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Kosmetiikka- ja hygieniatuotteet ovat tutkimusten mukaan yha tarkeampi osa kuluttajien ar-
kea. Niiden kaytto nahdaan osana kokonaisvaltaista hyvinvointia ja parempaa elamanlaatua.
Euroopan kosmetiikkamarkkinat kasvavat vuosittain, ja suomalaisen kuluttajan kosmetiikkaos-

toskorin ennustetaan kasvavan lahivuosina lahes kuudella prosentilla.

Hygieniatuotteiden tarkeys osana ruokakauppojen valikoimaa on tunnistettu jo aiemmin, ja
paivittaisia kosmetiikka- ja hygieniatuotetarpeita on totuttu tayttamaan lahes missa tahansa
ruokakaupassa. Tama kehittamistyo kyseenalaistaa arkisen paivittaiskosmetiikan riittavyyden
ruokakauppojen valikoimissa. Tarkoituksena on selvittaa, miten toimeksiantajayritys, NBI Nor-
dic Beauty Import Oy, voisi tuoda trendikosmetiikan lahemmas kuluttajaa. Tavoitteena on pi-

lottimallin avulla luoda toimeksiantajalle kosmetiikkaratkaisu K-Market-konseptiin.

Kehittamistyossa rakennetaan trendikosmetiikan valikoimaratkaisu uuteen jalleenmyyntikana-
vaan. Tietoperustassa tarkastellaan kosmetiikkamarkkinoita Suomessa ja Euroopassa, lahikau-
pan ja paivittaistavarakaupan, paikallisuuden trendin, kosmetiikan ja trendikosmetiikan maa-
ritelmia, kuluttajan paatoksentekoa, kulutusyksikkoa seka ruokakauppojen nykytilannetta
Suomessa tulevaisuusnakymineen. Kevaalla 2020 ruokakauppojen merkitys kosmetiikan jake-
lukanavana korostui, silla koronaviruspandemian aiheuttamat olosuhteet vahvistivat niiden

asemaa kuluttajien arjessa.

Tyossa hyodynnetaan toimintatutkimuksen ja konstruktiivisen tutkimuksen menetelmia. Lop-
putulos, NBI-kosmetiikkaratkaisu, esitellaan Business Model Canvas -tyokalulla. Julkaistavan
version ulkopuolelle jaa erillinen toimeksiantajalle toimitettava materiaali liiketoimintamallin

salassa pidettavien tietojen osalta.

Pilottiratkaisun osana toteutetun markkinatestin tulokset tukevat kasitysta kosmetiikan tarke-
asta roolista kuluttajan arjessa, ja antavat positiivisen signaalin myos trendikosmetiikan so-
veltuvuudesta ruokakauppoihin. Jatkokehitysehdotuksena valikoimaratkaisun raataloinnissa
tulisi hyodyntaa kauppakohtaista kauppias- ja asiakaspalautetta, jolloin kosmetiikkaratkaisu

tukee entista paremmin myos K-Market-ketjun tavoittelemaa kauppiaskohtaista liikeideaa.

Asiasanat: kosmetiikka, myyntikanava, lahikauppa, ruokakauppa, Business Model Canvas
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Consumer surveys show cosmetics and personal care products being an increasingly important
part of people’s daily lives. Their use is seen as a part of holistic wellbeing and better quality
of life. The European cosmetics market is growing every year, and it has been forecasted that

the Finnish consumer’s cosmetics shopping cart will grow by almost 6% in the coming years.

The importance of personal care products as a part of the range of grocery stores has already
been recognized. Consumers are accustomed to fulfill their daily cosmetic and hygiene prod-
uct needs in almost any convenience store. This thesis questions the adequacy of the supply
of daily cosmetics in convenience stores. The purpose is to find out how the client company,
NBI Nordic Beauty Import Ltd, could bring trend cosmetics closer to the consumer. The aim is

to create a replicable cosmetics solution by building a pilot model to the K-Market concept.

In this thesis a trend cosmetics solution will be built for a new sales channel. The theoretical
background reviews the cosmetics market in Finland and Europe, explains the definitions of

convenience and grocery trade and discusses the new trend of locality. It also describes the

concept of cosmetics and trend cosmetics, explains the theory of consumer decision-making
process, introduces the households as consumption units and reviews the present and future
of convenience stores in Finland. During the spring 2020, the importance of the convenience
stores as sales channels for cosmetics was emphasized, as the conditions caused by the coro-

navirus pandemic strengthened their position in the daily lives of consumers.

The project was conducted by using the methods of action and constructive research. The re-
sult, NBI cosmetics solution, is presented with Business Model Canvas. A separate material for

the client company will be excluded from the published version of this thesis.

The results of the market test support the earlier understanding of the importance of cosmet-
ics in consumers’ daily lives. They also give a positive signal of the suitability of trend cos-
metics for convenience stores. A further development proposal is to utilize a store-specific
feedback from the retailer and customers in the customization of the NBI cosmetics solution.

This would also support the retailer-specific business idea pursued by the K-Market chain.

Keywords: cosmetics, sales channel, local store, convenience store, Business Model Canvas
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1 Arjen tarpeista kohti inspiraatiota

Kosmetiikkamarkkina kasvaa vuosittain niin Euroopan kuin Suomen tasolla. Kosmetiikka- ja hy-
gieniatuotteet ovat kuluttajatutkimusten mukaan yha tarkeampi osa ihmisten jokapaivaista
arkea. Niiden kaytto nahdaan osana hyvaa terveytta, hygieniaa ja itsetuntoa eli kokonaisval-

taista hyvinvointia.

Arkisia kosmetiikka- ja hygieniatuotetarpeita on mahdollista tayttaa lahes missa tahansa ruo-
kakaupassa, onhan kyseinen kategoria yksi vahittaiskaupan kulmakivista. Tama kehittamistyo
kuitenkin kyseenalaistaa arkisen paivittaiskosmetiikan riittavyyden kuluttajan arjessa. Mita
jos lahikaupasta olisikin saatavilla inspiroivaa, ajan hermolla olevaa kosmetiikkaa, joka tuo

arkisiin kosmetiikka- ja hygieniarutiineihin jotain taysin uutta?

Taman kehittamistyon tarkoituksena on selvittaa, miten toimeksiantajayritys NBI Nordic Be-
auty Import Oy voisi tuoda trendikosmetiikan lahemmaksi kuluttajan arkisia valintoja. Tavoit-
teena on pilottiratkaisun avulla luoda toimeksiantajayritykselle selkea liiketoimintamalli, jota
hyodyntamalla se voi tulevaisuudessa saavuttaa helposti uusia jalleenmyyjia, jotka toteutta-

vat pilottiratkaisuun valitun yhteistyoyrityksen konseptia.

Kehittamistyon teoriaosuudessa avataan Euroopan ja Suomen kosmetiikkamarkkinoiden tilan-
teen lisaksi kosmetiikkamarkkinoihin vaikuttavia megatrendeja. Globalisaatio, digitalisaatio,
yksilollisyyden korostuminen ja tietoisuus resurssien rajallisuudesta vaikuttavat kaikki merkit-
tavasti kuluttajakayttaytymiseen seka kuluttajien mieltymyksiin ja odotuksiin monien kulutus-
tavaroiden, mukaan lukien kosmetiikan, osalta. Tietoperustassa kasitellaan myos ruokakaupan
nykytilannetta ja tulevaisuusnakymia Suomessa. Globalisaation vastailmioksi nousemassa

oleva paikallisuuden trendi on mielenkiintoinen lahikauppojen sailymisen kannalta.

Kehittamistyossa rakennetaan toimeksiannon pohjalta trendikosmetiikan valikoimaratkaisu la-
hikauppakonseptiin. Ty0 etenee toimintatutkimuksen ja konstruktiivisen tutkimuksen mene-
telmia hyodyntaen kokeilujen kautta kohti jatkojalostettavaa ja monistettavissa olevaa kon-
septia. Lopputulos esitellaan paitsi kuvien ja tekstin, myos jasennellysti Business Model Can-

vas -tyokalun avulla, joka nivoo yhteen uuden liiketoimintamallin rakennuspalikat.

Oman muuttujansa kehittamistyon kulkuun toi kevaan 2020 myota Suomeenkin rantautunut

koronaviruspandemia, jonka aiheuttamat muutokset koskivat radikaalisti juuri tyon keskeista
toimintaymparistoa, eli ruokakauppoja ja niissa asiointia. Kulutuskayttaytymisen jyrkka muu-
tos oli haasteena kehittamistyosta saatavien tulosten monipuolisuudelle, mutta toisaalta ke-

vaan tapahtumat vahvistivat ruokakaupan merkitysta kosmetiikan jakelukanavana.



2 Kosmetiikka ja eurooppalainen kuluttaja

Kosmetiikka- ja henkilokohtaisen hygienian tuotteet tukevat kuluttajien hyvinvointia, itsetun-
toa ja terveytta kaikissa tuotekategorioissa, olipa kyse sitten vartalon-, ihon- tai hiustenhoito-
tuotteista, aurinkosuojatuotteista, suuhygieniasta tai varikosmetiikasta, selviaa Cosmetics Eu-
ropen vuonna 2017 teettamasta kuluttajatutkimuksesta. 71 % kuluttajista pitaa kosmetiikkaa
tarkeana tai erittain tarkeana osana paivittaista arkeaan, ja 80 % kertoo kosmetiikka- ja hy-

gieniatuotteiden vaikuttavan merkittavasti omaan itsetuntoonsa. (Cosmetics Europe 2017.)

Kosmetiikkatuotteiden nahdaan olevan selkeasti yhteydessa hyvaan elamaan: 72 % kuluttajista
kertoi kayttamiensa kosmetiikka- ja hygieniatuotteiden parantavan elamanlaatuaan. Kun vas-
taajia pyydettiin asettamaan elamanlaatua arvioidessaan eri kriteerit tarkeysjarjestykseen,
ensimmaiseksi sijoittui hyva terveys ja hygienia, joiden yllapitamiseksi avainasemassa nahtiin
juuri kosmetiikkatuotteet. Taloudellinen tasapaino tai palkitseva tyo tulivat vastaajien ela-
manlaadun kriteereissa vasta terveyden ja hygienian jalkeen, mika raportin mukaan heijaste-
lee hyvinvoinnin korostunutta tavoittelua yhteiskunnallisena ilmiona. (Cosmetics Europe
2017.)

Vuonna 2018 Euroopan kosmetiikkamarkkinan arvo oli yli 78 miljardia euroa, mika tekee siita
maailman suurimman - Yhdysvallat tulee vasta toisena reilun 67 miljardin euron markkina-ar-
vollaan. Euroopan kosmetiikkamarkkinoista vuonna 2018 Suomen osuus oli 967 miljoonaa eu-
roa. Pohjoismaista Suomen edella olivat Ruotsi (1,978 mrd. €) ja Norja (1,219 mrd. €). Tans-
kan kosmetiikkamarkkina oli arvoltaan hyvin samansuuruinen Suomen kanssa - 976 miljoonaa

euroa. (Cosmetics Europe 2019.)

Kuten vuosina 2016 ja 2017, myos vuonna 2018 Euroopan kosmetiikka-, hygienia- ja tuoksu-
markkina kasvoi entisestaan. Vertailukelpoisin valuuttakurssein arvioituna vuoden 2018 kasvu-
prosentti oli 1,4. Samalla ajanjaksolla tarkasteltuna Suomessa kosmetiikkamarkkina kasvoi 1,1
%. Asukasta kohden Suomessa kosmetiikkaan kaytettiin 175 € vuodessa. Norjassa vastaava
summa oli 229 € ja Ruotsissa 194 € per asukas. Kun asukasta kohti kosmetiikkaan kaytettya ra-
hasummaa verrataan muihin Euroopan maihin, Suomi sijoittuu vertailussa viidenneksi. (Cos-

metics Europe 2019.)

Euroopan kosmetiikkamarkkinoilla suurin tuotekategoria oli vuonna 2018 ihonhoito, joka muo-
dosti 25,9 % koko alueen euromaaraisen myynnin arvosta. Lahes yhta suuri osuus myynnista
tuli henkilokohtaisen hygienian tuotteista (25,4 %). Hiustenhoitotuotteet olivat kolmanneksi
suurin kategoria 19 prosentin osuudellaan, tuoksutuotteiden (15,6 %) ja varikosmetiikan (14,1

%) ollessa pienimmat kategoriat. (Cosmetics Europe 2019.)
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Kuvio 1. Euroopan kosmetiikkamarkkinat 2018, osuudet kategorioittain. Mukaillen Cosmetics
Europe 2019. © Hanna-Maaria Kiema 2020.

Tuotekategorioittain tarkasteltuna vuonna 2018 Euroopan kosmetiikkamarkkinoilla osuuttaan
edelliseen vuoteen kasvattivat tuoksut (+1,7 %), hiustenhoitotuotteet (+1,4 %), henkilokohtai-
sen hygienian tuotteet (+0,6 %) ja suurimpana ihonhoito (+2,3 %). Vastaavasti osuuttaan me-

netti varikosmetiikka, jonka osuus pieneni 2,2 % edelliseen vuoteen verrattuna.
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Kuvio 2. Euroopan kosmetiikkamarkkinat 2018, vuotuiset kasvuosuudet kategorioittain. Mu-

kaillen Cosmetics Europe 2019. © Hanna-Maaria Kiema 2020.
2.1 Kosmetiikkamarkkina Suomessa

Suomessa varikosmetiikan ja tuoksujen myynti on ollut perinteisesti pienta suhteessa ihon- ja
hiustenhoidon tuotteisiin. Vuonna 2018 Suomessa suurin kosmetiikkatuotekategoria oli hius-
tenhoito (315 milj. €) ja toisena ihonhoito (256 milj. €). Molemmat myos kasvoivat edellisesta

vuodesta, ihonhoito jopa 8,7 %. (Cosmetics Europe 2019.)

Teknokemian yhdistyksen mukaan ihonhoitotuotteiden myynti kasvoi Suomessa vuonna 2018
kaikissa jakelukanavissa paivittaistavarakaupoista apteekkeihin. Erityisesti korealaisen kau-
neudenhoitorutiinin trendikkyys vaikutti ihonhoitotuotteiden suosioon: kasvonaamioiden ja
erilaisten kasvojenhoitotuotteiden myynti kasvoi voimakkaasti. Suomessa kiinnitettiin myos
tavallista enemman huomiota auringolta suojautumiseen lampiman kesan 2018 myota, minka
vaikutuksesta aurinkosuojatuotteiden myynti kasvoi lahes 40 %. (Teknokemian yhdistys ry
2019.)

Ihonhoitokategorian vahvistuessa varikosmetiikan osuus Suomen kokonaiskosmetiikkamyyn-
nista pieneni entisestaan (-5,5 %) ja tuoksujen osuus tippui 7,2 %. (Cosmetics Europe 2019.)

Varikosmetiikka ja tuoksut pitivat hantapaata myos Statistan vuonna 2017 tekemassa
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kuluttajatutkimuksessa, jossa selvitettiin suomalaisten kuluttajien saannollisesti kayttamia
kosmetiikkatuotteita. Kaytetyin tuotekategoria oli Suomessa suun- ja hampaidenhoidon tuot-
teet, joita kertoi saannollisesti kayttavansa 91 % vastaajista. Heti seuraavana tulivat henkilo-
kohtaisen hygienian ja vartalonhoidon tuotteet 89 % osuudella. Varikosmetiikan saannollisia
kayttajia oli suomalaisista vain noin kolmannes (35 %) ja tuoksujen kayttajia 42 %. (Statista
2020.) Kaupan liiton ennusteen mukaan ihonhoitotuotteisiin ja meikkeihin kaytettavan euro-

maaran ennustetaan kasvavan lahivuosina eniten (Kaupan liitto 2019).

Kaupan liitto arvioi, etta kokonaisuudessaan kosmetiikan kuluttajamarkkinat ovat Suomessa
kasvussa, ja erityisesti digiostaminen lisaantyy lahivuosina. Suomalaisten vuotuisen kosmetiik-
kaostoskorin ennustetaan kasvavan lahes 6 prosentilla vuoteen 2023 mennessa, ja maan koko
kosmetiikkamarkkinan arvon ennustetaan tuolloin olevan jopa 1,11 miljardia. (Kaupan liitto
2019.)

2.2  Kosmetiikkamarkkinaan vaikuttavat megatrendit

Megatrendeilla tarkoitetaan elamassamme voimakkaasti lasna olevia ja moneen eri elaman-
alueeseen vaikuttavia laajamittaisia muutostrendeja. Megatrendit ovat tyypillisesti vaikutuk-
seltaan pitkakestoisia - voidaan varauksella olettaa, etta ne kertovat tulevaisuudestakin, vaik-

kakaan ne eivat ole pysyvyyksia. (Hiltunen 2012.)

Cosmetics Europen mukaan Euroopan kosmetiikkamarkkinoihin vaikuttaa talla hetkella nelja
paailmiota: Globalisaatio, digitalisaatio, yksilollisyyden korostuminen ja tietoisuus resurssien
rajallisuudesta (myohemmin resurssitietoisuus). Nama megatrendit vaikuttavat merkittavasti
kuluttajakayttaytymiseen seka kuluttajien mieltymyksiin ja odotuksiin monien kulutustavaroi-
den, mukaan lukien kosmetiikan, osalta. Kayttaytymiseen vaikuttavat ilmiot haastavat tuote-
kehittajat ja -valmistajat yha parempiin innovaatioihin, asiakasdialogin kehittamiseen ja teol-
liseen kilpailuun, mutta myos tehostamaan resurssien kayttoa, toimitusketjuja ja sosiaalista

vastuullisuutta. (Cosmetics Europe 2019.)

Nykyisessa globaalissa markkinaymparistossa kuluttajan on sujuvaa niin hankkia tietoa kuin
valita haluamiaan tuotteita ja palveluita valtavasta valikoimasta. Nopean tiedonkulun ansi-
osta on vaivatonta pysya perilla siita, mita kansainvalisilla markkinoilla tapahtuu, ja verkon
kautta myos tuotteiden ja palveluiden hankkiminen on helpompaa kuin koskaan. Dialogi kulut-
tajien ja valmistajien valilla on jouhevaa esimerkiksi sosiaalisen median kanavien ansiosta.

(Cosmetics Europe 2019.)

Kosmetiikkateollisuuden saralla tama on auttanut tunnistamaan mita erilaisimpia kuluttaja-
tarpeita ja mahdollistanut uutta kasvua. Toisaalta kosmetiikkaa koskeva saantely ja paikalli-

set erot lainsaadannossa monimutkaistavat kaikkiin tarpeisiin vastaamista.
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Kosmetiikkalainsaadannon pirstaleisuus kansainvalisesti rajoittaa tayden taloudellisen poten-

tiaalin saavuttamista ja lisaa valmistajien kustannuksia. (Cosmetics Europe 2019.)

Digitaalisuus vaikuttaa yha enemman kuluttajien ja valmistajien valiseen viestintaan ja tuot-
teiden jakeluun kosmetiikka- ja hygieniateollisuudessa. Lapinakyva tiedonkulku ja vastuulli-
suus tarkoittavat uusien ja alykkaampien valineiden kayttoa, kuten mobiilisovellusten, myyn-
tikanavan tai itse tuotteen sisaltamien teknologioiden, sosiaalisen median ja yrityksen verkko-
sivujen hyodyntamista. (Cosmetics Europe 2019.) Markkinatutkimusyritys Mintelin vision mu-
kaan teknologisten innovaatioiden, esimerkiksi robottilennokkien, tuomat mahdollisuudet
avaavat myos aiemmin saavuttamattomia markkinoita: pienia kylia ja maantieteellisesti eris-
tyneita alueita (Mintel 2020, 19).

Kosmetiikkatuotteiden saatavuus online-kanavien kautta nousee perinteisten jakelukanavien
ohella avaintekijaksi menestyvalle lilketoiminnalle. Samanaikaisesti teknologioiden sulautumi-
nen tuottaa uusia malleja tuotantoon, jakeluun, tehokkuuteen ja tuoteturvallisuuteen. (Cos-

metics Europe 2019.)

Vaikka maailma muuttuu yha yhtenaisemmaksi ja verkostoituneemmaksi, paradoksaalisesti
myos paikallisuuden merkitys kasvaa. Vaeston monimuotoistumisen, globaalin monimutkaisuu-
den ja epavarmuuden vastailmiona kuluttajat etsivat tuotteita ja palveluja, jotka ovat yksi-
l6llisia, vahvistaen nain omaa identiteettiaan ja kokemustaan omasta ymparistosta. Nopea-
tempoisen elaman vastapainoksi tavoitellaan funktionaalisia tuotteita ja kustannustehok-
kuutta, yksinkertaisuutta ja kayton helppoutta. Globaalissa mittakaavassa ”yksi koko ei pue
kaikkia”. Kosmetiikkateollisuuden osalta tama tarkoittaa sita, etta tayttaakseen kuluttajan
yksilolliset tarpeet ja odotukset, kosmetiikkatuotteet ja palvelut pitaa raataloida tukemaan
yksilollisyyden kokemusta, ottaen huomioon kuluttajan moninaiset yksilolliset tekijat, kuten
ian, sukupuolen, etnisen taustan, uskonnon, maantieteellisen sijainnin ja ilmaston, elaman-

tyylin seka terveyden ja hyvinvoinnin. (Cosmetics Europe 2019.)

Tulevaisuustalo Sitran mukaan maapallo on ensimmaista kertaa ihmisen historiassa muuttu-
massa niin ekologisesti kuin tilallisesti pieneksi planeetaksi suurelle ihmislajille. ”Ajatus ja
ymmarrys yhdesta yhteisesta maapallosta voimistuu.” Samalla hyvinvoivissa vaestoryhmissa
materiaalisen hyvinvoinnin lakipisteen saavuttaminen synnyttaa ”nyt riittaa” -ajatteluksi kut-
sutun trendin. Hyva elama arvona korostuu, eika hyvinvointi enaa lisaanny yksistaan hankki-

malla materiaa, vaan nimenomaan rajaamalla sita. (Sitra 2016.)

Kuluttajat ovat lisaantyvassa maarin tietoisia ympariston tilasta seka sosiaalisista ja eettisista
nakokulmista kuluttamisen ja tuotannon ymparilla. He odottavat yritysten jakavan ja ennakoi-
vankin heidan huolensa. Kuluttajat vaativat tietoa tuotteen laadusta, alkuperasta, raaka-ai-
neista, valmistusprosessista - huomioiden eettiset tekijat - seka tietoa siita, miten tuotetta

kaytetaan mahdollisimman tehokkaasti. (Cosmetics Europe 2019.) Tuotteen koko elinkaari
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kiinnostaa kuluttajia aiempaa enemman - myos se, miten tuote voidaan oikeaoppisesti havit-
taa kayton jalkeen. Esimerkiksi kosmetiikkaketju Kicks on alkanut julkaista kosmetiikan kier-
ratysohjeita ja osassa myymaloita otetaan vastaan asiakkaiden kosmetiikkajatetta (Kicks
2020).

Kosmetiikka-alan nakokulmasta kuluttajien kasvanut resurssitietoisuus korostaa lapinakyvan
arvo- ja tuotantoketjun merkitysta ja tiedon helppoa saatavuutta. Myos Mintelin vuodelle
2030 tekeman tulevaisuusraportin mukaan vastuullisen kauneuden merkitys korostuu, kun ku-
luttajat tekevat ennennakemattoman paljon tiedonhankintaa ennen ostopaatosta, ja brandin
lapinakyvyyden tulee ulottua koskemaan tuotteen koko elinkaarta (Mintel 2020, 7). Kyse ei
ole pelkastaan vastuullisesta luonnonvarojen kaytosta tuotteen kehityksessa ja tuotannossa,
vaan myos siita, miten koko liiketoimintaa kehitetaan vastuullisemman kuluttamisen mahdol-

listamiseksi. (Cosmetics Europe 2019.)

3 Intohimona kauneus - toimeksiantajana NBI Nordic Beauty Import

NBI Nordic Beauty Import Oy (myohemmin NBI) on voimakkaassa kasvussa oleva suomalainen
kosmetiikan maahantuontiyritys, joka toimii myos lukuisten innovatiivisten kosmetiikkabran-
dien jakelijana Pohjoismaiden ja Baltian alueella. NBI:n paastrategia on loytaa uusia kau-
neusinnovaatioita ja rakentaa niiden ymparille vahva brandi. (NBI Nordic Beauty Import Oy
2019.)

NBI:n brandiportfoliossa on talla hetkella noin 20 kosmetiikkabrandia, jotka maahantuodaan
Yhdysvalloista, Keski-Euroopasta, Aasiasta ja Australiasta. Suurimpina brandeina voidaan mai-
nita etelakorealaiset Kocostar ja Huxley, brittilainen Tangle Teezer ja uudet nousevat brandit
Frank Body (Australia) ja Luxie (USA). Uusia potentiaalisia brandeja kartoitetaan jatkuvasti,
ja yrityksen missiona on loytaa uutuusarvoa sisaltavia brandeja ja tuotteita, jotka ovat oman
kategoriansa parhaita, ja mahdollistaa niiden helppo saatavuus kuluttajille Pohjoismaissa ja
Baltiassa. (NBI Nordic Beauty Import Oy 2020.)

Vaikka NBI:n brandiportfolion voi tiivistaa olevan trendikosmetiikkaa, joka maaritellaan tar-
kemmin luvussa 5.3, voidaan sielta kuitenkin erottaa niin selektiivisen kosmetiikan, se-
miselektiivisen kuin paivittaiskosmetiikankin alle profiloituvia tuotteita. Yksinkertaistettuna
termit voidaan avata seuraavasti: Selektiivisella kosmetiikalla tarkoitetaan valikoiduissa jal-
leenmyyntipisteissa saatavilla olevaa, usein suhteellisen korkealle hinnoiteltua kosmetiikkaa,
semiselektiivisella edellista hieman laajemmassa jakelussa olevaa kosmetiikkaa ja paivittais-
kosmetiikalla erittain laajassa jakelussa olevaa, hinnaltaan edullista ja olemukseltaan arkista

kosmetiikkaa.
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Viime aikoina NBI:n tuotevalikoimaa on tietoisesti laajennettu innovatiivisen kauneuden puo-
lelta myOs hygieniatuotteiden ja kestavien ratkaisujen saralle. Vuoden 2019 lopussa NBI esit-
teli asiakkailleen innovatiivisen Lastswabin, kestovanupuikon, joka kaytannossa pystyy korvaa-
maan kertakayttoiset vanu- ja meikkipuikot. Vuoden 2020 kevaalla NBI puolestaan reagoi no-
peasti Euroopan pahenevaan koronavirustilanteeseen ja loi yhteistyossa puolalaisen kumppa-
nin kanssa omat antiseptiset kasigeelit Keep it Clean -brandin alle. (NBI Nordic Beauty Import
Oy 2020.)

3.1 Uutta potentiaalia ruokakaupasta

Toimeksiantajayrityksen pyrkimys mahdollistaa innovatiivisten ja ajankohtaisten kosmetiikka-
ja hygieniatuotteiden helppo saatavuus kuluttajille toimi taman kehittamistyon ensisijaisena
ajurina. Brandiportfolion kasvattamisen ohella NBI on viime vuosina hakenut kasvua myos uu-
sien asiakkuuksien ja myyntikanavien muodossa. Valikoiman kasittaessa myos edullisemman
hintapisteen tuotteita, myyntikanavia on ollut mahdollista l0ytaa myos muualta kuin perin-
teisten tavaratalojen ja kosmetiikkaketjujen monikanavaisesta piirista. (NBl Nordic Beauty
Import Oy 2020.)

Kustannustehokas sisaanpaasy paikkoihin, joissa ostopaatos voi syntya, luo todennakoisesti
uutta arvoa liiketoiminnalle (Tuulenmaki 2012). Ruoka- ja paivittaistavarakaupat olivat jo
aiemmin tunnistettu toimeksiantajayrityksessa potentiaalisiksi uusiksi myyntikanaviksi, ja
NBI:n tuotteita loytyykin monista isoista marketeista. Naissa asiakkuuksissa valikoiman myyn-
tityo tehdaan suoraan kauppaketjun hankintaorganisaatiolle, joka viime kadessa paattaa,
milla laajuudella tuotteet otetaan myyntiin. Valikoiman saaminen tallaisiin kanaviin onkin
usein tyolasta ja lukuisia neuvotteluja vaativaa, mutta lopputulos palkitsee parhaimmillaan

kymmenilla uusilla myyntipisteilla. (NBI Nordic Beauty Import Oy 2019.)

Uutena lahestymistapana yrityksessa oli jo vuonna 2019 pohdittu valmista NBI-ratkaisua, joka
istuisi sellaisenaan uuteen myyntikanavaan ja olisi helposti monistettavissa. Tallaiselle poten-
tiaalisena maaperana koettiin erityisesti pienemmat ruokakaupat, lahikaupat, joita pelkas-
taan Suomessa on satoja. Kosmetiikka- ja hygieniatuotteiden nakemisessa pienenkaan lahi-
kaupan hyllylla ei sinansa ole mitaan erikoista, mutta usein valikoimat rajautuvat muutamiin
perinteisiin tuotemerkkeihin, jotka harvoin onnistuvat inspiroimaan kuluttajaa tai tarjoamaan
talle aidosti mitaan uutta. Kuitenkin luvussa 2 esiteltyjen tietojen perusteella valtaosa kulut-
tajista pitaa kosmetiikkaa tarkeana osana jokapaivaista elamaansa, ja kosmetiikka- ja hygie-

niatuotteiden nahdaan olevan yhteydessa elamanlaatuun ja itsetuntoon.

Koska kosmetiikka koetaan niin tarkeaksi osaksi arjen toimintoja, toimeksiantajayrityksen ta-
voitteena oli selvittaa, miten heidan innovatiiviset tuotteensa voisivat soveltua lahikaupan
kaltaiseen arkiseen ymparistoon helposti monistettavassa muodossa. Niinpa taman kehittamis-

tyon aiheeksi muodostui kosmetiikkaratkaisu ldhikauppakonseptiin. Pidemmalla aikavalilla
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kehittamistyosta saatujen tulosten avulla tavoitteena on lisata toimeksiantajayrityksen maa-
hantuomien tuotteiden jakelua, parantaa sen edustamien brandien tunnettuutta Suomessa ja

kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. (NBI Nordic Beauty Import Oy 2019.)

3.2 Toiminnan kautta tulokseen

Toimeksiannon tavoitteena oli pilottiratkaisun avulla luoda NBI:lle selkea malli, jota hyodyn-
tamalla se voi tulevaisuudessa saavuttaa helposti uusia jalleenmyyjia pilottiymparistoa vas-
taavassa myyntikanavassa. Tata varten haluttiin heti kehittamistyon alussa loytaa sopiva yh-
teistyoyritys, jonka kanssa pilottiratkaisua voitaisiin lahtea ketterasti toteuttamaan ja testaa-

maan kohdeymparistossa, eli lahikaupassa.

Pilotin tekemista puolsi olemassa olevan spesifin tutkimustiedon puuttuminen aiheen ympa-
rilta. Kaupallinenkin data on kaytannossa liikesalaisuuden piirissa olevaa ketjukohtaista tie-
toa, tosin paivittaistavarakauppojen myynnin kehityksesta ja jakaumasta Suomessa oli saata-

villa jonkin verran julkisia tilastoja.

Perinteisesti uuden myyntikanavan tai markkinan avaamista voisi lahestya markkinatutkimuk-
sen keinoin. Kysymyspohjaista markkinatutkimusta pidetaan kuitenkin Lindstromin (2009, 9)
mukaan epaluotettavana. Hanen pitkan kokemuksensa mukaan se, mita ihmiset sanovat teke-
vansa, on lopulta taysin muuta kuin se, mita he todellisuudessa tekevat (Lindstrom 2009, 9).
Samoin toteaa Elina Hiltunen kirjassaan Matkaopas tulevaisuuteen (2012). Jos jokin innovaatio
on radikaali, ihmiset eivat osaa sanoa, tarvitsevatko he kyseista tuotetta, ja jos tarvitsevat,
niin mihin. Kuitenkin monet yritykset luottavat paljon markkinatutkimuksiin, vaikka ihmiset
eivat vastaa niihin totuudenmukaisesti. Kuluttaja voi esimerkiksi mieltaa olevansa kulutus-
kayttaytymiseltaan ymparistoystavallisia valintoja tekeva, mutta kun todellisessa valintatilan-
teessa ymparistomerkin vaihtoehtona onkin tarjouksessa oleva tuote, moni saattaa tehda va-
lintansa hinta edella. (Hiltunen 2012.)

Tuulenmaen (2012) mukaan liiketoiminta on ennen kaikkea toimintaa, eika taysin uudenlaista
toimintaa voi pelkastaan suunnitella - se taytyy kokeilemalla luoda. Toimeksiannon kaytannon
kokeiluja korostavassa lahestymistavassa tausta- ja markkinatutkimuksen sijasta haluttiin
saada valmis valikoimaratkaisu nopeastikin kuluttajien saataville, ja nahda kaytannossa, mi-

ten innovatiiviset kosmetiikkatuotteet loytavat tiensa lahikaupan asiakkaiden ostoskoreihin.

Tallaisen toimintamallin tuloksesta kaytetaan liiketaloudessa yleistynytta termia Minimum
Viable Product (MVP), jossa uutta luodessa ei pyrita tekemaan heti taydellista tuotetta, vaan
haetaan mahdollisimman yksinkertaista, mutta toimivaa mallia - tuotteen ydinta, jonka paalle
voidaan sitten rakentaa lisaa ulottuvuuksia sita mukaa, kun pohjaratkaisun toimivuus nahdaan
kaytannossa. Kokeilujen avulla voidaan oppia uudesta liiketoimintamallista paljon jo varhai-

sessa vaiheessa ja vahentaa siihen liittyvia riskeja. (Cooper, Vlaskovits & Ries 2016, 131.)
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Heti toimeksiannon aloituspalaverissa varmistettiinkin kaikkien osapuolten ymmarrys siita,
etta kehittamistyon mahdollinen tulos voi olla myos se, etta myyntipotentiaalia ei lahikaup-
paymparistosta loydy ainakaan ensimmaisilla ratkaisumalleilla, tai ratkaisu on muilta osin
kannattamaton joko toimeksiantajalle tai yhteistyoyritykselle. Tuulenmaki tosin toteaa, etta
sinallaan kaikkien kokeilujen voidaan ajatella onnistuvan aina - joko syntyy se, mita piti, tai

syntyy ymmarrys siita, miten asia ei ainakaan onnistu (Tuulenmaki 2012).

4 K-Market - kaikki hyva on lahella

Kehittamistyolle optimaalisen yhteistyoyrityksen kriteeriksi maariteltiin jo edella mainittu
kiinnostus ryhtya ketteraan, kokeilevaan yhteistyohon uuden kosmetiikkaratkaisun toteutta-
miseksi. Lisaksi eduksi katsottiin, mikali yhteistyoyrityksella olisi laajempaa nakemysta lahi-
kaupan toiminnasta, valikoimasuunnittelusta ja hinnoittelusta, asiakaskayttaytymisesta ja vi-
suaalisen markkinoinnin mahdollisuuksista lahi- ja ruokakauppaymparistossa. Ratkaisun monis-
tettavuuden kannalta nahtiin etuna, mikali yhteistyoyritys edustaisi jotain kauppaketjua, jol-
loin onnistuessaan pilottiratkaisu olisi jo sellaisenaan lapaissyt myos konseptin asettamia kri-

teereja.

Kriteerit tayttavaksi yhteistyoyritykseksi valikoitui vuoden 2019 lopussa helsinkilainen K-Mar-
ket Roihuvuori. Kauppias Valtteri Linnakunnas oli jo ajatellut kosmetiikkavalikoimaa paivitet-
tavaksi hiljattain valmistuneen remontin paatteeksi, joten yhteistyo NBI:n kanssa tuotti tilan-

teessa molemminpuolista hyotya.

K-Marketin virallisten kotisivujen mukaan K-Market-ketjua edustava kauppa on ”persoonalli-
nen, palveleva, paikallinen ja lahella oleva lahikauppa, moderni uuden ajan kylakauppa”,
joka tarjoaa asiakkaille paitsi paivittaiseen arkeen liittyvat monipuoliset ruokavalikoimat,
myos lahipalveluita. K-Marketeja on Suomessa lahes 800, joten ketju muodostaa Suomen kat-
tavimman lahikauppaverkoston. (K-Market 2020.) K-Marketien osuus Suomen paivittaistavara-
myynnista vuonna 2018 oli 11,4 %, myynnin ollessa 2,1 miljardia euroa. (Paivittaistavara-

kauppa ry 2019.)

K-Market Roihuvuoressa toteutuu noin 1000 asiakaskayntia paivassa, ja 80 % asiakkaista omis-
taa Plussa-kortin. Kauppa sijoittuu myynnillisesti Suomen 50 suurimman K-Marketin joukkoon.
Kauppias Linnakunnaksen mukaan K-Market Roihuvuoren asiakasryhmissa korostuvat niin sano-
tut vaativat nautiskelijat, jotka arvostavat valinnoissaan laadukkuutta ja vaivattomuutta -
hinnan merkitys on taman asiakasryhman ostopaatoksissa toissijainen. K-Market Roihuvuori on
seka taydennys- etta paaostopaikka alueen asukkaille, joita kauppias kuvaa leikkisasti ”ai-
kuiseksi kasvaneiksi hipstereiksi”. Asiakkaissa on myos paljon lapsiperheita seka vanhempaa
asiakaskuntaa. (Linnakunnas 27.2.2020.)
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Plussa-rekisterin ansiosta K-Marketeilla on hyvat lahtokohdat erilaisten asiakasryhmien tunnis-
tamiseen. Vuonna 2019 Plussa-kortteja oli yli 3,6 miljoonalla suomalaisella 2,3 miljoonassa
taloudessa (K-Plussa 2019). Asiakasryhmia tarkastellessa on kuitenkin Linnakunnaksen mukaan
tarkea huomata, etta lahikaupassa asiakkaan ostokayttaytyminen on usein erilaista, koko-
naisprofiilista poikkeavaa: Plussa-kortin kokonaiskayton perusteella asiakas voi profiloitua esi-
merkiksi hintatietoiseksi kuluttajaksi, joka suosii edullisia vaihtoehtoja ja kampanjatuotteita,
ja asioi tarjousten perassa isoissa ruokakaupoissa. Kuitenkin lahikaupassa tehdaan akuutteja
taydennysostoja yllattaviinkin tarpeisiin, jolloin kyseisen kaupan asiakasryhmittelyssa asiakas
voikin sijoittua vaivattomuutta ja helppoutta arvostaviin kuluttajiin. Myos se, etta Plussa-
korttiin voidaan kytkea useita rinnakkaiskortteja saman kulutusyksikon jasenille, sulauttaa
parhaillaan useita eri tavalla kayttaytyvia asiakkaita yhdeksi profiiliksi, josta on vaikea erot-
taa ostokayttaytymisen voimakkaimpia ajureita. (Linnakunnas 27.2.2020.) Tata ilmiota kasi-

tellaan tarkemmin teoriatasolla kehittamistyon osassa 5.4.

5  Kehittamistyon keskeiset kasitteet

Tassa luvussa avataan taman kehittamistyon keskeisia kasitteita. Osa kasitteista - lahikauppa
ja paivittaistavarakauppa - ovat selkeasti johdettavissa kaupan alan termistosta, koska jo pel-
kastaan lainsaadannollisista syista nailla kasitteilla tulee olla selkea maaritelma. Paikallisuus
on puolestaan kasite ja ilmio, joka vaikuttaa kehittamistyon taustalla, ja jonka voimistumi-
sella voidaan nahda olevan myonteinen vaikutus lahikauppojen sailymiseen tulevaisuudessa.
Tama on rohkaisevaa kehittamistyon tavoitteen kannalta, jossa uutta myyntipotentiaalia hae-

taan nimenomaan lahikauppakonseptista.

Kosmeettiselle valmisteelle, arkikielessa kosmetiikalle, on olemassa lainsaadantoon perustuva
maaritelma, jonka avulla voidaan tunnistaa kosmetiikaksi luokiteltavat tuotteet. Trendikos-
metiikka-kasite nahtiin tassa kehittamistyossa keskeiseksi termiksi kuvaamaan toimeksianta-
jayrityksen innovatiivisia ja ajankohtaisia kosmetiikkatuotteita. Kuluttajan paatoksenteosta
on ilmiona saatavilla valtavasti tietoa, mutta tassa tyossa sita halutaan tarkastella erityisesti
nakokulmasta, jossa kuluttaja edustaa kokonaista kulutusyksikkoa tehdessaan jokapaivaisia

ostopaatoksia paivittaistavarakaupassa.
5.1 Lahikauppa ja paivittaistavarakauppa

Paivittaistavarakauppa ry:n maaritelman mukaan lahikauppa on "kuluttajia lahella oleva ja
helposti myos jalan saavutettavissa oleva, asuinalueella sijaitseva paivittaistavaramyymala”,
joka on useimmiten pinta-alaltaan alle 400 m2. Lahikauppa on myos kylakauppa, jonka tulee

kylakaupan investointitukea varten olla ”haja-asutusalueella tai pienissa taajamissa sijaitseva
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paivittaistavaramyymala, jonka pinta-ala on alle 400 m? ja vuosimyynti alle kaksi miljoonaa

euroa”. (Paivittaistavarakauppa ry 2020.)

Vahittaiskauppa Suomessa 2015 -raportin mukaan paivittaistavarakauppa on elintarvikkeiden,
juomien, tupakan seka muiden paivittain kaytettavien hyodykkeiden kuten pehmopapereiden,
kosmetiikkatuotteiden ja pesuaineiden vahittaiskauppaa. Supermarketit, valintamyymalat,
lahikaupat, kylakaupat, kioskit ja elintarvikkeiden erikoiskaupat seka hypermarketit ja tava-
ratalot ovat paivittaistavarakaupan myymalatyyppeja. (Koskela & Santasalo 2015, 64.) Paivit-
taistavaramyynnin arvo Suomessa vuonna 2018 oli noin 18,2 miljardia euroa, mika oli 3,4 %
edeltavaa vuotta enemman. Samaan aikaan keskimaarainen markkinakehitys Euroopassa oli
+3,1 %. (Nielsen 2019.)

5.2 Paikallisuuden trendi

Globalisaatio on jo pitkaan tunnistettu vallitsevana megatrendina, ja sita kasiteltiin myos kos-
metiikkamarkkinaan vaikuttavana ilmiona luvussa 2.2. Osittain sen vastatrendiksi on hiljattain
noussut paikallisuuden ilmio - trendi, joka korostaa paikkasidonnaisuutta ja pienia yhteisoja.
The Future 100 -raportin mukaan kuluttajien kaytoksessa on ollut jo jonkin aikaa tunnistetta-
vissa siirtyminen aiempaa pienempiin, suljettuihin digitaalisiin yhteisoihin, joissa jaetaan

sama mielenkiinnon kohde. (Wunderman Thompson Intelligence 2020.)

My0s Sitran megatrendeja kasittelevassa julkaisussa ennakoidaan paikallisuuden vahvistumista
globalisaation rinnalla erityisesti uusien teknologiasovellusten avulla. Fyysisen yhteisollisyy-

den voimistaminen mahdollistuu Internetin sovellusten ansiosta. 3D-printtaus ja ruoka- ja vil-
jelyteknologioiden kehittyminen voivat tulevaisuudessa luoda maaseudulle taysin uudenlaista

elinvoimaa. (Sitra 2016.)

Euromonitorin julkaisemissa vuoden 2020 kuluttajatrendeissa 10 tarkeimman trendin joukossa
nakyy niin ikaan paikallisuus. Raportin pohjalta Kaupan liiton koostamassa artikkelissa kerro-
taan, etta ylpeys paikallisesta kulttuurista, arvoista ja tuotteista kasvaa tulevaisuudessa. ”Ku-
luttajat vierastavat globalisaatiota ja kerskakulutusta, ja haluavat ostaa vahemman, mutta
korkealaatuisempia tuotteita paikallisista kaupoista tukeakseen paikallisia tuottajia.” Kan-
sainvalisten ketjuliikkeiden tuotteiden sijaan kuluttajat kokevat paikalliset tuotteet ja bran-
dit aidompina ja yksilollisempina. Niinpa monikansalliset kaupan alan yritykset lokalisoivat

tarjontaansa ja mukauttavat sita paikallisiin mieltymyksiin. (Kaupan liitto 2020.)

Mintelin globaaleja kuluttajatrendeja kasittelevassa raportissa ennakoidaan seuraavan vuosi-
kymmenen aikana nousevan paikallisuuden ilmion muuttavan vahittaiskauppaa radikaalisti.
Paikalliset, yhteisolliset palvelut tulevat raportin mukaan lisaantymaan vastatrendina katei-
settomyydelle ja miehittamattomille myymaloille, kuluttajien kaivatessa enemman yksityi-

syytta (ja vahemman henkilotietojen luovuttamista ostojen yhteydessa) seka perinteista
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sosiaalista kanssakaymista. Yhteisotaloudet tuottavat asukkailleen tarvittavat kulutushyodyk-

keet, joissa korostuvat kasityolaisyys ja kiertotalous. (Mintel 2019, 35.)

Paikallisuuden arvostaminen nakyy Suomessa talla hetkella erityisesti ruoka- ja panimoteolli-
suudessa. Keskon teettaman Ruokailmiot 2019 -raportin mukaan lahes puolet (45 %) suomalai-
sista aikoi suosia lahiruokaa ostopaatoksissaan vuonna 2019, mika oli 11 % enemman kuin
vuonna 2017. Kuluttajien kiinnostuksen kohteissa korostuivat pientuottajien tuotteet ja pien-
panimoiden oluet. (Kesko 2019.) Myos vuoden 2020 vastaava raportti nimeaa lahiruoan suosi-
misen tarkeaksi ruokaostoksiin vaikuttavaksi ilmioksi (Kesko 2020). Nama ilmiot puoltavat lu-
vussa 6 kasiteltavaa Keskon strategiaa rohkaista K-Market-yrittajia kauppiaskohtaisiin liikeide-
oihin, seka tukevat paikallisuuden ja vastuullisuuden korostamista K-Marketin toiminnassa (K-
Market 2020).

5.3 Kosmetiikan ja trendikosmetiikan maaritelmat

Kosmetiikka-asetuksen mukaan "kosmeettisella valmisteella tarkoitetaan ainetta tai valmis-
tetta, jonka tarkoituksena on ulkoisesti kaytettyna puhdistaa tai suojata ihmisen kehon ulkoi-
sia osia, hampaita tai suun tai sukupuolielinten limakalvoja taikka muuttaa niiden tuoksua tai
estaa hajuhaittoja taikka muuttaa kehon ulkoisten osien ulkonakoa” (A671/1990, 28). Tahan
perustuen esimerkiksi suuhygienian tuotteet, kuten hammastahnat ja suuvedet, luetaan kuu-

luvaksi kosmeettisiin valmisteisiin.

Trendilla tarkoitetaan suuntausta, virtausta tai muutoksen kaavaa - se on piirre nykyhetkessa,
joka voi jatkua tulevaisuudessa siten, etta se on suhteellisen helppo jaljittaa tai ennakoida.
Trendi yhdistetaan sanana usein muotivirtauksiin, jotka ovatkin helppoja, konkreettisia esi-
merkkeja trendeista, jotka vaikuttavat ihmisten valintoihin, makuun ja arvostuksiin. (Rubin
2004.)

Yleisesti tiedossa on, etta muotivirtaukset vaikuttavat vahvasti myos kosmetiikkamarkkinoihin
ja kosmetiikka on hyvin uutuusvetoinen toimiala. Trendikosmetiikalla tarkoitetaan tassa ke-
hittamistyossa sellaisia kosmetiikkatuotteita, joissa voidaan nahda olevan innovatiivista uu-
tuusarvoa tai ne vastaavat johonkin ajankohtaiseen ilmioon tai tarpeeseen, kuten kosmetiik-
kajatteen maaran minimoimiseen. NBIl:n maahantuomat kosmetiikkamerkit edustavat yrityk-
sen strategian mukaisesti tallaisia tuotteita, joten tassa kehittamistyossa trendikosmetiikka-

kasite viittaa myos lahikauppakonseptiin toteutettavan NBI-kosmetiikkaratkaisun sisaltoon.
5.4  Kuluttajan paatoksenteko

Kayttaytymistieteet maarittelevat kuluttajan paatoksentekoprosessin joko ongelma-ratkaisu-

tai tarve-tyydytys-prosessiksi (Jobber ym. 2019, 84). Kuvio 3 esittaa kuluttajan
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paatoksentekoprosessia, jossa paatoksenteko kaynnistyy yleensa koetun tarpeen pohjalta (Hil-
tunen 2017, 22).

Neoklassisen kasityksen mukaan kuluttaja arvioi saatavilla olevia vaihtoehtoja rationaalisesti,
saadun hyodyn mukaan. Todellisuudessa kuluttajien paatoksiin vaikuttavat kuitenkin merkit-
tavasti myos sosiaalinen paine ja muotivirtaukset. Kuluttaja on ennen kaikkea tunteva olento,
joka tekee ostopaatokset emotionaalisten tarpeiden pohjalta, minka vuoksi markkinoinnissa
korostetaankin nykyaan enemman mielikuvaa ja tunnetta jarkiperusteisten hyotyjen sijaan.
(Hiltunen 2017, 22.)

TARPEEN / ONGELMAN
TUNNISTAMINEN

TIEDONKERUU

VAIHTOEHTOISTEN RATKAISUJEN
ARVIOINTI

SOPIVAN RATKAISUN
VALINTA

TEHDYN OSTOPAATOKSEN
ARVIOIMINEN JALKIKATEEN

AN Y )

Kuvio 3. Kuluttajan paatoksentekoprosessi. Mukaillen Blackwell, R.D., Miniard, P. W. & Engel,
J. F. 2003. © Hanna-Maaria Kiema 2020.

Tarpeet voivat kummuta paitsi jokapaivaisen elaman rutiineista, myos elamantilanteen muut-
tuessa, esimerkiksi perheenlisayksen tai lemmikin hankkimisen vuoksi. Tarpeet voivat herata
myos stimuloidusti, esimerkiksi nahdyn mainoksen seurauksena. Tarpeen muodostumisen es-

taja voi puolestaan olla esimerkiksi tavaran hankala saatavuus. (Jobber ym. 2019, 85.)

Tunnistettuaan tarpeen kuluttaja keraa tietoa saatavilla olevista ratkaisuvaihtoehdoista, seka
arvioi niiden soveltuvuutta omien valintakriteeriensa valossa. Kuluttajan valintakriteerit voi-
vat olla taloudellisia, sosiaalisia tai henkiloon liittyvia. Taloudellisiksi kriteereiksi lasketaan

suorituskyky, luotettavuus ja hinta. Sosiaaliset kriteerit sisaltavat esimerkiksi tietyn statuksen
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tavoittelun, sosiaalisen yhteenkuuluvuuden tunteen, sosiaalisia normeja, tapoja tai senhetki-
set muotivaikutteet. Yksiloon perustuvat kriteerit liittyvat siihen, miten tuote tai palvelu suh-
teutuu yksiloon ja taman omakuvaan. Jos henkilo esimerkiksi ajattelee olevansa nuorekas ja
menestynyt, han valitsee tuotteita, joiden kokee tukevan tata vaikutelmaa. (Jobber ym.
2019, 88.)

Ostopaatoksen arvioiminen ja oman kokemuksen jakaminen korostuu Internetin aikakaudella.
Kuluttajat hankkivat tuotetietoa itsenaisesti, eivatka passiivisesti odota, etta yritysten mark-
kinointiviestinta saavuttaisi heidat. Erityisesti muiden kuluttajien tekemia tuotearvioita,
mutta myos ystavien ja sukulaisten suosituksia kuunnellaan tarkasti. (Court, D., Elzinga, D.,
Mulder, S. & Vetvik, 0.J. 2009.)

Perinteinen Maslow’n tarvehierarkian malli sopii yha kuvaamaan kuluttajan tarvejarjestysta,
ja Hiltusen (2017) mukaan soveltuu tahan tarkoitukseen myos tulevaisuudessa. Hierarkiaan on
listattu tarkeysjarjestyksessa tarpeet, jotka ohjaavat ihmisen kayttaytymista. Pyramidin alim-
pana ovat tarpeista tarkeimmat, hengissa sailymisen edellytykset, kuten ruoka, juoma, uni,
lampo ja hengitysilma. Seuraavalla tasolla ovat turvallisuuden tarpeet, kuten erilaisilta vaa-
roilta suojautuminen. Laheisyyden ja rakkauden tarve, arvostuksen tarve ja itsensa toteutta-
misen tarve muodostavat pyramidin karkiosan, joista viimeisinta voidaan tavoitella vasta, kun

alemmilla portailla olevat, tarkeammat tarpeet on tyydytetty. (Hiltunen 2017, 24-25.)
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ITSENSA
TOTEUTTAMISEN
TARVE

ARVOSTUKSEN TARVE

LAHEISYYDEN JA RAKKAUDEN TARVE

TURVALLISUUDEN TARPEET
suojautuminen fyysiselta tai muulta uhalta

FYSIOLOGISET TARPEET
ruoka, juoma, uni

Kuvio 4. Maslow'n tarvehierarkia. Mukaillen Psychology Today 2012. © Hanna-Maaria Kiema
2020.

Suomessa ja muissa lansimaissa ihmiset ovat viime vuosikymmenet elaneet hyvin korkealla
Maslow’n tarvehierarkiapyramidissa. Kuitenkin maailmanlaajuinen koronaviruspandemia ke-
vaalla 2020 kenties hetkellisesti palautti lansimaistenkin ihmisten prioriteetteja takaisin pyra-
midin alimmille tasoille, ja esimerkiksi sosiaalisen etaisyydenoton vuoksi jouduttiin tinkimaan
monesta itsensa toteuttamiseen ja laheisyyteen liittyvasta tarpeesta, oman ja muiden tervey-

den ja turvallisuuden varmistamiseksi.
5.5 Paatoksentekijana kulutusyksikko

Kuluttajat ovat yksiloita, jotka ostavat tuotteita ja palveluja henkilokohtaiseen tarpeeseen.
Paivittaistavarakaupassa asioiva kuluttaja edustaa kuitenkin usein paitsi itseaan, myos koko-
naista kulutusyksikkoa - kotitaloutta. (Jobber, Lancaster & Le Meunier-FitzHugh 2019, 83.)

Useat kuluttajatuotteet ja -palvelut hankitaan kotitalouksissa jollekin toiselle saman kulutus-

yksikon jasenelle, jolloin puhutaan epasuorasta kulutuksesta. Merkittava osa suomalaisten ko-
titalouksien kuluttamista voidaan luokitella tahan kulutusmalliin. Erityisesti hygieniatuotteissa
korostuu myos jaetun kuluttamisen ilmio, kun esimerkiksi samaa hammastahnaa tai hiuslakkaa

kayttaa useampi kuin yksi kotitalouden jasen. (Rasanen & Sarpila 2010, 442-443.)
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Tallaisessa tilanteessa joukko yksiloita voi olla vaikuttamassa ostopaatokseen, ja heilla jokai-
sella on siina oma roolinsa (Jobber ym. 2019, 83). Kotitalouden paatoksenteossa voidaan

nahda jopa viisi erilaista roolia:

1. Aloitteentekija. Henkilo, joka laittaa paatoksentekoprosessin kayntiin harkitsemalla
ostoa. Han hankkii asiasta mahdollisesti ensimmaisena tietoa auttaakseen paatoksen
syntymista.

2. Vaikuttaja. Henkilo, joka taivuttelee ryhman muita jasenia paastakseen haluamaansa
lopputulokseen. Myos vaikuttaja keraa paatoksen tekoa varten tarvittavaa tietoa ja
tuo korostetusti esille omia valintakriteerejaan vaikuttaakseen ryhman paatokseen.

3. Paattaja. Ryhman jasen, jolla on auktoriteetti ja mahdollisesti sen lisaksi myos talou-
dellinen valta tehda lopullinen paatos siita, mika tuote ostetaan.

4. Ostaja. Ryhman jasen, joka suorittaa oston, maksun ja tavaran toimituksen.

Kayttaja: Varsinainen tuotteen kayttaja tai kuluttaja. (Jobber ym. 2019, 84.)

Sama yksilo voi edustaa yhta aikaa montaa edella luetelluista rooleista. Kosmetiikkatuotteen
ostossa roolitus voisi olla esimerkiksi seuraava: Perheen lukioikainen tytar on aloitteentekija
(1) uuden innovatiivisen palashampoon ostossa, ja han yrittaa vaikuttaa (2) aitiinsa, joka
yleensa tekee ostopaatokset (3) ruokakaupassa. Ostajan roolia (4) toimittaa perheen isa, joka
toista kotiin palatessaan kay tekemassa lahikaupassa ostoksia perheeltaan saamansa ostoslis-
tan mukaisesti. Lopulta perheessa seka tytar etta aiti voivat olla hankitun kosmetiikkatuot-

teen lopullisia kuluttajia (5).

Mahdollisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa on ndin ollen tarkeaa ymmartaa, kuka
lopulta ostaa tuotteen. Kulutusyksikon eri roolien tunnistaminen auttaa kohdistamaan markki-
nointiviestintaa oikeisiin kanaviin. (Jobber ym. 2019, 84.) Kuten askeinen esimerkki osoittaa,
henkilo, joka tuotteen lopulta kuluttaa, ei valttamatta ole kulutusyksikon vaikutusvaltaisin tai
ostovoimaisin jasen, mutta hanen onnistuneella vaikuttamisellaan on painoarvoa lopputulok-
sen kannalta. Kuitenkin, mikali kulutusyksikon suurituloisin jasen on nainen, se kayttaa tutki-
mustulosten mukaan kokonaisuudessaan enemman rahaa henkilokohtaisen hyvinvoinnin tuot-
teisiin ja palveluihin, kuin kotitalous, jossa eniten ansaitsee mies. (Rasanen & Sarpila 2010,
452.)

Kulutusyksikon eri jasenilla on todennakaoisesti erilaisia valintakriteereja. Valintakriteerit voi-
vat muuttua ajan saatossa esimerkiksi tulojen muutoksen vuoksi, jolloin vaikkapa hinnan mer-
kitys valintaa tehdessa pienenee. (Jobber ym. 2019, 88.) Valittuaan sopivimman ratkaisun, ja
suoritettuaan oston, kuluttaja arvioi paatostaan viela jalkikateen (Jobber ym. 2019, 84-85).
Voidaan ajatella, etta rutiininomaisesti ruokakaupassa asioiva ja ostoskoriin tuotteita keraava
kuluttajakin toistaa edella kuvatun paatoksentekoprosessin vaiheet lukuisia kertoja, mutta

varsin nopealla syklilla.
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6  Tulevaisuus on ruokakauppojen?

Kesken kehittamistyon tiiviin teon kevaalla 2020 tilanne Suomessa ja Euroopassa muuttui radi-
kaalisti, kun Kiinasta liikkeelle lahtenyt koronaviruspandemia mullisti eurooppalaisten elaman
ja arkirutiinit ennenkokemattomalla tavalla. Suomessa, kuten myos muissa pandemian uhkaa-
missa maissa, nahtiin historiallisen suuria ostoryntayksia ja useiden eri ruoka- ja hygieniatuot-

teiden loppumista paivittaistavarakaupoista.

Suomessa viikon sisalla poikkeuslain kayttoonoton julkistamisesta muun muassa S-Ryhma il-
moitti laajoista valtakunnallisista muutoksista omissa liiketoiminnoissaan. Resursseja siirret-
tiin hotelli- ja ravintola-alan toimipaikoista ruokakauppaan ja logistiikkaan vastaamaan voi-
makkaasti nousseeseen ruoan kysyntaan. (S-Ryhma 2020.) Lukuisten tavaratalojen ja erikois-
lilkkkeiden aukioloaikoja supistettiin, ja esimerkiksi Sokoksen 3+1-kampanja siirrettiin koko-
naan verkkoon (Markkinointi&Mainonta 16.3.2020). Samoin ilmoitti Stockmann tiedotteessaan

Hullujen Paivien jarjestelyista vain muutama paiva myohemmin (Kauppalehti 18.3.2020).

Kun kayttotavarapuolella kivijalkaliikkeissa asiakasmaarat vahentyivat rajusti lyhyessa ajassa
ja siirtyivat verkkoon, samalla ruokakaupoissa asioinnin merkitys poikkeusolosuhteiden aikana
korostui. Euroopassa, esimerkiksi Italiassa, nahtiin myos ruokakauppojen ja apteekkien olevan
pahimmillaan ainoita liikkeita, jotka saivat epidemian aikana olla avoinna, ja niissakin ihmi-
silla oli rajoitetut mahdollisuudet asioida (Yle Uutiset 15.3.2020).

Poikkeustila tai ei, ruokakaupassa asiointi on lahes valttamatonta jokaiselle kuluttajalle. Ruo-
kaostokset saa toki varsinkin isoissa kaupungeissa tehtya myos verkossa, mutta valtaosa kulut-
tajista noudatti ainakin normaaliolosuhteissa ruuan hankinnassa viela perinteista hankintata-

paa: Paytrailin teettaman tutkimuksen mukaan vuonna 2017 vain 10 % suomalaisista osti elin-
tarvikkeita verkosta (Paytrail 2017, 14). Prosenttiosuus ampaisi todennakoisesti kovaan kasvu-
vauhtiin viimeistaan kevaalla 2020, kun koronaviruspandemian myota ihmisia suositeltiin Suo-
messakin minimoimaan sosiaaliset kontaktit ja fyysiset asioinnit eri paikoissa, mukaan lukien

ruokakaupoissa.

Suomalaisten suhtautumista ruokaostoksilla kaymiseen on tutkinut myos tutkimustalo Nielsen
vuonna 2016. Raportin mukaan suomalaiset pyrkivat minimoimaan ruokaostoksiin kayttamansa
ajan: 58 % vastaajista piti ruokaostosten tekoa askareena, johon he pyrkivat kayttamaan niin
vahan aikaa kuin mahdollista. Kuitenkin 71 % vastaajista kertoi olevansa tyytyvainen oman
ruokakauppansa valikoimaan. Tarkeimpina kriteereina kaupan valinnalle pidettiin kaupan si-
jaintia, ja suosituimmaksi lisapalveluksi nimettiin Posti. 27 % vastaajista toivoi, etta myos ap-
teekki sijaitsisi heidan ruokakauppansa yhteydessa. Vastauksista nousi myos hygieniatuottei-
den saatavuuden tarkeys nimenomaan ruokakaupassa asioidessa: 42 % vastaajista ostaisi kaup-
pareissullaan yhta paljon hygieniatuotteita, vaikka hinnat nousisivat. Vain maitotuotteet (46

% vastaajista) koettiin vielakin tarkeammiksi. (Nielsen 2016.)
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Ruokakauppajatti Keskon vaatimukset K-kauppiasyrittajalle tukevat asiakkaiden tarpeista lah-
tevaa ja ajanmukaista valikoimasuunnittelua, jonka Keskon jarjestelmien kautta saatava
ajantasainen data mahdollistaa. Keskon mukaan asiakkaat haluavat tulevaisuudessa yha hen-
kilokohtaisempaa palvelua ja elamyksia, joten kauppiaan asiakaspalvelutaidot korostuvat.
Luonnollisesti kauppiaan on kyettava tuottamaan hyvaa asiakaskokemusta ja palvelua myos

verkossa, mika vaatii nopeutta oppia uutta teknologiaa. (K-Ryhma 2019.)

Ruokakauppojen erikoistuminen kanta-asiakkaista keratyn tiedon pohjalta olikin yksi syy
kauppakonserni Keskon tekemaan ennatystulokseen vuonna 2019, jolloin yrityksen vertailukel-
poinen liikevoitto nousi 461,6 miljoonaan euroon. ”"Kesko tukee ja kannustaa K-kauppiaita ra-
kentamaan ketjukonseptien paalle omat kauppakohtaiset liikeideansa tiedon ja asiakasdatan
avulla”, kommentoi Keskon paajohtaja Mikko Helander tulosjulkistuksen yhteydessa. Hanen
mukaansa noin 30-40 % kaupoista on sellaisia, jotka hyodyntavat jo asiakasdataa taysimaarai-
sesti, ja se nakyy kauppojen tuloksissa. Potentiaalia on viela paljon, K-ruokakaupan verkoston
kattaessa 1200 ruokakauppaa. (Yle Uutiset 5.2.2020.)

K-ryhma teetatti kevaalla 2018 Suomessa kylakauppatutkimuksen yhteistyossa asiakasnake-
mystoimisto Frankly Partnersin kanssa saadakseen tietoa suomalaisten suhtautumisesta lahi-
alueisiinsa ja kylakauppoihin. Laajan kysely- ja haastattelututkimuksen tuloksista nousi esille
lahipalvelujen sailymisen tarkeys, lahikauppa yhtena tarkeimmista. Samalla tunnistettiin
myos asiakkaiden muuttuneet tarpeet, ja sita kautta tarve uudelle modernille kylakaupalle,
jossa jokainen kauppa ja kauppias on omanlaisensa, alueensa nakoinen. (Kylakauppatutkimus
2018.)

Osana kylakauppatutkimusta haastateltiin suomalaisia paikallisuuden asiantuntijoita ja visi-
onaareja. Kaupunkisosiologi Pasi Maenpaan mukaan toimintojen sekoittumisen suuntaus on tu-
lossa - ja jo nyt K-Marketeissa on ympari maan tarjolla useita lahipalveluita, kuten Postin pal-
velupisteita ja pakettiautomaatteja, matkalippujen ja -korttien myyntipalveluita, Alkon nou-
topisteita ja Ticketmasterin palveluita. K-kauppiaat myos kehittavat jatkuvasti uusia lahipal-
veluita, kuten paljun vuokrausta, verenpainemittausta ja pesulapalveluja - paikallisten asuk-

kaiden tarpeiden mukaan. (Kylakauppatutkimus 2018.)

Kulttuuriantropologi Kristiina Korjonen-Kuusipuron mukaan ”kauppiaan pitaa tuntea erityisen
hyvin oma alueensa, ja mita ihmiset juuri siella haluavat”. Tutkimustulosten mukaan uuden
ajan moderni kylakauppa on persoonallinen, ja sen valikoima ja palvelut ovat alueen ihmisten
toiveiden ja tarpeiden mukaiset. 91 % kylakauppatutkimukseen vastaajista nosti henkilokoh-
taisimmaksi tarkeimmaksi, mahdollisimman lahella sailytettavaksi palvelukseen ruokakaupan.
Se koettiin yhta tarkeaksi lahipalveluksi niin maaseudulla kuin kaupungeissa. (Kylakauppatut-
kimus 2018.)
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Kaupan liiton julkaiseman Kaupan nakymat 2021 -tiedotteen mukaan vahittaiskaupan yritysra-
kenne on muuttumassa kaupungistumisen myota niin, etta erikoiskauppojen vaheneminen taa-
jamista ja pienemmista kaupungeista voimistuu ja palvelut yksipuolistuvat. Tama liittyy kau-
pungistumisen ilmioon ja vaeston keskittymiseen suuriin kaupunkeihin ja kasvukeskuksiin.
(Kaupan liitto 2019.) Vaikka verkkokauppa palvelee kuluttajia kaikkialla, taajamien naivetty-
minen ja palvelujen yksipuolistuminen oletettavasti tukevat kylakauppojen mukautumista mo-

nipuolisesti erilaisia palveluita tarjoaviksi yksikoiksi. (Kaupan liitto 2019.)

Verkkokaupan kasvun myota on tunnistettu myos niin sanottu viimeisen mailin ongelma - se,
miten tuote saadaan lahimmasta jakelukeskuksesta lopulta asiakkaan kasiin. Viimeisen etapin
tulisi olla kustannustehokas, turvallinen, nopea ja asiakastyytyvaisyytta tuottava (Trendexplo-

rer 2020). Myos tahan laajaverkostoinen K-Market-ketju pystyisi tuomaan Suomessa ratkaisun.

Tulevaisuuden kauppa on jo monella tavalla olemassa. Useat nykyiset kauppakonseptit tulevat
sailymaan vuosia ja jopa vuosikymmenia eteenpain. Kauppakonsepti muuttuu ajan saatossa,
ihmisten ostokayttaytymisen ja kaupan laatimien suunnitelmien mukaisesti. Kauppa toisaalta
luo tulevaisuuttaan itse suunnitteluryhmiensa poydilla, toisaalta kaupan asiakkaat muuttavat

elamantapojaan ja ostokayttaytymistaan. (Kuusela & Neilimo 2010, 154.)

Toimintamalli, jossa kauppa on toimija, subjekti, ja asiakas yrityksen ulkopuolella oleva toi-
mintojen kohde, objekti, on muuttumassa. Asiakkaat ovat koko ajan yha laheisemmassa vuo-
rovaikutuksessa kaupan kanssa ja jopa osa sita. Kaupan tuotteet ja palvelut, tietojarjestel-
mat, sosiaalinen media ja yhteiset arvot kietovat kaupan ja sen asiakkaat tiiviisti toisiinsa.
Kaupasta syntyy asiakkaidensa tarpeiden yksilollinen palvelija, joka toimii nykyista laajem-

milla lilketoiminta-alueilla. (Kuusela & Neilimo 2010, 154.)

K-Market Roihuvuoren kauppias Valtteri Linnakunnaksen mukaan asiakkaan rooli ei ole varsi-
naisesti muuttunut, mutta kaupalla ja sen asiakkailla on nyt paremmat kanavat kommunikoida
keskenaan, joten asiakkaan aani nakyy ja kuuluu aiempaa voimakkaammin. ”Kaytannon vaiku-
tus on varmaankin se, etta palautetta ja toiveita on helpompi saada ja kehittaa kauppaa nii-
den avulla. Lisaksi toki asiakkaat helposti vievat viestia aiempaa isommille piireille tiedoksi”,

kauppias kuvaa. (Linnakunnas 4.2.2020.)

Asiakaskokemuksen ja -polun ymmartaminen on elintarkeaa yrityksille. Nykyasiakas kohtaa
yrityksen lukuisissa eri kosketuspisteissa, kanavissa ja sosiaalisessa mediassa. Uusimmissa
asiakaskokemusta kuvaavissa luonnehdinnoissa kaikki eri kosketuspinnat - asiakaspalvelu, mai-
nokset, pakkaukset, tuotteet ja palvelut, kayton helppous ja luotettavuus - muodostavat asi-
akkaan kokemuksen. Asiakaskokemuksen luominen ei ole pelkastaan yrityksen hyppysissa,

vaan asiakas osallistuu myos itse aktiivisesti sen luomiseen. (Lemon & Verhoef 2016, 69-70.)
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Sosiaalisten verkostojen merkitys kasvaa erityisesti kokemuksen jakamisessa - painopiste on
siirtynyt yha enemman siihen, miten asiakas hyotyy hankkimastaan tuotteesta, kuin siihen,
miten han sen hankkii (Dent & White 2018, 254). Asiakkaat keskustelevat yrityksista, tuot-
teista ja palveluista aktiivisesti keskenaan, mika vahentaa yritysten mahdollisuutta kontrol-
loida asiakaskokemusta. Yritysten on kaytannossa mahdotonta luoda, johtaa ja kontrolloida
jokaisen yksittaisen asiakkaansa kokemusta omista tuotteistaan ja palveluistaan. (Lemon &
Verhoef 2016, 69-70.)

Asiakkaan sitouttaminen kauppaan tunnetasolla korostuu tulevaisuudessa. Kaupan tuottamien
sosiaalisen median viestien ja toisaalta fyysisen myymalaympariston tulisi molempien vedota
asiakkaan tunteisiin ja rohkaista monipuoliseen kanssakaymiseen yrityksen kanssa. (Sachdeva
& Goel 2015, 290.) Vahittaiskaupan menestyksessa on yha enemman painoarvoa silla, miten
myydaan, kuin silla, mita myydaan. Kuluttajan rationaalinen tarve saattaa edelleen ohjata
taman kauppaan, mutta syntyneet tunnetilat lopulta ratkaisevat, jaako kuluttaja myos varsi-

naisesti tekemaan ostoksia. (Sachdeva & Goel 2015, 290.)

Kankkusen ja Osterlundin (2012) mukaan elamme talla hetkelld kaupankaynnin kolmatta vai-
hetta - ali- ja markkinavetoisen ylituotannon vaiheiden jalkeista aikaa, jossa valta ja voima
on siirtynyt tuotteiden valmistajilta kuluttajille. Tavaroita ja palveluja tuotetaan teollisuuden
toimesta nyt enemman kuin koskaan, jakelukanavien maara kasvaa ja kauppojen valikoima on
paatahuimaava. Kirjoittajat nostavat esimerkiksi, etta 1980-luvulla maailmassa oli kuusi laa-
jasti tunnettua farkkumerkkia - nyt niita on reilusti yli 800. Sama kehitys on tapahtunut lahes

kaikissa tuote- ja palvelukategorioissa. (Kankkunen & Osterlund 2012, 48.)

Samalla tavalla myos saatavilla olevan tiedon maara on kasvanut rajahdysmaisesti. Pelkastaan
Googlen kautta on joka vuosi saatavilla enemman informaatiota kuin edellisten 5000 vuoden
aikana yhteensa. Verkkokaupat tuovat lahes rajattomat valikoimansa kuluttajan saataville
milloin tahansa, mihin tahansa, parhaaseen hintaan. Kuningaskuluttajasta on tullut kuluttaja-
kuningas, jonka odotukset ja vaatimukset ovat kasvaneet uusiin mittasuhteisiin, ja joka voi
myos helposti aantaan kayttaen vaikuttaa myos muihin asiakkaisiin sellaisessa mittakaavassa,
etta se oikeasti nakyy ja tuntuu yrityksen tuloksessa, niin hyvassa kuin pahassa. (Kankkunen &
Osterlund 2012, 48-49.)

Hajautunut asiakaskunta ja sen ostokayttaytyminen muokkaa tulevaisuuden kaupan muotoa ja
sisaltoa. Monikanavaisuus, kaupan sahkoisen liiketoiminnan sovellukset ja digitaalisuuden tii-
vis liittyminen kaupan liiketoimintaan seka vastuullisuus ja eettisyys ovat tulevaisuuden kau-
pan ominaispiirteita. Lisaksi kauppa kansainvalistyy ja laajentuu uusille liiketoiminta-alueille.
(Kuusela & Neilimo 2010, 155.)

Kilpailu hinnalla ja laadulla on kaymassa koko ajan vaikeammaksi, ja massamarkkinoinnin aika

on sellaisenaan tullut tiensa paatokseen. Tulevaisuuden massamarkkinointia on hyva
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asiakaskokemus. Yritys voi rakentaa itselleen merkittavan kilpailuedun panostamalla asiakas-
kokemukseen. (Kankkunen & Osterlund 2012, 50.)

7  Kosmetiikkaratkaisu lahikauppakonseptiin

Jobberin, Lancasterin ja Le Meunier-FitzHughin (2019, 120-121) mukaan uutta jalleenmyynti-
kanavaa arvioitaessa yrityksen tulisi ottaa huomioon seitseman paakohtaa: markkinoiden ti-
lanne, myyntikanavan kustannukset ja rakenne, tuotteen ominaisuudet ja elinkaari, tuottopo-

tentiaali ja muut tekijat, kuten yrityksen taloudelliset rajoitteet.

Markkinoita arvioitaessa lahtokohtana on varmistaa, etta mahdollisimman monella kulutta-
jalla on mahdollisuus ostaa yrityksen tuote tai palvelu, kuitenkin niin, ettei uusien kanavien
avaus vieraannuta jo olemassa olevia asiakkaita. On tarkeaa, etta saman tuotteen myyntika-
navat ovat keskenaan yhteensopivia. Jobber ym. vetoavat kuluttajien konservatiivisuuteen -
mika tahansa siirto yleisesti hyvaksytysta normista voi saada kuluttajan suhtautumaan tuot-
teeseen epailyksella. Yritysten tulisi varmistaa, etta ne myyntikanavavalinnoissaan yllapitavat

sita mielikuvaa ja statusta, joka myytavilla tuotteilla on. (Jobber ym. 2019, 121.)

Kasvavana markkinana kosmetiikkatuotteet ovat loytaneet vuosien saatossa menestyksek-
kaasti paikkansa perinteisten jalleenmyyntipaikkojen, kuten tavaratalojen, erikoisliikkeiden
ja tax free -myymaloiden lisaksi niin apteekkeihin, huoltoasemille kuin hotellienkin yhtey-
teen, verkkokaupan maailmasta puhumattakaan. NBI:n valikoiman osalta myyntikanavina ovat
myos useat ekokaupat, muotiketjut ja jopa lemmikkielaintarvikeketju Musti ja Mirri. Vaikka
kanavien maara ja tyyppi saattaa akkiseltaan kuulostaa kirjavalta, brandikohtaisesti tarkastel-
tuna myyntikanavat eivat ole ristiriidassa keskenaan. Taman harmonian sailyttaminen oli tar-

keaa ottaa huomioon myods K-Marketiin tehtavan valikoimaehdotuksen suunnittelussa.

Myyntikanavan kustannuksia arvioitaessa paasaantona on, etta mita lyhyempi kanava, sen suu-
remmat kustannukset. Mita lahempana yritys on loppuasiakasta, sita enemman kuluu rahaa
myyntityohon, logistiikkaan ja varastointiin. Toisaalta katetuotto on parempi, koska valikasia
ei ole. Myos asiakkaan tarpeiden ennakointi ja niihin vastaaminen on todennakoisesti helpom-
paa, kun yritys on lahella loppukuluttajia. Viime vuosina trendina on ollut yritysten hakeutu-

minen lyhyempia myyntikanavia kohti. (Jobber ym. 2019, 121.)

NBI:lla oli jo entuudestaan hyvin toimiva jakeluverkosto ja yhteistyokumppani logistiikassa ja
varastoinnissa, seka toimitusputket ympari Pohjoismaita ja Baltiaa pienillekin asiakkaille, ku-
ten kampaamoalan yrityksille. Taman olemassa olevan verkoston ja toimitusmallien hyodynta-
minen olikin lahtokohtana K-Market Roihuvuoren pilottiratkaisulle, jolloin uudesta myyntika-

navasta aiheutuvat logistiset kustannukset eivat merkittavasti lisaisi kokonaiskustannuksia.
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Myyntikanavan rakenteesta riippuen kanavaan sisalle paaseminen voi osoittautua yritykselle
haasteelliseksi, etenkin, jos jalleenmyyntiin tarjottava tuote ei selkeasti erotu jo myynnissa
olevista artikkeleista ainutlaatuisuudellaan tai esimerkiksi selkeasti edullisemmalla hinnalla.
Tyypillisesti nopeasti liikkuvissa kulutustuotteissa, eli FMCG-segmentissa (Fast Moving Consu-
mer Goods), johon kosmetiikkakin kuuluu, hyodynnetaan markkinoinnissa pull-strategiaa.
Siina kuluttajamarkkinoinnin kautta heratetaan kuluttajien kiinnostus brandia kohtaan ja nain
luodaan jalleenmyyjille painetta ottaa tuote valikoimiinsa. Tama toimintamalli vaatii kuiten-
kin merkittavia rahallisia panostuksia markkinointitoimenpiteisiin, joten vaihtoehtoinen tapa
on toteuttaa push-strategiaa, jossa tuote ikaan kuin ”"tyonnetaan” uuteen myyntikanavaan
tarjoamalla jalleenmyyjalle kaupallisia kannustimia, kuten parempaa katetta tai pienempia
riskeja, esimerkiksi kaupintavaraston (consignment stock) avulla. (Jobber ym. 2019, 122.)
Tassa varastointimallissa tuotteet ovat tavarantoimittajan omaisuutta, ja kaupan laskutus ta-
pahtuu toteutuneiden taydennysten mukaan (Logistiikan maailma 2020). Tavarantoimittajat
kayttavat consignment-mallia tyypillisesti juuri uusien markkinoiden tai myyntikanavien
avausten helpottamiseksi, jolloin tuotteiden saaminen myyntiin on helpompaa, kun jalleen-

myyjan oma riski ja sitoutuvan paaoman maara pienenee (Dent & White 2018, 44).

Pilottiratkaisussa paatettiin tyon kokeiluluontoisuuden vuoksi hyodyntaa kaupintavarastomal-
lia ja nain ollen myos push-strategiaa, eli jalleenmyyjan oma riski minimoitiin tavaran saa-
miseksi nopeasti kauppaan. Tama ei kuitenkaan automaattisesti tarkoittaisi sita, etta konsep-
tia monistettaessa myymalakonseptin muutkin avaukset toteutettaisiin samalla tavalla, silla
ajan ja jatkuvien markkinointitoimenpiteiden kuluessa kuluttajien kiinnostus trendikosmetii-
kan tuotteita kohtaan mahdollisesti kasvaa, eika kaupallisten kannustimien kayttaminen ole

valttamatta yhta tarpeellista myyntikanavien lisaamiseksi.

Myytavan tuotteen ominaisuuksien osalta tulee ottaa huomioon ymparisto, jossa tuotetta
myydaan. Kun myymalaymparistona on pieni ruokakauppa tai lahikauppa, kosmetiikkatuottei-
den valittomassa laheisyydessa on ruokakauppojen valikoimaan tyypillisesti kuuluvia, edullisia
paivittaistavaroita seka elintarvikkeita. K-Marketiin sopivaa valikoimaa mietittaessa ensim-
mainen rajaus tehtiinkin juuri sen osalta, miten NBI:n maahantuomat brandit sijoittuvat lu-
vussa 3 kasiteltyihin eri kosmetiikkakategorioihin (selektiivinen, semiselektiivinen ja paivit-
taiskosmetiikka), jolloin selektiivista kosmetiikkaa edustavat merkit jaivat luonnollisesti ta-

man valikoimaehdotuksen ulkopuolelle.

Osa semiselektiivisen ja jopa paivittaiskosmetiikan tuotteista karsiutui ratkaisusta pois, kun
tarkasteltiin niiden RRP-hintoja (Recommended Retail Price) ja arvioitiin niiden soveltuvuutta
lahikauppaan, jossa ulosmyyntihinta kosmetiikkatuotteelle ei saa nousta liian korkeaksi. Tuot-
teiden tulisi myos olla valikoimassa jo olevista paivittaiskosmetiikan tuotteista erottuvia. Nii-
den pitaisi tuoda kaupan kosmetiikkahyllyyn aidosti uutta, asiakasta inspiroivaa ja lisaarvoa

tuovaa valikoimaa - kuitenkin niin, etta tuotteiden olemassa olevat myyntikanavat eivat
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karsisi siita, etta kuluttajan olisi mahdollisuus loytaa suosikkituotteensa jatkossa myos lahi-

kaupan hyllysta.

Valituksi tulevien kosmetiikkatuotteiden tulisi istua kuvaukseen “matalan teknologian ja ma-
talien kustannusten” tuotteista, jotka eivat valttamatta vaadi konsultointia myyntitilanteessa
tai sen jalkeen. (Jobber ym. 2019, 121.) Tuotteiden tulisi olla sellaisia, jotka kuluttajan on
helppo ostaa niin hintansa kuin kayttotarkoituksensa puolesta, ja tukea sellaista lahikaupan
konseptia, jossa kuluttaja hakee kaupasta nopeita ja vaivattomia ratkaisuja nimenomaan jo-
kapaivaiseen arkeensa. Lisaksi valikoimassa tuli huomioida suomalaisten kuluttajien mielty-
mys ihon- ja hiustenhoitotuotteisiin seka henkilokohtaisen hygienian tuotteisiin, kuten Suo-

men kosmetiikkamarkkinoita kasittelevassa kappaleessa 2.1 todettiin.

Tuotteen elinkaarella tarkoitetaan tuotteen elinian eri vaiheita, joista voidaan tunnistaa nelja
erilaista: esittelyvaihe, kasvuvaihe, kypsyysvaihe ja laskuvaihe. Elinkaariajattelun kautta pys-
tytaan hahmottamaan kuhunkin tuotteen elinkaaren vaiheisiin tarvittavat panostukset. Esitte-
lyvaiheessa on tarkeaa panostaa voimakkaasti markkinointitoimenpiteisiin ja kysynnan edista-
miseen. Kasvuvaiheessa volyymin kasvu aiheuttaa tarpeen kehittaa hankinta- ja jakeluratkai-
suja seka mahdollisesti parantaa tuotteen laatua. Kypsyysvaiheessa tuotteen kysynta on saa-
vuttanut lakipisteensa, hintakilpailu voimistuu ja tuotteen muuntaminen voi tulla ajankoh-
taiseksi. Viimeisessa, eli elinkaarensa laskuvaiheessa, tuotteen volyymi, kysynta ja siten myos

varastotasot, lahtevat laskemaan. (Logistiikan maailma 2020.)

Uuden myyntikanavan avaaminen sopii tuotteen elinkaaren ensimmaiseen ja toiseen vaihee-
seen. NBI-ratkaisun tuotteet ovat paaosin elinkaarensa kasvuvaiheessa, muutamat vasta esit-

telyvaiheessa.

Myyntivolyymin kasvattaminen myyntikanavien maaraa lisaamalla voi johtaa tulokseen, jossa
aiheutuneet kustannukset ohittavat kasvaneesta myynnista saavutetun voiton (Jobber 2019,
121-122). Kuten aiemmin todettiin, lyhyen myyntikanavan kustannukset voivat nousta kor-
keiksi, mutta samaan aikaan katetuotto pysyy hyvana. Se, aiheuttaako yksittainen tai useampi
K-Market tai myohemmin jopa kokonainen K-Market-ketju korkeat myyntikanavasta aiheutu-
vat kustannukset, riippuu paljon siita, kuinka paljon kanavan rakentamisessa voidaan hyodyn-
taa jo olemassa olevia prosesseja niin NBI:n puolelta kuin konseptin omistavan Keskon toi-

mesta.

Myyntipotentiaalin osalta toimeksiantajalla oli kaytossaan myyntihistoriaa kanavista, joita
voitiin varovasti rinnastaa ja kayttaa apuna uuden myyntikanavan mahdollisuuksien ennakoin-
nissa. Kuitenkin tarkein tekija myyntivolyymin arvioinnissa tulisi olemaan pilottijaksolta saa-

dut viikoittaiset myyntiraportit.
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Viimeisena kohtana myyntikanavia arvioitaessa tulisi viela ottaa huomioon muut kuin markki-
noihin perustuvat tekijat (non-marketing factors). Nailla tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen
taloudellisia realiteetteja, jotka joko mahdollistavat tai estavat tietyt toimenpiteet. Jos ky-
seessa on esimerkiksi nuori yritys ja uuden innovatiivisen tuotteen markkinoille saattaminen,
tayden potentiaalin saavuttamisen esteeksi voivat nousta juuri taloudelliset rajoitteet. (Job-
ber ym. 2019, 123.)

Taman kehittamistyon osalta pilotoitava myyntikanava oli jo valittu ennen toimeksiannon al-
kua, joten myos taloudellisten resurssien riittavyytta oli ylatasolla jo tarkasteltu. Kehittamis-
tyon tarkeana osana oli kuitenkin tuottaa toimeksiantajalle arvio siita, missa laajuudessa ta-
loudellisia panostuksia jouduttaisiin lopulta tekemaan, mikali pilotti johtaisi merkittavaan

myyntikanavien kasvuun K-Market-konseptissa.

8  Kehittamistyon menetelmat

Tutkimuksellinen kehittamistyo pyrkii tyypillisesti luonnostelemaan, kehittelemaan ja otta-
maan kayttoon uusia ratkaisuja kaytannon elamaan. Siina korostetaan tehdyn tyon dokumen-
tointia ja julkisuutta, jolloin on mahdollista luoda uutta ammatillista tietoa. (Ojasalo ym.
2014, 19-20.)

Tassa kehittamistyossa kaytetyissa menetelmissa on piirteita seka toimintatutkimuksen etta
konstruktiivisen tutkimuksen tutkimusotteista, joista molempia kasittelen seuraavissa lu-
vuissa. Lopputuloksen esittamisessa hyodynnetaan Business Model Canvas -tyokalua, joka esi-

tellaan luvussa 8.3.

8.1  Toimintatutkimus

Laurea-ammattikorkeakoulun maaritelman mukaan ylemman ammattikorkeakoulun opinnayte-
tyon tulee olla tyoelamaa kehittava ja uudistava, mahdollistaa ongelmanratkaisu prosessin yh-
teydessa syntyneen tiedon avulla tai kehittaa uusia ratkaisuja, menetelmia tai malleja (Lau-
rea 2020). Toimintatutkimus on luonteeltaan hyvin ratkaisuhakuinen ja kaytannonlaheinen
tutkimusmenetelma, joka mahdollistaa tutkimustulosten hyodyntamisen tyoelamassa (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2014, 58, 60). Toimintatutkimuksessa nimensa mukaisesti myos toi-
mitaan aktiivisesti vallitsevien kaytantojen muuttamiseksi, ei pelkastaan tutkita niita. Mene-
telmassa korostuu ihmisten valinen yhteistyo ja se, etta kaytannoissa toimivat ihmiset ote-

taan aktiivisiksi osallisiksi mukaan tutkimukseen (KvaliMOTV, Kuula).

Toimintatutkimus sopii menetelmaksi, kun halutaan kuvata ja kehittaa yhdessa tutkittavien

kanssa uusi malli jollekin toiminnalle (Kuusela 2005, 77). Toimintatutkimuksen yhteydessa on
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mahdollista puhua teorian ja kaytannon yhteydesta - puhutaan tutkimuksen ja kaytannon

maailman valisesta kuilusta, joka halutaan kuroa umpeen (Kuusela 2005,9).

”Maaritelmallisesti toimintatutkimuksessa tutkitaan toimintaa ja toimitaan tutkimuksen poh-
jalta” (Kuusela 2005, 10). Tutkimusta tehdaan yhdessa tutkittavien kanssa, mika helpottaa
teorian ja kaytannon yhdistamista. Toimintatutkimuksen tavoitteena onkin usein tietyn kay-
tannon elaman ongelman ratkaiseminen ja kaytantojen kehittaminen paremmiksi. (Kuusela
2015, 10.)

Toimintatutkimuksen haasteena on, etta teorian ja tutkimusongelman maarittely ei ole yhta
suoraviivainen prosessi kuin tavanomaisessa laadullisessa tai maarallisessa tutkimuksessa. On-
gelmanasettelu tarkentuu vasta kehittamistyon myota, ja teoria rakentuu jalkikateen, kun

toimintatutkimuksen kaytannoista on sovittu. (Kuusela 2005, 76-77.)

Toimintatutkimukselle on tyypillista suunnitelmien avoimuus. Toimintaa pitaa voida tarpeen
vaatiessa muuttaa tutkimuksen kuluessakin. Tutkimusteeman ollessa alustavasti selvilla, hae-
taan yhteistyokumppanit, joiden kanssa kehittamishanketta lahdetaan toteuttamaan. Liian
valmiiksi ajateltu teema sulkee helposti muut osallistujat suunnitteluprosessin ulkopuolelle
vahentaen sitoutumista, mutta on myos haastavaa yrittaa herattaa muissa innostusta ja ke-
rata kehittamisryhmaa ilman riittavan tasmentynytta ajatusta toiminnasta. Ihannetilanteessa
aloite kehittamishankkeesta syntyy tyoyhteison sisalla, jolloin jo alustavaa kehittamisteemaa
ja toimintavisiota voidaan lahtea yhdessa pohtimaan. On kuitenkin hyvaksyttava, etta tutki-
musprosessin edetessa tutkimus asetelmineen elaa. Toimeksiantajan toiveet, kaytettavan
teorian painotus, tutkimusongelma tai menetelmavalinnat voivat muuttua matkan varrella
(Suojanen 2004.)

Toimintatutkimus ei pyri ainoastaan toteamaan jotain, vaan se pyrkii loytamaan myos ratkai-
sun. Toimintatutkimukselle ominaista on Kuviossa 5 kuvattu spiraaliprosessi - suunnittelu, to-
teutus, havainnointi ja reflektio. Prosessin jokainen vaihe toimii aina pohjana seuraavalle vai-
heelle ja tarkoitus on jatkuvasti kehittaa ja ymmartaa toimintaa ja kaytantoja. Spiraalin ede-
tessa aika kuluu eteenpain, ja vaiheet toistuvat uudelleen ja uudelleen. Toimintatutkimuk-
selle tyypillista on myos se, etta alkuperainen tutkimussuunnitelma voi muuttua prosessin ai-

kana saadun palautteen perusteella. (KvaliMOTV, Kuula.)
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Kuvio 5. Toimintatutkimuksen spiraaliprosessi. © Hanna-Maaria Kiema 2020.

Lahestymistapana toimintatutkimus on kiinnostunut siita, miten asioiden pitaisi olla, eika vain
siita, miten ne ovat. Asioita ei pelkastaan kuvata, vaan tavoitteena on todellisuuden muutta-

minen. (Ojasalo ym. 2014, 58.) Yhteistyon ja aktiivisen tekemisen merkitys korostuu. Toimin-
tatutkimukselle on tyypillista

e kaytantoon suuntautuminen
e ongelmakeskeisyys
e tutkittavien ja tutkijan roolit aktiivisina toimijoina muutosprosessissa

e tutkittavien ja tutkijan suhteen perustana oleva yhteistyo. (KvaliMOTV, Kuula).

My0s Kuuselan mukaan toimintatutkimus on nimenomaan tutkijan ja hanen sosiaalisen yhtei-

sonsa kanssa tapahtuvaa sosiaalista toimintaa. (Kuusela 2005, 14.)

Toimintatutkimus katsotaan yleensa laadulliseksi eli kvalitatiiviseksi lahestymistavaksi. Siina
voidaan kuitenkin hyodyntaa myos maarallisia menetelmia. Menetelmien on oltava osallista-
via, koska kyse on osallistavasta tutkimuksesta ja kehittamisesta. Osallistavat menetelmat
mahdollistavat sen, etta kohdeorganisaation toimijoiden ja tyontekijoiden hiljaista tietoa,
ammattitaitoa ja kokemusta voidaan hyodyntaa, jolloin kehittamistyon nakokulma laajenee

pelkastaan viralliseen aineistoon perustuvasta. (Ojasalo ym. 2014, 61.)
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Toimijoiden yhteiset keskustelut, diskurssi, on toimintatutkimuksessa yleisesti kaytetty mene-
telma. Sita on mahdollista kuvata yhteisesti hyvaksyttyihin nakemyksiin tai mielipiteisiin ha-
keutuvaksi keskusteluksi. Kehittamisprosessin aikana keskustelu jatkuu vaiheesta toiseen si-
ten, etta edellinen keskustelu luo aina pohjan seuraavalle. Tutkija dokumentoi keskustelussa

paatetyt tavoitteet, toimijoiden nakemykset ja toiminnan. (Ojasalo ym. 2014, 62.)

Tutkimusaineistoa on myos mahdollista kerata esimerkiksi kyselylla, ryhmakeskusteluilla, ai-
voriihityoskentelylla, haastattelulla tai havainnoimalla. My0s asiakirjoja ja muuta kirjallista

aineistoa voidaan kayttaa tutkimusaineistona. (Ojasalo ym. 2014, 62.)

Toimintatutkimuksen luonteisessa tutkimuksessa analysointia ja tulosten tulkintaa tapahtuu
spiraaliprosessille ominaisesti koko prosessin ajan, mutta lopullinen tutkimuksen arviointi ta-
pahtuu vasta toiminnan loppuvaiheessa. Toimintatutkijan pitaa kuitenkin olla kaytannollinen
ja ratkaista, mista vaiheista on oleellista kerata aineistoa. Luonnollisessa toimintaymparis-
tossa tapahtumia on niin paljon, ettei ole mahdollista eika tarpeellistakaan dokumentoida
tarkasti kaikkea toimintaa. Silloin kun kaikki osallistujat ovat mukana myos havainnoinnin
suunnittelussa ja tietojen keraamisessa, on mahdollista yhdessa pohtia toiminnan merkityk-
selle kriittisia vaiheita, ja huolehtia ainakin niiden huolellisesta dokumentoinnista. (Suojanen
2004.)

8.2  Konstruktiivinen tutkimus

Konstruktiivinen tutkimus sopii lahestymistavaksi, jos kehittamistehtavana on luoda jonkinlai-
nen konkreettinen tuotos, suunnitelma, mittari tai malli. Konstruktiivisessa tutkimuksessa py-
ritaan hyvin kaytannonlaheiseen ongelmanratkaisuun luomalla uusi rakenne, jota varten tarvi-
taan olemassa olevaa teoreettista tietoa ja uutta empiirista eli kaytannoista kerattavaa tie-
toa. (Ojasalo ym. 2014, 65.) Naille rakenteille on tunnusomaista, etta ne eivat ole loydettyja,
vaan ne keksitaan ja kehitetaan. Kun kehitetaan konstruktio, joka poikkeaa kaikesta jo ole-

massa olevasta, luodaan jotain aivan uutta, kehitetaan uutta todellisuutta. (Lukka 2001.)

Liiketaloustieteen alueella kehitetty konstruktiivinen tutkimusote muistuttaa innovaatioiden
tuottamista ja toisaalta myos palvelumuotoilua, mutta tutkimusotteen tuotos voi olla myos
rakenne tai ratkaisu, joka ei ole innovaatio eika liity palvelun kehittamiseen. Konstruktiivinen
tutkimus sopii lahestymistavaksi kehittamistehtaviin, joiden tuloksia arvioidaan niiden kaytan-
non hyodyn perusteella. (Lukka 2001; Ojasalo ym. 2014, 65.) Konstruktiivisen tutkimusotteen
ydinpiirteet edellyttavat sita

e keskittymaan tosielaman ongelmiin, jotka koetaan kaytannossa tarpeellisiksi ratkaista
e tuottamaan innovatiivisen konstruktion, joka on tarkoitettu ratkaisemaan alkuperai-
nen tosielaman ongelma (sisaltaen kehitetyn konstruktion toteuttamisyrityksen, jolla

testataan sen kaytantoon soveltuvuutta)
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e merkitsemaan tutkijan ja kaytannon edustajien laheista tiimimaista yhteistyota, jossa
odotetaan tapahtuvan kokemuksellista oppimista

¢ huolellisesti kytkeytymaan olemassa olevaan teoreettiseen tietamykseen

e kiinnittamaan huomiota empiiristen l0ydosten reflektoimiseen takaisin teoriaan.
(Lukka 2001.)

Yksinkertaistetusti konstruktiivinen tutkimus on suunnittelua ja kasitteellista mallintamista
seka mallien toteutusta ja testaamista. Kuten toimintatutkimuksessa, myos tassa menetel-
massa kaytannon toimijat ovat aktiivisesti mukana ratkaisun laatimisessa. (Ojasalo ym. 2014,
65.)

Toimintatutkimus on hyvin lahella konstruktiivista tutkimusotetta - molemmat tutkimustavat
edellyttavat perinpohjaista organisatoristen prosessien ymmartamista, jotta aiotut muutokset
voidaan kaytannossa toteuttaa. Molemmat tutkimustavat myos edellyttavat tutkijan omaksu-
van muutosagentin roolin, joka tukee organisaation jasenia heidan oppimisprosesseissaan.
Tarkeaksi eroksi Lukka kuitenkin nimeaa sen, etta toimintatutkimus ei nayta erityisesti tah-
taavan selkeiden liikkeenjohdollisten konstruktioiden kehittamiseen. Lisaksi konstruktiivisessa
tutkimusotteessa tutkijan rooli on jonkin verran voimakkaammin valiin tulevaa (interventi-

onistista) kuin mihin toimintatutkimuksessa on yleisesti totuttu. (Lukka 2001.)

Konstruktiivisen tutkimuksen prosessi alkaa Kuvion 6 mukaisesti tutkimusaiheen loytamisesta
ja etenee teoreettisen ja kaytannollisen tiedon hankintaan tutkimuksen ja kehittamisen koh-
teesta (Ojasalo ym. 2014, 67). Tutkimusaiheen tuntemus edellyttaa kohdeorganisaatioon pe-
rehtymista ja muistuttaa hyvin paljon tavanomaista kenttatutkimusta. Taman tutkimuksen
osan on myos tarkoitus kasitteellistaa ongelma-alue aiempaan tietamykseen perustuen niin,
etta osapuolten valinen viestinta mahdollistuu. Tutkijan on varmistettava, etta han on tietoi-
nen (mahdollisesti olemassa olevista) alan teorioista, jotta kehittamistyo voidaan perustaa
aiempaan tietamykseen ja jotta tutkija kykenee myohemmin tunnistamaan ja analysoimaan
tutkimuksen teoreettista kontribuutiota. Tama tutkimuksen vaihe erottaa merkittavasti kon-
struktiivisen tutkimusprosessin konsultointiprojekteista, joissa empiirisen ja teoreettisen poh-

jatyon osuus on vaatimaton. (Lukka 2001.)

Prosessin seuraava vaihe on luova ja heuristinen, joten siihen on tarjolla hyvin vahan yleispa-
tevia metodologisia ohjeita. Innovatiivisen konstruktion kehittaminen on ryhmatyo, johon
seka kaytannon edustajat etta tutkija myotavaikuttavat, ja joka perustuu seka kaytannollisiin
etta teoreettisiin syotetietoihin. Tassa vaiheessa voi syntya useita erilaisia ratkaisumalleja,
joita implementoidaan pienimuotoisesti ja sen jalkeen viela palataan innovatiiviseen vaihee-

seen muuttuneiden uskomusten ja tietamyksen kera. (Lukka 2001.)
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Kehitetyn konstruktion ensimmainen kaytannon testi, “markkinatesti”, on eras tarkeimmista
konstruktiivisen tutkimuksen ominaispiirteista. Juuri taman vaiheen vuoksi tutkimusote eroaa
tyypillisesta analyyttisesta mallinnuksesta, jossa kehitetyt ratkaisumallit usein vain rakenne-
taan ilman niiden empiirisen toteuttamiskelpoisuuden testausta. Samalla kun luotu konstruk-
tio testataan markkinatestivaiheessa teknisesti, myos koko tutkimusprosessin toimivuus testa-
taan kokonaisuudessaan. Jo pelkka taman tutkimusvaiheen saavuttaminen on Lukan mukaan
hyvin vaativa tehtava, ja sita voidaan pitaa positiivisena signaalina kyseisen tutkimusprosessin
onnistumisesta. Tyypillisesti tassa vaiheessa tutkimusprosessia tutkijan sitoutuminen kasilla
olevaan konstruktioon on korostuneinta ja poikkeaa selkeasti perinteisesta akateemisen tutki-
muksen puuttumattomuuden ja neutraaliuden ideaalista. Se on luonnollinen osa konstruktii-

vista tutkimusta, kuten toimintatutkimuksessakin. (Lukka 2001.)

Tutkimusprosessin viimeisia vaiheita kohden tutkijan tulee pystya ottamaan etaisyytta empii-
riseen tyohonsa, kontrolloida oman sitoutumisensa tasoa seka alkaa pohtia yhdessa kohdeor-
ganisaation kanssa lapikaymaansa oppimisprosessia. Mikali innovoitu konstruktio lapaisee
markkinatestin, on seuraavaksi pohdittava, miten laajasti ja milla sovellutuksin konstruktio
voisi olla siirrettavissa toisiin organisaatioihin. Toki myos epaonnistunut markkinatesti aiheut-
taa teoreettisen analyysin tarpeen: voidaanko vastaava epaonnistuminen valttaa toisissa orga-
nisaatioissa. (Lukka 2001.)

Selvita Hanki Innovoi Toteuta ) Tunmsta
Etsi . i : Pohdi
tutkimus- syvallinen ratkaisumalli :
relevantti S : : s ratkaisun analyso1
yhteistyon aiheen ja kehita testaa ;
ongelma ; ; soveltamisalaa J teoreettinen
mahdollisuudet tuntemus konstruktio ratkaisu
kontribuutio

Kuvio 6. Konstruktiivisen tutkimuksen prosessi. Mukaillen Lukka 2001. © Hanna-Maaria Kiema
2020.

Ojasalon ym. (2014) mukaan heikon markkinatestin lapaistakseen ratkaisun tulee toimia koh-
deorganisaatiossa kaytannossa. Keskivahvan markkinatestin ratkaisu lapaisee, mikali usea or-
ganisaatio ottaa sen kayttoon. Vahvan markkinatestin lapaisy vaatii, etta ratkaisun kayttoon
ottaneet organisaatiot menestyvat paremmin kuin vastaavat organisaatiot, jotka eivat ole ot-
taneet sita kayttoon. Kaytannossa ainakin osa ratkaisun toimivuuden arvioinnista voi tapahtua
vasta myohemmin tulevaisuudessa, etenkin jos kyse on opinnaytetyosta, joka on sidottu jolta-

kin osin muun kuin kohdeorganisaation aikatauluihin. (Ojasalo ym. 2014, 68.)

Markkinatestin osalta tulee ottaa huomioon mahdollisen uutuusarvon vaikutus saatuun loppu-

tulokseen. Ajan kuluessa uutuusarvo hiipuu, joten tehty markkinatesti voi paremminkin
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kuvata tuotteen lanseerauksen onnistumista, kuin sen jatkuvaa myyntia. Lisaksi markkinatesti
antaa etua kilpailijoille, koska se tuo avoimesti julki tuotteen, jonka yritys on aikeissa lansee-
rata. Kilpailijat voivat jopa yrittaa sabotoida markkinatestia lisaamalla samaan aikaan omien
tuotteidensa nakyvyytta. Talloin markkinatestin tulosten arviointi tulee vielakin haasteelli-
semmaksi. (Jobber ym. 2019, 400.)

Lopuksi markkinatestiin liittyen on todettava, etta historiasta loytyy myos epaonnistuneita
markkinatesteja, joiden kohteena ollut tuote on kuitenkin lopulta osoittautunut menes-
tykseksi. Jobber ym. (2019) nostavat esimerkiksi Sony Walkmanin, jonka markkinatestin tulok-
set osoittivat, etta kukaan ei kuuntelisi musiikkia kuulokkeista. Negatiivisesta palautteesta
huolimatta Sonylla yrityksen sisalla uskottiin uuteen tuotteeseen, ja kun Walkman lopulta lan-

seerattiin, siita tulikin valiton menestys. (Jobber ym. 2019, 400.)

Konstruktiivinen tutkimus ei tutkimusotteena rajaa pois mitaan tiedonkeruumenetelmaa.
Koska tassa tutkimusmenetelmassa on tavoitteena selkeasti kehittaa yritykseen tai organisaa-
tioon jotain uutta, voi aineistoa kerata monin tavoin. Toimintatutkimuksen tavoin kehittamis-
tyossa on syyta painottaa yhteistyota, ja kerata tietoa havainnoinnin, keskustelujen, kyselyi-

den ja haastattelujen avulla. (Ojasalo ym. 2014, 68.)

Tyypillisesti tutkijan tulisi tulla jaseneksi tyoryhmaan, jonka muodostavat hanen kanssaan
tarkeat avainjasenet kohdeorganisaatiosta. Kaikkien osapuolten tulisi sitoutua (usein merkit-
taviin) panostuksiin projektissa. Kirjallisen tutkimussopimuksen tekeminen on kaikkien osa-
puolten edun mukaista, erityisesti koskien tutkimuksen rahoittamista, tietoihin kasiksi paasya
ja tulosten julkaisemisen ehtoja, jotta tutkijalla on todellinen mahdollisuus julkistaa projek-
tista saadut tulokset ja nain toteuttaa tutkimusprojektin akateeminen kontribuutio. (Lukka
2001.)

8.3  Business Model Canvas

Business Model Canvas on palvelumuotoilun tyokalu, jolla voidaan visualisoida ja jasentaa yri-
tyksen koko litketoimintaa tai sen tiettya osa-aluetta (Business Models Inc. 2020). Business
Model Canvas pilkkoo liiketoiminnan Kuvion 7 mukaisesti yhdeksaan eri rakennuspalikkaan,
joiden avulla kuvataan, miten yritys tuottaa, toimittaa ja lisaa arvoa. Rakennuspalikoiden
avulla avataan valittu liiketoimintamalli asiakassegmenttien, arvolupauksen, kanavien, asia-
kassuhteiden, tulovirtojen, resurssien, ydintoimintojen, kumppanuuksien ja kulurakenteen
nakokulmista. (Clark, Osterwalder & Pigneur 2010, 14-17.)

Alexander Osterwalderin alun perin luomaa Business Model Canvasia voidaan verrata strategi-
aan, joka halutaan jalkauttaa yrityksen rakenteisiin, prosesseihin ja jarjestelmiin. Sen kaytto
auttaa yrityksen eri toimintoja ymmartamaan oma roolinsa liiketoiminnan mahdollistamiseksi.

(Clark ym. 2010, 42.) Tama tyokalu valittiin kehittamistyon tulosten havainnollistamiseen,
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jotta NBI-kosmetiikkaratkaisun tuottama hyoty ja vaadittavat resurssit tulisivat mahdollisim-

man ymmarrettavasti ja kompaktissa muodossa toimeksiantajan kayttoon.

BUSINESS MODEL CANVAS

YDINTOIMINNOT ARVOLUPAUS ASIAKASSUHDE ASIAKASRYHMA

8 F . J

RESURSSIT KANAVAT

. A N 2iNG I DAY Y,

KULURAKENNE TULOVIRRAT

Kuvio 7. Business Model Canvas -tyokalu auttaa havainnollistamaan uutta liiketoimintamallia.
Mukaillen Clark ym. 2010, 44. © Hanna-Maaria Kiema 2020.

9  Kehittamistyon eteneminen

Toimintatutkimukseen kuuluu toiminnan jatkuva reflektointi, ja toimintatutkimukselle tyypil-
linen spiraaliprosessi voi toistua toiminnan aikana useita kertoja. Tutkimuksen aikana saatu
tieto vaikuttaa jo toimintavaiheessa ja luo reaaliaikaisen reflektion. Reflektoimalla todetaan,
miten tehty toimintatutkimus on kehittanyt seka tutkittavaa kohdetta etta itse osallistujia.
Lopputuloksena syntyy uusi suunnitelma siita, miten toimintaa pitaisi jatkossa kehittaa. (Suo-
janen 2004.) Konstruktiivinen tutkimus puolestaan etenee vaiheittain ongelman tunnistami-
sesta ratkaisun testaamiseen, soveltamisalan pohdintaan ja teoreettiseen kontribuutioon
(Lukka 2001).

Seuraavaksi eritellaan taman kehittamistyon vaiheet seka ankkuroidaan jokainen vaihe kul-
loinkin sovellettuun tutkimusmenetelmaan. Tyon etenemista havainnollistetaan myos Kuviossa

8 esitetylla aikajanalla.
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Kuvio 8. Kehittamistyon eteneminen aikajanalla. Kuvion ylaosassa on havainnollistettu toimin-
tatutkimuksen spiraaliprosessien toteutuminen (vaaleanvioletti nuoli) ja alaosassa tyon eri

vaiheiden (violetit palkit) kiinnittyminen konstruktiivisen tutkimuksen prosessiin (vihreat pal-

kit). © Hanna-Maaria Kiema 2020.
9.1 Kehittamistyon tarkoitus, tavoitteet ja yhteistyon kaynnistyminen

Konstruktiivisen tutkimusprosessin ensimmainen vaihe on relevantin ongelman, eli tassa ta-
pauksessa kehittamistyon aiheen, loytaminen. Kehittamistyo tehtiin toimeksiantona, joka sai
lahtolaukauksensa kesakuussa 2019. Tuolloin toimeksiantajayrityksen tiloissa jarjestettiin
aloituspalaveri, jossa palloteltiin laajastikin vaihtoehtoisia ideoita toimeksiannon sisaltoon, ja
pohdittiin, mika toimeksiantajan intresseista olisi seka kehittamistyon kannalta mielenkiintoi-
nen, etta yrityksen prioriteeteissa korkealla. Aloituspalaverissa tehdyt alustavat valinnat kir-
kastuivat elokuussa Laurean opinnaytetoiden kick off -tilaisuudessa, ja kesan paatteeksi ke-
hittamistyon tarkoitukseksi maariteltiin trendikosmetiikka lGhemmdksi kuluttajaa, ja konk-
reettiseksi tavoitteeksi luoda toimeksiantajayritykselle valmis kosmetiikkaratkaisu ldhikaup-
pakonseptiin. Tyon tarkoituksen purkaminen yksittaisiin kysymyksiin selkeytti sita, mita teo-

riatietoa tyohon tarvittaisiin, ja auttoivat myos hahmottamaan tyon keskeisia kasitteita:
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e trendikosmetiikka - mitd?
e lahemmaksi - miten?

e kuluttajaa - kuka?
Tyon tavoitteen, eli tutkimusongelman, ymparilta nousi kolme keskeista tutkimuskysymysta:

¢ Millainen liiketoimintamalli vaaditaan, jotta trendikosmetiikka saataisiin lahemmas
kuluttajaa?
e Mita uutta toimintaa se vaatii?

¢ Millainen on aiheutuvien kulujen ja syntyvan tuoton suhde?

Tama osa tyosta kiinnittyy aikajanalla (Kuvio 8) konstruktiivisen tutkimuksen prosessin ensim-

maiseen vaiheeseen, joka on kuvattu vihrealla palkilla (1. Ongelma, tarkoitus ja tavoitteet).

Ensisijaiseen kohdeorganisaatioon eli NBI:hin perehtyminen kaynnistyi lokakuussa 2019 tyo-
suhteen alun myota. Yhteistyoyrityksen eli K-Market Roihuvuoren kanssa yhteydenpito alkoi
saman vuoden joulukuussa, ja ensimmainen tapaaminen kauppiaan kanssa sovittiin heti tam-
mikuun 2020 alkuun. Konstruktiivisen tutkimusprosessin kannalta nama tapahtumat toteutti-
vat vaihetta 2, eli yhteistyokumppaneiden loytamista ja molempiin organisaatioihin perehty-
mista. Samaan aikaan hankittiin teoreettista ja kaytannollista tietoa aiheen ymparilta, ja

hahmoteltiin tyon keskeiset kasitteet, tutkimusprosessin kohdan 3 mukaisesti.

Kuten konstruktiivista tutkimusotetta kasittelevassa luvussa 8.2 todettiin, kirjallisen yhteis-
tyosopimuksen tekeminen hyodyttaa kaikkia kehittamistyon osapuolia. Tata kehittamistyota
varten laadittiin alkuvuodesta 2020 yhteistyosopimus, jonka osapuolina olivat toimeksianta-
jayrityksen (NBI), yhteistyoyrityksen (K-Market Roihuvuori) ja tyon tekijan lisaksi Laurea-am-

mattikorkeakoulun ohjaava opettaja.

Sopimuksessa eriteltiin kaikkien osapuolten velvollisuudet seka kehittamistyon tavoite ja ta-
voiteltava hyoty toimeksiantajayrityksen ja yhteistyoyrityksen nakokulmista. Toimeksiantajan
asettamaksi tavoitteeksi maariteltiin selvittdd yrityksen maahantuomien kosmetiikkatuottei-
den myyntipotentiaalia uudessa myyntikanavassa ja luoda sithen monistettava ja/tai jatkoke-
hitettdva malli, jota voidaan hyddyntdd vastaavissa projekteissa. Yhteistyoyrityksen nakokul-
masta kehittamistyon tavoitteena oli kaupan kosmetiikkavalikoiman uudistaminen ja uuden
asiakastiedon kerddminen kosmetiikkaa ostavilta asiakkailta. Kauppiaan toiveena oli saada
pilottiratkaisussa NBI:lta valmis esillepanoratkaisu ja taydennysmalli, seka myytyihin tuottei-

siin perustuva laskutusmekanismi.

Lapi kehittamistyon etenemisen kaytiin useita keskusteluita niin tyon tekijan, toimeksiantajan
kuin yhteistyoyrityksen edustajan valilla - tyon alussa enimmakseen kasvokkain ja tyon loppua

kohti etayhteyksia hyodyntaen, eli puhelimitse, sahkopostilla ja WhatsApp-pikaviesteilla
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sosiaalisten kontaktien valttamiseksi koronaviruspandemian aikana. Kehittamistyon tekijan
samanaikainen tyosuhde toimeksiantajayritykseen mahdollisti luonnollisesti tiiviin kommuni-
kaation ja vaivattoman paasyn yrityksen toiminnanohjausjarjestelmaan ja tarvittaviin tiedos-

toihin.

9.2 Toimintaympariston havainnointi ja fyysiset puitteet

NBI-kosmetiikkaratkaisun suunnittelussa ensimmainen vaihe oli katsoa yhdessa yhteistyoyri-
tyksen kauppiaan kanssa kohdemyymalan tilat ja kosmetiikalle varatut hyllykokonaisuudet.
Tassa kaynnistyi myos taman kehittamistyon ensimmainen, toimintatutkimukselle tyypillinen

spiraaliprosessi, joka on kuvattu Kuviossa 8 vaaleanvioletilla nuolella.

Havainnoinnin perusteella K-Market Roihuvuoren kosmetiikkavalikoiman voitiin arvioida ole-
van hieman laajempi kuin lahikaupoissa on yleensa totuttu nakemaan. NBI-ratkaisun sijain-
niksi valittiin kosmetiikkahyllyn paadyssa sijaitseva irrallinen hyllykokonaisuus, siiveke. My0s
vaihtoehtoa kayttaa NBl:n omaa valmista kalustetta kassan valittomassa laheisyydessa pohdit-
tiin, mutta olemassa olevan kalusteen malli ei ollut ihanteellinen tilaltaan rajalliselle kassa-

alueelle.

Siiveke oli kaytannossa heti vapaana NBI-kosmetiikkaratkaisulle, mutta sen vakiovarusteisiin
kuuluivat ainoastaan hyllylevyt. Tulevan valikoiman todettiin varmuudella sisaltavan paljon
niin sanottua piikkitavaraa, eli tuotteita, jotka myydaan tuotepiikista. Niinpa siivekkeen taus-
talevyyn tilattiin yhteistyoyrityksen entuudestaan kayttamalta kumppanilta mittoihin ja vari-
tykseen sopivat tuotepiikit, jotka toimitettiin suoraan myymalaan. Samalta valmistajalta pyy-
dettiin myos toimeksiantajayrityksen tarpeisiin tekniset tiedot kyseisesta siivekekalusteesta,
jotta kosmetiikkaratkaisun monistaminen ja tarjoaminen myohemmin mahdollisesti muihinkin

K-Marketeihin olisi mahdollisimman sujuvaa.

Varsinaisesti ratkaisumallin tyosto paasi kayntiin helmikuussa 2020, kun fyysiset puitteet koh-
deyrityksen osalta olivat selvilla ja lapikayty toimeksiantajan kanssa, ja mahdollisuus hyodyn-
taa siivekekalustetta oli vahvistunut myos silta osin, etta oikeanlaiset tuotepiikit oli maari-
telty ja saatu tilaukseen. Seuraavat luvut kuvaavat ratkaisumallin innovointia, joka Kuvion 8
aikajanalla sijoittuu konstruktiivisen tutkimuksen vaiheeseen 4, ja koostuu valikoiman suun-
nittelusta (luku 9.3), hyllyjarjestyksen rakentumisesta (luku 9.4) asiakas- ja tuotetiedoista

(luku 9.5) ja logistisesta mallista ja kustannuksista (luku 9.6).

9.3 Valikoiman suunnittelu

Valikoimasuunnittelun ja hyllykartan teon valmistelevassa vaiheessa selvitettiin aluksi toimek-
siantajayrityksessa mahdollisesti vakiintuneita tapoja toteuttaa vastaavia tehtavia. Toiminta-

kulttuurissa ei kuitenkaan ollut mitaan selkeaa prosessia tai esimerkiksi suunnitteluohjelmaa
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hyllykarttaa varten, joten lahestymistapa oli mahdollista luoda hyvin vapaasti jo keratyn teo-

riatiedon ja toimeksiantajalta saadun tuote- ja myyntidatan pohjalta.

Kuten jo luvussa 7 kuvattiin, valikoimasuunnittelua rajasivat myymalaympariston tuomat ra-
joitukset tuotteen kayttotarkoitukseen seka hintaan (valikoiman paivittaistavarapainottei-
suus), maahantuojayrityksen strategiset rajoitukset (tuotteiden jaottelu eri kosmetiikkakate-
gorioihin), kaupassa olemassa olevan kosmetiikkavalikoiman sisalto (paallekkaisten tuotteiden
valttaminen, lisaarvon tuottaminen), olemassa olevien myyntikanavien huomioiminen seka

markkinatietojen perusteella kuluttajien suosimat kosmetiikkakategoriat.

Brandien ja tuotteiden alustavan valikoinnin jalkeen niille tehtiin viela raakaa karsintaa tuot-
teiden myyntidatan pohjalta, korostaen valikoimaluonnoksessa niita tuotteita, jotka nousevat
NBI:n omissa myyntiraporteissa karkisijoille. Taman jalkeen aloitettiin tuotteiden jaottelu
hintaryhmiin, joita muodostui ensimmaiseen malliin lopulta kuusi. Hintaryhmapohjaisen hin-
noittelun nahtiin soveltuvan paivittaistavarakauppaan mahdollisten nopeiden valikoimavaih-
dosten vuoksi, mutta myos, koska se on kuluttajille tuttu konsepti esimerkiksi pokkareiden ja
aurinkolasien puolelta. Hintaryhmatyoskentelyn aikana muutama tuote karsiutui valikoimasta

pois, silla niita ei ollut katteellisesti mahdollista saada sopimaan haluttuihin ryhmiin.

Lopulta myos siivekkeen fyysinen koko rajoitti tehtyja valintoja esimerkiksi siten, kuinka
monta varianttia kustakin tuotteesta oli mahdollista nostaa valikoimaan. Taman osuuden tyos-
taminen tapahtui luovalla ratkaisumallilla NBl:n showroomia hyodyntaen: Poytatasolle rajat-
tiin maalarinteipilla siivekkeen mittoja vastaava alue, johon valikoimaan ehdolla olevia tuot-
teita lahdettiin asettelemaan Kuvion 9 mukaisesti. Samalla hahmoteltiin jo alustavaa hyllyjar-

jestysta.

Fyysisten tuotteiden kanssa tehty harjoitus mahdollisti samalla laskelman siita, kuinka paljon
mitakin tuotetta siivekekaluste vetaa syvyyssuunnassa. Nain saatiin tarkka listaus kalusteen

alkutayttoon tarvittavien tuotteiden kappalemaarista ja hyllykokonaisuuden arvosta.

Varsinaiseen toimeksiantoon liittyvan valikoimatyon ohessa tasta K-Market Roihuvuoreen teh-
dysta luonnoksesta jalostettiin heti toimeksiantajan kayttoon laajuudeltaan kolme erilaista

valikoimakokonaisuutta uusasiakashankintaa varten.
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Kuvio 9. Siivekkeen luonnostelua NBI:n showroomilla.

9.4  Hyllyjarjestys

Hyllyjarjestyksen suunnittelussa kaytettiin paitsi hintaryhmapohjaista ryhmittelya ja NBl:n
showroomilla toteutettua mallinnusta, myos Taulukossa 1 kuvattua hyllytasojen tarkeysjarjes-
tysta, jotta strategisesti tarkeat tuotteet sijoittuisivat kuluttajan silmien ja kasien korkeu-
delle. Katsekorkeudella olevat tuotteet ovat luonnollisesti sellaisia, joihin kuluttajan huomio

kiinnittyy myymalassa ensimmaisena.
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Taulukko 1. Hyllytasojen tarkeysjarjestys myymalassa. Mukaillen Markkanen 2008, alkuperais-
lahde Melotto 2008.

HYLLYTASOT TARKEYSJARJESTYS

PAA 5 3
SILMAT 4 1
KADET 3 2
POLVET 2 4
JALAT 1 5

Hyllypaikkoja vaihtelemalla myos tuotemyyntiin on mahdollista saada vaihtelua. Mikali todet-
taisiin tarpeelliseksi vauhdittaa alatason tuotteiden liikkumista, nopea ratkaisu olisi nostaa
alimmalla hyllyssa olevat tuotteet kasien korkeudelle, jolloin myynnissa voitaisiin saavuttaa
jopa 40 % kasvu Taulukon 2 mukaisesti (Markkanen 2008, 128). Hyllyjarjestyksen vaihdoksilla

voidaan myos kiinnittaa asiakkaan huomio kulloinkin ajankohtaisiin tuotteisiin.

Taulukko 2. Tuotteen hyllypaikan muutoksen vaikutus myyntiin. Mukaillen Markkanen 2008,
alkuperaislahde Melotto 2008.

HYLLYTASOLTA HYLLYTASOLLE MUUTOS (%) MYYNNISSA
4 1 -60%
5 1 -26%
1 3 +40%
2 3 +12%

9.5 Asiakas- ja tuotetiedot

Uuden asiakkaan perustamista varten toimeksiantajayrityksella oli olemassa valmis prosessi,
jota hyodynnettiin sellaisenaan myos taman myyntikanavan avauksessa. Samalla maariteltiin
tilausten maksuehdot ja toimitusten rahtirajat. Yhteistyoyritys taytti omat tietonsa valmii-
seen lomakepohjaan ja K-Market Roihuvuori perustettiin uutena yritysasiakkaana NBI:n toi-

minnanohjausjarjestelmaan.

Samalla NBI-kosmetiikkaratkaisuun sisaltyvien tuotteiden tiedot toimitettiin asiakkaalle NBI:n
omaa tilauspohjaa hyodyntaen, joka sisalsi tuotteiden perustietojen (tuotekoodi, tuotteen

nimi, EAN-koodi, myyntierakoot, asiakkaan ostohinta) lisaksi myos linkit NBI:n kuvapalvelussa
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sijaitseviin tuotekuviin, mikali niita haluttaisiin hyodyntaa esim. markkinoinnillisiin tarkoituk-
siin. Tilauspohjaa olisi jatkossa mahdollista kayttaa myos sen varsinaiseen tarkoitukseen, eli
taydennystilausten tekemiseen, mutta pilottijakson aikana taydennysprosessi toteutettiin eri

tavalla, joka eritellaan seuraavassa luvussa.
9.6 Logistinen malli ja kustannukset

NBI:n olemassa olevaa logistista mallia kaytettiin lahtokohtana suunniteltaessa pilottiratkai-
sun logistiikkaa, kuten jo luvussa 7 todettiin. Siiveketta varten tarvittava alkutaytto lahetet-
tiin Postin B2B-rahtina kohdemyymalaan ja NBI:n edustaja saapui toimituksen saavuttua huh-
tikuun alussa tayttamaan siivekekalusteen kehittamistyossa laaditun hyllykartan mukaisesti.
Alkutaytto toteutettiin pilotissa kaupintavarastomallina. Kaytannossa oli mahdotonta ennus-
taa, kuinka pian alkutayton jalkeen ensimmainen taydennystilaus tarvittaisiin, joten kauppi-
aan kanssa sovittiin, etta tama toimittaa NBI:lle viikoittaiset myyntiraportit, joiden perus-
teella NBI:n asiakaspalvelussa voidaan luoda kaupasta ulosmyytyja tuotteita vastaava tayden-

nystilaus, josta muodostuu lasku kauppiaalle.

Markkinatestin aikana taydennysta tarvittiin kahden viikon valein. Taydennystarve kerattiin
NBI:n varastolla huomioiden tarvittaessa valmiiden myyntierien purkaminen, silla taydennyk-
sen tuli olla kappalemaaraltaan tarkasti myytyja kappaleita vastaava. Taydennystilaus lahe-
tettiin varastolta kauppaan ja NBI:n edustaja saapui purkamaan saapuneen lahetyksen, teke-
maan hyllytyksen ja myyntikunnostamaan siivekkeen. Tuotehavikin osalta vastuu oli pilotissa
NBI:lla, koska kaupintavarastomallissa kaikki siivekkeessa olevat tuotteet ovat tavarantoimit-
tajan omaisuutta, ja kauppias maksaa vain niista tuotteista, jotka ovat menneet kassan

kautta ulos.

Logistinen malli oli selkeasti eniten keskustelua herattanyt kokonaisuus NBI-kosmetiikkarat-
kaisun ymparilla. Kauppiaan toiveena oli saada lopulliseen ratkaisuun taydennysmalli, joka ei
vaatisi edes Postin kuormien vastaanottoa kaupan henkilokunnan toimesta, vaan taydennykset
hoidettaisiin kokonaisuudessaan NBI:n puolelta niin, etta edustaja kavisi kaupan tiloissa saan-
nollisesti kompakti valivarasto mukanaan tayttamassa siivekekalusteen, ottamassa myyntira-
portin laskutusta varten, ja yleisesti myyntikunnostamassa siivekkeen. Mahdollisuutta tallai-
seen toimintamalliin ei NBI:lla ollut valmiiksi olemassa, joten pilotin kanssa pystyttiin etene-
maan viela kompromissiratkaisun turvin. Suunta kohti kauppiaan nakokulmasta taysin huole-

tonta mallia oli kuitenkin ehdottomasti kaupan toiveena.

Lisakustannuksia aiheuttavan edustaja- tai taydentajamallin kayttoa puoltaisi NBl:n puolelta
se, jos havikkivastuu siirtyisi kauppiaalle niin, etta taydennys toteutetaan suoraan hyllyn
puutoksiin perustuen, eika myyntiraporttiin. Hyllyn fyysiseen taydennystarpeeseen perustu-

vaan taydennykseen ja laskutukseen sisaltyisivat talloin myos mahdollisesta havikista
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aiheutuneet tuotepuutteet. Taydentajan tekemasta taydennyksesta muodostuisi suoraan lasku

kauppiaalle.

Pilottijaksolla NBI:lle syntyneet kustannukset aiheutuivat hyllyesillepanoa varten hankituista
tuotepiikeista, myyntikalusteen alkutaytosta (itse myyntitavarat, niiden toimitus myymalaan
ja hyllytys) seka myohemmin testijakson aikana jarjestetysta toisesta hyllytyskaynnista. Myos
varastolla tehty myyntierien purkaminen, jotta taydennystilaukset voitiin toteuttaa tarkasti
myytyja tuotteita vastaaviksi, aiheutti ylimaaraisia kasittelykuluja. Mikali ratkaisuun haluttai-
siin tulevaisuudessa lisata saannollinen taydentajan asioiminen kaupassa ja valivaraston hal-
linnointi, tulisivat kustannukset nousemaan merkittavasti. Lisaksi tulisi huomioida mahdollisen

havikin aiheuttama kustannus.

9.7 Markkinatesti

Markkinatesti katsottiin kaynnistyneeksi, kun siivekekalusteen alkutaytto oli hyllytetty ja
tuotteet saaneet hinnanmerkinnan 2.4.2020. Tama vaihe ankkuroituu konstruktiivisen tutki-
musprosessin viidenteen vaiheeseen, eli ratkaisumallin toteutukseen ja testaukseen. Samalla
voidaan tunnistaa myos jarjestyksessaan toinen spiraaliprosessin kaynnistyminen Kuvion 8 mu-

kaisesti.

K-Market Roihuvuori toimitti testijakson aikana viikoittain raportit NBI-kosmetiikkaratkaisun
toteutuneista myynneista. Markkinointitoimenpiteita ei tehty, ja lisaksi koronaviruspandemian
vaikutukset nakyivat voimakkaasti kuluttajien ostokayttaytymisessa juuri tuolla ajanjaksolla.
Viranomaiset suosittelivat ruokakaupoissa asioinnin olevan nopeaa ja suunnitelmallista, ja
useat kaupat myos hetkellisesti supistivat aukioloaikojaan, mukaan lukien K-Market Roihu-

vuori.

Poikkeustilanteen aiheuttamista haasteista huolimatta myynti lahti reippaasti kayntiin. Liike-
salaisuuteen vedoten toteutuneita myynteja ei voida tassa tyossa raportoida, mutta hyvin ai-
kaisessa vaiheessa markkinatestia voitiin jo todeta, etta kaupan asiakkaat olivat loytaneet uu-
det tuotteet siivekkeesta, ja ensimmainen taydennystilaus paastiin tekemaan testikuukauden
puolivalissa. Kauppiaan oma analyysi oli tassa kohtaa ”varovaisen positiivinen”. Toisin kuin
yhteistyosopimuksen tavoitteisiin oli kirjattu, uuden asiakastiedon keraaminen NBI:n tuotteita
ostavilta asiakkailta rajautui markkinatestin aikana vain kerattyyn myyntidataan, silla pilotin
osaksi kaavailtua asiakaskyselya ei paasty toteuttamaan koronaviruksen aiheuttamien poik-

keusolosuhteiden vuoksi.

Myos alun perin suunniteltu hinnanmerkinta hintaryhmittain jatettiin toteuttamatta ensim-
maisesta ratkaisumallista kahdesta syysta: Ensinnakin kevaan aikana NBI:lla oli vain rajalli-
sesti kaytettavissaan POS-ratkaisuista (Point of Sale) vastaavan henkilon osaaminen, jota olisi

tarvittu tallaiseen toimeksiantajayrityksessa entuudestaan toteuttamattomaan



46

hinnanmerkintatapaan. Toiseksi yhteistyoyritys olisi joutunut rekisteroimaan yksittaiset tuote-
nimikkeet kassajarjestelmaansa joka tapauksessa, koska myynteja haluttiin paasta seuraa-
maan nimenomaan tuotetasolla seka taydennystarpeen maarittelemiseksi etta mahdollisesti

tarvittavien valikoimamuokkausten tarpeellisuuden arvioimiseksi.

Ensimmaisen kuukauden testijakson aikana valikoimaa muokattiin kertaalleen vaihtamalla sii-
hen alun perin suunnitellut, mutta tuotannossa myohastyneet kasidesit toiseen brandiin, seka
toteuttamalla tuplaesillepano kahdesta Kocostarin kasvonaamiosta niin, etta siivekkeen lisaksi
tuotteet nostettiin esille myos kaupan kassapisteelle. Myyntikuukauden paatteeksi todettiin
heti tarve toiselle taydennystilaukselle ja seka toimeksiantajayritys etta kauppias olivat tyy-
tyvaisia ensimmaisen kuukauden myynteihin, kaikista toimintaympariston haasteista huoli-

matta.
9.8 Sovellettavuus

Markkinatestin ollessa kaynnissa ja myynneista saadun tiedon perusteella arvioitiin yhteis-
tyossa toimeksiantajayrityksen kanssa jo tiiviisti ratkaisun sovellettavuutta laajemmin, mika
kytkeytyy konstruktiivisen tutkimusprosessin vaiheeseen 6 (Kuvio 8). Myynnin kayntiinlahto
haastavista olosuhteista ja markkinoinnin puuttumisesta huolimatta oli positiivinen signaali,
mutta kuten jo aiemmin todettiin, kustannuksiin liittyvat kysymykset nousivat toistuvasti
esille. Yhteistyoyrityksesta saadun palautteen perusteella NBI:n tulisi rakentaa itselleen uusi
toimintamalli, jossa ohitettaisiin nykyisen logistiikkaputken hyodyntaminen, ja jarjestettaisiin

tavaran taydennykset NBI:n edustajan saannollisten kayntien seka valivaraston varaan.

Osana kehittamistyota laadittiin toimeksiantajalle laskelma kauppiaan ehdottaman toiminta-
mallin kustannuksista seka siita, kuinka monta vastaavaa myymalaa uudessa myyntikanavassa
tulisi olla, jotta panostus maksaisi itsensa takaisin. Lopullisen ratkaisuehdotuksen liiketoimin-
tamallin kuvaukseen valittiin tasta sovellettu taydennysmuoto, ja sen vaatimat resurssit, ka-
navat ja ydintoiminnot havainnollistettiin Business Model Canvas -tyokalun avulla, jotta eri
toiminnoissa tyoskentelevat ihmiset pystyisivat helposti hahmottamaan uuden myyntikanavan

vaikutukset omaan tyohonsa.

Markkinatestissa saatua palautetta arvioitaessa otettiin huomioon se, etta ketjukonseptista
huolimatta pilotissa oli kyseessa yksittaisen kauppiasyrittajan nakokulma juuri heidan kaup-
pansa toimintaan parhaiten soveltuvasta taydennysmallista. Laajemmassa mittakaavassa olisi
mahdollista loytaa myos kauppiaita, joille soveltuvat ainakin osittain NBI:lla jo olemassa ole-
vat logistiikkamallit. Konstruktiivisen tutkimusprosessin viimeista, eli tunnistamisen ja analy-

soinnin vaihetta (vaihe 7, Kuvio 8), kasitellaan luvuissa 10 ja 11.
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10 Tuloksena NBI-kosmetiikkaratkaisu

Kehittamistyon aikana keratyn teoreettisen ja kaytannollisen tiedon, molemmista yrityksista
saadun informaation, toimijoiden diskurssin ja markkinatestista saatujen numeeristen ja sa-
nallisten palautteiden perusteella tyon tuloksena muodostui valmis NBI-kosmetiikkaratkaisu.
Tassa luvussa esitetaan uusi NBl-kosmetiikkaratkaisun edellyttama liiketoimintamalli Business
Model Canvas -tyokalun avulla. Kokonaisuudessaan liiketoimintamalli on nahtavilla Liitteessa

1. Lisaksi esitellaan ratkaisun tuotesisalto Kuvioiden 10, 11 ja 12 avulla.

Tuloksista syntyi myos erillinen, kehittamistyon julkaistavan version ulkopuolelle jaava liite.
Toimeksiantajalle toimitettavassa liitteessa on eritelty NBI-kosmetiikkaratkaisun sisalto ja ka-
terakenne tuotetasolla, hyllykartta, ratkaisua varten tarvittavien POS-materiaalien tekniset
tiedot, K-Marketeilta tarvittavat asiakastiedot seka markkinatestin aikana toteutuneet tuote-
kohtaiset myynnit ja taydennystilaukset katteineen. Lisaksi eritellaan toteutunut toiminta-
malli pilottijakson aikana, puhtaasti kauppiaan nakemykseen pohjautuva toimintamalli seka

naiden sovellutuksena ehdotettu uusi toimintamalli kustannusarvioineen.

NBI-kosmetiikkaratkaisun liiketoimintamalli rakentuu arvolupauksen ymparille. NBI-kosmetiik-
karatkaisu tuottaa arvoa asiakasryhmdlle, jonka muodostavat K-Market-kauppiaat. Valillisesti
asiakasryhmaan kuuluvat myos loppukuluttajat, jotka ostavat tuotteen, mutta tassa kehitta-
mistyossa varsinainen liiketoimintamalli perustuu kahden yrityksen valiseen kaupankayntiin,

ja Business Model Canvas keskittyy siksi kuvaamaan niiden valisia tapahtumia.

NBI-kosmetiikkaratkaisun arvolupauksessa maaritellaan sen tuottavan kauppiaalle arvoa uu-
tuuden, brandin, palvelun, personoinnin ja huolettomuuden muodossa. Ratkaisun sisaltamat
kosmetiikkatuotteet edustavat trendikosmetiikkaa ja sellaisia tuotemerkkeja, joita ei ole ai-
kaisemmin ollut pienissa ruokakaupoissa tai lahikaupoissa saatavilla. Kosmetiikkaratkaisuun
kuuluva palvelu sisaltaa valikoiman kausivaihtelun, tarvittavan personoinnin kaupan asiakas-
profiilia tukevaksi, seka tavaran taydentymisen ja esillepanon paivityksen ilman kaupan omien
resurssien kayttamista, milla perustellaan huolettomuutta arvolupauksen yhtena elementtina.
Huolettomuutta lisaa entisestaan, mikali ratkaisussa kaytetaan kaupintavarastomallia, jolloin

kauppiaan oma taloudellinen riski minimoituu.

Liiketoimintamallin kanavat maarittelevat, miten asiakkaille viestitaan ja miten heidat saavu-
tetaan. Kanavat ovat asiakkaan kosketuspintoja yritykseen. NBI-kosmetiikkaratkaisun osalta
ensimmaisen kontaktin asiakkaaseen ottaa myyja, jonka kanssa vuorovaikutus jatkuu ajan ku-
luessa esimerkiksi uutuustuotteisiin tai kampanjoihin liittyen. Taydennyksien osalta asiakkaa-
seen on yhteydessa taydentaja, joko fyysisesti myymalassa vieraillen ja taydennykset toteut-
taen, tai vaihtoehtoisesti asiakaspalvelutiimi, joka koordinoi taydennystilaukset yhdessa NBI:n

logistisen kumppanin kanssa.
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Pilottimallista saatujen kokemusten perusteella asiakassuhteen tulee olla NBI-kosmetiikkarat-
kaisussa henkilokohtainen, automaattinen, osallistava ja vuorovaikutteinen. Henkilokohtainen
suhde kauppiasyrittajaan korostuu etenkin liiketoimintamallin kaynnistysvaiheessa, kun NBI-
ratkaisua myydaan asiakkaille kauppa kerrallaan, ja haetaan viela lisaa eri kauppiaiden nake-
myksia siita, mika on paras tapa toteuttaa erityisesti ratkaisun logistinen osuus. Automaatti-
suutta voidaan vahvistaa sopimalla, etta taydennykset saavat perustua suoraan kaupan toimit-
tamiin myyntiraportteihin, jolloin kaupan kannalta tavaran taydentyminen ei vaadi muuta
kuin myyntien raportoinnin. Asiakassuhteen osallistavuutta kannattaa pilotin perusteella jat-
kaa, koska kyseessa on NBI:lle uusi lilketoimintamalli, jossa K-Market-kauppiaat toteuttavat
omaa kauppiaskohtaista liikeideaansa ja tuntevat hyvin oman asiakaskuntansa rakenteen ja
kayttaytymisen. Vuorovaikutteinen asiakassuhde rakentuu liiketoimintamallin viestintaka-

navien varaan.

Markkinatestissa todettiin NBI-kosmetiikkaratkaisun tulovirtojen jakautuvan saannollisiin ja
kertaluonteisiin tuloihin. Saannolliset tulovirrat syntyvat ulosmyytyjen tuotteiden tilalle luo-
tujen taydennystoimitusten laskutuksesta. Kertaluonteiset tulovirrat syntyvat kampanjatuot-
teista, joita kauppa ostaa kerralla omaan varastoonsa isomman eran ja toteuttaa niilla mah-
dollisesti omia esillepanoja meneillaan olevan kampanjan tai tapahtuman yhteydessa. Hin-

noittelumalli perustuu kiinteisiin listahintoihin.

Pilottijakson aikana kaytettiin monipuolisesti NBI:n olemassa olevia resursseja. Business Model
Canvasissa liiketoimintamallin vaatimat resurssit jaotellaan fyysisiin, aineettomiin, inhimilli-
siin ja taloudellisiin resursseihin, joilla mahdollistetaan arvolupauksen toteutuminen, kana-
vien toiminta, asiakassuhteen yllapito ja ansaintamalli. Fyysisia resursseja tarvitaan POS-rat-
kaisun, varaston, jakeluverkoston, tuotteiden ja jarjestelmien muodossa. Aineettomat resurs-
sit muodostuvat NBI-kosmetiikkaratkaisussa brandeista, asiakastiedoista, kumppaneista ja NBI
know-how’sta, eli toimeksiantajayrityksen hiljaisesta tiedosta. Inhimilliset resurssit tarkoitta-
vat tiivistetysti HR-resursseja, eli ratkaisun toteutukseen tarvittavaa henkilostoa myyjan, si-
saanostajan, laskuttajan, taydentajan ja asiakaspalvelutiimin muodossa. Taloudellisten re-
surssien osalta ratkaisun toteutukseen tarvitaan riittavasti kayttopaaomaa, mutta mitaan
merkittavia investointeja tai rahoitusratkaisuja uusi liiketoimintamalli ei tehdyn pilotin perus-

teella vaadi.

Ydintoiminnot kuvaavat paivittaisia toimintoja, joita vaaditaan liiketoiminnan mahdollista-
miseksi. Pilottijakson aikana yksittaisen kaupan myynninseuranta oli viikkotasoinen tehtava.
NBI-kosmetiikkaratkaisun levitessa kauppakonseptin sisalla, kauppakohtaista myynnin seuran-
taa tehtaisiin kuitenkin varmuudella paivittain, minka seurauksena myos taydennystoimituksia
operoitaisiin joka paiva. Liiketoimintamallin onnistuminen vaatisi myos paivittaista asiakas-
viestintaa, brandisuhteiden yllapitoa valmistajien ja paamiesten suuntaan ja ylatason markki-

nointitoimenpiteita, joita kaikkia NBI:n paivittainen toiminta jo nyt pitaa sisallaan.
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Kosmetiikkaratkaisun toteutusta varten tarvittavien kumppanien todettiin pilotin myota ole-
van kaytannossa samoja kuin NBI:lla on tallakin hetkella. Valmistajat valmistavat maahantuo-
tavat tuotteet, kuljetusyhtiot kuljettavat tuotteet valmistajilta NBI:n varastoon, jossa varas-
tokumppani huolehtii tuotteiden vastaanotosta, varastoinnista ja eteenpain lahettamisesta,

ja IT-toimittaja yllapitaa tarvittavia toiminnanohjaus- ja raportointijarjestelmia.

Liiketoimintamallin kulurakenne on Business Model Canvasin viimeinen kokonaisuus, jossa ku-
lut voidaan jaotella muuttuviin ja kiinteisiin kuluihin. NBI-kosmetiikkaratkaisun muuttuvia ku-
luja edustaa hankinta ja logistiikka - molemmista toiminnoista syntyvat kulut riippuvat siita,
jalleenmyyntipisteita syntyy, sita enemman tuotteiden hankinnasta aiheutuu kuluja. Logisti-
set kulut nousevat, kun kasvanut tuotemaara varastolla vaatii enemman varastotilaa ja kasit-
telya. Kiinteat kulut puolestaan pysyvat samoina riippumatta liiketoimintamallin laajuudesta:
henkilostoon, hallintoon ja markkinointiin liittyvat kustannukset ovat stabiileja melko pitkalle
mallin yleistyessakin. Henkilostokulut tosin nousevat, mikali taydentajia tarvittaisiin selkeasti
enemman. Toisaalta esimerkiksi markkinoinnista aiheutuvat kulut jakautuvat suhteellisesti

isommalle joukolle myyntikanavia, jolloin saavutetaan kustannussaastoja.

Markkinatestin ajalta NBI-ratkaisun tuottama myynti oli selkeasti parempaa kuin vastaavan
perustuotteista koostuvan siivekkeen. Kokonaismyynti nousi kosmetiikassa yli 200 % verrat-
tuna edellisen vuoden vastaavaan ajankohtaan. Asiakasryhmatasolla ei kuitenkaan havaittu
merkittavia muutoksia kosmetiikan ostoissa, toisin sanoen mikaan yksittainen asiakasryhma ei
erottunut muita aktiivisempana kosmetiikan ostajana. Liikesalaisuuteen vedoten myynteja ei

kuitenkaan voida taman tarkemmin raportoida tyon julkisessa versiossa.

Kuvio 10 havainnollistaa valmiin NBI-kosmetiikkaratkaisun sisallon ja hyllyjarjestyksen. Vali-
koima koostuu korealaisista kangasnaamioista, antiseptisista kasigeeleista, hiusdonitseista,
hiuslenkeista ja hiuksille tarkoitetuista puuteripapereista, seka palashampoista ja -hoitoai-
neista, kestovanupuikosta, hiusharjoista, ja korealaisista ihonpuhdistussienista. Kuviossa 11
nakyy valmis valikoima myyntiymparistossaan, paivittaiskosmetiikan valittomassa laheisyy-
dessa. Osa tuotteista, herkullisen nakoiset vohvelikangasnaamiot, sijoitettiin myos kassapis-
teelle testaamaan trendikosmetiikan houkuttelevuutta herateostoksena (Kuvio 12). Naami-

oista tuli heti valikoiman myydyimmat tuotteet.



(o )

Kuvio 10. Hyllykartta NBI-kosmetiikkaratkaisusta K-Market Roihuvuoreen. © Hanna-Maaria

Kiema 2020.
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Kuvio 11. Valmis NBI-kosmetiikkaratkaisu K-Market Roihuvuoressa.



Kuvio 12. Kocostar Waffle Mask -kangasnaamioita sijoitettiin myos kassapisteelle.

11 Johtopaatokset

Kehittamistyon tavoite oli luoda toimeksiantajayritykselle valmis kosmetiikkaratkaisu lGhi-
kauppakonseptiin. Tutkimusta ohjaavia kysymyksia oli kolme, joihin haettiin vastausta toimin-

tatutkimuksen ja konstruktiivisen tutkimuksen menetelmin.

e Millainen liiketoimintamalli vaaditaan, jotta trendikosmetiikka saataisiin lahemmas
kuluttajaa?
e Mita uutta toimintaa se vaatii?

e Millainen on aiheutuvien kulujen ja syntyvan tuoton suhde?

Kehittamistyon tarkoitukseen - trendikosmetiikka lahemmas kuluttajaa - lahdettiin toimeksi-
annon mukaisesti hakemaan vastausta jo valitun uuden myyntikanavan sisalta. Kehittamis-
tyossa saaduista tuloksista rakentui ratkaisumalli siihen, miten tutkimusongelmaan voidaan
vastata yhdessa K-Market-ketjun kanssa. Uusi liiketoimintamalli on esitelty luvussa 10 ja nah-

tavilla kokonaisuudessaan Liitteessa 1.

Kehittamistyon aikana havaittiin, etta toimeksiantajan jo olemassa olevat prosessit soveltuvat
monilta osin myos uuden liiketoimintamallin toteuttamiseen. Kuitenkin tunnistettiin myos uu-
den toiminnan tarve, jotta yhteistyo kauppiasvetoisen ruokakaupan kanssa onnistuu. NBI-kos-

metiikkaratkaisua varten tarvittava uusi toiminta koostuu seuraavista kokonaisuuksista:
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e Uusi arvolupaus ja asiakasryhma kommunikoidaan toimeksiantajayrityksen sisalla.

e Asiakassuhteen osallistavuuteen panostetaan, jotta kauppiaiden palautetta ja asiakas-
tuntemusta voidaan hyodyntaa mahdollisimman tehokkaasti.

e Taydentajan rooli tunnistetaan asiakkaan uutena kosketuspintana toimeksiantajayri-
tykseen.

¢ Ydintoimintoihin sisallytetaan uusina toimintoina asiakkaan myynninseuranta seka
taydennysten ja laskutuksen toteutus.

e Resursseissa tulee kasvattaa taydentajan kaytossa olevan valivaraston kokoa.

Aiheutuvien kulujen ja syntyvan tuoton suhdetta ei liikesalaisuuteen vedoten voida kasitella
kehittamistyon julkaistavassa versiossa. Niiden osalta tehtiin kuitenkin johtopaatos, etta pi-
lottimallin aikana syntyneet kustannukset eivat ole suoraan linjassa monistettavan NBI-kosme-

tiikkaratkaisun kanssa, kehittamistyon kokeilevan lahestymistavan vuoksi.

Vaikka pilotti toteutettiin vasta yhdessa yksittaisessa kaupassa ilman markkinointia, myyntitu-
lokset yllattivat positiivisesti niin toimeksiantajan kuin kauppiaan. Kosmetiikan kokonaismyyn-
nin kasvusta, joka oli yli 200 %, voidaan tehda johtopaatos, etta kevaan haastavista olosuh-
teista huolimatta kuluttajat loytavat lahikaupasta elintarvikkeiden ohella myos uusia kosme-
tiikkatuotteita. Toki hygieniatuotteiden tarkeys osana ruokakauppojen valikoimaa on tunnis-

tettu jo aiemmin, luvussa 6 kasiteltyyn Nielsenin tutkimustulokseen viitaten.

Plussa-rekisterin avulla voitiin tarkastella kosmetiikkamyynnin jakautumista myos asiakasryh-
matasolla. Markkinatestin aikana mikaan yksittainen asiakasryhma ei erottunut muita aktiivi-
sempana kosmetiikan ostajana, joten ei voida vetaa johtopaatoksia siita, vetosiko NBI-kosme-

tiikkaratkaisun tuotevalikoima erityisesti johonkin tiettyyn asiakasryhmaan.

Lopputuloksena uusi litketoimintamalli kehittaa ja uudistaa toimeksiantajayrityksen liiketoi-
mintaa. Myos konstruktiivisen tutkimuksen lopputuloksena maaritelty innovatiivinen konstruk-
tio toteuttamisyrityksineen on toteutunut. Sen sijaan teoreettisen kontribuution tunnistami-
nen on hailyvaa, koska koko tutkimusasetelman lahtotilanteessa kaytettavissa olevan teo-

riatiedon maara oli niin rajallinen.

NBI-kosmetiikkaratkaisun viisiosainen arvolupaus on yksi osavastaus Keskon tavoittelemaan

kauppiaskohtaiseen liikeideaan, jota kasiteltiin luvussa 6. Se lisaa K-Marketia vetavan kauppi-
aan tuotevalikoiman monipuolisuutta ja persoonallisuutta seka tarjoaa kuluttajalle uusia mie-
lenkiintoisia vaihtoehtoja ja elamyksia, valikoiman mukautuessa tarvittaessa paikallisen asia-

kaskunnan tarpeisiin.

Toimeksiantajayrityksen palautteen perusteella saadut tulokset vahvistivat ennakkokasitysta
siita, etta lahikaupoissa tehtavien arkiostosten yhteydessa on luultua enemman potentiaalia

myos trendikosmetiikan myyntiin. Aiheen ajankohtaisuus korostui koronaviruspandemian
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myota. Kehittamistyon lopputuloksen, NBI-kosmetiikkaratkaisun, nahtiin konkreettisesti hyo-
dyttavan toimeksiantajayritysta pyrkimyksessa loytaa potentiaalisia uusia myyntikanavia pai-
vittaistavarakaupan puolelta, kuluttajien arjesta. Erityisen hyodyllisena nahtiin se, etta vali-
koiman toimivuutta pystyttiin arvioimaan nimiketasolla saakka, mutta saadut tulokset nahtiin

mielenkiintoisena myos koko kosmetiikka-alan kannalta. (Ronkko 21.5.2020.)

12 Pohdinta

Tulosten arvioinnissa haasteena tiedettiin jo kehittamistyon alussa olevan se, etta tarkasti ai-
heen ymparilta ei ollut olemassa juurikaan ajantasaista, tutkittua tietoa. Kosmetiikan ostami-
sesta ja kuluttajakayttaytymisesta on sinallaan loydettavissa tieteellisia julkaisuja, mutta
merkittava osa niista sijoittuu 2000-luvun alkupuoliskolle tai tavaratalomaiseen myymalaym-

paristoon, joka ei ole verrattavissa ruokakaupan kaltaiseen ostopaikkaan.

Kaupan liiton julkisista myyntiraporteista kay ilmi kosmetiikan kuluttajamarkkinoiden vuotui-
nen arvo, mutta ei myynnin jakautumista ketju- tai kauppatyyppitasolla. Paivittaistavarakau-
pan liiton julkaisuista puolestaan selviaa kokonaismyyntien jakautuminen ketjuittain. Seka
kauppa- etta ketjukohtaisesti eri tavara-alueiden myyntidataa kerataan yritysten toimesta
luonnollisesti hyvinkin tarkasti, mutta ne eivat ole julkisesti jaettavaa tietoa. Mikali tallaista
tietoa olisi ollut saatavilla, olisi kehittamistyon tuottamia tuloksia voitu peilata niihin, ja
tehda jo tyon alkumetreilla oletuksia siita, olisiko toimeksiantajalla juuri K-Market-ketjussa

mahdollisuus avata uusi, tuottava myyntikanava.

Kevaan 2020 tapahtumien myota voitiin myos kyseenalaistaa olemassa olevan historiallisen
tiedon merkitys uusia liiketoimintamalleja suunnitellessa. Olisiko nyt jarkevampaa katsoa vain
tulevaisuuteen, ja synnyttaa uusia liiketoimintamalleja luottaen tulevaisuuden tutkijoiden ja
markkinatutkimustalojen tuottamiin nakemyksiin? Markkinat olivat koronaviruspandemian
myota niin isossa murroksessa, etta ei olisi perusteltua tuijottaa liikaa pelkastaan kuluttajien

historiallista ostokayttaytymista.

Hyodynnettavissa olevien tutkimusten ja tarkkojen myyntitilastojen puute puolsi kehitystyon
pilottimallia ja nimenomaan aktiivisesti toimimalla tutkimista. Markkinakehityksen seka kau-
pan alan eri asiantuntijoiden tekemien arvioiden perusteella kosmetiikan voidaan katsoa ole-
van edelleen kasvava toimiala ja kuluttajatutkimusten mukaan kosmetiikalla on kuluttajien

hyvinvointia, itsetuntoa ja terveytta tukevia merkityksia. Myos ruokakaupassa asiointi on toi-
mintaymparistomme valtavasta murroksesta huolimatta edelleen kuluttajien arkinen valtta-

mattomyys. Kehittamistyossa saadut tulokset tukevat kuluttajatutkimuksista saatua kasitysta
kosmetiikan tarkeasta roolista ihmisten arjessa, koska markkinatestista saatujen tulosten pe-

rusteella sita ostetaan myos pienesta lahikaupasta poikkeusolojen keskella.
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Tulevaisuudessa voimistuvien megatrendien, kuten paikallisuuden ilmion, voidaan katsoa tu-
kevan lahikauppojen sailymista ja kehittymista. Kehityssuuntaa todennakoisesti voimistaa ko-
ronaviruspandemian myota herannyt keskustelu kansallisesta omavaraisuusasteesta ja sen sai-
lyttamisesta etenkin ruokatuotannossa. Kuten luvussa 5.2 todettiin, K-Marketit ovat jo nyt
profiloituneet toteuttamaan kauppiaskohtaista liikeideaa ja ottamaan valikoimiinsa paikallisia
elintarvikkeita. Kuluttajien suosiessa paikallisia tuotteita, myos K-Marketien asema lujittuu -
ihannetilanteessa myynti vetaa talloin myos muissa tavararyhmissa, kuten kosmetiikka- ja hy-

gieniatuotteissa.

Muiden megatrendien osalta globaali markkinaymparisto ja digitaalisuus ovat mahdollistaneet
kuluttajalle nopean tiedonsaannin kosmetiikka-alan uutuuksista ja innovaatioista luvun 2.2
mukaisesti. Onko enaa valttamatonta, etta tuotteet ovat myynnissa vain tavaratalon tai kos-
metiikkaliikkeen kaltaisessa ymparistossa, jossa niita esittelee asiantuntija? Tai verkkokau-
passa, jossa tuotteen tiedot raaka-aineista kayttajakokemuksiin ovat kaikki muutaman klik-
kauksen takana? Sosiaalisen median kanavien avulla, joiden osalta NBI on erittain aktiivinen,
suomalainen kuluttaja voi missa pain maata tahansa olla silmanrapayksessa tietoinen uudesta
tuotteesta ja erilaisten videotutoriaalien perusteella olla myos taysin perilla sen kayttotarkoi-
tuksesta. Mikali samainen kuluttaja sitten tormaa kyseiseen tuotteeseen lahikauppansa hyl-

lyssa, myynnin estetta on enaa vaikea keksia.

Yhteisty0 kahden eri organisaation - toimeksiantajan ja yhteistyoyrityksen - kanssa sujui hyvin
lapi kehittamistyon, vaikka kaikkien lankojen kasissa pitaminen olikin ajoittain haasteellista.
Tyon tekeminen ei olisi ollut mahdollista ilman olemassa olevaa tyosuhdetta toimeksianta-
jaan, silla pilottiratkaisun toteuttaminen vaati syvallista yrityksen prosessien ymmartamista.
Kokemus ruokakauppapuolelta ja erityisesti kauppiasvetoisesta liiketoiminnasta olisi ollut ke-
hittamistyossa eduksi, koska pilotin aikana tuli ilmi paljon merkittavia eroja kauppiasvetoisen

myymalan toiminnasta suhteessa taysin ketjuohjattuun toimintatapaan.

Haasteita lisasi toki myos koronaviruspandemia, joka pakotti kaiken yhteydenpidon etenkin
kehittamistyon loppua kohden siirtymaan etayhteyksien varaan. Samoin pandemian aiheutta-
mat uudelleenresursoinnit yhteistyoyrityksessa, kuten ruoan kotiinkuljetuspalveluiden pikai-
nen kayttoonotto ja elintarvikkeiden saatavuuden turvaaminen, vaikuttivat siihen, ettei pilot-
tijaksoon kaavailtuja markkinointitoimenpiteita ja asiakaskyselyja paasty toteuttamaan.
Myyntitulokset toki puhuvat puolestaan, mutta myohemmissa NBI-ratkaisun kayttoonoton vai-
heissa olisi varmasti hyodyllista niin toimeksiantajalle kuin K-Market-kauppiaalle kuulla asiak-
kaiden palautetta uudesta kosmetiikkavalikoimasta. Kauppakohtaista palautetta keraamalla
ja asiakassuhteen osallistavuutta korostamalla voidaan myos entista paremmin vastata kaup-

piaskohtaisen liikeidean toteutumiseen K-Marketeissa.
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Kuten jo aiemmin todettiin, NBI-ratkaisun logistinen malli heratti kaikista kehittamistyon osa-
alueista selkeasti eniten keskustelua tyon edetessa. K-Marketin ketjukonseptista huolimatta
pilotissa saatiin yksittaisen kauppiasyrittajan nakemys hanen kauppansa toimintaan parhaiten
soveltuvasta taydennysmallista. Jatkokehityskohteeksi tulisikin ottaa vastaavan pilotin avaa-
minen yhteen tai useampaan muuhun K-Marketiin ja hioa logistista mallia viela siihen suun-
taan, etta siihen soveltuisivat edes osittain NBl:n jo olemassa olevat prosessit kustannuksien
hillitsemiseksi. Myyntikanavan laajentuessa kattamaan useita kymmenia kauppoja, olisi var-
masti jarkevaa myos hakea synergiaetua Keskon jattimaisesta logistiikkakoneista, ja siirtya

NBI-kosmetiikkaratkaisun kanssa Keskon ketjuohjauksen piiriin.

Muilta osin NBI-kosmetiikkaratkaisu on kaytannossa suoraan monistettavissa uusiin kauppoihin.
Kuten luvussa 4 kerrottiin, K-Marketeja on Suomessa lahes 800, joten NBI-kosmetiikkaratkaisu
on laajasti siirrettavissa. K-Marketit toki eroavat keskenaan niin pinta-alaltaan, pohjakartoil-
taan kuin eri tuoteryhmille varattujen tilojenkin osalta, mutta ketjun myymaloissa on paljon
yhtenevia kaluste-elementteja, joten siivekkeeseen tehty valikoima istuisi mahdollisesti sel-
laisenaan jo todella monen K-Marketin tiloihin. Mahdollisesti ratkaisua voitaisiin laajentaa

myos Keskon toiseen konseptiin, K-Supermarketiin.

Esillepanossa hyodynnetyn siivekkeen piirustuksen ja mittojen ollessa osana taman kehitta-
mistyon toimeksiantajalle luovutettavaa materiaalia, siihen on myos mahdollista toteuttaa
omaa visuaalista ilmetta tukemaan erottuvuutta paivittaiskosmetiikan tuotteista. Tata siive-

kekalusteen personointia kaynnistettiinkin jo NBI:lla toukokuussa 2020.

Yksi huolta herattaneista ja lisatutkimusta vaativista elementeista on havikki. Pilottijakson
aikana havikkivastuu oli NBI:lla, eika merkittavaa havikkia havaittu. Kuitenkin pitkalti itsepal-
veluun perustuvassa myymalaymparistossa havikin riski on suurempi, kuin tarkasti valvotussa
ja runsaasti miehitetyssa tilassa. Havikin osuus oletettavasti vaihtelee myymalan maantieteel-
lisesta sijainnista ja myytavien tuotteiden hyllypaikoista riippuen, joten tamankaan osalta ei

voida tehda kuin karkeita arvioita havikin mahdollisesta maarasta konseptin laajentuessa.

Poikkeusolosuhteiden aikana ruokakauppojen merkitys paivittaistavaroiden jalleenmyyntika-
navana korostui, kun useat muut liikkeet joutuivat sulkemaan ovensa. Ruokakauppojen vali-
koimissa olevilla tuotteilla naytti siis poikkeusolosuhteidenkin vallitessa olevan mahdollisuus
kasvattaa myyntia ja parhaassa tapauksessa myos piristaa ja inspiroida kuluttajia haasteelli-

sina aikoina.

Kevaan 2020 tapahtumien myota voidaan todeta, etta liiketoimintansa turvaamiseksi minka
tahansa tuotteita tai palveluita tarjoavan yrityksen valikoiman tulee olla kuluttajan saatavilla
sellaisissa kanavissa, jotka poikkeusolosuhteissakin sallitaan pysyvan auki. Kevaalla 2020 ruo-

kakaupan merkitys kosmetiikan jakelukanavana paljastui ennennakemattoman suureksi, ja
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vallitsevat olosuhteet loivat kehittamistyolle taysin uudenlaisen painoarvon niin toimeksianta-

jan kuin yhteistyoyrityksen nakokulmasta.
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