokaupoissa asioin-
nista yhteensa muun yhdentoista vastausvaihtoehdon kanssa. Muut vastausvaihto-
ehdot ovat “Muu, mika?” seka erindisia kosmetiikan verkkokauppoja, joiden vali-
koima on joko pdaosin luonnonkosmetiikkaa ja/tai vegaanista kosmetiikkaa ja jotka
hyodyntdavat myods mainonnassaan suuresti kestavan kehityksen periaatteita tai laa-
jemmin eri kosmetiikan osa-alueista koostuvaa ja vain kausittain markkinoinnissaan
luonnonmukaisuutta korostavaa, kuten Nordicfeel.fi:ssd. Nain emme vastaustilan-
teessa johdattele vastaajaa suuntaan tai toiseen valitsemaan mitaan tiettya tai tie-

tyntyylista verkkokauppaa, vaan heilla on mahdollisuus tayteen puolueettomuuteen.

Kyselyn levittaminen tullaan toteuttamaan seuraavasti:

e Julkaisut opinndytetyon tekijoiden sosiaalisen median kanavissa (Facebook,

Instagram, LinkedIn, Twitter sekda WhatsApp).

o luodaan erillinen visuaalinen materiaali orgaaniseen jakeluun seka

mainostamiseen.

o kyselyn julkinen linkki pdivitetdan molempien tutkimuksen tekijéiden

Instagram-profiilin.
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e Kauneusblogin, hannamarian kautta, jonne kyselyyn vastaamisesta tehdaan

erillinen postaus.

o tatd postausta levitetdadn erikseen hannamaria-blogin sosiaalisen me-
dian kanavissa, joiden kohdeyleiso blogi mukaan lukien on kaksi kol-
masosaa paadosin kosmetiikasta kiinnostuneita tai vahintaan sita kayt-

tavia henkiloita

o postausta jaetaan lisaksi erilaisissa Facebookin bloggaajaryhmissa,
joista vastaajia haetaan laajemmalta ndakokulmalta (my6s miesten

osalta) pitden mielessa perusjoukko.

Hannan sosiaalisen median kanavat valjastetaan mainostustarkoitukseen. Hannan ja
hannamaria-blogin sosiaalisen median kanavat ovat samat LinkedInia ja WhatsAppia
lukuun ottamatta, jolloin mainostaminen on jarkevaa naissa kanavissa, silla kyselysta
kertova blogipostaus tulee julki Hannan kauneusblogissa. Mainostusta tehdaan kyse-
lyn toisen ja kolmannen aukioloviikon aikana, jolloin myGs opinndytetyon tekijat jat-
kavat kyselypostauksen promoamista ja vastausten pyytamista orgaanisesti omissa
sosiaalisen median kanavissaan. Mainosrahaa tullaan kdyttamaan ndiden kahden vii-
kon aikana yhteensa 20 € verran Facebookin kautta (jossa mainostaminen kohdenne-
taan Facebookin seka Instagramin kanaviin pois lukien Messenger). Kohderyhma ra-
jataan Suomen rajojen sisalle, 15-vuotiaisiin ja sita vanhempiin seka kosmetiikasta ja
verkkoshoppailusta kiinnostuneille. Koska perusjoukko halutaan pitda mahdollisim-
man laajana ja vinouma mahdollisimman pienend, ei mainostuksen kohderyhmaan

tehda muita rajoitteita.

Lisdksi blogipostauksessa kerrotaan 50 euron S-ryhmaén lahjakortin arvonnasta kyse-
lyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken. Arvonta toteutetaan vuoden
2019 puolella joulukuussa kyselyn sulkeuduttua ja voittajaan ollaan yhteydessa hen-
kilokohtaisesti sahkdpostilla toisen tekijan JAMK-sdahkdpostista. Voittaja voi joko nou-
taa lahjakortin tai se lahetetdaan hanelle kirjeitse. Mainostuksen seka lahjakortin kus-

tannukset jaetaan yhdessd opinnaytetyon tekijoiden kesken.


https://hannamariav.vaikuttajamedia.fi/
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Aineiston analyysi

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa muuttujien asteikollisuudella on vaikutus siihen mita
menetelmia voidaan kayttdaa muuttujien analysoimiseksi tilastollisesti (Mantyneva,
Heinonen & Wrange 2008, 59). Kvantitatiivisen tutkimuksen analyysiprosessin voi ja-
kaa karkeasti muutamaan eri osaan. Naiden jalkeen tulokset tulee tiivistaa johtopaa-

toksiksi:

e muuttujien tarkan sisallon dokumentointi (laadi tarkat sanamuodot sisaltavat

taulukot ja kuviot tuloksista)

e oleellisen poimiminen tekstiin (poimi muutamat keskeiset luvut ja mahdolli-

set erot vertaillen, yhdistellen ja yleistdaen)

e liitteiden kaytto ja jakaumatiedon kuvailu tiiviisti (muista havaintoyksikdiden
maara “N” ja suhteutettava kuvailun laajuus ja tarkkuus aineiston kokoon

seka tutkimuksen tavoitteisiin)

e tulosten epavarmuustekijat esitettdva johdonmukaisesti ja kattavasti (havain-
toyksikoiden maaran lisaksi muuttujia koskevat validiuskysymykset ja reliabili-

teetti)

Luokitteluasteikollisten muuttujien analysointi alkaa perinteisesti frekvenssianalyy-
silld, joka on suorien jakaumien analyysi, jossa havaintoyksikoilta keratty tieto esite-
taan ja tiivistetaan. Vastausvaihtoehtojen jakaumia raportoidaan suhteellisina taulu-
koina eli prosentteina, jolloin jakaumat esitetdaan graafisesti taulukoina, mutta sisalto
tulkitaan auki sanallisesti. Yksi perinteinen aineiston analysointi- ja kuvailutapa on ris-
tiintaulukointi, jossa verrataan kahden muuttujan vaikutussuhteita toisiinsa. Ristiin-
taulukoinnin seka suorien jakaumien tuloksia voidaan esittda prosenttiarvojen lisdksi

mm. keskiarvojen tai painotettujen keskiarvojen avulla. (Kananen 2015, 288-96.)

Khiin nelio -testeilld testataan kahden muuttujan valinen merkitsevyys, jolloin selvite-

taan, ovatko ryhmien valiset erot sattumaa vai todellisia ja miten suuria ne ovat.
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Jotta testia voidaan kayttaa, taytyy kyseessa olla kaksi erillista jakaumaa, joita tutki-
taan, ndiden jakaumien otoskokojen on oltava yhta suuria (N on yhta suuri), jokai-
sessa solussa on oltava vahintaan viisi havaintoyksikkda (muutoin tuloksiin on suh-
tauduttava varauksella) ja muuttujan tai asteikon on oltava vahintdan normaalias-
teikko. Tilasto-ohjelma, kuten Webropol Professional Statistics, laskee tunnusluvut
automaattisesti. Merkitsevyytta mitataan erityisella asteikolla, josta saadaan tu-
lokseksi P-arvo: p = < 0.001 erittdain merkitseva, p = < 0.01 merkitseva, p < 0.05 mel-
kein merkitseva ja p > 0.05 ei merkitseva. (Kananen 2015, 371-375.) Tarkempien ra-
kennetta kuvaavien tunnuslukujen saamiseksi tulee kayttaa korrelaatioanalyysia. Ris-
tiintaulukointi antaa viitteita riippuvuuksista, korrelaatioanalyysi auttaa riippuvuuden
mittaamisessa (korrelaatio r-luvuilla ei yksistdaan ilmaise riippuvuutta). (Kananen
2015, 314-318.) Spearmanin jarjestyskorrelaatiokerroin “Rho” avittaa riippuvuu-

den tarkastelussa etenkin silloin, kun riippuvuus ei valttamatta ole lineaarista ja

se sopii jarjestys-, valimatka- ja suhdeasteikollisille. Tuloksia ilmaistaan edelleen as-
teikolla —1 ja +1 samaan tapaan kuin tavallisen korrelaatiokertoimen (0 = ei riippu-
vuutta, -1 suuri negatiivinen riippuvuus eli erilaisuutta on havaittavissa ja +1 suuri po-
sitiivinen riippuvuus eli samankaltaisuutta on havaittavissa). (4.3.4 Spearmanin jarjes-

tyskorrelaatiokerroin.)

Kyselyn analysointi tapahtuu kadsin WebroPol Professional Statistics -ohjelmassa. Ky-
seisessd ohjelmassa saadaan selville suorat jakaumat, joita kdytetdaan analysoinnin
pohjana. Analytics-tyokalulla tarkistetaan kysymysten valiset riippuvuudet analysoi-

den niiden korrelaation toisiinsa ja raportoiden merkittavat tulokset.

Avoimet kysymykset analysoidaan siirtdmalla ne tiedonkeruuohjelmasta tiedonkasit-
telyohjelmaan taulukkomuotoon, kdaymalla |api raakateksti ja poimimalla siitd tauluk-
koon kustakin vastauksesta koostettuna yksi sana. Jos vastauksesta on havaittavissa
useampi kuin yksi sana, ratkaistaan ongelman tapauskohtaisesti joko yhdistamalla
asiat ja tekemalla niistd oma kasite tai valitsemalla ensimmainen asia vastauksesta.
Samantyyliset ilmaisut (kuten saita ja pihi) voidaan yhdistag, silld tavoitteena on

saada mahdollisimman vahdan muuttujia (termeja, kasitteita). (Kananen 2015, 296—
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298.) Kyselylomakkeen sisdltamat muutamat avoimet kysymykset luokitellaan valit-
semalla vastauksesta yhden kuvaavimman tai ensimmaisen kasitteen, jonka jdlkeen
vhdistetaan samantyyliset kasitteet yhdeksi ja esitetdan naista suosituimmat tauluk-

komuodossa. Lisaksi valitaan yksittdisia osuvampia lainauksia esiteltavaksi tuloksissa.

2.3 Vertailukehittaminen (benchmarking) sekundaarisen datan avulla

Sekundaarinen lahde tai aineisto on tutkimusaineistoa, joka on keratty itsenaisesti
esimerkiksi artikkeleista, uutiskirjeista, verkkosivuilta tai muista julkaisuista (Vilkka
2014). Sekundaarisella datalla pyritdan 16ytamaan vastaus omaan tutkimuskysymyk-
seen tai tuodakseen vertailukohtaa omaan aiempaan tutkimukseen. Sen hyotyja ovat
mm. siistitty, usein elektroninen muoto, jolloin primaarisen datan keraamiseen tai
laajojen analyysien siistimiseen ei tarvitse kdyttaa aikaa seka sen edullisuus. Huo-
noina puolina saattaa olla keratyn datan hyodyttomyys ja sen sopimattomuus lopulli-

seen ongelmaan, jota tutkitaan. (Foley 2018.)

Benchmarking (vapaasti suomennettuna vertailukehittaminen, “benchmarkkaus”)
koostuu omien, usein mitattavien tavoitteiden asettamisesta seka muilta oppimi-
sesta vertailun avulla. Naista tarkeampi on muilta oppiminen, jossa suositellaan sel-
vittamaan vastaus kysymykseen “miten kilpailijat sen tekevat”. (Boxwell 1994, 17—
20.) Moderni vertailukehittaminen pyrkii tunnistamaan sen, mita kilpailija tekee pa-
remmin ja implementoimaan nama parhaat tavat ja prosessit omaan organisaatioon.
Tata kutsutaan "best practise” -benchmarkkaukseksi (vapaasti suomennettuna ”pa-

ras kaytantd” -vertailukehittdminen). (Jetmarova 2011.)
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Kuvio 1. "Best practise benchmarking" -prosessikuvio (Jetmarova 2011)

Prosessina vertailukehittamista Jetmarova (2011) kuvaa neljan eri vaiheen kautta (ks.
kuvio 1): suunnittelu, jossa padtetdan mita organisaation osaa halutaan vertailukehit-
taa, mika on sen nykytila ja mihin halutaan paasta; datan keraaminen, jossa katso-
taan keta kilpailijaa tai kilpailijoita vasten vertaillaan seka kerataan heista tarkkaa da-
taa; datan analysointi, jolloin data jaotellaan, jarjestelldaan ja siita poistetaan tarpeet-
tomat osat (mikali mahdollista) ja jonka lopputuloksena pitaisi olla selvat organisaa-
tion kehityskohdat; kayttéonotto, eli prosessin ja suunnitelman luonti, uusien tapo-
jen ja mallien kayttoonotto seka naiden sulauttaminen olemassa olevaan suunnitel-

maan. (Jetmarova 2011.)

Verkkokaupan vertailukehittaminen voidaan toteuttaa joko sisdisesti tai ulkoisesti.
Sisdisia mittareita, joita on hyva vertailla keskiarvoihin, ovat esimerkiksi Google Ad-
sin, Facebookin mainosten, sahkopostikonversion ja yleisen konversio prosentit seka

sivuilla kdytetty aika ja sivun latausaika. (Dennis 2019.) Ulkoista seka visuaalisempaa



20

vertailukehittamista verkkokaupalle voi tehda vertailemalla verkkokauppojen toimin-
nallisuuksia (esimerkiksi haun toimivuus, sivulatauksen nopeus ja mobiilioptimointi),

tutkimalla, mita kilpailijat tekevat uutiskirjemainonnassaan (tilaamalla uutiskirjeet ja

tutkimalla ndiden sisaltoa sekd tehoa tarkemmin) ja seuraamalla kilpailijoiden sosiaa-
lisen median tileja (julkaisun laatu, julkaisutahti, vuorovaikutus seuraajien kanssa,

mitka hashtagit ovat kaytossa). (Kelly-Barton 2018.)

Sekundadrisen datan keraamisessa (tdassa opinndytetydssa kaytetaan termia
"benchmarking”) valitaan benchmarkkauksen kohteeksi nelja verkkokyselyn perus-
teella suosituinta verkkokauppaa (vastaus kysymykseen numero 15) Nordicfeel.fi:n
lisaksi, joista jokaisesta teemme erillisen SWOT-analyysin ja luomme konseptikuvauk-
sen, joita sitten verrataan Nordicfeel.fi -verkkokauppaan. Sekundaarista dataa kera-
taan aikavalilla joulukuu 2019—maaliskuu 2020, jolloin kerdysvaliksi muodostuu noin
kolmen neljan kuukauden ajanjakso. Ndin pyritaan selvittdamaan, milla nama nimen-
omaiset verkkokaupat luovat itselleen kilpailuetua ja tekevatké ne jotain sellaista,
josta asiakasyrityksemme Nordicfeel.fi voisi hydtyd oman markkinointinsa edista-

miseksi kestavan kehityksen nakékulmasta.

Havainnoimme SWOT-analyysissd seuraavia asioita:

kestavan kehityksen periaatteiden toteutuminen

e vegaani-, luonnonkosmetiikka- ja sustainable beauty -kategorioiden ja naiden

ominaisuuksien esiintuominen

e verkkokaupan konsepti ja kilpailustrategia

e verkkosivujen informatiivisuus ja valikoima, kuten tuotekuvat ja -kuvaukset

e verkkokaupan sivujen toiminnallisuus (mobiilioptimointi, sivun latausnopeus)

e verkkokaupan, sosiaalisen median ja muun markkinointimateriaalin seka vai-

kuttajayhteistdiden visuaalisuus ja yhtenevaisyys
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e toimitustavat, -kulut seka -nopeus
e palautusmahdollisuus, maksutavat seka asiakaspalvelu

e muut ostopaadtdkseen vaikuttavat tekijat (mm. kanta-asiakasjarjestelmat, kau-

panpaalliset).

2.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvantitatiivista tutkimusta pidetaan objektiivisempana kuin laadullista tutkimusta,
silld tutkija ei toimi aineistonkeruuvalineend, vaan aineisto kerataan tutkimuslomak-
keella. Tuo lomake on kaikille vastaajille samanlainen, silla se ei ohjaile vastaamista.
Siitd huolimatta jokainen vastaaja ymmartaa kysymykset omalla tavallaan (omassa
kontekstistaan) ja vastaaja voi vastata totuudenmukaisesti tai epatotuudenmukai-
sesti. Opinndytetyon luotettavuuskysymykset voidaan nahda tietynlaisena riskienhal-
lintana, joilla pyritaan varmistamaan opinndytetyon tulosten totuudenmukaisuus.

(Kananen 2015, 340-342.)

Kvantitatiivisessa tutkimusotteessa luotettavuutta arvioidaan pdaosin neljdan eri ka-
tegoriaan; sisdinen validiteetti, ulkoinen validiteetti, reliabiliteetti seka objektiivisuus.
Naista tarkein on yleistettavyys, eli ulkoinen validiteetti. (Kananen 2015, 342—-344.)
Validiteetti keskittyy opinnaytetyon alkupuoliskoon (mittauksen kohde seka kaytetta-
vat mittarit) ja varmistaa, etta tutkitaan oikeita asioita. Sisdinen validiteetti tarkoittaa
syy-seuraussuhdetta ja esiintyy mm. ristiintaulukointina. Ulkoinen validiteetti on saa-
tujen tulosten yleistettavyytta ja kunnossa, kun otos vastaa populaatiota. Reliabili-
teetti keskittyy opinnaytetyon puolivalin jalkeiseen aikaan (kdytettavat mittarit, mit-
taus seka mittaustulos) ja silla tarkoitetaan pysyvyytta tutkimustuloksissa (jos tutki-
mus toistetaan, saadaan samat tulokset). Reliabiliteetti jakautuu sisdisesti stabiliteet-
tiin (mittarin pysyvyys ajan kulumiseen suhteutettuna) seka konsistenttiin (yhtenai-
syys, mittarin osatekijat mittaavat samaa asiaa). (Kananen 2011, 118-123.) Objektii-

visuudessa tarkastellaan sita, vaikuttiko tutkimustulokseen haastattelija tai vastaaja
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itse esimerkiksi omien arvojensa tai kokemustensa perusteella (Isoviita & Lahtinen
1998, 26). Kvantitatiivisessa opinnadytetyossa reliabiliteetti todennetaan tarkalla do-
kumentoinnilla, jossa tutkimuksen kaikki vaiheet on dokumentoitu tarkasti ja ratkai-
sut perusteltu. Kokonaisvaliditeetti saavutetaan, kun etenkin ulkoinen validiteetti
pystytaan todentamaan tulosten perusjoukkoon yleistettavyyden kautta ja pidetaan
huoli, etta pyritdan eliminoimaan sisdista validiteettia pienentavia tekijoita, prosessin
dokumentoinnin lisaksi, kasittelemalla ja maarittelemalla kasitteet tarkasti teoriaan

pohjautuen. (Kananen 2011, 123-124.)

Triangulaatio on tutkimusstrategia, jossa ilmion tutkimiseen yhdistetaan erilaisia me-
netelmia ja tietolahteita. Sen avulla voidaan lisata tutkimuksen luotettavuutta ja pyr-
kid saamaan vahvistusta samalle tutkimustulokselle eli tulkinnalle. Triangulaatio voi-
daan jakaa neljaan eri paatyyppiin; aineistotriangulaatio, joka tarkoittaa tutkittavaan
ilmioon liittyvia eri aineistoja ja niiden hyddyntamista; teoriatriangulaati, jossa tar-
kastellaan ilmiota eri tieteenalojen pohjalta tai sovelletaan eri teorioita; menetel-
matriangulaatio, jossa tutkimusaineiston hankintaan kaytetaan useita tiedonhankin-
tamenetelmia, kuten kyselya ja haastattelua seka tutkijatriangulaatio, jossa samaa

ilmiota tutkii useampi tutkija (Kananen 2011, 124-126).

Opinndytetyon sisdinen validiteetti varmistetaan kokoamalla laaja teoria-, asia-, tut-
kimus- ja kasitepohja sen aiheista. Taman tutkimuksen luotettavuutta varmistetaan
menetelmatriangulaation keinoin yhdistamalla kvantitatiivinen kysely seka sekundaa-
risen datan kerdaminen. Kyselomakkeeseen lisatdaan avoimia kysymyksia tukemaan ja
tuomaan lisdarvoa strukturoiduille kysymyksille ja analysoitavaa aineistoa keradtaan
vahintaan sadan havaintoyksikoén joukosta. Vertailukehittamisen luotettavuus poh-
jautuu kvantitatiivisen verkkokyselyn kysymyksen 15 tuloksiin seka keratyn sekun-
daarisen datan oikeellisuuteen mm. SWOT-analyysid konseptikuvausta seka kilpai-

luedun selvittamista varten.
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Ulkoinen validiteetti korostuu, silla tutkimuksen tekijéita on opinnaytetydssa kaksi
tulkitsemassa kvantitatiivisen kyselyn tuloksia, tekemassa SWOT-analyysia seka kon-
septikuvauksia. Jokaiseen tutkimustulokseen, kyselylomakkeen rakennukseen seka
sekundaarisen datan lapikayntiin saadaan aina vahintaan kaksi eri mielipidetta. Tie-
dostetaan kuitenkin, etta kyselyn otantamenetelma voi vaikuttaa ulkoiseen validi-
teettiin ja vinoumaa saattaa esiintya kaytettyjen kanavien ja -tapojen vuoksi. Tulos-
ten uskotaan silti pysyvan saman tyylising, vaikka tutkimus toteutettaisiinkin uudel-

leen.

Reliabiliteetti varmistetaan tekemalla kyselysta mahdollisimman yksiselitteinen ja
sellainen, jonka lahes jokaiseen kysymykseen on vastattava arvontaan kaytettavaa
yhteystietolomaketta seka avoimia kysymyksia lukuun ottamatta. Kyselylomakkeen
hahmottelu Word-dokumentissa ennen Webropol -jarjestelmaan syo6ttda lisdaa kon-
sistenttia, silla kahden tutkimuksen tekijan voimin pystytdaan helpommin ja nopeam-
min muuttamaan kyselyn muotoa, sisaltoa ja luonnetta Word -dokumentissa ndin
varmistamaan kysymysten ja vastausvaihtoehtojen laatu. Ennen lomakkeen julkaisua
pyydetdaan kommentteja perusjoukon tyyliseltd kahdeksan henkilon testiryhmalta
sekd opinnaytetydohjaajalta, joiden perusteella tehdadan viela mahdolliset tarvittavat
muutokset kyselylomakkeeseen. Kyselylomake hyvaksytetaan ndiden muutosten
kera ennen sen julkaisua. Stabiliteetin mittaaminen ei tassa tutkimuksessa ole mah-

dollista.

3 Nykypaivan kilpailuetu

Markkinoinnissa kilpailuetu on yksi kolmesta tarkedsta periaatteesta, jotka ovat asi-
akkaan kokema arvo, kilpailuetu tai erottautuminen seka kohdentaminen (Keegan
2014, 28-29). “Kilpailuetu ei tarkoita, ettd kaikessa pitdisi olla paras — taytyy vain olla

parempi kuin kilpailijat” (Allison 2018). Kilpailuetu voidaan maaritelld menestymiseen
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oman toimialan sisalla (Porter 2004, 11) ja tahan Porter on luonut jo vuonna 1985 vii-

den kilpailuvoiman mallin (ks. kuvio 2).

Threat of New Entry
- Time and cost of entry

Competitive Rivalry
- Number of competitors

- SPNIaII:k kn:wle‘dge - gtu:litzic:'iffelemes
~ Economies of scale - Other differences
- Cost advantages Threat of -~ Switching costs

- Technology protection New Entry - Customer loyalty

- Barriers to entry

Supplier

Power

Supplier Power

~ Number of suppliers
- Size of suppliers

- Uniqueness of service

- Your ability to substitute Buy e:ePo:ver
- Cost of changii - Number of customers
o Threat of - Size of each order
Substituﬁ on - Differences between
o , competitors

Threat of Substitution - Price sensitivity

- Substitute performance - Ability to substitute

~ Cost of change - Cost of changing

Kuvio 2. Porterin viiden kilpailuvoiman malli (Porter, 1985)

Kuvion keskellad ovat alan kilpailijat seka kilpailu nykyisten toimijoiden kesken; yla-
puolella alan mahdolliset uudet tulokkaat, jotka tuovat mukanaan mm. halun vallata
markkinaosuuksia ja olennaisia resursseja; oikealla ostajat sekd heidan maaransa ja
ostovoimansa, joka saattaa nousta tai laskea akkindisesti; alapuolella korvaavat tuot-
teet ja ndiden seka palveluiden mukanaan tuoma uhka; oikealla toimittajien voima ja
vaikutusvalta (esimerkiksi toimittajien maara seka toimittajan vaihtokustannukset).
Nama ovat rakenteellisia piirteitd, joiden voimakkuuden kautta maaritelladn mm.
alan kannattavuus. Tama rakenteellinen analyysi toimii pohjana etenkin kilpailustra-
tegioille ja toimii alan kilpailun diagnosointiin maasta tai markkina-alueesta riippu-

matta. (Porter 1985, 23-56).
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Kilpailuedun lahde

Alhaiset kustannukset Differointi
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Kuvio 3. Kilpailuedun kolme perusstrategiaa (Porter 1985, 24)

Porter (1985) maarittelee yrityksen kilpailuedun asiakkaille tuotettavaan arvoon,
jonka tulee olla suurempi kuin sen aikaansaamiseen vaadittavat kustannukset. Arvo
tarkoittaa yksinkertaisesti sitd maaraa, jonka asiakas on valmis maksamaan tuot-
teesta tai palvelusta. (Porter 1985, 56.) Asiakkaan kokema arvo toimii valineena hyo-
tyjen saavuttamiseen ja taten hyodyt voidaan jakaa kaytanndllisiin ja kokemukselli-
siin hyotyihin. Asiakassuhteeseen liittyvista hyodyista tarkein on luottamukseen pe-
rustuva hyoty. (Gwinner, Gremler & Bitner 1998, 108—109.) Ylivertainen arvo(ketju)
muodostuu joko siitd, ettd myytava tuote tai palvelu on ylivertainen kilpailijaan ver-
rattuna tai siitd, etta tuotetta myydaan edullisemmin kuin kilpailija. Kilpailuedun voi
padosin jakaa kustannusjohtajuuteen, eli hinnalla ja arvolla pelaamiseen, ja differoi-
tumiseen, eli erottautumiseen. (Porter 1985, 15.) Nama yhdistamalla yrityksen toi-
mintakenttdan saadaan kolme perusstrategiaa (ks. kuvio 3), joiden kautta menesty3;
kustannusjohtajuus ja differointi- ja keskittymisstrategia, joka erotellaan vielad kustan-

nuspainotteiseen ja differointipainotteiseen strategiaan (Porter 1985, 24).
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Kilpailuetuun voi vaikuttaa huomattavasti myds kilpailukentta, jossa yritys toimiin.
Kilpailukentta saattaa muovata arvoketjun koostumusta seka taloudellista kayttayty-
mistd, jonka vuoksi se onkin jaettu neljaan eri ulottuvuuteen; segmenttikenttaan, el
palveltaviin asiakkaisiin seka tehtaviin tuotetyyppeihin; integrointiasteeseen, eli
kuinka paljon tehdaan yrityksen sisalla ja kuinka paljon ostetaan ulkoisilta toimijoilta;
maantieteelliseen kenttaan, eli siihen maantieteelliseen alueeseen, jossa yritys kilpai-
lee erillisen, koordinoidun strategian kanssa seka toimialankenttaan, eli niihin laheis-
ten alojen joukkoihin, joissa yritys kilpailee koordinoidun strategian kanssa. (Porter

1985, 73-78.)

Naiden lisdksi yhtena merkittdavana analysointitydkaluna kilpailuedun syntymiselle on
pidetty SWOT-analyysid. Kyseinen analyysi keskittyy analysoimaan yrityksen vah-
vuuksia ja heikkouksia (yrityksen sisdisia tekijoita) seka mahdollisuuksia ettd uhkia
(ulkoisia tekijoita). Tavoitteena analyysissa on 16ytaa yrityksen vahvuudet, joilla mah-
dollistaa ja houkutella potentiaalisia mahdollisuuksia seka tiedostaa heikkoudet, jotta
mahdollisiin uhkiin voidaan varautua. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2013, 54—
55.) Hyvia esimerkkeja kilpailuedun rakennuspalikoiksi (eli kilpailukeinoiksi) ovat it-
sestaanselvyyksien, kuten hyvan asiakaspalvelun seka laadun, lisdksi mm. markki-
nointi, markkinointiviestinta, positio arvoketjussa, PR, tuotekehitys, ymparistdarvot,

brandi, analytiikka seka ainutlaatuinen aineeton padaoma (Puranen 2015).

Sustainable competitive advantage, eli pysyva kilpailuetu, saavutetaan vain, kun yri-
tykselld on taysi ymmarrys kilpailukentasta seka ymmarrys asiakkaiden haluamasta
seka saavasta arvosta, jonka mukaan toimia (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Han-
sen 2009, 382). Yksinkertaisesti pysyvaa kilpailuetua voi kuvata sanomalla sen olevan
jotakin, jonka organisaatio tai yksilo tekee paremmin kuin kilpailijat pitkalld aikavalilla
(Mar 2013). Pysyva kilpailuetu voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri kdrkeen: erottau-
tumiseen hinnalla; erottautumiseen arvolla, jolloin tarjooman arvon koetaan olevan
erinomainen ja erilaistava seka erottautumiseen kohdentamisella, jolloin yrityksen

tarjooma on kohdennettu hyvin tarkalle markkinalle (Peskett 2018). Vahvan brandin
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rakentaminen pysyvan kilpailuedun saavuttamiseksi vaatii kustannusjohtajuutta, dif-
feroitumista, positiointia seka yhdistynytta mielenkiintoa mahdollisuuksia saavutta-
miseksi (Kotler et al. 2009, 360). Brandi ei voi saavuttaa pysyvaa kilpailuetua, ellei
my0s yrityksen sisalla uskota brandiin ja sen etuihin, jonka vuoksi sisdiset koulutukset

ja sisdinen brandinrakennustyo on tarkeaa (Kotler et al. 2013, 264).

Verkkokaupan kilpailuedun syntyminen

Verkkokauppaliiketoiminta voidaan maaritella niin, etta vuorovaikutus asiakkaan ja
palvelua tarjoavan yrityksen valilla tapahtuu ainoastaan teknologian valityksella, ku-
ten verkkokauppasivulla (Rowley, 2006). Kilpailuetu verkkokauppaliiketoiminnassa
syntyy perinteisen asemoitumisen seka differoitumisen (Kotler et al. 2009, 360)
ohella useammasta pienestd osasta. Verkkokauppaliiketoiminnassa tarkeaa onkin
tarjota laadultaan vain parhaita tuotteita, aukottoman hyvaa asiakaspalvelua seka
useampaa eri maksu- ja toimitusvaihtoehtoa, pitaytya omassa "nichessaan” tuottei-
den tai palveluiden osalta silmalla pitdaen kilpailukenttaa, optimoida verkkokaupan
rakenteessa kaikki mahdollinen seka rakentaa etenkin digitaalisen markkinoinnin
suunnitelma, jota toteuttaa (Ellice 2019). Kilpailuedun syntymisessa luottamus verk-
kokauppaa kohtaan seka sen suhdepalvelut ovat yksia tarkeimmista ominaisuuksista,
vaikkakaan jatkuvaa kilpailuetua ei voida luoda kaytettavyyden avulla (Rdsdnen

2018).

Kayttajakokemus on hyvin laaja kasite, josta puhutaan vaihtoehtoisesti esimerkiksi
verkko-ostokokemuksesta (elektronista markkinointia kasitteleva kirjallisuus), kaytto-
tai asiakaskokemuksesta (Rasdanen 2018). Loytanan ja Kortesuon (2011, 11-13) sa-
noin: “asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”. Asiakaskokemus on asiakkaan
luoma subjektiivinen kokonaisuus odotuksista, jotka yrityksen tulee tayttaa eri koske-
tus- tai kontaktipisteissa (Loytana & Kortesuo 2011, 11-13). Se alkaa jo kauan ennen
asiakkaan saapumista verkkokauppaan, esimerkiksi kuulopuheissa ja sosiaalisessa

mediassa, ja jatkuu verkko-oston jalkeen (Miksi verkkokaupan asiakaskokemukseen
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kannattaa panostaa? N.d.). Nykypdivana asiakaskokemusta pidetdan tarkeimpana kil-
pailutekijana erityisesti verkkokaupassa (Ylénen n.d.). Verkkokaupassa positiivisen
kayttdja- ja/tai asiakaskokemuksen voidaan sanoa syntyneen sen herattamasta luot-
tamuksesta, erilaisista suhdepalveluista (kuten virtuaaliyhteisot tai kanta-asiakasoh-
jelmat) ja kelvollisesta kaytettavyydesta (Rasanen 2018). Asiakaslahtoisessa koske-
tuspisteiden organisoinnissa on otettu huomioon erityisesti kayttokokemus, joka on
jokaisella asiakkaalla henkilokohtainen ja samalla merkittava kilpailutekija yrityksille

(Filenius 2015, 18-19).

Markkinoinnilla synnytetaan kontakteja potentiaalisten asiakkaiden ja asiakkaiden
kanssa seka kehitetdaan brandia. Nain ollen organisaation verkkokaupan kilpailuedun
kasvattamiseen on kaytossa monenlaisia keinoja, joista tarkeimpia ovat mm. verkko-
kaupan ja sosiaalisen median yhdenmukaisuus ja tavoitettavuus. Uskolliset sosiaali-
sen median seuraajat ovat taipuvaisia jakamaan verkkokauppasivuston sisalt6a ja ta-
ten nakyvyys kasvaa. Kilpailuedun kasvattamiseksi tuotetun sisallén laatuun tulisi pa-
nostaa, silla vain brandin tarkoitusta palveleva sisalto kasvattaa asiantuntijamieliku-

vaa ja tata kautta kilpailuetua. (Building Niche Competitive Advantages Online n.d.)

Suomalaisten verkko-ostamista lisdavia tekijoita ovat mm. Kanta-asiakasohjelma,
joka tarjoaa tarjouksia ja halvempia hintoja (45 % vastaajista) seka ilmaiset toimituk-
set kampanjoista (43 % vastaajista), N = 2121 (Posti 2019). Vuonna 2020 verkkokau-
pan suurin trendi on asiakaslahtoisyys. Nykypdivan asiakaslahtoisyys johtaa kaytan-
nossa myos siihen, etta asiakkaalla on valta maaritella jonkin uuden tuotteen suosio
minuuteissa. (Hokkanen, Larm, Miiller, Niemi, Parsama & Pietild 2020.) Kosmetiikan
verkkokaupoissa etenkin laadukkaat tuotekuvaukset seka tuotekuvat ja verkossa oi-

kein kohdistettu mainonta ovat avainasemassa sen menestyksessa (Vayrynen 2016).
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4 Kestava kehitys markkinoinnin kilpailuetuna

Markkinointi on prosessi, jossa organisaatio luo arvoa asiakkaalle ja rakentaa vahvaa
asiakassuhdetta saadakseen vastineeksi arvoa asiakkailta. Jos markkinoija sitouttaa
asiakkaan tehokkaasti, ymmartaa heidan tarpeitaan, pitda huolta tuotteiden antavan
asiakkaalle erinomainen arvo ja -hinta ja hoitaa niiden promootion seka lahettamisen
huolellisesti, myyvat tuotteet itse itsensa. Markkinoinnilla pyritdankin tyydyttamaan
asiakkaan tarpeet ja Peter Druckerin sanoin "markkinoinnilla pyritdan tekemaan myy-
misestd tarpeetonta”. Tama saavutetaan erilaisilla toimilla, joita yleisesti voidaan ku-
vata markkinointi mix:lla, jolla markkinointi laitetaan kaytantdon. (Kotler, Armost-
rong, Harris & Piercy 2017, 5.) Markkinointiviestinnan ydin voidaan kiteyttaa kol-
meen eri osa-alueeseen (ks. kuvio 4): mediakategoriat, sisdltotyypit seka viestintava-

lineet kiteyttaen (Fill & Turnbull 2016, 26).

Increasing level of integration

Yy
5 z
communications categories

tools of media

Increasing level
of integration

Increasing level
of integration

core types
of message

Kuvio 4. The marketing communications mix (Fill & Turnbull 2016, 26)
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Verkkokaupan markkinointi

Verkkokaupan markkinointi on oleellinen tapa kasvattaa verkkokaupan myyntia ja se
myo6s maarittelee verkkokaupan menestymisen sita perustettaessa. Kivijalkakauppo-
jen etuna ovat usein fyysinen saavutettavuus ja esimerkiksi nayteikkunat, joiden
avulla asiakkaita on helppo houkutella liikkeeseen. Koska verkkokaupoilla ei ole ky-
seisia etuja kdytettavissaan, on markkinoinnin onnistumisella suuri merkitys. (Lintu-
nen 2019.) Verkkokaupan markkinointi on helpointa seka nopeinta aloittaa digitaali-
sen markkinoinnin kautta. Viisi tehokasta tapaa ovat hakukoneoptimointi (eli SEO),
Google Ads, sosiaalinen media, Affiliate- ja sahkopostimarkkinointi (Suojanen n.d.).
Nykyaikana myds vaikuttajamarkkinointi on suuri osa verkkokauppojen markkinointi-
strategiaa (Borgstrom 2016). 2020 —luvulla vaikuttajamarkkinointi maaritelldaan mark-
kinoinninmuotona, jossa tietty kohderyhma tavoitetaan koskettavan henkilébrandin
kautta ja sen voima on vertaiskokemuksessa (TRENDIRAPORTTI: Mita on 2020-luvun

vaikuttajamarkkinointi? 2020).

Google on yleisesti ottaen tehokkain markkinointikanava verkkokaupoille, silld suurin
osa potentiaalisista asiakkaista aloittaa ostopolun kyseisen hakukoneen kautta. Myds
vaikuttajien seka verkkokaupan omat blogiartikkelit ovat hyva keino saada verkko-
kauppaan lisaa kavijoita — korkealaatuinen sisalto, joka pohjautuu esimerkiksi ongel-
manratkaisuun, on potentiaaliselle asiakkaalle oikeasti merkityksellista sisaltéa. (Lin-
tunen 2019.) Myos digitaalinen word-of-mouth on tehokeino verkkokaupan markki-
noinnissa. Tall6in kayttoon kannattaa ottaa mahdollisuus jattaa arvosteluja seka
kommentteja tuotteista. Myds oman hashtagin keksiminen verkkokaupalle ja sen ak-

tivoiminen seuraajien keskuudessa on hyva markkinoinnin keino. (Flygar 2019.)

4.1 Kestava markkinointi

Nykypaivan tietoisuuden kasvaessa jatkuvasti on myds markkinointiin liittyvia ajatte-
lumalleja ja toimintatapoja uudistettu ja uusia ndakokulmia esitetty erityisesti kesta-

vasta nakokulmasta katsoen. Kuluttajat ja organisaatiot ovat tdna paivana tietoisem-



31

pia kestamattoman talouden kasvun aiheuttamista sosiaalisista ja ymparistoon liitty-
vista seurauksista. Tuotanto- ja kulutuskayttaytymista ei voi muokata kohti kestavia
toimintamalleja ilman alkuperdisen “kuinka myyda enemman tavaraa ihmisille” -aja-

tuksen hylkdamista (Belz & Peattie 2012, 15-16.)

Jos aiemmin mainitut seuraamukset halutaan valttaa, tulee markkinoinnin kehittya
kestavan kehityksen suuntaan tukien sen nakdkulmia. Naita ndakékulmia ovat muun
muassa ekologinen orientaatio, eettisyys ja suhdepohjaisuus. Nadista ensimmaisessa
on kyse siitd, ettd otetaan huomioon planeetan ekologiset rajoitteet ja pyritdan tayt-
tamaan tarpeemme vaarantamatta ekosysteemeja. Eettisyyden nakokulmassa pyri-
taan parantamaan sosiaalista tasa-arvoa tai ainakin toimimaan niin, ettei nykyinen
epatasa-arvon maara lisaantyisi. Suhdepohjaisuudella tarkoitetaan sita, etta pelkdn
taloudellisen vaihtokaupan prosessin sijaan pidetaan huolta yritysten ja asiakkaiden
valisista suhteista markkinoinnin keinoin. Kestavan markkinoinnin kulmakivi on, etta
markkinointia osataan katsoa pelkan markkinan ja myyntiprosessin sijaan myds pla-

neetan ja yhteiskunnan nakdkulmasta. (Beltz & Peattie 2012, 16-17.)

Kestavan markkinoinnin evoluution pohjana on luoda malli, joka hyédyntaa sosiaali-
sia, eettisia, sukupolvien valisia ja ymparistollisia perspektiiveja yhdessa aiemmin luo-
tujen markkinoinnin mallien seassa (ks. kuvio 5). Kyseessa ei ole aiempien esitettyjen
mallien ja toimintatapojen korvaaminen vaan kestavdssa markkinoinnissa on kyse
evoluutiosta, jossa vanhojen mallien rinnalle syntyy uusia kestavan kehityksen peri-
aatteiden mukaisia malleja ja evoluution tuloksena voidaan hyédyntaa molempien
mallien ndakdkulmia ja vahvuuksia, jotta markkinoinnista saadaan kestavaa. (Beltz &

Peattie 2012, 16-17.)



32

ENVIRONMENT

Narrow Broad
(market) (market/society/planet)
Relationships LEERL] s hip : Sustaina!:llity
marketing marketing
-"1
FOCUS -
Commercial Modern Eco-marketing
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Kuvio 5. Towards sustainability marketing (Beltz & Peattie 2012, 17)

Sustainable marketing (tai Sustainability marketing), eli kestava markkinointi (toiselta
nimeltdaan green marketing, ”"vihrea markkinointi”, molemmat osa Societal marketing
-kategoriaa) on sosiaalisesti ja ymparistoystavallisesti vastuullista markkinointia, joka
tarjoaa ratkaisun kuluttajien ja yritysten tarpeisiin pitamalla huolen siitd, etta tule-
villa sukupolvilla on samat mahdollisuudet (Kotler et al. 2013, 11). Optimaalisinta on-
kin haluttavat tuote tai brandi, joka tarjoaa kuluttajalle korkean valittéman tyydytyk-
sen tunteen tarjoten samaan aikaan pitkdaikaista hyotya seka tulosta yritykselle
(Armstrong & Kotler 2009, 528). Nykypaivan asiakkaat olettavat yritysten arvojen tu-
kevan sosiaalista ja ymparistovastuullista kehitysta, jonka vuoksi yritysten eettisyys
seka sosiaalinen vastuu (Corporate Social Responsibility, yhteiskuntavastuu) koskevat
nykyaan lahes jokaista yritysta (Kotler et al. 2013, 25). Esimerkiksi McDonaldsia kriti-
soitiin vuosituhannen alussa maukkaiden, mutta rasva- ja suolakylldisten tuotteiden
myymisesta asiakkaiden valittdmien tarpeiden tayttamiseksi seka suurien tuottojen
kerryttamiseksi, aiheuttaen samalla maailmanlaajuisen ylipainoepidemian, heiken-
taen asiakkaiden terveytta ja haitaten ymparistoa suurella hiilijalanjaljella joka pak-
kausjatteesta syntyy. Viime vuosien "Plan to Win” -strategia, seka ”It’s what | eat and
what I do ... I'm lovin’ it” -kampanja ovat kuitenkin muovanneet brandin imagoa ole-
maan osa sekd kannustamaan terveellisempaan elamaan ja pyrkineet samalla ympa-

ristoystavallisyyteen mm. pakkaustensa kanssa. (Kotler et al. 2013, 600.) Toinen puoli
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kestavassa markkinoinnissa on heratella kuluttajia seka asiakkaita vaatimaan yhteis-
kuntavastuuta yritykselta erilaisten toimenpiteiden ja niiden esilletuomisen kautta.
Nain ohjataan kuluttajaa sellaisen brandin pariin, joka on luonut kilpailuetua esimer-

killadn muidenkin tulevaisuudesta huolehtimisesta. (Masalin 2013.)

4.2 Kestava kehitys

Kestava kehitys kasitteena nousi esiin ensimmaisia kertoja vuonna 1980, kun Kan-
sainvalinen Luonnonsuojeluliitto, Yhdistyneiden kansakuntien ymparistéohjelma ja
WWEF loivat yhdessa "World Conservation Strategy — living resource conservation for
sustainable development” -liikkeen. Sen pohjimmaisena teemana oli kasvattaa tietoi-
suutta muun muassa ymparistoresurssien maarasta ja ekosysteemien kapasiteetista
suhteessa ihmisten elintapoihin maapallolla. (World Conservation Strategy: Living Re-

source Conservation for Sustainable Development 1980.)

Poliittisesti kestavaa kehitysta kasiteltiin ensimmaisen kerran Yhdistyneiden kansa-
kuntien Brundtlandin komission raportin myota vuonna 1987. Tassa komissiossa kes-
tava kehitys maariteltiin sosiaaliseksi, taloudelliseksi, ymparistélliseksi ja kulttuu-
riseksi kehitykseksi. Sen periaatteena on taata hyvan elaman perusteet seka nykyi-
selle etta tuleville sukupolville ilman, etta kunkin sukupolven kehittymista ei vaaran-
neta. Periaatteena on myo0s, ettd ihminen, ymparisto ja talous otetaan huomioon

padtdksenteossa ja toiminnassa valtiotasolla. (Mitd on kestava kehitys 2013.)

Kestavan kehityksen osa-alueet

Ekologinen kestavyys on koko kestavan kehityksen perusta. Sen tavoitteena on taata
biologisen monimuotoisuuden sdilyttdminen yhdessa ekosysteemien toimivuuden
kanssa. Ihmisen toiminnan, niin taloudellisen kuin aineellisenkin, suhteuttaminen
luonnon kestokykyyn erityisesti pitkalla aikavalilla on ekologisen kestdavyyden avain-
tekija. (Mita on kestava kehitys 2013.) Gavlen yliopisto on maaritellyt ekologisen kes-
tavyyden tarkoittavan muun muassa pitkalla aikavalilla tapahtuvaa luonnonvarojen,

kuten vesien, maaperan ja muun ympariston tuottavuuden sdastamista ja ihmisen
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vaikutuksen rajoittamista ympariston ja ihmisten terveydentason kohdalla sille ta-

solle, jonka ekosysteemit ja ihmiskunta pystyvat kasittelemaan. (Lof 2018.)

Taloudellinen kestavyys maaritellaan tasapainoiseksi kasvuksi, joka ei pitkalla aikava-
lilld katsottuna perustu velkaantumiseen tai varojen kadottamiseen. Talouden ollessa
kestavalla pohjalla on yhteiskunnan helpompi kohdata erilaisia haasteita, jotka voivat
liittya esimerkiksi vaeston ikdantymiseen ja tasta johtuviin yhteiskunnan kustannus-
ten muutoksiin. (Mita on kestava kehitys 2013.) Taloudelliseen kestavyyteen kuuluu
osaltaan myds jatteiden synnyn minimointi, silla taloudellisen kestavyyden voi saa-
vuttaa edesauttamalla tehokasta kierratysta ja suosimalla uusiutuvien luonnonvaro-

jen kayttoa. (Taloudellinen kestavyys n.d).

Talouskasvun tasapainoisuus on tarkeaa, silla talouden lilan nopea kasvu johtaa lo-
pulta resurssien ehtymiseen. 1900-luvun ajan Suomen kansantalous kasvoi noin
kolme prosenttia vuodessa, eli talous kasvoi 100 vuoden aikana enemman kuin 15-
kertaiseksi. Nopea ja jatkuva talouskasvu on globaali ongelma, sillda muun muassa
luonnonvarojen rajallisuus ja talouskasvun aiheuttama ymparistérasitus muodostu-
vat liian suuriksi, minka seurauksena kestavyys menetetdaan. 1970-luvulla kasvun ra-
jat on maaritelty niin, ettd tdman paivan maailmantalouden tilanteen ei pitaisi olla
mahdollinen. Rajojen kehittymiseen vaikuttavat mm. resurssien kayton tehokkuus

seka teknologian kehittyminen. (Pohjola & Sarkela 2011, 46-47.)

Sosiaalisesti kestdavan kehityksen ehtoja ovat riittava toimeentulon, hyvinvointipalve-
lujen ja turvallisuuden takaaminen, yksilon mahdollisuus vaikuttaa omaan ela-
maansa, resurssien ja toimintamahdollisuuksien oikeudenmukainen jakautuminen ja
yhteisollisyys. Inkluusio eli ihmisten ottaminen mukaan yhteiskunnalliseen toimin-
taan on osa muutosta, jota sosiaalinen kestavyys edellyttda. Inkluusion pohjana on
Robert Wimanin visio “yhteiskunta kaikille” ja se lisda ihmisten yhdenvertaisuutta ja

erityisesti osallisuutta. (Pohjola & Sarkela 2011, 10, 14.)

Sosiaalisen kestavyyden osa-alueet ovat tavoiteltavissa olevia perusarvoja, ja niilld on

vahva vaikutus kestavan kehityksen muihin osa-alueisiin, erityisesti taloudelliseen
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kestavyyteen. Esimerkiksi yhteiskunnan hyvinvoinnilla ja luottamuksella eri toimijoi-
hin on vaikutusta kansantalouteen ja talouskasvulla pyritddn monesti saavuttamaan
sosiaalisen kestdavyyden osa-alueita. Erilaisia poliittisia paatoksia tehdessa ja toimen-
piteitd toteutettaessa tulisi siis ottaa huomioon molemmat nakoékulmat, jotta pitkalla
aikavalilla saadaan muodostettua toimivia kokonaisuuksia. (Pohjola & Sarkeld 2011,

15-16.)

Kestava kehitys ja kosmetiikkateollisuus

Viimeisen parin vuosikymmenen aikana kasvanut kiinnostus kestavan kehityksen pe-
riaatteita kohtaan on vallannut kosmetiikan valmistajat, tieteelliset laitokset ja kehi-
tyslaboratoriot. “Vihreat kuluttajat” kaipaavat entistd enemman myrkyttémia ja ter-
veydelle seka ymparistolle haitattomampia tuotteita, jonka vuoksi sosiaalinen, eko-
nominen ja ymparistollinen vastuu on kasvanut jo 90-luvulta lahtien tasaisesti myos
kosmetiikkateollisuudessa. Vaikkakin synteettisia aineita sisaltdvien tuotteiden mark-
kina on edelleen suurempi kuin luonnollisempien tuotteiden, vuosittain tapahtuu
jopa 8-25 % kasvua luonnonmukaisempien tuotteiden ja brandien kysynndssa. Tama
kuluttajista johtuva kysynta kasvattaa samalla LCA:ta (Life Cycle Assessment), eli kier-
tokulun arviointia kosmetiikkaa valmistavissa yrityksissa kiertden takaisin uusien
tuotteiden innovaatioon seka entista suurempaan kysyntaan kestavan kehityksen

mukaisissa kosmetiikkatuotteissa. (Koris 2018.)

Nykypaivan suomalaiset luonnonkosmetiikan kuluttajat voidaan lajitella viiteen eri
kategoriaan: Ehdottomat, Suosijat, Fleksaajat, Avoimet ja Torjujat. Ehdottomat kayt-
tava vain pelkdstadn luonnonkosmetiikkaa, Suosijat kayttavat enimmakseen luon-
nonkosmetiikkaa, mutta myos tavallista, eli synteettista, kosmetiikkaa. Fleksaajat
kayttavat enimmakseen synteettistd kosmetiikkaa, mutta kokeilevat vililla luonnon-
kosmetiikkaa. Avoimet eivat kdyta luonnonkosmetiikkaa, mutta voisivat kokeilla sita.
Torjujat eivat kayta luonnonkosmetiikkaa, eivatka halua kokeilla sitd. Ndiden katego-
rioiden henkil6illd on olemassa samanlaisia, mutta myds eridvia asenteita vegaa-

niutta, kestavan kehityksen arvoja sekd ymparistoystavallisyytta kohtaan. Ehdotto-
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masti ja Suosijat paaosin pitdavat vegaaniutta, luonnollisuutta ja ymparistdsta huoleh-
timista eldmantapana, samalla kun heille seka Fleksaajille on tarkedaa mm. maksaa
laadusta extraa, seurata sosiaalista mediaa, saada inspiraatiota ja vinkkeja netista, ar-
vostaa kansainvalisia merkkeja seka luottaa tieteellisesti kehitettyihin tuotteisiin.

(Kosmetiikan kaytto ja ostotavat 2020 2020.)

Euroopan alueella on toiminut jo yli 50 vuotta Cosmetics Europe -yhdistys, joka toimii
arvovaltaisena daanena kosmetiikka- ja henkil6kohtaisen hygienian teollisuudenalalla.
He esimerkiksi toimivat neuvojina, ddnena seka vartijoina kolmen kestavan kehityk-
sen peruspilarin ymparilla kosmetiikkateollisuudessa: sosiaalisen, ekonomisen ja ym-
paristovastuullisuuden. He yhteistydssa valmistajien, tehtaiden ja kosmetiikkateolli-
suuden valvovien elinten kanssa pyrkivat vahentamaan ymparistollista hiilijalanjal-
ked, luomaan ekonomisia etuja arvokkaiden tyépaikkojen seka kasvun kautta ja ko-
rostavat tuotteiden sosiaalista arvoa ja tukevat yhteisdja, joissa tuotteet valmiste-

taan tai ostetaan. (Driving sustainable development n.d.)

Kestava kehitys nakyy usein verkkokauppojen sisallossa ja my0ds joidenkin verkko-
kauppojen markkinoinnissa. Etenkin luonnonkosmetiikan tai muuten ekologisten
verkkokauppojen on helpompi tuoda esille my6s kestavan kehityksen periaatteiden
mukaista markkinointimateriaalia ja -viestida. Kosmetiikan verkkokaupoista KICKS on
julkaissut “Yritysvastuu” -kategoriassaan kahtena vuonna Kestdvan kehityksen rapor-
tin, jossa se neuvoo, kuinka kosmetiikkajate lajitellaan ja kertoo lisda arvoketjustaan.

(KICKSin yritysvastuu n.d.)

5 Tutkimuksen tulokset

5.1 Primaarin tutkimuksen tulokset

Tutkimus toteutettiin aikavalilla 28.11.-19.12.2019 Webropolissa kyselytutkimuk-

sena. Kyselyssa (liite 1) oli yhteensa 16 kysymysta, joista viimeinen oli yhteystietojen



37

jattaminen arvontaan osallistumista varten. Suurin osa kyselyn kysymyksista oli pa-
kollisia (*-merkittyja) strukturoituja kysymyksia. Avoimia kysymyksia oli kaksi, joissa
molemmissa pyydettiin tarkentamaan aiempia vastauksia niin halutessa (ndma eivat
olleet pakollisia). Kolme ensimmaista kysymysta olivat demografisia taustatietoja,
muissa keskityttiin mm. kosmetiikan ostoon, kestavan kehityksen periaatteisiin ja eri
markkinointimuotoihin. Kahden viikon aikana vastauksia saatiin yhteensa 375 jaka-
malla julkista nettilinkkia. Lahjakortin arvonnan voittaja arvottiin yhteystietonsa jat-

taneiden kesken ja lahjakortti saatiin hanelle postiin tammikuussa 2020.

5.1.1 Taustatekijat

Ika vastaajien kesken painottui jonkin verran nuorempaan puolikkaaseen annetusta
asteikosta, eli 15—40 vuotiaisiin (ks. taulukko 1). Suurin vastaajista oli idltdan 21-30-
vuotiaita (37 %), mutta lahes saman verran (34 %) oli 15-20 —vuotiaita. Vahiten vas-
taajia oli (3 kappaletta, 1 %) oli 61 tai yli —vuotiaissa, eikd 50—60 —vuotiaiden ika-

ryhma jaanyt kauas heista (12 vastaajaa, 3 % kaikista vastaajista).

Taulukko 1. Kyselyn vastaajien ikdjakauma

n %
15-20 vuotta 126 34
21-30 vuotta 137 37
31-40 vuotta 74 20
41-50 vuotta 23 6
51-60 vuotta 12
61 tai yli 3 1
Yhteensd 375 100

Naisvastaajia oli kyselyssa huomattava enemmisto eli 365 kappaletta (97 %). Miesten
lukumaara kaikista vastaajista oli kahdeksan kappaletta, eli 2 %. Henkil6ita, jotka ei-
véat joko halua ilmoittaa sukupuoltaan tai ovat muunsukupuolisia valitessaan vaihto-

ehdon “Muu”, oli kaksi kappaletta eli 1 % kaikista vastaajista (ks. taulukko 2).
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Taulukko 2. Kyselyn vastaajien sukupuolijakauma

n %
Nainen 365 97
Mies 8 2
Muu 2 1
Yhteensa 375 100

Vastaajien tulotasot painottuvat kolmeen eri vaihtoehtoon (ks. taulukko 3): 24 % vas-
taajista kertoi talouden yhteenlaskettujen tulojen olevan veroja vahentamatta kuu-
kaudessa 500—1999 euroa, 27 % vastasi 2000-3999 euroa ja 22 % vastasi 4000—-6999
euroa. Taman top kolmen jalkeen 12 % vastaajista ei halunnut vastata kysymykseen

ja loput vastauksista jakautuivat tasaisesti loppujen vastausvaihtoehtojen valille.

Taulukko 3. Kyselyyn vastaajien jakauma tulotason mukaan

n %
Alle 500 euroa 26 7
500-1999 euroa 90 24
2000-3999 euroa 101 27
4000-6999 euroa 82 22
7000-10000 euroa 21 6
Yli 10 000 euroa 9 2
En halua vastata 46 12
Yhteensa 375 100

5.1.2 Kestdvan kehityksen merkitys kosmetiikkaostoksissa

Kyselyssa kartoitettiin vastaajien arkisien kulutusvalintojen (ei kosmetiikka) teke-
mista kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti (ks. taulukko 4). Vastaukset ja-
kautuivat melko tasaisesti vaihtoehtojen Usein (43 % vastaajista) ja Silloin talldin (42
%) valille. Vain 7 % vastasi toimivansa ndin harvoin ja 6 % aina. 2 % vastasi, ettei toimi

ndiden periaatteiden mukaan koskaan.
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Taulukko 4. Arkiset kulutusvalinnat kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti

n %
Aina 21 6
Usein 160 43
Silloin talloin 159 42
Harvoin 26 7
En koskaan 9 2
Yhteensa 375 100

Kysyttdessa vastaajien keskimaaraista kulutusta kolmen kuukauden aikana kosmetiik-
kaan (ks. taulukko 5), jakautuivat vastaukset melko tasaisesti kahden vaihtoehdon va-
lille. 51-100 euroa kayttavansa vastasi 42 % vastaajista ja 0-50 euroa 39 % vastaa-
jista. 101-150 euroa kuluttaa 12 % vastaajista ja yli 150 euroa kuluttaa 7 % vastaa-

jista.

Taulukko 5. Keskimaaradinen kulutus euroissa kosmetiikkaan viimeisen 3kk aikana

n %
0-50€ 147 39
51 - 100€ 156 42
101 - 150€ 47 12
Yli 150€ 25 7
Yhteensa 375 100

Selvitettdessa tekijoita, jotka vaikuttavat kosmetiikan ostoon verkkokaupassa (ks. ku-
vio 6) ilmeni karkiviisikon koostuvan hinnasta (85 % vastaajista), kattavat tuoteku-
vaukset ja hyvat tuotekuvat (47 % vastaajista), tuotteiden brandi (38 %), tuotteiden
eldinkokeettomuus (30 %) ja toimitus- seka palautusehdot (21 %). Alimmat vastaus-

maadrat sai tuotteiden vegaanisuus 4 %, tuotteiden brandit ja sertifikaatit 12 % seka
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“Muu, mika?” -vaihtoehto, johon tulleista 23 vastauksesta seitseman vastasi arvoste-

luiden ja/tai suositusten vaikuttavan ostoksien tekoon, nelja mainitsi luonnonkosme-

tiikan l6ytymisen verkkokaupan valikoimista ja kaksi vastasi bloggaajien tuotesuosi-

tusten vaikuttavan.

N=1125

Hinta

Tuotteiden brandi

Verkkokaupan imago

Toimitus- ja palautusehdot

Tuotteiden eldinkokeettomuus (cruelty free)

Tuotteiden vegaanius (vegan)

Tuotteiden & brandien sertifikaatit (Esim. Ecocert, Avainlippu)

Verkkokaupan vastuullisuus

Tuotteiden ympéristévastuullisuus

Kattavat tuotekuvaukset ja hyvt tuotekuvat

Helppo liikkkuminen verkkokaupassa

Muu, mika?

10% 20% 30%

40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 6. Tekijat, jotka vaikuttivat kosmetiikan ostoon verkkokaupassa

Yli puolet vastaajista, eli 59 %, kayttaa kosmetiikkatuotteita mieluummin esimerkiksi

sustainable beauty-, eldinkokeeton- tai vegaani -kategorioista silloin, kun on mahdol-

lista. 21 % vastaajista ei perusta valintojaan ndiden kategorioiden tuotteisiin ja 20 %

vastaajista kdyttda mieluummin aina tuotteita naista kategorioista (ks. taulukko 6).

Taulukko 6. Kosmetiikkatuotteiden kaytto tietyista kategorioista

n %
Kylla 75 20
Kyllg, silloin kun mahdollista 223 59
En 77 21
Yhteensd 375 100
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Kysymyksessa kahdeksan kysyttiin ostaako kosmetiikkatuotteita mieluummin esimer-
kiksi sustainable beauty-, eldinkokeeton- tai vegaani —kategorioista silloin kun on
mahdollista (ks. taulukko 7). Kysymykseen 59 % vastasi kylla, silloin kun mahdollista,

21 % vastasi, ettei osta ja 20 % kylla.

Taulukko 7. Kosmetiikkatuotteiden osto tietyista kategorioista

n %
Kylla 74 20
Kylla, silloin kun mahdollista 223 59
En 78 21
Yhteensa 375 100

Vastaajat olivat todella kahtia jakautuneita (ks. taulukko 8) kysyttaessa, mikali sustai-
nable beauty-, eldinkokeeton- tai vegaani —kategorioista on saatavilla tuotteita,
vaikka laadullisesti vastaavaa tai parempaa tuotetta olisi saatavilla kilpailevalta, va-
hemman eettiselta brandilta, ostaisivatko he noiden kategorioiden tuotteita. Vas-

taukset jakautuivat taysin 50 % kylla ja 50 % ei.

Taulukko 8. Tuotteiden osto tietyista kategorioista laadun ja eettisyyden suhteen

n %
Kylla 188 50
En 187 50

Yhteensd 375 100
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Tuotteen liian korkea hinta oli suurimmalle osalle vastaajista (74 %) este ostaa tuot-
teita sustainable beauty-, eldinkokeeton- tai vegaani -kategorioista (ks. kuvio 7). 57 %
vastasi, etta tuotetta ei voi ostaa naista kategorioista, mikali sopivaa tuotetta ei
l6ydy, 30 % vastasi syyn olevan suosikkituotteen ja/tai -brandin 16ytymattomyys ylla
olevista kategorioista, 7 % totesi kyseisten kategorioiden puuttumisen verkkokau-
pasta olevan merkittava tekija. “Muu, mika?” -vaihtoehtoon vastasi 3 % vastaajista
eli 10 vastaajaa, joista kaksi mainitsi laadun olevan liian heikko hintaan nahden. Muut
olivat yksittaisia vastauksia tai sellaisia, jotka olisivat sopineet annettuihin vastaus-

vaihtoehtoihin.

N =639
En |6yd3 sopivaa tuotetta 57%
Tuotteen hinta on lilan korkea T4k
Suosikkituotteeni ja/tai -brindini ei [6ydy n&istd
.. 30%
kategorioista
Téllgistd kategoriaa ei ole olemassa 7%
Muu, mikad? 3%
0% 20% 40% 60% 80%

Kuvio 7. Miksi ei voi ostaa tuotteita tietyista kategorioista

Avoin kysymys omin sanoin kosmetiikan kulutustottumuksista kertomiseksi kerrytti
yhteensa 109 vastausta, eli noin kolmasosan kyselyn vastaajista (29 %) vastasi myos
tahan kysymykseen. Vastauskategorioita tuli yhteensa 22. Néista valitsimme ensim-
maiset viisi, silla ndma olivat saaneet yli 10 vastausta (ks. taulukko 9). Jaottelusta on
tyhjat seka “en osaa sanoa” -vastaajat suodatettu pois ja sanaan ”Sustainable” on yh-

distetty vastaukset vegaaniuden, cruelty freen ja vastuullisuuden osalta.
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Taulukko 9. Kvantifioidut vastausmaarat kysymykseen 11

N =109

Kuluttaa vdhidn =1 | Luonnonkosmetiikka =2 | Harkitsee ostoa =3 | Hintaedelli =4

Sustainable, jos
mahdollista =5

18

11 11 10 10

Suurin osa kysymykseen vastaajista kuluttaa kosmetiikkaa vain vahan (16,5 %). Luon-

nonkosmetiikkaa kayttdaa 10 % kysymykseen vastanneista, samalla kun 10 % kayttaa

harkintaa ennen ostopaatoksen tekoa. Kosmetiikkaa kuluttaa hinta edelld 9,2 % kysy-

mykseen vastanneista ja jopa 9,2 % kertoi laajemmin valitsevansa joko vegaanisen,

vastuullisen tai cruelty freen tuotteen muiden yli, mikali vain mahdollista. Kvantifioin-

nin lisdksi alle kerattiin muutamat erittdin kuvaavat ja asiaa tarkemmin aukaisevat

lainaukset, jotka ovat relevantteja kokonaisuuden kannalta.

Tilaan useita kauneusbokseja ja tykkddn “kyttdillé” tarjouksia. Nautin kos-
metiikan ostamisesta enemmdin kuin vaikkapa vaatteiden shoppailusta,
joka puolestaan tuntuu monesti aika tarpeettomalta kun kaapit pursuavat
vaatteita. Silti kun kaapit pursuavat kosmetiikkaa, tulee kiva olo siitd ettd
jonkun tuotteen loppuessa kaapista I6ytyy seuraava ja juuri mikddn tuote
ei ole siellé “turhaan” vaan pddsee jossain vaiheessa kéyttdon.

Suurin osa luottotuotteistani on alunperin saatu ystévdltd, joka tyoskenteli
erddn yrityksen maahantuonnista, lahjaksi. Jos olen jonkun todennut hy-
vdksi, en Iéhde sitd vaihtamaan, tai etsimddn "vihrempdd" vaihtoehtoa.
Yritén ostaa vaan tarpeeseen, mutta usein varsinkin meikkien kanssa saat-
taa helposti lipsahtaa.

Suosin luonnonmukaista. Vidrjédn hiukset kasvivdreilld ja ostan mieluiten
ekologisia merkkejd. Poikkeuksia silti on. Vakituinen mascarani on Sensai
38, enkd ole lbytinyt yhtd hyvdd tuotetta miltéddn ekomerkiltd. Sama pd-
tee osaan kasvovoiteista. Puuterit, huulipunat ja kynsilakatkin nykyddn
I6ytyviit ekomerkkien valikoimasta yhté hyvin kuin muidenkin. Osa kasvo-
jenhoitotuotteista ja erityisesti vartalokuorinnat ovat ekomerkeillé parem-
pia kuin muilla.
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- Kulutan paljon kosmetiikkaa ja yritéin valita ympdristélle parempia vaihto-
ehtoja, mutta esimerkiksi todella harvat luonnonkosmetiikan merkit sopi-
vat omalle iholleni sen herkkyyden sekd allergioideni puolesta mikd har-
mittaa.

5.1.3 Kosmetiikan verkkokaupat ja mainonta

Mainosmuodot, jotka houkuttelevat ostamaan tuotteita verkkokaupasta on listattu
alla seuraavasti (ks. kuvio 8). Kuvion kokonaiskeskiarvo on 2,3 ja sen ylitse ylsivat
vaihtoehdot mainonta sosiaalisessa mediassa (keskiarvo 3,3), ilmais- ja/tai tuotenayt-
teet (keskiarvo 3,1), vaikuttajamarkkinointi (keksiarvo 3,0), lehtimainokset (keskiarvo
2,3) ja uutiskirjeet (keskiarvo 2,3). Heikoimpina houkutuskeinona ostamaan olivat ra-
diomainonta (keskiarvo 1,6), mainokset podcastissa (1,7) seka tuotesijoittelu esimer-
kiksi televisiossa tai elokuvissa (keskiarvo 1,8). Vain jonkin verran vaikuttivat loput
keskialueen vaihtoehdot; verkostomarkkinointi keskiarvolla 1,9, muu printtimainonta
keskiarvolla 2,1, messumainonta keskiarvolla 2,1 ja televisiomainonta keskiarvolla

2,2.

N =375

lImais- / ndytetuotteet G 3,13
Muu printtimainonta I 2,10
Lehtimainokset NG 2,34
Messumainonta NN 2,13
Mainonta sosiaalisessa mediassa I S, 34
Uutiskirjeet I 0,09
Radiomainonta GGG 1,62
Mainokset podcastissa  IEEEEEEEENNNNNNNGNGNGG 1,70
Tuotesijoittelu (esimerkiksi televisio-ohjelmissa tai elokuvissa) GGG 1,30
Televisiomainokset G 2,22
Vaikuttajamarkkinointi (esim. Blogien, videoiden ja... I 2,07
Verkostomarkkinointi (esim. Avon, Tupperware) I |20

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

Kuvio 8. Mitka mainosmuodot houkuttelevat ostamaan verkkokaupasta
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Kolme parasta markkinointi- ja mainosformaattia kosmetiikan verkkokaupalle (ks. ku-
vio 9) ovat vastaajien mielestd mainonta sosiaalisessa mediassa (75 %), vaikuttaja-
markkinointi (70 %) seka ilmais- ja/tai ndytetuotteet (51 %). Vahiten dania saivat ra-
diomainonta (2 %), muu printtimainonta (3 %) ja mainokset podcastissa (4 %). Vaih-
toehtoon “Muu, mika?” vastaajia oli 3 %, joista nelja (kaikista vastaajista 0,1 %) vas-

tasi puskaradion olevan tehokas mainosmuoto.

MN=1125

Verkostomarkkinointi
Vaikuttajamarkkinointi
Televisiomainokset
Tuotesijoittelu

Mainokset podcastissa
Radiomainonta

Uutiskirjeet

Mainonta sosiaalisessa mediassa 75%
Messumainonta
Lehtimainokset

Muu printtimainonta

llmais- / ndytetuottest

Muu, miks:

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 9. Parhaat markkinointitavat kosmetiikan verkkokaupalle

Vastauksia avoimeen kysymykseen "Mita erityisesti haluaisit nahda kosmetiikkaverk-
kokaupan markkinoinnissa?” saatiin 153 kappaletta (41 % kaikista vastaajista) ja ne
jakautuivat sisallollisesti yhteensa 33 eri kategoriaan. Nama tiivistettiin yhteensa 26
kategoriaan ja niista valittiin ensimmaiset viisi, silla nama olivat saaneet yli 10 vas-
tausta (ks. taulukko 10). En osaa sanoa -vastaajat on suodatettu pois ja sanaan ”Sus-
tainable” on yhdistetty vastaukset vegaaniuden, cruelty freen, luonnonkosmetiikan ja

vastuullisuuden osalta.
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Taulukko 10. Avoimen kysymyksen vastaukset kvantifioituna

N =153

Kayttokokemukset = 1 Tarkat tuotetiedot = 2 Hintamainonta = 3 | Rehellisyys =4 | Sustainable =5

41

20 18 12 11

Kysymykseen vastaajista jopa 27 % haluaa ndhda kosmetiikan verkkokaupan markki-

noinnissa enemman kayttokokemuksia, 13 % tarkempia tuotetietoja, 12 % mainontaa

hinnan tai tarjousten kautta, 8 % rehellisempda mainontaa mm. ominaisuuksista ja

lopputuloksista ja 7 % mainontaa kestava kehityksen, vegaaniuden, luonnonkosmetii-

kan ja eldinkokeettomuuden nakékulmasta.

Kvantifioinnin lisdaksi kerdasimme alle muutamat erittdin kuvaavat ja asiaa tarkemmin

aukaisevat lainaukset, jotka ovat relevantteja kokonaisuuden kannalta.

Esim. blogien seuradgjille koodilla alennusta tai liséituotteita mukaan
ostoksiin, tuotendytteitd joka tilauksiin. Erityisesti hintavammissa
tuotteissa tuotendytteet ovat kullan arvoisia, koska kallista tuotetta
ostaessa harkitsee pitkédn, kannattaako tuotetta vain ostaa kokeil-
tavaksi. Ndytteet ovat usein johtaneet ostokertoihin.

Todenmukaisia kdyttékokemuksia, aitoja asiakkaiden mielipiteitd
sekd konkreettisia vinkkejé tuotteen kéyttéon. En pelkdstddn Lorea-
lin tyyliin Photoshopattuja ripsid telkkarissa, vaan jotain konkreetti-
sempaa.

"vegan" ja "cruelty free" on nykyddn paljon yleisempi, mikd on hyvd.
Itse haluisin néhdd myds sen ettd tydntekijoillé on hyvdt tydolot.
Meikkibisnes on kasvanut niin isoksi, ja monilla hyvilld tuotteilla on
alhaiset hinnat, joten itselld semmoinen kuva etté ne valmistetaa hi-
kipajatyyppisissd paikoissa, jossa tyéntekijéilld huonot olosuhteet ja
pienet palkat.

Entistd enemmdn toivoisin korostusta ympdristéasioihin, esim. kom-
pensaatiomahdollisuuden mainostaminen, pakkausmuovin vihentdé-
minen, joku osuus toimituskuluista voisi mennd vaikka Itédmeren hy-
vdksi
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- Haluaisin ndhdd miten tuote toimii kdytdssd jonkun mallin kasvoilla
tai esim. luomivdreistd swatcheja. Yhteistyévideot toteutettu johon-
kin sosiaalisen median alustaan ovat hyvid, ne tavoittavat ihmisid
eri tavalla kuin televisiomainokset.

Vastaajat ostavat suomalaisista kosmetiikkaa myyvista verkkokaupoista eniten kos-
metiikkaa (ks. kuvio 10) Cocopanda.fi:sta (65 %), Sokos.fi:sta (61 %), Oletkaunis.fi:sta
(31%), Ruohonjuuri.fi:std (27 %) seka eleven.fi:stad (24 %). Vahiten vastaajamme osta-
vat kosmetiikkaa Jolie.fi:sta seka Naturelle.fi:std (molemmissa vastausprosentti 4 %).
Muita tapoja ja/tai verkkokauppoja nimettiin kokonaismaarallisesti 19 prosentin, eli
yhteensa 70 vastauksen verran. Ndista |0ytyi yhteensa 14 aanta Dermosilille (3,7 %
vastaajista), yhdeksan aanta KICKS.fi:lle (2,4 % vastaajista) ja viisi adnta Hyvinvoinnin
tavaratalolle (1,33 % vastaajista). Yksittaisia vastauksia olivat mm. Lumene,

Twistbe.fi, Hajuvesi.fi seka ulkomaalainen toimija BeautyBay.

N =975

Cocopanda.fi 65%
Nordicfeel fi
eleven.fi

Jolie.fi

Biodelly.fi
Houseoforganics.fi
Sokos.fi
Naturelle.fi
Oletkaunis.fi

Ruohonjuuri.fi

Muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 10. Mista verkkokaupasta vastaajat ostavat eniten kosmetiikkaa
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Merkitsevat korrelaatiot ja riippuvuussuhteet

Erittdin merkitsevaa oli riippuvuus idn sekd keskimaaraisen kulutuksen osalta (r =
0,23 ja p =0,000) (ks. taulukko 11). Keskimaaraisesti yli 150 euroa kolmen kuukauden
aikana eniten kuluttavat 21-30-vuotiaat, samalla kun kyseisessa ikaryhmassa suurin
osa (40 % vastaajista) kuluttaa noin 51-100 euroa kolmen kuukauden aikana. Nuo-
rimmat vastaajat, 15—20-vuotiaat, kuluttavat keskimaarin kolmen kuukauden aikana

0-50 euroa (42 % vastaajista) ollen samalla kyseisen kulutusluokan suurin ikaryhma.

Taulukko 11. Keskimaardinen kulutus 3kk aikana ikaryhmittdin

0-50€ 51-100€ 101 - 150€  Yli 150€ Kaikki

n =147 n=156 n=47 n=25 n=375

% % % % %
15-20 vuotta 42 34 17 16 34
21-30 vuotta 34 40 32 36 37
31-40 vuotta 19 15 32 28 20
41-50 vuotta 4 6 13 8 6
51-60 vuotta 1 4 6 4
61 taiyli 1 0 0 8 1
Yhteensa 100 100 100 100 100

Erittdin merkitsevaa oli riippuvuus (korrelaatiokerroin r = 0,36 ja p = 0,000) vastaus-
vaihtoehtojen nelja “Pyritkd arkisilla kulutusvalinnoillasi (ei kosmetiikka) toimimaan
kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti?” seka seitseman ”"Kaytatko kosmetiik-
katuotteita mieluummin esimerkiksi “sustainable beauty”-, “eldinkokeeton”- tai “ve-

gaani” -kategorioiden puolelta?” valilla (ks. taulukko 12).
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Taulukko 12. Arkiset kulutustottumukset verrattuna kosmetiikan kayttoon tietyissa

kosmetiikan kategorioissa

Kylla, silloin
kun
Kylla mahdollista  En Kaikki
n=75 n=223 n=77 n=375
% % % %
Aina 19 2 4 6
Usein 45 50 19 43
Silloin tallGin 29 416 45 42
Harvoin 5 3 21 7
En koskaan 1 0 10 2
Yhteensa 100 100 100 100

He, jotka pyrkivat aina toimimaan kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti,
myos kayttavat kosmetiikkaa mieluiten ylla mainituista kategorioista, 19 % vastaajista
"aina”. He, jotka eivat koskaan ota kulutusvalinnoissaan huomioon kestavaa kehi-
tysta, eivat myoskaan kayta tuotteita naista kategorioista (10 % vastaajista). Suurin
vastausmaara seka hajauma oli usein ja silloin talldin kestavan kehityksen huomioon
ottavissa kuluttajissa. Usein kestavan kehityksen periaatteita huomioon ottavat myos
kayttivat kosmetiikkaa nadista ylla mainituista kategorioista (45 %) tai kayttivat sita sil-
loin, kun mahdollista (50 %). Silloin tall6in kestdvan kehityksen periaatteita kulutus-
valinnoissaan noudattavat taasen painottuivat kdayttamaan ylla mainittujen kategori-

oiden kosmetiikkaa silloin kun mahdollista (46 %) tai eivat ollenkaan (45 %).

Erittdin merkitsevaa oli riippuvuus (korrelaatiokerroin r = 0,38 ja p = 0,000) vastaus-
vaihtoehtojen nelja ”Pyritko arkisilla kulutusvalinnoillasi (ei kosmetiikka) toimimaan
kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti?” sekd kahdeksan ”Ostatko kosmetiik-
katuotteita mieluummin “sustainable beauty”-, “eldinkokeeton”- tai “vegaani” -kate-

gorioiden alta?” valilla (ks. taulukko 13).
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Taulukko 13. Arkiset kulutustottumukset (ei-kosmetiikka) verrattuna kosmetiikan os-

toon tietyista kosmetiikan kategorioista

Kyll3, silloin

kun

Kylla mahdollista En Kaikki

n=74 n=223 n=78 n =375

% % % %
Aina 20 1 4 6
Usein 51 47 23 43
Silloin talloin 23 48 44 42
Harvoin 4 4 19 7
En koskaan 1 0 10 2
Yhteensa 100 100 100 100

He, jotka pyrkivat aina toimimaan kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti,
my0ds ostavat kosmetiikkaa mieluiten ylla mainituista kategorioista (20 % vastaajista
"aina”). He, jotka eivat koskaan ota kulutusvalinnoissaan huomioon kestavaa kehi-
tystd, eivat myodskdan osta tuotteita naista kategorioista (10 % vastaajista). Suurin
vastausmaara seka hajauma oli usein ja silloin tall6in kestavan kehityksen huomioon
ottavissa kuluttajissa. Usein kestavan kehityksen periaatteita huomioon ottavat myds
ostivat kosmetiikkaa naista ylla mainituista kategorioista (51 %) tai ostivat sita silloin,
kun mahdollista (47 %). Silloin talldin kestavan kehityksen periaatteita kulutusvalin-
noissaan noudattavat taasen painottuivat ostamaan ylla mainittujen kategorioiden

kosmetiikkaa silloin kun mahdollista (48 %) tai eivat ollenkaan (44 %).

Erittdin merkitsevaa oli riippuvuus (korrelaatiokerroin r = 0,27 ja p = 0,000) vastaus-
vaihtoehtojen nelja ”Pyritkd arkisilla kulutusvalinnoillasi (ei kosmetiikka) toimimaan
kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti?” sekd yhdeksan "Ostatko ennemmin
ylla mainittujen kategorioiden alaisia tuotteita, vaikka laadullisesti vastaavaa tai pa-
rempaa tuotetta olisi saatavilla kilpailevalta, vihemman eettiselta brandilta?” valilla

(ks. taulukko 14).
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Taulukko 14. Arkiset kulutustottumukset vs. Tuotteiden osto muulta kuin eettiselta

brandilta laadun mukaan

Kylla En Kaikki
n=188 n=187 n=375
% % %
Aina 9 2 b
Usein 52 34 43
Silloin tallgin 34 51 42
Harvoin 4 10 7
En koskaan 1 4 2
Yhteensd 100 100 100

He, jotka eivat koskaan ota kulutusvalinnoissaan huomioon kestavaa kehitysta, eivat
myo6skadn osta ennemmin saman tai heikomman laatuisia, mutta eettisemman bran-
din tuotteita (4 % vastaajista). Suurin vastausmaara seka hajauma oli usein ja silloin
talloin kestavan kehityksen huomioon ottavissa kuluttajissa. Usein kestavan kehityk-
sen periaatteita huomioon ottavat myds ostivat tuotteita naista ylla mainituista kate-
gorioista (51 %) ennemmin kuin heikomman eettisyyden omaavalta, mutta mahdolli-
sesti laadukkaammalta brandilta (34 %). Silloin talloin kestdavan kehityksen periaat-
teita kulutusvalinnoissaan noudattavat taas painottuivat ostamaan laadukkaampia ja
vahemman eettisia tuotteita kilpailijoilta yli kestavan kehityksen periaatteiden (51

%).

Erittdin merkitsevaa oli riippuvuus (korrelaatiokerroin r = 0,85 ja p = 0,000) vastaus-
vaihtoehtojen seitseman "Kaytatkd kosmetiikkatuotteita mieluummin esimerkiksi
“sustainable beauty”-, “eldinkokeeton”- tai “vegaani” -kategorioiden puolelta?” seka
kahdeksan ”"Ostatko kosmetiikkatuotteita mieluummin “sustainable beauty”-, “eldin-

kokeeton”- tai “vegaani” -kategorioiden alta?” valilla (ks. taulukko 15).
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Taulukko 15. Kosmetiikan kaytto tietyista kategorioista vs. osto

Kyll3, silloin kun

Kylla mahdollista En Kaikki
n=75 n=223 n=375 n =375
% % % %
Kylla 83 5 1 20
Kyll3, silloin kun mahdollista 17 91 10 59
En 0 4 88 21
Yhteensa 100 100 100 100

He, jotka kayttavat kosmetiikkatuotteita mieluummin ylla mainituista kategorioista,
my0ds ostavat mieluummin tuotteita noista kategorioista (83 %). Silloin kun mahdol-
lista, kosmetiikkaa ylla mainituista kategorioista kayttavat myos ostavat tuotteita
nadista kategorioista (91 %). Mikali ndiden kategorioiden tuotteita ei kdyta, ei niita

mydskdan kyselyn vastaajat suurimmalta osin osta (88 %).

Erittdin merkitsevaa oli riippuvuus (korrelaatiokerroin r = 0,41 ja p = 0,000) vastaus-
vaihtoehtojen seitseman "Kaytatkd kosmetiikkatuotteita mieluummin esimerkiksi
“sustainable beauty”-, “eldinkokeeton”- tai “vegaani” -kategorioiden puolelta?” seka
vhdeksadn ”"Ostatko ennemmin ylla mainittujen kategorioiden alaisia tuotteita, vaikka
laadullisesti vastaavaa tai parempaa tuotetta olisi saatavilla kilpailevalta, vahemman

eettiseltd brandilta?” valilla (ks. taulukko 16).

Taulukko 16. Kosmetiikan kaytto vs. kaikkien tuotteiden vaihtoehtoinen osto

Kylla, silloin kun

Kylla mahdollista En Kaikki
n=75 n=223 n=77 n=375
% % % %

Kylla 79 53 14 50

En 21 47 86 50

Yhteensa 100 100 100 100
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He, jotka kayttavat kosmetiikkatuotteita ylla mainituista kategorioista, myos ostavat
kaikkia tuotteitansa ennemmin kyseisiltd brandeilta (79 % vastaajista). Yli puolet vas-
taajista (53 %) kuitenkin, jotka kayttavat ndiden kategorioiden kosmetiikkatuotteita
ostavat myos kaikkia tuotteitansa eettisilta brandeilta silloin kun mahdollista. He,
jotka eivat kayta kosmetiikkatuotteita naista kategorioista, eivat ylipaataan osta mi-
taan tuotteitaan eettisiltda brandeilta, mikali muuta on tarjolla (86 %) ja heista alle

puolet ostavat tuotteensa eettisilta brandeilta silloin, kun mahdollista (47 %).

Erittdin merkitsevaa oli riippuvuus (korrelaatiokerroin r = 0,37 ja p = 0,000) vastaus-
vaihtoehtojen kahdeksan ”Ostatko kosmetiikkatuotteita mieluummin “sustainable
beauty”-, “eldinkokeeton”- tai “vegaani” -kategorioiden alta?” sekd yhdeksan ”Os-
tatko ennemmin ylla mainittujen kategorioiden alaisia tuotteita, vaikka laadullisesti
vastaavaa tai parempaa tuotetta olisi saatavilla kilpailevalta, vahemman eettiselta

brandilta?” valilla (ks. taulukko 17).

Taulukko 17. Kosmetiikan osto vs. kosmetiikan vaihtoehtoinen osto

Kyll4, silloin kun

Kylla mahdollista En Kaikki
n=74 n=223 n=78 n=375
% % % %

Kylla 78 51 21 50

En 22 49 79 50

Yhteensd 100 100 100 100

He, jotka ostavat kosmetiikkatuotteita ylla mainituista kategorioista, myds ostavat
kaikkia tuotteitansa ennemmin kyseisiltd brandeiltad (78 % vastaajista). Yli puolet vas-
taajista (51 %) kuitenkin, jotka ostavat ndiden kategorioiden kosmetiikkatuotteita os-

tavat myos kaikkia tuotteitansa eettisiltd brandeilta silloin kun mahdollista. He, jotka
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eivat osta kosmetiikkatuotteita naista kategorioista, eivat ylipaataan osta mitaan
tuotteitaan eettisiltda brandeilta, mikali muuta on tarjolla (79 %) ja heista alle puolet

ostavat tuotteensa eettisiltd brandeilta silloin, kun mahdollista (49 %).

Erittdin merkitsevaa oli riippuvuus (korrelaatiokerroin r = 0,-27 ja p = 0,000) vastaus-
vaihtoehtojen nelja ”Pyritko arkisilla kulutusvalinnoillasi (ei kosmetiikka) toimimaan
kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti?” seka 15 ”Missa suomalaisissa kosme-
tiilkkaa myyvissa verkkokaupoissa asioit ostaessasi kosmetiikkaa? Valitse kolme vaih-
toehtoa.” valilla (ks. taulukko 18). Taulukkoon valittiin mukaan toimeksiantajayritys

seka nelja eniten vastauksia saanutta kilpailevaa verkkokauppaa.

Taulukko 18. Arjen kulutusvalinnat vs. toimeksiantaja ja nelja suosituinta kilpailijaa

Kilpailija A Nordicfeel fi KilpailijaB  Kilpailija C Kilpailija D Kaikki
n=243 n=40 n=230 n=115 n=103 n=243
% % % % % %
Aina 3 10 5 3 13 6
Usein 42 38 44 16 54 43
Silloin talloin 46 48 41 39 30 47
Harvoin 7 3 7 10 3 7
En koskaan 2 3 3 1 0 2
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

He, jotka pyrkivat arkisissa kulutusvalinnoissaan (ei-kosmetiikka) toimimaan kestavan
kehityksen periaatteiden mukaan aina tai usein, ostavat kosmetiikkatuotteitaan eni-
ten kilpailija D:n verkkokaupasta. Aina-vaihtoehdon valinneista 13 % ostaa kilpailija
D:n verkkokaupasta ja Usein-vaihtoehdon valinneista heiltd kosmetiikkansa ostaa 54
%. Vahiten Nordicfeel.fi:n tai kilpailijoiden A-D-verkkokaupoista kosmetiikkatuotteita
ostavat henkil6t, jotka eivat koskaan tai vain harvoin pyrkivat arjen kulutusvalinnois-

saan toimimaan kestavan kehityksen periaatteiden mukaan.
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5.2 Sekundaarisen tutkimuksen tulokset (kilpailijoiden benchmarkkaus)

Kvantitatiivisen kyselyn paatyttya katsottiin kysymyksen 15 nelja suosituinta verkko-
kauppaa, jotka nimettiin “Kilpailija A-D”. Kevennetty kilpailija-analyysi seka kilpailijoi-
den benchmarkkaus toteutettiin havainnoimalla valittujen verkkokauppojen verkko-
sivuja, sosiaalista mediaa, markkinointimateriaalia ja muuta viestintaa. Naista raken-
nettiin SWOT-analyysi jokaiselle verkkokaupalle konseptikuvauksen lisaksi. Lopuksi
kilpailijoita verrattiin toimeksiantajan verkkokauppaan, jotta pystyttiin selvittdmaan

Nordicfeel.fi:n vahvuudet ja heikkoudet kilpailijoihin nahden.

Nordicfeel.fi -verkkokauppa, toimeksiantaja

Nordicfeel.fi on yksi Pohjoismaiden suurimmista kauneudenhoitotuotteita myyvista
verkkokaupoista. Suomessa verkkokaupan toiminta on alkanut vuonna 2011 ja verk-
kokauppoja Ioytyy myos Ruotsissa, Norjassa ja Tanskassa. Keskusvarasto sijaitsee

Ruotsin Vaxjossa.

Nordicfeel.fi - verkkokaupan valikoima on laaja ja se palvelee monenlaisia kuluttajia.
Yritykselta 16ytyy myos oma tuotekategoria “Sustainable Beauty”, joka kasittaa hie-
man alle 1400 tuotteen valikoiman kestavan kehityksen periaatteiden mukaisia tuot-
teita. Yhteensa yrityksen valikoimasta I6ytyy noin 400 tuotemerkkia ja tuotteita on
noin 18 000. Kilpailuetu syntyy aarimmaisen laajasta tuotevalikoimasta niin naisten
kuin miestenkin osalta, jonka esiintuomiseen kaytetdan hyvaksi erilaisia kampanjoita.

Tarkempi kuvaus ja SWOT-analyysi verkkokaupan toiminnasta I6ytyy taulukosta 19.
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Taulukko 19. SWOT-analyysi Nordicfeel.fi:sta (toimeksiantaja)

Vahvuudet Heikkoudet

Pitkan linjan toimija suomalaisessa
kosmetiikkaverkkokauppatoimin-
nassa

Hyva |6ydettavyys hakukoneilla ja
sosiaalisessa mediassa

Laaja, noin 400 tuotemerkista ja
18 000 tuotteesta koostuva vali-
koima (osaksi rinnakkaistuonnin
ansiota)

Ympdristovastuusta kerrottu verk-
kosivuilla

Oma hyvin varusteltu Sustainable
Beauty- kategoria kestavan kehi-
tyksen periaatteiden mukaisille
tuotteille (n. 1390 tuotteen Sustai-
nable Beauty-valikoima)

Laadukkaat tuotekuvat ja selkedt
tuotekuvaukset. Visuaalisesti miel-
lyttava sivusto

Mobiiliystavallinen, nopea verkko-
sivu

Ale- ja uutuustuotteet merkitty
erikseen jo laskeutumissivulla

Useita eri maksuvaihtoehtoja

Monipuoliset asiakaspalvelukana-
vat (chat, sdhkoposti, yhteydenot-
tolomake)

Kotiinkuljetuspalvelu saatavilla
padkaupunkiseudulla, ilmainen
toimitus yli 49 € tilauksiin

Ei keskusvarastoa Suomessa

Ei toimitusta Ahvenanmaalle, ainoas-
taan Manner-Suomeen

Palautuskulut asiakkaan maksetta-
vaksi

Asiakaspalvelua ei tavoitettavissa pu-
helimitse

Toimitus ainoastaan Postin kautta,
jos ei halua kotiinkuljetusta

Joissakin tuotteissa vain lyhyet tuote-
kuvaukset

Sosiaalisen median aktiivisuus heik-
koa (@Nordicfeelfi- Instagram-tililla
vain 375 seuraajaa)

Ei vaikuttajayhteistoita sosiaalisessa
mediassa eika tuotuna esille verkko-
sivulla

Ei kanta-asiakasjarjestelmaa

Markkinoinnissa ei yhtenaista linjaa,
koska sosiaalisen median paivittami-
nen on heikkoa

Ei selkeda kilpailustrategiaa

(jatkuu)
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Taulukko 19. SWOT-analyysi Nordicfeel.fi:sta (toimeksiantaja) (jatkuu)

Mahdollisuudet Uhat

Sosiaalisen median aktiivisuuden
kasvattaminen ja vaikuttajayhteis-
toiden aloittaminen

Kilpailustrategian selkeyttaminen

Laajentaa suomalaisiin, kestavan
kehityksen mukaisiin merkkeihin

Hyodyntada tunnettuutta ja nykyai-
kaisia markkinointikeinoja kilpai-
luedun rakentamiseksi myos kes-
tavan kehityksen periaatteiden
mukaisesti

Tuoda esille enemman yrityksen
vastuullisuutta, jolla houkutella
uusia asiakkaita

Poikkeuslait seka Euroopan laajuiset
pandemiat, jotka vaikuttavat kulutuk-
seen seka rahtien kulkuun

Kilpailijoiden jalkoihin jaaminen sosi-
aalisen median heikon aktiivisuuden
ja epaselvan strategian vuoksi

Uusien asiakkaiden houkuttelu voi
talla valikoimalla ja mainonnalla olla
vaikeaa suuresti kilpailulla markki-
nalla

5.2.1 Kilpailija A. Suomalainen suosikki

Kilpailija A on kotimainen verkkokauppa, jolla on laaja keskusvarasto Suomessa (ks.

taulukko 20). Se on ollut toiminnassa jo vuosikausia ja toimii osana isompaa organi-

saatiota, jolla on my6s eri kohderyhmille tarkoitettuja kivijalkamyymaloita. Naihin ki-

vijalkamyymaloéihin ei kuitenkaan ole suurta yhteytta, vaan verkkokauppa on varas-

toineen melko itsendinen elin. Verkkokaupan valikoima on hyvin perinteinen verrat-

tuna Suomen kivijalkamyymaldiden valikoimaan ja sen kohderyhma onkin erittdin

laaja pitden sisdlldan kauneuden lisaksi muun muassa sisustamisen ja pukeutumisen

tuotteet. Kilpailuetu verkkokaupalle syntyy sen vuosikausia vakiintuneesta asemasta,

sen kivijalkamyymaloiden vahvasta asemasta seka kanta-asiakasjarjestelmastd, joka

on naiden kivijalkamyymal6iden kanssa yndenmukainen. Verkkokaupan kilpailuetua

heikentaa sen suhteellisen huono kaytettavyys etenkin mobiilisti sekd vanhentuneet
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tuotekortit, jotka ovat edelleen |6ydettavissa verkkokaupasta mutta joiden tuotteet

eivat ole olleet pitkdan ostettavissa.

Taulukko 20. SWOT-analyysi kilpailijasta A

Vahvuudet Heikkoudet

Suomalainen toimija, jolla on va-
rasto Suomessa

Hyva loydettavyys hakukoneilla ja
sosiaalisessa mediassa

Valikoima, joka on suomalaisille
tuttu ja turvallinen kivijalkamyy-
maloista ja osaksi yhdenmukainen
tai laajempi kuin kivijalkamyyma-
I6idensa valikoima

Kanta-asiakasjarjestelma, joka on
vyhdenmukainen kivijalkamyyma-
I6iden kanssa

Laajat maksutavat, jotka ovat kyt-
koksissa kanta-asiakasjarjestel-
maan

Ilmainen toimitus yli 50 € ostok-
sille (joinain kampanja-aikoina il-
mainen toimitus Pakettiautomaat-
teihin)

Kattavat asiakaspalvelukanavat
(sahkoposti, chat, puhelin)

Palautuksen voi tehda jattamalla
tilauksen noutamatta, jolloin se
palautuu automaattisesti lahetta-
jalle ja kirjataan palautuksena

Sivuston hakutoiminto on kémpel6

Sivuilla esilld tuotteita, joita ei voi os-
taa verkkokaupasta

Heikot saantitiedot loppuneista tuot-
teista (tuleeko lisda varastoon, saako
tilattua ilmoituksen saapumisesta
jne.)

Selain- ja mobiiliversio ei toimi sula-
vasti, vaan on kdmpel6 ja hidas

Uudelleenmarkkinointi ei ole kay-
téssa

Verkkokauppatilauksen palautusta ei
voi tehda kivijalkamyymalaan

Verkkokaupassa ei voi maksaa lahja-
kortilla

Saatavilla vain Postin toimitustavat
tai nouto myymalasta, joista jokainen
maksaa alle 50 € ostoissa vah. 4,95 €

Ei toimitusta Ahvenanmaalle, ainoas-
taan Manner-Suomeen

Tilauksen muuttaminen tai niiden yh-
distdminen ei ole mahdollista

Lyhyet tai olemattomat tuotekuvauk-
set

(jatkuu)
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Taulukko 20. SWOT-analyysi kilpailijasta A (jatkuu)

Aktiivisia kampanjoita, jotka jakau-
tuvat hyvin vuodelle jattden aikaa
myos ei-kampanja-ajalle

Selkedt ja yhdenmukaista linjaa
noudattavat tuotekuvat

Konsepti seka kilpailustrategia on
selvilld alusta asti

Verkkokaupan kampanjoista teh-
daan suuresti markkinointia mm.
sosiaalisessa mediassa, uutiskirjein
jaTV:ssa

Nouto ilmaiseksi kaikista kivijalka-
myymalodista, joita on lahes ym-
pari Suomen

Suuri toimija, jolla on resurssit to-
teuttaa myos itsendisia kampan-
joita (ei yhdenmukaisia kivijalka-
myymaldiden kanssa)

Erilaistaa ja monipuolistaa valikoi-
maa mm. suomalaisten merkkien
tuotteilla, joka houkuttaa uuden-
laista asiakaskuntaa

Rakentaa yhtendinen jarjestelma
kivijalkamyymaloiden seka verkko-
kaupan valilla esimerkiksi sosiaali-
sen median, lahjakorttiostamisen-
ja toimitustapojen osalta

Mahdollisuudet Uhat

Laskulla maksaminen on mahdollista
vain rekisteroityneille ja kanta-asia-
kasjarjestelmaan tunnistautuneille
kayttajille

Verkkokaupalla itselldan ei ole sosi-
aalisen median kanavia, vaan ne on
yhdistetty yleisten tavarataloka-
navien kanssa

”Vastuullisuus” -linkki vie koko suu-
rempaa organisaatiota koskevaan ku-
vaukseen, ei erikseen verkkokaupan
omaan ja sita kuvaavaan kuvaukseen

Heikommat kategoriat kuin toimeksi-
antajayrityksella. Erillinen luonnon-
kosmetiikan kategoria, mutta ei seli-
tysta sen sisallosta

Asiakkaiden siirtyminen muihin verk-
kokauppoihin liian tutun valikoiman
vuoksi asiakaskunnan muuttuessa

Uusien asiakkaiden houkuttelu voi
talla valikoimalla ja mainonnalla olla
vaikeaa suuresti kilpailulla markki-
nalla

Hinnat, jotka eivat pitkdssa juoksussa
pysty kilpailemaan verkkokauppa-
markkinassa

Samaa vuosirytmia noudattavat kam-
panjat, jotka asiakkaat saattavat hel-
posti tunnistaa ja olla ostamatta ei-
kampanja-aikaan tuotteita tdman ta-
kia

(jatkuu)
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Taulukko 20. SWOT-analyysi kilpailijasta A (jatkuu)

e Rakentaa yhtendinen jarjestelma
kivijalkamyymal6iden seka verkko-
kaupan valilla esimerkiksi sosiaali-
sen median, lahjakorttiostamisen-
ja toimitustapojen osalta

e Nostaa verkkokaupan trendik-
kyysastetta mm. laajemmalla vai-
kuttajamarkkinoinnilla

e Kestdvan kehityksen korostaminen
ja siihen pyrkiminen eri osa-alu-
eilla, mm. Laajentaa suomalaisiin,
kestavan kehityksen mukaisiin
merkkeihin

Asiakkaiden siirtyminen muihin verk-
kokauppoihin liian tutun valikoiman
vuoksi asiakaskunnan muuttuessa

Uusien asiakkaiden houkuttelu voi
talla valikoimalla ja mainonnalla olla
vaikeaa suuresti kilpailulla markki-
nalla

Hinnat, jotka eivat pitkdssa juoksussa
pysty kilpailemaan verkkokauppa-
markkinassa

Samaa vuosirytmia noudattavat kam-
panjat, jotka asiakkaat saattavat hel-
posti tunnistaa ja olla ostamatta ei-
kampanja-aikaan tuotteita tdman ta-
kia

Asiakkaiden menettaminen alkeelli-
sen verkkokauppakayttoliittyman
vuoksi

Poikkeuslait seka Euroopan laajuiset
pandemiat, jotka vaikuttavat kulutuk-
seen seka rahtien kulkuun

Kilpailija A:n suurin vahvuus toimeksiantajayritykseen verrattuna on sen vahva asema

suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Kilpailija A on osa suurta suomalaista ketjuyri-

tystd, jonka toimialaan kuuluu muitakin toimiyksikoita, kuin tavarataloja ja yksi verk-

kokauppa. Lisdksi kilpailija A:lla on vahvan jalansijan saanut kanta-asiakasjarjestelma

kaytossaan, joka houkuttaa asiakkaita suuntaamaan rahankayttonsa kyseisen ketjun

alaisiin liikkeisiin ja verkkokauppoihin. Lisdksi kilpailija A:lla on lukuisa myymalo6ita

ympari Suomen, joista suurin osa asiakkaista voi halutessaan hakea tarvitsemansa

tuotteet heti mukaansa.
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Koska kilpailija A toimii osana suurta ketjua, on toimeksiantajayrityksella enemman
vapauksia valikoimasuunnittelun, kampanjoiden ja tuotteiden hinnoittelun nakokul-
masta. Toimeksiantajayrityksella ndin ollen on mahdollisuus kasvattaa kilpailuetua
muun muassa jarjestamalla erilaisia vaikuttajayhteistdita tai muita erottuvia seka
vuosittain vaihtuvia kampanjoita. Lisaksi toimeksiantajayrityksen verkkokauppa on
kaytettavyydeltdaan, nopeudeltaan ja mobiiliystavallisyydeltaan paljon kilpailija A:ta
parempi. Kestavan kehityksen nakokulmasta toimeksiantajayritykselld on katta-
vampi, erikseen kategorisoitu “Sustainable Beauty”-valikoima, joka paihittaa kilpailija

A:n suppean valikoiman.

5.2.2 Kilpailija B. Kampanjoihin tukeutuja

Pohjimmiltaan norjalainen toimija, josta myos tuotteet toimitetaan (verkkokauppa
kuitenkin .fi -paatteellinen ja taysin suomeksi). Heilld on useampi palkinto parhaana
verkkokauppana, viimeisin vuodelta 2019 jossa "Vuoden Verkkokauppa” -palkinto
tuli "Kauneus & asusteet” -kategoriassa. Toimija on osa isompaa konsernia, joka on
perustettu jo vuonna 2007. Suomalainen verkkokauppa avattiin asiakkaille tammi-
kuussa 2016. Valikoima on laaja ja kasittaa tuoteryhmia niin naisten kuin miestenkin

kosmetiikasta, oheistarvikkeista ja asusteista.

Kilpailuetu talle toimijalle syntyy asiakaslahtdisesta toiminnasta, jalleenmarkkinoin-
nista seka rinnakkaistuonnista (ks. taulukko 21). Verkkokauppa tuo helposti asiakkail-
leen saatavaksi tuotteita, joita ei Suomen markkinoilta perinteisesti saa. Lisaksi verk-
kokauppa on suhteellisen lapindkyva toimintansa osalta, mutta lisatietoa tuotteiden
tai toimijan itsensa vastuullisuudesta ei juurikaan ole saatavilla. Verkkokauppa tekee
yhteistyota arvostelufoorumi Trustpilotin kanssa, mika kertoo asiakkaan tarkeydesta
yritykselle ja lisaa omalta osaltaan kilpailuetua. Analyysijakson aikana lahes kymme-
nen erilaista alekampanjaa, jotka olivat kestoltaan muutamasta paivasta useampaan

viikkoon.



Taulukko 21. SWOT-analyysi kilpailijasta B

Vahvuudet Heikkoudet

Monipuolisesti eri merkkien tuot-
teita valikoimassa (rinnakkaistuonti)

Hyva I6ydettavyys hakukoneilla ja
sosiaalisessa mediassa

Laaja kategoriavalikoima, joka vastaa
kuluttajien tarpeisiin

Hyvat asiakaspalvelukanavat (sahko-
posti, yhteydenottolomake, sosiaali-
nen media)

Uudelleenmarkkinointi kdytossa,
myos uutiskirjeiden ldhetys usein

Paljon vaikuttajamarkkinointia &
mahdollisuus affiliate -mainontaan.
Yhteisty0 Trustpilotin kanssa

Sosiaalinen media paivittyy aktiivi-
sesti (Instagram, Facebook)

Yhteneva graafinen ilme lapi kana-
vien. Verkkokauppa on selkea ja no-
pea kayttaa, hyva mobiilioptimointi

Useasti ilmainen toimitus kampanja-
aikoina, muutoin alk. 3 €. Usea toi-
mitus- ja maksuvaihtoehto

lImaisia tuotenaytteita / edullisem-
pia tuotteita tilauksen suuruuden
mukaan

Ale-tuotteet merkitty selkeasti

Laadukkaat tuotekuvat ja informatii-
viset tuotekuvaukset

Konsepti ja kilpailustrategia on selke-
asti nahtavissa
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Ei noutoa suoraan varastolta eika
toimitusta Ahvenanmaalle, ainoas-
taan Manner-Suomeen

Ei kanta-asiakasjarjestelmaa

Tieto ekologisuudesta ja kestavan
kehityksen periaatteiden mukaan
toimimisesta puuttuu seka verkko-
kaupasta, etta sen emoyritykselta

Tilauksen palauttaminen maksaa asi-
akkaalle. Myds alkuperaiset toimi-
tuskulut jaavat asiakkaan maksetta-
vaksi, jos toimitustavaksi on valittu
kotiinkuljetus tai DHL Express

Vegaaninen -kategoria 16ytyy, mutta
ei tarkempaa kuvausta sen sisallosta.
Ei erillistd luonnonkosmetiikan kate-
goriaa

Vegaanisten tuotteiden valikoima ei
jarin laaja

(jatkuu)
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Taulukko 21. SWOT-analyysi kilpailijasta B (jatkuu)

Mahdollisuudet Uhat

Kayttaa rinnakkaistuontia vield suu-
remmin hyvaksi, laajentaen enem-
man mm. selektiivisen ja ekologisen
valikoiman tuotteisiin. Laajentaa
suomalaisiin, kestavan kehityksen
mukaisiin merkkeihin

Tarkemmat jaottelut ja kuvaukset
etenkin luonnonkosmetiikan- ja ve-
gaanisen kosmetiikan kategorioihin,
joilla laajentaa asiakaskuntaa ja
tehda ostaminen entista helpom-
maksi

Hyoédyntaa tunnettuutta ja nykyai-
kaisia markkinointikeinoja kilpai-
luedun rakentamiseksi myos kesta-
van kehityksen periaatteiden mukai-
sesti

Tuoda esille enemman yrityksen
vastuullisuutta, jolla houkutella uu-
sia asiakkaita

Asiakkaiden karkottaminen maksulli-
sen palautuksen vuoksi

Liian suuri kampanjoiden maara,
jonka vuoksi tuotteita ei osteta enda
normaalihintaan

Raju uudelleenmarkkinointi voi
kayda arsyttavaksi ja karkottaa asi-
akkaat

Ostopadatos vaikeutuu laajan valikoi-
man ja heikon suodatuksen vuoksi

Poikkeuslait seka Euroopan laajuiset
pandemiat, jotka vaikuttavat kulu-
tukseen seka rahtien kulkuun

Kummaltakaan toimijalta, kilpailija B:Ita tai toimeksiantajayritykselta ei l16ydy kivijal-

kamyymalda ja molemmat harrastavat rinnakkaistuontia. Kilpailija B toimii osana

isompaa ulkomaista konsernia ja toimeksiantajayrityksen tavoin verkkokauppa toimii

Suomen lisdaksi myds muissa maissa. Ehdoton vahvuus kilpailija B:lle on sen luoma

asema supertrendikkdaana verkkokauppana, jonka valikoimasta 16ytyy varmasti jokai-

selle kuluttajalle jotakin. Kilpailija B jarjestda lahes jatkuvasti erilaisia kampanjoita,

jotka houkuttelevat asiakkaita tekemaan ostoksia yha suuremmalla volyymilla. Tama

voidaan nahda myos heikkoutena, silla asiakkaat saattavat olla ostamatta mitdan

normaalihinnalla. Lisdksi he hyodyntavat erilaisia vaikuttajayhteist6ita paljon, mika

auttaa entistd suurempien asiakasmaarien tavoittelussa.
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Toimeksiantajayrityksen ja kilpailija B:n kestavan kehityksen mukainen tuotevali-
koima (“Sustainable Beauty- ja “Vegaaninen”-kategoriat) ovat tuotemaaraltaan suh-
teellisen samat, mutta toimeksiantajayrityksen osio on informatiivisempi seka kaytet-
tavissd on enemman suodatustyokaluja tiettyjen tuotteiden etsimiseen. Toimeksian-
tajayritys hyddyntaa liiketoiminnassaan paljon erilaisia kampanjoita, mutta jaa niiden
osalta erityisesti kilpailija B:n jalkoihin, koska toimeksiantajayrityksen sosiaalisen me-
dian ja muun markkinoinnin aktiivisuus on darimmaisen heikkoa eika siina nadin ollen

pystytd saavuttamaan yhdenmukaisuutta ja tata kautta potentiaalisia asiakkaita.

Kaiken kaikkiaan toimeksiantajayritys ja kilpailija B toimivat toisiinsa nahden hyvin sa-
malla tavalla ja [ahtokohdat ovat toisiaan muistuttavat. Esimerkiksi verkkokauppojen
toimitusehdot eivat juurikaan poikkea toisistaan, joten kilpailu ja menestyminen on
nadiden kahden toimijan valilla tiukkaa. Totuus kuitenkin on, etta toimeksiantajayri-
tyksen sosiaalisen median aktiivisuuden ja vaikuttajayhteistoiden puute sy kilpailue-

tua ja vastaavasti antaa kilpailija B:lle jatkuvasti enemman jalansijaa markkinoilla.

5.2.3 Kilpailija C. Trendikas sekaverkkokauppa

Kilpailija C on suomalainen verkkokauppa, jolla on my6s varasto Suomessa. Verkko-
kauppa on toiminut marraskuusta 2015. Yrityksella ei ole kivijalkamyymalaa, mutta
verkkokauppa toimii Suomen lisdksi myos Ruotsissa. Kilpailija kuvailee itseddan mo-
derniksi kauneusalan verkkokaupaksi, josta l0ytyy taman hetken kiinnostavimmat
tuotteet. Yritys ei tuo sivuillaan mitenkaan esille tietoa vastuullisuudesta tai kestavan
kehityksen periaatteista. Muutenkin verkkosivujen yritystieto-osio on suppea eika la-

pindkyvyydestd ole juurikaan merkkeja.

Kilpailijan C kilpailuetu syntyy trendikkadasta ja laajasta tuotevalikoimasta seka ostos-
ten tekemisen helppoudesta myds mobiilisti (ks. taulukko 22). Yrityksen viestintd on
aktiivista sosiaalisessa mediassa ja se hydodyntdaa markkinoinnissaan yhteistoita eri-

laisten vaikuttajien kanssa, runsaasti uutiskirjesisaltoa seka uudelleenmarkkinointia.
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Taulukko 22. SWOT-analyysi kilpailijasta C

Vahvuudet Heikkoudet

Suomalainen toimija, jolla on va-
rasto Suomessa

Laaja valikoima edullisia ja hinta-
vampia tuotteita

Sosiaalinen media paivittyy aktiivi-
sesti tarkeimmissa kanavissa (In-
stagram, Facebook)

Satunnaiset ja suurimpien ostopai-
vien ympadrille osuvat kampanjat. Li-
saksi osa suuria lanseerauksia eri
merkkeihin kohdistuen, mutta harki-
ten

Paljon vaikuttajamarkkinointia,
mahdollisuus affiliate -mainontaan
vaikuttajille. Paljon uutiskirjeita

Mobiiliystavallinen ja intuitiivinen
verkkokauppa-alusta, nayttava

Monipuoliset maksuvaihtoehdot,
mukaan lukien lahjakortti

Nouto my0s tehtaanmyymalasts,
joka on ilmaista. Toimitus myds Ah-
venanmaalle

Trendikas verkkokauppa talla het-
kella etenkin nuoriin kuluttajiin ve-
toavien merkkien ja hintojen vuoksi

Kestdvaa kehitysta edustava laaja
"Vegaanit” -kategoria, josta loytyy
kategorialle selitysteksti

Ympdristoystavallisid tuotteita myos
meikkitarvikkeiden osalta (esim.
Ecotools -meikkisiveltimet)

Lanseerauksia, jotka pidentavat toi-
mitusaikaa suuren suosionsa vuoksi

Toimitus vain Postin kautta
Asiakaspalvelu vain sahkopostilla
Ei kanta-asiakasjarjestelmaa

Ei tuotenadytteita tai edullisemmin
ostettavia tuotteita tilauksiin

Ei joko ollenkaan uudelleenmarkki-
nointia tai niin heikosti kohdennet-
tua tai vahalla rahalla tehty3, etta se
jaa muiden jalkoihin

Kestavan kehityksen periaatteista tai
yrityksen ymparistovastuista ei ole
kerrottu verkkosivuilla

Palautuksen tekeminen on tehty asi-
akkaalle hankalaksi ja asiakas vastaa
palautuskuluista

Verkkokaupan tietoja meista- osio
on suppea eika kerro itse toimijasta
paljoakaan

(jatkuu)
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Taulukko 22. SWOT-analyysi kilpailijasta C (jatkuu)

[lmainen toimitus yli 50 € tilauksiin

Uutuus- ja alennustuotteet merkitty
erikseen laskeutumissivulla

Informatiiviset tuotekuvaukset seka
yhdenmukaista linjaa noudattavat,
laadukkaat tuotekuvat

Selkea kilpailustrategia ja konsepti

Lisaksi luonnonkosmetiikan katego-
ria tai “Vegaanit” -kategorian laajen-
nus merkkilistauksen kera, silla vali-
koimasta 16ytyy myos pelkkiad luon-
nonkosmetiikan tuotteita, jotka ei-
vat ole vegaaneja

Lapinakyvyyden lisdédaminen liiketoi-
minnassa

Ostosten teon helpottaminen pa-
rempien suodatusmahdollisuuksien
kautta

Mahdollisuudet Uhat

Liilketoiminta vaikuttaa perustuvan
pitkalti yhden tahtibrandin jalleen-
myyntiin. Brandin suosion loppuessa
tai jalleenmyynnin paattyessa on to-
denndkoista, etta yritys jaisi kilpaili-
joiden jalkoihin

Ostopaatos vaikeutuu laajan valikoi-

man ja heikon suodatuksen vuoksi

Poikkeuslait seka Euroopan laajuiset
pandemiat, jotka vaikuttavat kulu-
tukseen seka rahtien kulkuun

Kilpailija C:n suurin vahvuus toimeksiantajayritykseen verrattuna on sen ainutlaatui-

nen jalleenmyyntioikeus yhteen tahtibrandiin Suomessa, jollainen on vain toisella

verkkokaupalla kilpailijan C lisdksi. Kyseinen brandi on maailmanlaajuisen suosion

saavuttanut ja tuotteet myydaan loppuun hetkessa. Yhdistettyna tama siihen, etta

kilpailija C on suomalainen toimija Suomessa sijaitsevalla varastolla ja mobiilikoke-

mus on oikein miellyttdva, on kilpailija C:lld vahvat perusrakenteet kilpailuedun luo-

mista varten. Lisaksi kilpailija C hyodyntaa paljon vaikuttajayhteisto6ita, affiliate-mark-

kinointia seka sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan, joten kokonaisuus kilpailuedun

muodostumiseen on kilpailija C:ld vahva.
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Kestavan kehityksen nakdkulmasta toimeksiantajayrityksella on jalleen vahvuus, silla
kilpailija C:n “Vegaanit”-tuotekategoria sisaltaa vain noin 900 tuotetta ja tuotteiden
selaaminen on aarimmaisen tyo6lasta huonojen suodatustydkalujen vuoksi. Vaikka
toimeksiantajayritys on selvasti panostanut omaan “Sustainable Beauty”-kategori-
aansa, olisi seka silla etta kilpailija C:lla tekemista esimerkiksi kestavan kehityksen jal-
kauttamisessa liilketoimintaan ja asiakkaille. Molemmat yritykset ovat toimitusperi-
aatteiltaan hyvin samanlaiset, mutta kilpailija C toimittaa tuotteitaan Ahvenanmaalle.
Lisdaksi Suomessa sijaitseva varasto mahdollistaa tuotteiden nopeamman saapumi-

sen, mika saattaa olla joillekin asiakkaille avaintekija.

5.2.4 Kilpailija D. Luonnonkosmetiikan kehto

Kilpailija D on Suomessa vuosikausia toiminut yritys, jolla on vankka jalansija luon-
nontuotteiden ja -kosmetiikan markkinoilla. Yrityksella on Suomen 15 myymalan li-
saksi verkkokauppa kaksi myymalaa Ruotsissa. Verkkokaupan varasto sijaitsee Suo-
messa ja yritys toimittaa tuotteitaan myos Ahvenanmaalle. Verkkokaupan kosmetiik-
kavalikoima koostuu lahes kokonaan luonnonkosmetiikan sertifioiduista tuotteista.
Lisaksi verkkokaupassa on oma kanta-asiakasjarjestelma, mutta joka ei ole yhdistet-

tavissda myymaldssa toimivaan kanta-asiakaskorttiin.

Kilpailija D:n kilpailuetu syntyy kattavasta, sertifioitujen ja reilun kaupan tuotteiden
valikoimasta. Yritys on toimintansa aikana saanut vakiintuneen asiakaskunnan, jonka
on helppo asioida paikassa, jossa samat perusarvot nakyvat lapi kivijalkamyymaloi-
den ja verkkokaupan markkinoinnin. Yritys korostaa vastuullisuuttaan, mika on kesta-
van kehityksen osalta tarkea osa kilpailuedun syntymista. Lisaksi yrityksen toiminta
on lapinakyvaa, verkkosivut ovat aarimmaisen informatiiviset niin yrityksen liiketoi-

minnan, yhteistoiden kuin henkildstdasioidenkin osalta.
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Taulukko 23. SWOT-analyysi kilpailijasta D

Vahvuudet Heikkoudet

Suomalainen pitkan linjan toimija,
jolla on varasto Suomessa

Vastuullisten perusarvojensa mu-
kaan kaikki tuotteet sertifioitua
luonnonkosmetiikkaa

Hyva suodatustydkalu tuoteryhmien
valinnalle

Valikoimassa myds muita kestavan
kehityksen periaatteiden mukaisia
tuotteita kuin kosmetiikkaa

Toimitus myods Ahvenanmaalle ja
EU-maihin

lImainen palautus, mutta nouto il-
mainen vain noutaessa liikkeesta.
Pakkausmateriaalin saa valita itse ti-
lausta tehdessa

Monipuoliset maksuvaihtoehdot,
verkkokauppaan olemassa myos lah-
jakortteja

Erillinen ”Vastuullisuus” -sivu verk-
kokaupassa koskien koko brandin
toimintaa

Kokonaisuudessaan informatiiviset
verkkosivut, joiden mobiiliopti-
mointi on onnistunut

Yrityksen toiminta on lapindkyvaa
asiakkaalle. Oma kanta-asiakasjar-
jestelma verkkokaupassa

Hyvat asiakaspalvelukanavat (sahko-
posti, palautelomake, puhelin)

Ei erillista vegaanikosmetiikan kate-
goriaa tai suoraa listaa tuotteista,
jotka ovat vegaanisia

Tuotevalikoima suunnattu vain tie-
tylle asiakasryhmalle

Ei erillisia kampanjoita liittyen kos-
metiikkaan, kosmetiikka vain mui-
den tarjoustuotteiden seassa

Saatavilla vain Postin toimitustavat
tai nouto ainoastaan Kampin myy-

malasta (vaikka myymaldita on ym-
pari Suomen)

Kaytdssa vahan tai ei ollenkaan vai-
kuttajamarkkinointia, jonka hyotyja
ei tuoda verkkosivuilla esille

Ei joko ollenkaan uudelleenmarkki-
nointia tai niin heikosti kohdennet-
tua tai vahalla rahalla tehtya, etta se
jaa muiden jalkoihin

Kilpailukyvyttémat hinnat uusien
toimijoiden noustessa markkinoille

Puutteita tuotekuvissa

(jatkuu)
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Taulukko 24. SWOT-analyysi kilpailijasta D (jatkuu)

Aktiiviset sosiaalisen median kana-
vat koko yritykselle (Oy) In-
stagramissa ja Facebookissa

Useita maksutapoja

Tuotesivuilla kdytettavissa ikonit,
jotka kertovat tuotteen ominaisuuk-
sista; luomu, vegaanien, luonnon-
kosmetiikka, biohajoava ja niin edel-
leen

Saatavilla olevat tuotekuvat hyvia ja
informatiiviset tuotekuvaukset,
joissa ilmoitetaan muun muassa
tuotteen alkuperdamaa

Asiakkaiden antamia tuotearvoste-
luja tuotetietosivuilla. Kilpailustrate-
gia ja konsepti on selkea

Vahva brandi lapi kanavien, joka
ulottuu koko konsernin lapi markki-
nointiin asti (myo6s uutiskirjeet)

Suuremmat kampanjat luonnonkos-
metiikan, vegaanisten ja muutenkin
kestavan kehityksen kosmetiikka-
tuotteiden ymparilla, silla siihen on
erittdin hyva pohjatyo luotu

Vaikuttajayhteistoiden laajempi
kaytto

Yhtenaistetty lahjakorttikaytanto
(verkkokauppaan ja myymalaan ka-
visi samat lahjakortit)

Laajentaa suomalaisiin, kestavan ke-
hityksen mukaisiin kosmetiikkabran-
deihin

Mahdollisuudet Uhat

Poikkeuslait seka Euroopan laajuiset
pandemiat, jotka vaikuttavat kulu-
tukseen seka rahtien kulkuun

Kestavan kehityksen ja luonnonmu-
kaisuuden trendin hiipuminen

Uusi toimija, jonka valikoima keskit-
tyy samoihin kategorioihin mutta on
valikoimaltaan laajempi ja hinnal-
taan edullisempi

Liika asiakaspalautteisiin vetoami-
nen, jolloin tyytyvaisyysprosentin
laskiessa kilpailuvaltti katoaa
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Kilpailija D on konseptiltaan hyvin erilainen kuin toimeksiantajayritys. Kilpailija D on
taysin suomalainen toimija, joka on aloittanut toimintansa pienimuotoisesti jo vuosi-
kymmenia sitten ja myéhemmin laajentanut toimintaansa. Kyseessa on kilpailija,
jonka ehdottomasti suurin vahvuus on se, etta yrityksen valikoimista l0ytyy ainoas-
taan jollain tavalla kestavan kehityksen periaatteita noudattavia tuotteita. Yrityksen
toiminta on darimmaisen lapinakyvaa asiakkaalle ja vastuullisuutta korostetaan kai-
kissa yrityksen prosesseissa. Kyseessa ei ole pelkastdaan kosmetiikkaa myyva verkko-
kauppa, mika on kilpailija D:lle etu, koska samoja perusarvoja noudattavat asiakkaat
saavat verkkokaupasta ostettua muitakin kuin kosmetiikkatuotteita. Lisaksi yrityksen
verkkokauppatoimintaa tukevat kivijalkamyymalat, mika itsessaan luo sille kilpailue-
tua. Erilaisista lahtokohdistaan huolimatta kilpailija D:n vahvuuksiin kuuluu myos ak-
tiivisuus sosiaalisessa mediassa: Facebook-tykkaajia [oytyy yli 60 000 (verrattuna toi-
meksiantajayrityksen reiluun 3000 tykkaajaan) ja paivitystahti on tasainen seka inspi-

roiva.

Toimeksiantajayrityksen suurimmat vahvuudet kilpailija D:td kohtaan ovat suurem-
mat resurssit esimerkiksi hinnoittelun ja rinnakkaistuonnin suhteen. Lisaksi kilpailija
D ei myy paaasiallisesti kosmetiikkaa vaan kosmetiikkavalikoima on kategoria tuhan-
sien muiden tuotteiden seassa. Siina missa toimeksiantajayrityksen sivuille eksyy var-
masti hyvin laaja kirjo erilaisia ihmisid, on kilpailija D:n toiminta suunnattu vain tiet-
tyja perusarvoja noudattaville asiakkaille. Nama perusarvot kuitenkin liittyvat vah-
vasti kestavaan kehitykseen ja paremman maailman luomiseen, mika rakentaa kilpai-
lija D:lle talla aihealueella kilpailijaetua ilman sen suurempia toimenpiteita. Toimin-
nallisuuksiltaan kilpailija D:lla on hieman joustavammat tavat, silla tuotepalautukset
ovat asiakkaalle ilmaisia ja toimituksia tehddan Suomen lisdksi Ahvenanmaalle ja EU-

maihin.
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6 Kokonaisvaltaisuus kilpailuedun ytimessa

Kosmetiikkaverkkokaupoista ostavien mielipiteet kestavan kehityksen kiinnostavuu-
desta ovat jakautuneet. Kosmetiikkaa halutaan kayttaa ja ostaa sustainable beauty-,
eldinkokeeton- tai vegaani -kategorioista silloin kun on mahdollista. Vaikka naista ka-
tegorioista ostaminen ja tuotteiden kaytto kiinnostaa, suurimmalle osalle vastaajista
(74 %) ndiden kategorioiden kosmetiikkatuotteen liian korkea hinta on ratkaiseva te-
kija. Samaan tapaan este kosmetiikan ostamiselle ylla mainituista kategorioista syn-
tyy yli puolella (57 %) siitd, ettei ndista kategorioista I6ydy sopivaa tuotetta. Hiukan
alle kolmasosa vastauksista (30 %) kertoo olevan tarkeaa, etta suosikkituote tai -
brandi l6ytyy naista kategorioista, tai muutoin se synnyttaa esteen kosmetiikan osta-

miselle sustainable beauty-, eldinkokeeton- tai vegaani -kategorioista.

Ihmiset, jotka arjessaan toimivat kestavan kehityksen arvojen ja periaatteiden mu-
kaan ovat kyselyn mukaan my&s enemman sitoutuneita ostamaan kosmetiikkatuot-
teensa sellaisilta brandeilta, jotka liiketoiminnassaan noudattavat kestavan kehityk-
sen arvoja. Tallaiset “vihreat kuluttajat” ovat jopa valmiita uhraamaan tuotteen tai
palveluiden laatua saadakseen sellaisen tuotteen, joka vastaa heiddan omia arvojaan
ja periaatteitaan. He ovat sitoutuneita elamaan arvojensa mukaisesti, vaikka se tar-
koittaisikin huonompilaatuisten kosmetiikkatuotteiden ostamista korkeammalla hin-

nalla.

He, ketka ovat kyselyssa vastanneet noudattavansa arkisilla kulutusvalinnoilla kesta-
van kehityksen periaatteita aina tai usein, ovat myos selkedsti enemman asioineet
esimerkiksi kilpailija D:n verkkokaupassa verrattuna muihin annettuihin vaihtoehtoi-
hin. On siis hyvin todennakaoista, etta sellaiset ihmiset, jotka noudattavat naita arvoja
omassa arkielamassaan valitsevat kulutuspaikoiksi sellaiset yritykset, jotka jakavat ky-

seiset arvot heidan kanssaan.

Ldhes kolmasosa (30 %) kyselyyn vastanneista piti tuotteiden eldinkokeettomuutta
tarkedna tekijana ostaessa tuotteita verkkokaupasta heti hinnan (80 % vastaajista),

kattavien tuotekuvauksien ja hyvien tuotekuvien (47 % vastaajista) ja tuotteiden
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brandin (38 % vastaajista) jalkeen. Nelja vastaajaa mainitsi luonnonkosmetiikan |6yty-
misen verkkokaupan valikoimista olevan tarkeda ostopdatosta tehdessa. Silti vain 7 %
kyselyyn vastanneista kertoi haluavansa nahda mainontaa kestava kehityksen, vegaa-

nisuuden, luonnonkosmetiikan ja eldinkokeettomuuden nakdkulmasta.

Kestavan kehityksen nakokulma markkinoinnin kilpailuetuna

Mainonta sosiaalisessa mediassa, ilmais- ja ndytetuotteet seka vaikuttajamarkkinointi
ovat vastaajien mielesta tehokkaimpia houkutuskeinoja, jotka saavat ostamaan eni-
ten verkkokaupoista. Samaan tapaan kolme suosituinta mainos- ja markkinointifor-
maattia kosmetiikan verkkokaupalle ovat vastaajien mielesta mainonta sosiaalisessa
mediassa (75 % vastaajista), vaikuttajamarkkinointi (70 %) seka ilmais- ja tuotenadyt-
teet (51 % vastaajista). Toteuttaessa konseptikuvausta ja SWOT-analyysia toimeksi-
antajan verkkokaupasta havaittiin, etta tarkastelujakson aikana sosiaalinen media ei
ole paivittynyt ldhes ollenkaan, vaikuttajamarkkinointia ei ole kaytetty ja verkko-
kauppa ei laheta tilauksiensa mukana ilmais- tai tuotenaytteitd. Nama ovat tapoja,
joita kilpailevat yritykset hyodyntavat laajalti omassa markkinoinnissaan ja saavutta-

vat silla tuloksia.

Kyselyyn vastaajien kesken kosmetiikkaverkkokaupan markkinoinnissa haluttiin
nahda enemman kayttokokemuksia, tarkempia tuotetietoja, mainontaa hinnan tai
tarjousten kautta, rehellisemp&da mainontaa mm. ominaisuuksista ja lopputuloksista
ja mainontaa kestdva kehityksen, vegaanisuuden, luonnonkosmetiikan ja eldinko-
keettomuuden nakdkulmasta. Kiinnostus kestavan kehityksen toimintamalleihin kos-

metiikan markkinoinnissa on taten olemassa.

Sekalaisesti seka synteettista, luonnollista kuin muiden kategorioidenkin kosmetiik-
kaa myyvien verkkokauppojen markkinoinnissa yksittadisia kampanjoita lukuun otta-
matta ei hyvaksikayteta sustainable beauty-, vegaaninen- tai luonnonkosmetiik-
kanakokulmaa. Sen sijaan verkkokaupat, jotka rakentavat seka yleisen etta kosmetiik-

kavalikoimansa sustainable beauty-, eldinkokeeton- tai vegaani -kategorioiden tuot-
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teista ovat poikkeus, silla heidan markkinointinsa, verkkokauppansa ja koko bran-
dinsa huokuvat kestavan kehityksen periaatteiden seurantaa ja he ovat onnistuneet

rakentamaan tasta kilpailuetua itselleen.

Kestdva kehitys kilpailijoiden markkinoinnissa ja liiketoiminnassa

Tutkimuksen ja toteutetun SWOT-analyysin mukaan kestava kehitys ja vastuullisuus
ei juurikaan nay kilpailijoiden markkinoinnissa tai liiketoiminnassa, lukuun ottamatta
kilpailija D:ta. Kilpailijoiden sivuilla oli vain vahan tai ei ollenkaan tietoa yrityksen te-
oista kestavan kehityksen ja vastuullisen liiketoiminnan eteen. Jokaisella kilpailijalla
oli esilla tuotekategorioita vaihtelevasti luonnonkosmetiikan, vegaanisen kosmetiikan
tai kestavan kehityksen osalta, mutta yritysten muun vastuullisen toiminnan kuvailu

jaa pimentoon.

SWOT-analyysissa kilpailija D on kolmeen muuhun kilpailijaansa nahden ainoa sellai-
nen toimija, jolla on valikoimassaan ainoastaan kestdvan kehityksen mukaisia tuot-
teita ja koko yrityksen liiketoiminta perustuu muun muassa reiluun kauppaan ja tuot-
teiden luonnonmukaisuuteen. Kilpailija D:n valikoimassa kosmetiikan osuus on kui-
tenkin rajattu. Kyselyssa kilpailija D:n saaneen suosion ja tekemamme SWOT-
analyysin perusteella voidaan paatelld, etta kilpailuetua on mahdollista rakentaa kes-
tavan kehityksen periaatteiden mukaan erityisesti silloin, kun koko yrityksen liiketoi-
minta ja tuotevalikoima perustuu yhdenmukaiseen linjaan ndiden noudattamisesta ja

edistamisesta.

7 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdaa voiko kestavalla kehityksella saavuttaa kilpai-
luetua kosmetiikkaverkkokaupan markkinoinnissa ja antaa Nordicfeel.fi -verkkokau-
palle kehitysideoita siitd, mitka vaikuttavat kilpailuedun syntymiseen nykyaan ja

kuinka he voisivat naiden kilpailijoiden toiminnasta hyotya. Tarkeimpina tuloksina
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saatiin, etta brandin on oltava kokonaan kestava kehityksen mukainen niin arvoil-
taan, valikoimaltaan kuin yrityskulttuuriltaan, jotta kilpailuetua voidaan saavuttaa
kosmetiikan verkkokaupassa. Mikali muutkin kosmetiikkaverkkokaupat haluaisivat
rakentaa markkinoinnissaan vahvaa kilpailuetua kestavalla kehitykselld, tulisi heidan
tarkkaan perehtya omaan nykyiseen asiakaskuntaansa tutkien onko heilla tarpeeksi
ns. vihreitad kuluttajia tai potentiaalisia vihreita kuluttajia (Koris 2018), toisin sanoen
"Ehdottomat” ja/tai "Suosijat” tai “Fleksaajat” ja/tai ”“Avoimet” -asenneryhmien kos-

metiikan kayttdjia (Kosmetiikan kdytto ja ostotavat 2020).

Nordicfeel.fi tuo talla hetkelld verkkokauppansa infossa esille, kuinka kestavaa kehi-
tysta tuetaan sisdisesti, esimerkiksi kertomalla kierrattamisesta (Tietoa Nordicfeelista
n.d.). Muista kestavan markkinoinnin prosesseista, kuten suhdepohjaisuudesta asiak-
kaisiin (Beltz & Peattie 2012, 15-16), eettisyydesta ja sen toteutumisesta, yhteistyo-
kumppaneista, logistiikan paastoista tai loppukaytosta ei kerrota tarkemmin eika
naita nakdkulmia kayteta hyvaksi markkinoinnissa. Pietikdisen (2019) mukaan yrityk-
siin kohdistuvat odotukset toimia kestdavan kehityksen periaatteiden mukaisesti ovat
alati kasvussa ja voidaankin sanoa, etta ilman muutosta yritykset eivat menesty tule-
vaisuudessa. Kestavan markkinoinnin ajattelumallien omaksuminen on yksi osa ta-
man tyylistd nykypdivana vaadittavaa muutosta (Belz & Peattie 2012, 16—17), joten
ndita nakodkulmia ja niiden laajempaa esiintuontia olisi hyva pohtia sailyttadkseen ja

parantaakseen asemaansa Suomen kosmetiikkaverkkokauppamarkkinoilla.

Koriksen (2018) mukaan vuosittain tapahtuu jopa 8-25 % kasvua luonnonmukaisem-
pien tuotteiden ja brandien kysynnassa. Osa kyselyyn vastaajista haluaa ndhda kos-
metiikan verkkokauppojen markkinoinnissa enemman kayttokokemuksia, tarkempia
tuotetietoja, mainontaa hinnan tai tarjousten kautta, rehellisempaa mainontaa mm.
ominaisuuksista ja lopputuloksista ja mainontaa kestava kehityksen, vegaanisuuden,
luonnonkosmetiikan ja eldinkokeettomuuden ndakdkulmasta. Kampanjakohtaista,
Sustainable Beauty -kategorian markkinointia voikin toteuttaa keskittden sen “Flek-
saajat” sekd “Avoimet” -asenteiden omaaville kohderyhmille, jotka eivat ole yhta

vaativia kuin “Ehdottomat” ja “Suosijat”.
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Toimeksiantajan kilpailuetua heikentaa selkeasti sosiaalisen median, vaikuttajamark-
kinoinnin seka ilmais- ja tuotendytteiden puuttuminen. Nama olivat kuitenkin tutki-
muksen perusteella kolme suosituinta markkinointi- ja mainostapaa kosmetiikan
verkkokaupoille ja samat mainosmuodot houkuttelivat eniten ostamaan tuotteita
verkkokaupoista. Tassa tutkimuksessa kaytettiin vaikuttajamarkkinoinnin keinoja ky-
selylomakkeen levittamiseen ja kyselyyn saatiin 375 vastausta. Tama tukee ajatusta
siita, etta vaikuttajamarkkinoinnin seka sosiaalisen median hyédyntaminen on osa

nykypaivan tehokasta markkinointistrategiaa.

Potentiaalinen kohderyhma Nordicfeel.fi:lle ovat esimerkiksi nuoret aikuiset, silla he
ovat my0s suuria sosiaalisen median kuluttajia. Kyselyyn vastaajista 15-30-vuotiaat
kuluttavat keskimaarin kosmetiikkaan kolmen kuukauden aikana suurimman maaran
rahaa muihin ikdryhmiin verrattuna. Lisaksi aiemman tutkimuksen mukaan tata ika-
ryhmaa edustavat ostavat nykypdivana ison osan kosmetiikastaan verkkokaupoista
(Kosmetiikan verkko-ostaminen kasvattaa suosiotaan 2019). Jotta kilpailuetua voisi
markkinoinnin keinoin syntya, Nordicfeel.fi:n tulisi ehdottomasti selkeyttda markki-

nointistrategiaansa ja jakaa resursseja sinne, missa niista saataisiin suurin hyoty.

Kilpailija D on onnistunut rakentamaan pysyvaa kilpailuetua arvopohjallaan seka ko-
konaisvaltaisella kestavan kehityksen toteuttamisella toiminnassaan. He ovat otta-
neet tehtavakseen saada kestavasta kehityksesta padasanoman kaikessa tekemises-
saan vieden arvot sekd kohdentamisen kestavan markkinoinnin strategiaansa. Jotta
kestavasta kehityksesta voisi tulla verkkokaupan kilpailuetu, tulee kestavan markki-
noinnin heratella asiakkaita ja vaatia kuluttajia yhteiskuntavastuun pariin seka hou-
kutella sellaisten brandien pariin, jotka luovat kilpailuetua omansa, seka muiden tule-

vaisuudesta huolehtimisella (Masalin 2013).

Toimeksiantaja on pyrkinyt rakentamaan kilpailuetua hinnalla ja laajalla valikoimalla.
Nordicfeel.fi:n kayttdjakokemus sen sijaan on oiva ja verkkokauppaa pidetdan luotet-

tavana. Mikali Nordicfeel.fi haluaa rakentaa kilpailuetua kestavan kehityksen kautta,
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tulisi heidan harkita kokonaisvaltaisesti kestavan markkinoinnin ja kestavan kehityk-
sen periaatteiden toteutumista koko Nordicfeel-konsernissa. Yksittaisia kampanjoita
voi jatkaa sustainable beauty-, vegaaninen- ja eldinkokeeton -kategorioista, mutta

nama yksindan eivat pysty luomaan kilpailuetua.

Luotettavuustarkastelu ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen kokonaisvaliditeetti on riittdva ja sen tulokset ovat suhteellisen yleistet-
tavissa etenkin eniten vastauksia saatuihin ikaryhmiin. Sisdista validiteettia rakenta-
massa on onnistunut menetelmatriangulaatio, silla tutkimuksessa on kaytetty seka
kvantitatiivista ettd sekundaarista tutkimusmenetelmaa. Naiden, seka tutkimuksen
aiheen pohja on rakennettu laajasta ja kuvaavasta teoriasta. Ulkoisen validiteetin pa-
rantamiseen tassa opinndytetyossa on kaytetty kahden tutkimuksen tekijan tutkijatri-
angulaatiota. Sen sijaan kvantitatiivisen kyselyn otantamenetelma on voinut vaikut-

taa negatiivisesti ulkoiseen validiteettiin.

Tutkimus ei kata kaikkea kestavaan kehitykseen liittyvaa eika ole yleistettavissa kaik-
kiin toimialoihin. Toimeksiantajayritys on kuitenkin saanut alaansa liittyvaa tietoa
siitd, onko kestavalla kehityksella kilpailuedun luominen kosmetiikkaverkkokaupan
markkinoinnissa edes mahdollista ja kannattaako siihen allokoida resursseja. Yhtey-
denpito toimeksiantajaan on ollut haasteellista, silld kesken prosessin (jouluna 2019)
vhteyshenkil6 |ahti opintovapaalle toimeksiantajayrityksesta, joten kaikki tiedonhan-

kinta seka verkkokyselyn levittaminen on ollut tutkimuksen toteuttajien varassa.

Vanhempien, yli 55-vuotiaiden kuluttajien tavoittavuus on saattanut olla heikkoa hei-
dan ikdnsa ja sosiaalisen median kayttamattomyytensa vuoksi. Tama oli kuitenkin tie-
dostettu jo tutkimusasetelmassa jakelukanavia valitessa. Miesten vahyys, vanhem-
man ikdryhman saavuttamattomuus ja kanavien kaytto saattoi aiheuttaa vinoumaa,
silld iso osa vastaajista on todennakdisesti aiheista kiinnostuneita seka niihin perehty-
neita nuoria ja nuoria aikuisia. Satunnaisotannalla tulokset olisivat olleet populaa-
tiota edustavampia, mutta vastauksia olisi talléin saatu vain Keski-Suomen alueelle

painottuen johtuen tutkimuksen tekijoiden resursseista. Nykyiselldan vastaajat ovat



77

hyvin perusjoukkoon sopivia, eika satunnaisotannalla tai muilla tekniikoilla ei olisi

saatu nadin paljon vastauksia.

Tutkimuksen validiteettia parantaa myds saatujen vastausten maara, joka ylittaa
huomattavasti Kanasen (2016, 94—95) maaritteleméan sadan vastauksen rajan kvanti-
tatiiviseen kyselyyn opinndytetyossa. Validiteettia saattaa heikentaa houkuttimena
toiminut S-ryhman lahjakortti, joka on voinut saada kyselyyn vastaamaan henkil6t
perusjoukkomme ulkopuolelta. Taman vaikutusta on kuitenkin pyritty minimoimaan
pakollisilla vastauksilla avoimia kysymyksia lukuun ottamatta, jolloin kyselyn tayttoon

on taytynyt kayttaa aikaa.

SWOT-analyysia ja konseptikuvausta on oltu luomassa kahdesta eri nakdékulmasta,
jossa toinen tutkimuksen tekijoista tunsi jokaisen analysoitavan verkkokaupan ja toi-
nen ei ollut kerennyt muodostaa ndista ennakkokasityksia. Nain saatiin kaksi taysin
eri ndakokulmaa datan kerdadamiseen seka analysointiin, jotka yhdessa loivat objektiivi-
sen kokonaisuuden. Lisaksi neljan kuukauden tarkasteluajanjakson voidaan todeta ol-
leen tarpeeksi pitka, silla sen aikana verkkokaupoissa kerkesi olla tarpeeksi erilaisia

kampanjoita ja jotkin tilanteet muuttua esimerkiksi toimitusehdoissa.

Jotta kvantitatiivisen kyselyn reliabiliteetti voitaisiin varmistaa, kyselysta tehtiin mah-
dollisimman yksiselitteinen ja sellainen, jonka lahes jokaiseen kysymykseen oli vastat-
tava arvontaan kaytettdavaa yhteystietolomaketta sekd avoimia kysymyksia lukuun ot-
tamatta. Kyselylomakkeen hahmottelu Word-dokumentissa ennen Webropol -jarjes-
telmaan syottoa lisasi konsistenssia, silla kahden tutkimuksen tekijan voimin pystyt-
tiin helpommin ja nopeammin muuttamaan kyselyn muotoa, sisaltda ja luonnetta

Word -dokumentissa ndin varmistaen kysymysten ja vastausvaihtoehtojen laatu.

Ennen kyselyn julkistamista teetettiin testikysely, jossa pyydettiin palautetta kahdek-
salta henkilolta seka perusjoukon sisalta ettd sen ulkopuolelta (osa ei ostanut kosme-
tiikkaa verkkokaupoista, mutta osti muuten). Tuota kyselya pidettiin avoinna kaksi
kokonaista pdivaa, jonka aikana saatiin yhteensa kuusi vastausta ja lopuilta kahdelta

kehitysehdotuksia kirjallisesti sekd suullisesti, vaikkeivat he kyselya ldhettaneetkaan.
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Lisaksi kyselylomake on ennen julkistamista kayty lapi ohjaavan opettajan kanssa ja
hadneltd on vastaanotettu palaute lomakkeen toimivuudesta. Reliabiliteetin voidaan-
kin tdssa opinnadytetydssa todeta olevan hyvalla tasolla. Stabiliteettia ei tassa opin-

naytetydssa voitu mitata.

Sopiva jatkotutkimusaihe Nordicfeel.fi:lle olisi selvittda, onko heidan kestavan kehi-
tyksen periaatteisiin sitoutunut osuus kohderyhmasta tarpeeksi suuri, etta heihin
kannattaisi kayttaa markkinoinnin resursseja ja talldin saavuttaa haluttua kilpailue-
tua. Selvaa nimittdin on, etta yleisesti Suomen kosmetiikkamarkkinoilla on huomatta-
vaa kilpailuetua saavutettavissa kestavan kehityksen periaatteilla. Tahan prosessiin
lahteminen vaatisi lisdselvityksia siitd, kuinka suuren muutoksen toimeksiantaja jou-
tuisi tekemaan yleisesti koko brandinsa kanssa. Loppupeleissa kuitenkin heidan Sus-
tainable Beauty-kategoriansa on vain pieni osa laajempaa verkkokauppaliiketoimin-
taa Suomessa, seka muilla markkinoilla. Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia myos sita,
mitka ovat ne kestdvan kehityksen, sustainable beauty-, vegaani- ja luonnonkosme-
tilkkkamarkkinoinnin tietyt tavat, kanavat ja ndakdkulmat, joihin kuluttajat reagoivat

parhaiten.

Tama tutkimus osoitti, etta kestavalla kehityksella voi syntya kilpailuetua kosmetiik-
kaverkkokaupalle tiettyjen ehtojen seka rajoitteiden puitteissa. Kokonaisvaltaisempi
kilpailuetu on mahdollista niille, joiden koko liiketoiminta perustuu kestavan kehityk-
sen periaatteiden tukemiseen. Tama ei silti ole este muille kosmetiikkaverkkokau-
poille kdayttaa omassa markkinoinnissaan tiettyja kestavan markkinoinnin element-
teja sustainable beauty-, vegaani- ja eldinkokeettomien kategorioiden tuotteita

markkinoidessa ja ndista kampanjoita rakentaessa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Kestavan kehityksen merkitys markkinoinnin kilpailuetunza
kosmetiikkaverkkokaupassa
Kysely on tarkoitettu sinulle, joka olet yli 15-vuotias ja tilaat tai olet joskus tilannut kosmetiikkaa verkkokaupasta.
Tamd kysely toteutetaan kahden JAMK:n Liikketalouden alan tradenomiopiskelijan toimesta. Kyselyn tuloksia tullaan
kidyttamain anonyymisti osana opinnaytetydtd nimeHla "Kestavan kehityksen merkitys markkinoinnin kilpailuetuna”.
Jarjestamme kyselyyn vastanneille 50€ 5-Ryhmdn lahjakortin arvonnan. Osallistuaksesi arvontaan t3yta lomakkeen lopussa

oleva yhteystietolomake. Vastausaikaa on 13122015 asti ja olemme yhieydessa voittajaan kyselyajan paatytiya.

Kestava kehitys kasitteena: Kestiva kehitys on maailmanlaajuisesti, alueellisesti ja paikallisesti tapahtuvaa jathuvaa ja
ohjattua yhteiskunnallista muutosta, jonka paamadrana on turvata nykyisille ja tuleville sukupolville hyvat elamisen
mahdollisuudet Tama tarkoittaa myos, etta ymparisto, ihminen ja talous otetaan tasavertaisesti huomioon paatoksenteossa
ja toiminnassa. (Lahde: Ymparistiministerid)

Huom! Mobiilissa ja tabletilla vastatessa kysymys 12 on moniosainen, joten vastaathan jokaiseen kohtaan.

1.1ka *

15-20 vuotta

"
'.\_._/,

D)

21-30 vuotta

r
.

O

31-40 vuotta

41-50 vuotta

Y
W

(Y
o

51-60 vuotta

)
L

61 tai yli

2. Sukupuoli *

() Mainen
() Mies
Yy

) Muu

3. Taloutenne yhteenlaskettu tulotaso veroja vahentamatta KUUKAUDESSA *



Alle 500 euroa
500-1999 euroa
2000-3999 euroa
4000-6999 euroa
7000-10000 euroa
¥1i 10 000 euroa

En halua vastata

4. Pyritko arkisilla kulutusvalinnoillasi (el kosmetiikka) toimimaan kestavan kehityksen
periaatteiden mukaisesti? *

Aina

Usein

Silloin talldin
Harvoin

En koskaan

5. Kuinka paljon kulutat keskimaarin kaikkiin omiin kosmetiikkaostoksiisi kolmen kuukauden
aikana? Laske mukaan myos henkilokohtaiset hygieniatuotteet, kuten suihkugeelit, deodorantit j
a parranajotuotteet. *

0-50€
a1 - 100€
101 - 150€
Yli 150€

6. Mitka kolme tekijaa vaikuttavat eniten kosmetiikan ostoosi verkkokaupassa? *

Hinta

Tuotteiden brandi

Verkkokaupan imago

[]

Toimitus- ja palautusehdot
Tuotteiden eldinkokeettomuus (cruelty free)

Tuotteiden vegaanius (vegan)
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Tuotteiden & brandien sertifikaatit (Esim. Ecocert, Avainlippu)

[]

Verkkokaupan vastuullisuus

Tuotteiden ymparstovastuullisuus

[]

Kattavat tuotekuvaukset ja hyvat tuotekuvat

Helppo likkuminen verkkokaupassa

Muu, mika?

7. Kaytatko kosmetiikkatuotteita mieluummin esimerkiksi “sustainable beauty”-, “eldinkokeeton”-
tai “vegaani” -kategorioiden puolelta? *

) Kyla
() Kylla, silloin kun mahdollista
) En

8. Ostatko kosmetiikkatuotteita mieluummin “sustainable beauty”-, “eldinkokeeton"- tai
“vegaani" -kategorioiden alta? *

Kylld
Kylld, silloin kun mahdollista
) En

a,
Ostatko ennemmin ylla mainittujen kategorioiden alaisia tuotteita, vaikka laadullisesti vastaavaa t
ai parempaa tuotetta olisi saatavilla kilpailevalta, vahemman eettiselta brandilta? *

vt esimerkiksi vastaavien kananmunien osto paikalliselta tuottajalta vs. hypermarketin ketjumerkilta
) Kylld
1 En

10. Missd tilanteissa et kykene valitsemaan kosmetiikkatuotteita “sustainable beauty”-,
“glainkokeeton”- tai “vegaani” -kategorioista? Valitse yksi tai useampi. *

| | Enlbyds sopivaa tuotetta
| | Tuotteen hinta on liian korkea

| | Suosikkituotteeni ja/tai -bréandini ei 1ydy naista kategorioista
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|:| Talldista kategoriaa el ole olemassa

[ ] Muy, mika?

11. Halutessasi kerro lisaa kosmetiikan kulutustottumuksestasi omin sanoin.

12. Kuinka paljon alla listatut mainosmuodot houkuttelevat sinua ostamaan tuotteita
verkkokaupasta? *

Erittain Melko Jonkin Melko Ernittain

vahan vahan verran paljon paljon
Verkostomarkkinointi {esim. Avon, I — L..-.._I I —
L L. _,' - L "-,_ .-"

Tupperware)

Vaikuttajamarkkinointi (esim. Blogien,

videoiden ja yksittdisten julkisuuden ) O O O O
henkildiden kaupalliset yhieistyat)

Televisiomainokset ) @) ) O )
Tuotesijoittelu {esimerkiksi televisio- ~ —~ — o~ ~
ohjelmissa tai elokuvissa) p J O p—
Mainokset podcastissa O O O O O
Radiomainonta O O O O O
Uutiskirjeet O O O O
Mainonta sosiaalisessa mediassa O ) O O O
Messumainonta O O O 9 QO
Lehtimainokset @ @) O O O
Muu printtimainenta O 9 ) ) )
limais- / naytetuotteet ( 'J .:5'3. /, ( ':}. : )

13. Valitse mielestasi kolme parasta mainosformaattia kosmetiikan verkkokaupalle, *

|:| Verkostomarkkinointi (esim. Avon, Tupperware)



|:| Vaikuttajamarkkinointi (esim. Blogien, videoiden ja yksitidisten julkisuuden henkildiden
kaupalliset yhisistydt)

[ | Televisiomainokset

Tuoiesijoittelu (esimerkiksi televisio-ohjelmissa tai elokuvissa)
Mainokset podcastissa

Radiomainonta

Uutiskirjeet

Mainonta sosiaalisessa mediassa

Messumainonta

Lehtimainokset

Muu printtimainonta

lImais- / naytetuotieet

oo

Muu, mika: |

14. Mita erityisesti haluaisit nahda kosmetiikkaverkkokaupan mainonnassa?
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15. Missa suomalaisissa kosmetiikkaa myyvissa verkkokaupoissa asioit ostaessasi
kosmetiikkaa? Valitse kolme vaihtoehtoa. *

Mikali koet jonkin verkkokaupan tai verkkokauppojen puuttuvan listauksesta, listaa ne kohtaan "Muu,
mika?".
|:| Cocopanda.fi
MNordicfeel fi
eleven.fi
Joliefi
Biodellyfi
Houseoforganics fi

Sokos fi

g dgn

Maturelle_fi



[ | oOletkaunis fi
| | Ruohonjuuri fi

[ ] Muu, mika?

16. Mikali haluat osallistua arvontaan, tayta oheinen lomake.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti

Osoite

Postinumero

Postitoimipaik- |

ka

Maa |




