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Kosmetiikka-ala on jatkuvassa muutoksessa trendien ja kuluttajien mieltymysten takia. Viime
vuosina alalla on nahty muutoksia vastuullisempaan ja puhtaampaan suuntaan, kun moni
kosmetiikkayritys on tietoisten kuluttajien takia joutuneet innovoimaan uusia vastuullisempia
kosmetiikkatuotteita ja pakkauksia. Kuluttajat ovat tdné paivana myaos tietoisempia tuotteiden
ainesosien hyodyista ja haitoista, mista syysta myos puhtaan kosmetiikan ilmié on saanut
alkunsa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd onko Suomessa kysyntéé uudelle puhtaan kosmetiikan
toimijalle. Tavoitteena oli myds kartoittaa alalla toimivia kilpailijoita sek& mahdollisten
asiakkaiden kiinnostusta ja tietoisuutta aiheesta. Markkinatutkimus suoritettiin kilpailija-
analyysilla ja kyselylla. Mahdolliset asiakkaat kartoitettiin s&hkoisen kyselylomakkeen avulla ja
kilpailija-analyysissa hyodynnettin SWOT-analyysia.

Tyo6n teoriaosiossa kasiteltiin markkinatutkimusta, kilpailija-analyysia, SWOT-analyysia,
Suomen kosmetiikkamarkkinoita, Euroopan kosmetiikkalainsaadantda ja puhtaan kosmetiikan
termia. Kaytossa olleet keskeiset lahteet olivat Kosmetiikka- ja hygieniateollisuuden kotisivut ja
Euroopan viralliset kosmetiikkasivut cosmeticseurope.eu

Opinnaytetydn kyselytutkimus suoritettiin maarallisena tutkimuksena. Kyselylomake tehtiin
Google Forms-lomakkeella, joka jaettiin Facebookissa kosmetiikkaan ja kauneuteen
keskittyvissa ryhmissa. Vastauksista kavi ilmi, ettd kiinnostusta puhtaan kosmetiikan tuotteisiin
I8ytyy, mutta monelle vastaajalle aihe oli viel& tuntematon. Kilpailija-analyysissa Ioydettiin kolme
kilpailijaa, joiden verkkosivuja ja sosiaalinen median kanavia vertailtiin ja analysoitiin. Tutkimus
toteutettiin kevaalla 2023.

Kyselytutkimuksesta selvisi, etta kiinnostusta vastuullisemmin valmistettuun kosmetiikkaa
kohtaan loytyy. Kilpailija-analyysista selvisi, etta kilpailijoita, jotka toimittaisivat Suomeen, on
viela vahan. Tyon lopussa pohditaan viela uuden toimijan mahdollisuuksia toimialalla ja arvioitiin
omaa osaamista tutkimusprosessin aikana.
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1 Johdanto

Kosmetiikkateollisuus on globaalilla tasolla tana paivana yli 500 miljardin dollarin bisnes, ja
nykyisellda 5—7 %:n vuotuisella kasvuvauhdilla kosmetiikkateollisuus saavuutta, tai jopa ylittaa 800
miljardin dollarin rajapyykin vuoteen 2025 mennessa (Danzinger 1.9.2019). Myds Suomessa
kosmetiikan kulutus kasvaa vuosi vuodelta. Kosmetiikka- ja hygienialiiton jasenyritysten myynti
kasvoi vuodesta 2021 vuoteen 2022 2,2 % (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus s.a.a). Vaikka
maailmantalous vuosien aikana aina valilla horjuukin, on todennékdisinta, etta kosmetiikka-ala
pitdd pintansa muihin toimialoihin verrattuna. Tama perustuu professori Juliet Schorin vuoden 1999
“huulipuna efekti” teoriaan. Teorian mukaan vaikeimpina aikoina, vaikka talous kiristyy, laittavat
kuluttajat kuitenkin rahaa kosmetiikkaan ja luopuvat luksustuotteiden ostamisesta silla kosmetiikka

tuo pienta ylellisyyden tunnetta sek& henkista hyvinvointia vaikeina aikoina. (Danzinger 1.9.2019)

Puhdas kosmetiikka on nouseva trendi kosmetiikka-alalla maailmanlaajuisesti. Kuluttajat vaativat
yrityksiltd yhd enemman lapinakyvyytta ja vastuullisuutta, kosmetiikkatuotteiden ainesosien
toimivuudesta seka puhtaudesta vaaditaan todisteita ja myds tuotteiden ymparistévaikutuksia
seurataan. (Fasanella 13.11.2022) Tama kay ilmi myds Ipsosin laatiman kyselyn mukaan, jossa 59
% vastanneista olivat valmiita kokeilemaan uusia tuotteita uusilta brandeilta, mikali uudet
kosmetiikkatuotteet olisivat puhtaita (Danzinger 1.9.2019). Puhdas kosmetiikka on laaja kasite, ja
monella toimijalla on eri kasite siité, mika on puhdasta ja mika ei. Yhtenevaista on kuitenkin
sellaisten ainesosien valttaminen, jotka saattavat olla haitallisia iholle ja ympéristdlle. Puhdas
kosmetiikka sisaltaa kuitenkin kemiallisesti valmistettuja ainesosia, minka takia tuotteita ei luokitella

luonnonkosmetiikaksi. (School of natural skincare international s.a.)

Paadyin valitsemaan tdman aiheen henkilokohtaisesta kiinnostuksesta kosmetiikka-alaa kohtaan ja
selvittddkseni mahdollisuudet oman yrityksen perustamisesta alalle. Puhtaan kosmetiikan
kasvavan suosion, kosmetiikka-alan kestavyyden ja kasvun takia aihealuetta on mielenkiintoista
tutkia.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Tyossa tutkitaan, onko Suomen markkinoilla kysyntaa uudelle puhtaan kosmetiikan jalleenmyyjalle.
Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd Suomessa puhtaan kosmetiikan toimijoita kilpailuanalyysin
avulla ja kuluttajien kiinnostusta ja tietoisuutta aiheesta sahkoisella kyselylomakkeella. Tavoitteena
on myds saada yleiskuva siitd, mink&laiset puhtaan kosmetiikan markkinat talla hetkellda Suomessa
on. Ty6 on siis rajattu selvittdmaan, minkalaisia kilpailevia toimijoita alalla on seka kuluttajien

kiinnostusta ja tietoisuutta puhtaasta kosmetiikasta.



1.2 Tyodn luonne, keskeiset kasitteet ja menetelmat

Tama opinnaytetyd on tutkimuksellinen, jossa markkinatutkimuksen avulla hankitaan tietoa
tamanhetkisesta markkinatilanteesta ja kilpailevista toimijoista. Kilpailuanalyysissa hydédynnetaan
SWOT-analyysia kartoittamaan kilpailevia toimijoita alalla. Kuluttajien tietoisuutta ja kiinnostusta
puhtaasta kosmetiikasta suoritetaan kyselyn avulla, joka jaetaan Facebookin kosmetiikka- ja
hyvinvointiryhmissa. Kyselyn avulla on tarkoitus saada maarallista tietoa mahdollisten asiakkaiden

tietoisuudesta ja kiinnostuksesta puhtaasta kosmetiikasta.

Opinnaytetydssa syvennytadn Suomen ja Euroopan tamanhetkiseen kosmetiikkamarkkinaan, sen
toimijoihin, trendeihin sekd kosmetiikkakulutukseen. Teoriaosassa avataan myds puhtaan

kosmetiikan kasitetta, ja miten se eroaa esimerkiksi luonnonkosmetiikasta.

Opinnaytetyon keskeiset kasitteet ovat puhdas kosmetiikka, luonnonkosmetiikka ja vegaaninen
kosmetiikka. Puhtaalla kosmetiikalla tarkoitetaan sellaista kosmetiikkaa, joka on vastuullisesti
valmistettua, jonka tuotantoprosessissa on huomioutu siihen liittyvat ihmiset ja ymparilla oleva
luonto (Fredman 30.6.2020). Luonnonkosmetiikalla tarkoitetaan sellaista kosmetiikkaa, joka on
valmistettu mahdollisimman luonnonmukaisista ainesosista. Luonnonkosmetiikassa ei kayteta
kemiallisesti valmistettuja ainesosia, siina kaytetdéan mahdollisimman paljon luomulaatuisia
ainesosia sek& mahdollisimman vahén prosessoituja ainesosia (House of Organic s.a.).
Vegaanisella kosmetiikalla tarkoitetaan sellaista kosmetiikkaa, joka ei sisalla elainperaisia
ainesosia, kuten elainperaista kollageenia, lampaanvillasta saatua lanoliinia tai mehildaisvahaa ja
hunajaa Jolie 10.11.2019). Opinnaytey6n keskeisiin kasitteisiin kuuluu myos markkinatutkimus ja

kilpailija-analyysi, joita avataan seuraavassa kappaleessa.



2 Markkinatutkimus

Markkinatutkimuksella tarkoitetaan yleensa kaupallisessa ymparistossa tehtavaa tutkimustyota.
Markkinatutkimus on termind hyvin laaja ja siséltdd useita erilaisia tutkimuskategorioita, joille
ominaista on joko tutkimuksen aihe (mainontatutkimus) osallistuvien vastaajien tyyppi
(kuluttajatutkimus), tai tutkimuksen paikka (kansainvalinen tai kotimainen tutkimus). (McGivern
2022, 6-9) Markkinatutkimuksen avulla yritys pystyy tekemaéan paatoksia, jotka perustuvat tietoon.
Hyvin tehty markkinatutkimus vahvistaa oikeilla toimilla yrityksen markkina-asemaa, ja toimii myos

vahvana markkinointiviestinnan valineena. (Meltwater 2021)

Markkinatutkimusta voi kayttaa yrityksessa lahes jokaisen tarkean paatoksen tekemiseen. Sen
avulla voidaan tutkia ja ymmartaa markkinoita ja asiakkaita, ymmartaa ja kehittdé tarjontaa seka
asemoida brandia ja viestintdd. Markkinoiden ymmartaminen on yrityksille tarke&a. lIman
markkinan ymmartamista yrityksen on vaikea arvioida omaa asemaansa markkinalla tai omaa
mahdollista kasvupotentiaalia. Taman takia markkinasta ja sen tilanteesta on hyva tehda tutkimus.
Markkinoiden tutkimista ja arvioimista kaytetaan yleensa silloin kuin yritys haluaa laajentaa uusille
maantieteellisille alueille tai uusille segmenteille. NAma ovat tilanteita, jolloin yrityksen on
markkinatutkimuksen avulla arvioitava riskitasoja ja tarvittavia investointeja, jotta laajentamisyritys

onnistuisi. (Hague, Cupman, Harrison & Truman 2016, 33-34)

Toinen tarkeé asia johon markkinatutkimusta kaytetdan on asiakkaiden ymmartamiseen.
Asiakkaita voidaan tutkia monella eri tavalla kertaluontaisista kyselyista, joilla saadaan palautetta
tietyistd asioista ja ongelmista, saanndéllisiin palautetutkimuksiin, jotka antavat jatkuvasti tietoa
asiakkaiden mieltymyksista. Asiakastyytyvaisyysohjelmat ovat yleisimpia asiakkaihin liittyvia
tutkimuksia ja nykydan niihin liittyy paljon muuta kuin pelkastaan asiakkaan tyytyvaisyyden
mittaamista. Ohjelmilla halutaan esimerkiksi tarkastella tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaiden
uskollisuuteen ja asiakkuuksien yllapitoon. Asiakastyytyvaisyysohjelmat sisdltavat yleensa erilaisia
toimenpiteitd, joiden avulla keratdan dataa asiakkaiden kokemuksista asiakaspolun eri vaiheista.
Asiakaskyselyilla yritykset keradvat tietoa, jonka avulla yritykset jakavat asiakkaat eri
asiakasryhmiin. Ryhmien avulla yritykset pystyvat kohdistamaan jotain tiettya tuotetta tai palvelua
ryhmalle paremmin. Tata kutsutaan segmentoimiseksi, ja se on kaiken markkinoimisen ydin.
(Hauge ym. 2016, 35-37)

Markkinatutkimusta kaytetdan myos tarjonnan kehittamisessé ja ymmartamisessa. Uuden tuotteen
kehittaminen vaatii yritykselta suuria investointeja, minka takia on tarkeaa testata asiakkaiden

reaktioita ja heidan hyvaksymisensa tai hylkddmisensa todennakdisyytta. Tarjonnan kehittamiseen
ja ymmartamiseen keskittyvd markkinatutkimus tutkii myés kilpailuympéaristéa ja arvioi markkinoilla

olevia kilpailevia yrityksia, joilla on samankaltaista tarjontaa. Markkinatutkimuksesta saatujen



tietojen avulla yritys voi asettaa omalle tuotteellensa tai palvelullensa kilpailukykyisen hinnan ja
arvioida mahdollisia uhkia ja esteitd, jotka heikentavat tarjonnan menestymista markkinoilla.
Tuotteen markkinoilla toimivuuden ja asiakkaiden kiinnostuksen tutkiminen vaatii yleensa sellaista
tutkimusmenetelmad, jossa asiakas paasee itse kokeilemaan uutta tuotetta. Tata varten on jo
kauan kaytetty kvalitatiivisia metodeja, kuten esimerkiksi kohderyhmien kayttamista. Internetin
myota asiakkaat voivat nykydan kokea ja nahda visuaalisesti uudet tuotteet verkossa, minké takia
datan kerddminen asiakkaiden asenteista ja kiinnostuksesta uusia tuotteita kohtaan on nykyaan

paljon nopeampaa ja halvempaa. (Hauge ym. 2016, 38—-39)

Brandin asemointiin ja viestintaan keskittyvan markkinatutkimuksen tarkeys on kasvanut
digitalisaation myota. Digitaalinen markkinointi on kasvanut rajusti viime vuosina, jonka takia
yritysten on tutkittava, minne sijoittaa mainontansa tavoittaakseen kohderyhménsé, mika viesti
kohderyhméaa resonoi sekd miten saada yritykselle eniten lisdarvoa mainontakuluista.
Markkinatutkimusta voidaan kayttda mittaamaan mainonnan tehokkuutta myynnissa ja brandin
tietoisuuden kasvattamisessa. Sitéd kaytetadn paljon myés tehokkaimman mainosvalineen
luomisessa. Markkinatutkimusta kaytetaan myos vahvempien bréandien luomiseen. (Hauge ym.
2016, 39-41)

Markkinatutkimus voidaan suoritta eri menetelmin. Ehdokaskartoituksella (desk research),
kohderyhmilld, haastatteluilla (haastattelulla kasvotusten, puhelinhaastattelulla), kyselyn avulla tai
havainnoimalla. Ehdokaskartoitus on menetelmista halvin ja helpoin, koska menetelmaa varten
tarvittava data on jo olemassa olevaa, esimerkiksi internetissa l16ytyvaa dataa, jota voi hyddyntaa
tutkimuksessa. Ehdokaskartoitus on erinomainen menetelmé markkinointiympariston
kokonaiskuvan kokoamiseen, joka sisaltdd markkinakoon, toimijat, toimijoiden tarjonta seka

markkinoilla olevat trendit. (Hauge, Hauge & Morgan 2004, 32, 47)

Markkinatutkimuksessa toinen yleinen menetelma on kohderyhmien kayttd. Kohderyhmien kautta
saadaan kerattya syvéllista ja laadullista dataa. Kohderyhmia kaytetaan silloin kun halutaan
tunnistaa ja tutkia kayttaytymista, asenteita ja prosesseja. Kohderyhman jasenet keskustelevat
keskendan moderaattorin avustuksella yhteisesta kiinnostuksen kohteesta, tarkoituksena on saada
ideoita ja kehittda niita sellaisella tavalla, mika ei ole mahdollista yksittaisilla haastatteluilla.
Ryhméan keskeinen vuorovaikutus on juuri se, mika tekee kohderyhméan kaytosta ainutlaatuisen.
(Hauge, Hauge & Morgan 2004, 48, 59)

Haastatteluiden kayttd datankeraamismenetelmana suoritetaan yleensa kasvotusten tai puhelimen
valityksella. Haastattelun avulla saadaan kerattya kvalitatiivista ja kuvailevaa dataa ihmisten

kayttaytymisesta, asenteista ja kasityksista. Kasvotusten suoritetun haastattelun vahvuudet ovat



katsekontaktin ja kehonkielen vélittyminen, kun taas puhelinhaastattelun vahvuuksia on sen

nopeus ja kustannustehokkuus. (Hauge, Hauge & Morgan 2004, 72, 133 140).

Itsetaytettavien kyselyiden kayttdminen markkinatutkimuksessa hyvia puolia on, etté se on
mieluisa vastaajille, koska he voivat tayttaa kyselyn heille parhaiten sopivana ajankohtana. Huono
puoli on, etté kyselyn kysymykset voidaan tulkita vaarin, jolloin kyselyn vastaukset eivat vastaa

sita, mita tutkija niiden avulla haluaa selvittéa. (Brace 2013, 20-27)

Havainnollistaminen on ollut ensimmaisia kaytettyja markkinatutkimusmenetelmia datan
keraamiseen. Nykyaan havainnollistaminen on helppo suorittaa esimerkiksi kauppojen
valvontakameroiden kautta, joiden avulla esimerkiksi asiakkaiden ostokayttaytymista voidaan

seurata ja havainnollistaa. (Hauge, Hauge & Morgan 2004, 80)

Markkinatutkimusta varten kerattavan materiaalin, eli datan, voi jakaa kahteen ryhmaan.
Ensisijainen data ja toissijainen data. Ensisijainen data tarkoittaa sellaista materiaalia, mita ei ole
olemassa ennen markkinatutkimuksen aloittamista ja kerataan juuri jotain tiettya tutkimusta varten.
Ensisijainen data syntyy ensisijaisen tutkimuksen kautta, siihen tarvittavan tiedon takia, kun taas
toissijainen data on alun perin kerétty jotain muuta tutkimusta tai tarkoitusta varten. Toissijaisen
data syntyy ensisijaisen tapaan tutkimuksen kautta. Toissijaisen, eli olemassa olevaa datan kaytt6
vaatii sen sopivuuden seka laadun arvioimista, jotta sitd voi kayttaa tutkimustavoitteiden
saavuttamiseksi. (McGivern 2022, 65)

Markkinatutkimuksessa tarkea luokittelu, tutkittavasta markkinasta riippumatta, on kvalitatiivisen ja
kvantitatiivisen tutkimuksen valilla. Kvantitatiivinen tutkimus liittyy markkinoiden mittaamiseen,
kuten esimerkiksi markkinan koon mittaamista, markkina segmenttien koon mittaamista tai
ostotiheyden mittaamista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa korostetaan ennemmin markkinan
ymmartamista, eikd mittaamista. Kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset tutkimustavat taydentavat yleensa
toisiaan ja markkinatutkimuksessa niitd saatetaan kayttaa yhdessa. Kvalitatiivinen tutkimus
suoritetaan yleensa tutkimuksen alussa selvittdessa arvoja, jotka seuraavassa, kvantitatiivisessa

vaiheessa mitataan. (Hague, Hague & Morgan 2004, 8—-11)
2.1 Markkinatutkimusprosessi

Markkinatutkimuksen voi toteuttaa kertaluontaisesti jotain tiettya tarkoitusta varten, tai se voi
sisaltaa pitkaaikaisempaa, sdannollista tai jatkuvaa seurantaa. Jokainen markkinatutkimusprojekti
alkaa jonkinlaisen ongelman tai mahdollisuuden taustaselvityksella seka tarvittavien tietojen
selvittdmisella. Hyvin méaritelty ongelma tai mahdollisuus johtaa tutkimuksen tavoitteiden
maarittelyyn. Seuraavaksi tehdaén suunnitelma siité, miten tietoa kerataéan tavoitteen

saavuttamiseksi, tata kutsutaan tutkimussuunnitelmaksi, ja se sisaltda seka kvalitatiivisen etta



kvantitatiivisen metodin. Datan kerddminen on markkinatutkimuksen nakyva osa, joka yleensa
sisaltaa haastatteluja ja kyselyita, yksittaiset kyselyt analysoidaan ja aggregoidaan. Lopuksi datan
perusteella saadut tulokset analysoidaan, raportoidaan ja esitellaén niin, ettd paatoksentekija voi
tehda tarvittavat paatokset tulosten perusteella. (Hague, Hague & Morgan 2004,12—-13)

Mahdollisuuden tai ongelman tunnistainen

¥

Tutkimussuunnitelman laatiminen

¥

Tarvittavan datan keraminen

Kuva 1. Markkinatutkimusprosessi

On siis tarked muistaa, etta markkinatutkimus auttaa tarkeiden paatosten ja ratkaistuuden

tekemisessd, mutta se ei kuitenkaan ole paatos tai ratkaisu itsessaan. (ESOMAR 2007, 127)
2.2 Kilpailija-analyysi markkinatutkimuksessa

Saavuttaakseen kilpailukykyistd menestysta yrityksen on osattava tarjota asiakkaillensa
ainutlaatuista arvoa (Magretta 2012, 17). Kilpailijoiden ymmartdminen on hyvin tarkeaa yrityksen
strategian kannalta, kilpailija- analyysin avulla voidaan ennakoida kilpailijoiden liikkeita tai tunnistaa
ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia (Meltwater 2022). Kilpailija-analyysin p&atarkoitus on rakentaa
kilpailukykyista etua yritykselle, eika sitéd voida saavuttaa eristettynd muulta teollisuudelta ja
markkinalta, koska pelkka kilpailijoiden paihittdminen ei tuo yritykselle menestysté, vaan yrityksen

tarjonnan on myds tuotettava asiakkaille arvoa (Hussey & Jenster, 21).

Kun yrityksessa ymmarretaan miten kilpailu toimii, on sen pohjalta helpompi tehda toimivia
strategioita. Aluksi on siis tarkeinta selvittda, mita kilpailu ja kilpailukykyinen etu tarkoittaa. Yksi
harhaanjohtava luulo on, ettd yrityksen pitaisi olla alansa paras. Kilpailevat yritykset voivat

kukoistaa rinnakkain saavuttamalla oman parhaimmuuden. Kun yrityksissa keskitytaan



asiakkaiden tarpeiden vastaamiseen ja tuottamaan ensisijaista, ainutlaatuista arvoa, saavuttavat

yritykset oman parhaimmuuden. (Magretta 2012, 20-30)

Kaikki samalla toimialalla toimivat kilpailijat eivat suoraan ole toistensa kilpailijoita.
Tulevaisuudessa ne voivat kuitenkin ajautua kilpaileviin asemiin, minka takia naita "tulevia
kilpailijoita” voi olla hyva tutkia. Nama ”ei kilpailevat kilpailijat” ovat joko samoilla markkinoilla
toimivat yritykset, joiden tarjonta ei suoranaisesti korvaa toisiaan, eivat toimi talla hetkella
samoissa maissa tai jotka ovat kilpailijoita, mutta joiden kanssa voi tehda yhteistyota

kilpailuasetelman poistamiseksi. (Hussey & Jenster 23-24)

On tarke&a muistaa, etta kilpailija-analyysissa kaytetddn laajasti eri analyyttisia tyokaluja, joilla
tuotetaan paatdksentekoon tarkeaa tietoa johtajille yrityksen sisélla. Teollisuuden
rakenneuudistukset, kaupankaynnin globalisoituminen sekd kommunikointi- ja viestintateknologian
kehittyminen muuttaa jatkuvasti kilpailija-analyysien alueita ja pakottaa yritysten johtajia miettimaan

yritystensa perinteista tarjontaa ja markkinointia uudella tavalla (Hussey & Jenster 19).

Yksi kilpailija-analyysin vaikeuksista on oikean datan keraaminen. Ongelmana saattaa olla joko
liian vahaisen datan kerdaminen, joka johtaa datan merkitsemattomaéan analysointiin, tai liian
suuren datan kerddminen, mik& puolestaan johtaa vaikeuksiin saada siitd mitd&n selvaéd. (Hussey
& Jenster, 141)

2.3 SWOT-analyysi

SWOT- analyysi on helppo ja yleisesti hyédynnetty menetelmd, jonka avulla yritykset voivat
selvittda ja arvioida yritystoiminnan heikkouksia ja vahvuuksia seké tulevaisuuden uhkia ja
mahdollisuuksia. SWOT on akronyymi, joka muodostuu englannin kielen sanoista Strength,
Weaknesses, Opportunities ja Threats. (Suomen Riskienhallintayhdistys s.a.) SWOT-analyysi
soveltuu myds uuden yritysidean hahmottamiseen ja suunnitteluun, analyysi auttaa yrittédjaa
tarkastelemaan samanaikaisesti yrityksen siséisia tekijoita ja voimavaroja seka ulkoisia kehityksia.

Havainnot kirjataan ylos nelikenttdan. (Jylha, E & Viitala, R 4.4)



(Siséiset) (Siséaiset)
Vahvuudet Heikkoudet
SWOT-analyysi
(Ulkoiset) (Ulkoiset)
Mahdollisuudet Uhat

Kuva 2. Nelikenttd, SWOT-analyysi

Yksi SWOT-analyysin suurimmista hyodyistéd on sen kautta aukeava keskustelu, joka tuo esille ja
selkeyttaa yrityksen sisalla ja ymparilla tapahtuvia asioita, jonka pohjalta yritys voi strategisilla
toimenpiteilla vahvistaa vahvuuksiaan ja muuttamaan heikkoudet ja ympériston uhat
mahdollisuuksiksi. Tunnistamalla heikkoudet ja uhat yritys pystyy minimoimaan niiden haitat sek&
kehittamaan tarvittaessa suunnitelmia niita varten. (Jylha, E & Viitala, R 4.4) Alun perin SWOT-
analyysi oli tarkoitettu keskisuuren ja suuren yritysten analysoimiseen, mutta menetelma sopii

my0s yksittaisen yrittdjan henkildkohtaiseen arviointiin (CapitalBox 2019; Jylha, E & Viitala, R 4.4).
2.4 Kyselylomake osana markkinatutkimusta

Kyselylomakkeita voi tehdd monella eri tavalla ja niita voi kayttdd monin eri tavoin. Se toimii
viestinta- ja kommunikointivalineena tutkimuksen tekijan ja kyselylomakkeen vastaajan valilla.
Kyselylomakkeen avulla saa keréttya ainoastaan sita tietoa, mita kyselylomakkeessa kysytaan.
Taman takia kysymysten muotoilu vaikuttaa hyvin paljon siihen, minkalaisia ja kuinka tarkkoja
vastauksia kyselysta saa. (Brace 2013, 1-5) Kyselylomakkeen laatimisessa ensimmainen tehtava
on maaritelld tavoitteet, jotka helpottavat kyselylomakkeen laatimista. Selkeat tavoitteet indikoivat,
etta tiettyyn kysymykseen on saatava vastaus, jolloin kyselylomakkeen laatijalla on tehtavana
|0ytaéa sopivin tapa saada kysymykseen vastaus. Ensiksi on maariteltdva datan kerdamistapa ja
otantamenetelma. Tutkimukseen tarvittava tiedon kokoaminen ja analysointitapa maarittelee
suoraan osan kyselylomakkeen kysymyksista niiden analysointitarkoituksen takia. (Brace 2013, 6—
8)

Markkinatutkimuksessa datan keraaminen kyselyn avulla voi suorittaa haastattelun kautta tai
itsetaytettavien kyselylomakkeiden avulla. Molemmilla tavoilla on hyvéat ja huonot puolensa.
Itsendisesti taytettavat kyselylomakkeet voivat hydtyd haastattelijan lasnaolon puuttumisesta,

koska vastaajien on tuolloin helpompi vastata rehellisesti myds herkkiin aiheisiin. Haastattelijan



l&snaolon puuttuminen voi toisaalta myds tuottaa ongelmia, mikali vastaaja ei kunnolla ymmarra
kysymysta ja sen takia vastaa ohi kysymyksen. Verkossa taytettdvan kyselylomakkeen hyvat
puolet ovat, ettd vastaaja voi itse valita milloin kyselyyn vastaa. Verkkokyselyyn vastaaminen vie

vahemman aikaa, mik& tekee siitd mieluisampaa vastaajalle. (Brace 2013, 20-27)

Kyselylomaketta laatiessa on tarkea ymmartaa mita kysymystyyppeja on olemassa, silla
kysymystyyppi vaikuttaa kyselysta saatavaan tietoon. Yleisesti kaytetyt kysymystyypit
markkinatutkimuksessa ovat avoimet ja suljetut kysymykset. Avoimessa kysymyksessa vastaajan
odotetaan vastaavan kysymykseen omin sanoin, eikd kysymyksessa télléin anneta valmiita
vastausvaihtoehtoja. Suljetuissa kysymyksisséa sopivia vastauksia on maarallisesti hyvin vahan.
Kysymys, johon voi vastata "kylld” tai "ei” on suljettu kysymys. Suljettu kysymys ei suppean
vastausmahdollisuuksien takia avaa mahdollisuutta pidempéaén keskusteluun avoimen kysymyksen
tapaan. (Brace 2013, 36-37)
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3 Kosmetiikkamarkkinat Suomessa ja Euroopassa

Kosmetiikka on osa arkeamme ja elamaamme, keskimaarin kaytamme noin seitsemaa eri
kosmetiikka- ja hygieniatuotetta paivittdin. Kosmetiikkatuotteet vaikuttavat niin hyvinvointimme
kuin sosiaaliseen vuorovaikutukseemme (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus s.a.b). Cosmetics
Europen vuonna 2022 teettdman tutkimuksen mukaan 72 % kuluttajista pitivat kosmetiikka- ja
henkilokohtaisen hygienian tuotteita tarkeind tai erittéin téarkeind osana heidan jokapaivaisessa
elamassaan. Tutkimukseen osallistuneista 70 % piti kosmetiikka- ja henkilokohtaisen hygienian
tuotteita tarkeana tai erittain tarkeana tekijana heidan itsetuntonsa kohentamisessa ja 71 %
vastaajista piti kosmetiikka- ja henkilokohtaisen hygienian tuotteita heidan elamanlaatuansa
parantaviksi tekijoiksi. 62 % vastaajista piti kosmetiikkatuotteiden kayttoa tarkeana tai erittain

tarkeana sosiaalisissa kanssakaymisissa. (Cosmetics europe 2022)

Vuonna 2021 Suomen koko kosmetiikkamarkkinan arvo oli noin miljardi euroa, josta suurin osa,
31,9 % koostui hiustenhoitotuotteista, 27,8 % ihonhoitotuotteista, 24,3 % henkilokohtaisen
hygienian tuotteista, 12,3 % meikeista ja 3,6 % tuoksuista. Keskiverto suomalainen kuluttaa
vuodessa noin 180 euroa kosmetiikka- ja hygieniatuotteisiin. (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus

s.a.c)

Kosmetiikkaa voi ostaa niin kivijalkakaupoista kuin lukuisista verkkokaupoista, etenkin nuoret
kuluttajat ostavat yhd enemmaéan kosmetiikkaa verkkokaupoista. Kosmetiikka- ja
hygieniateollisuuden teettaman kyselyn mukaan 24—35-vuotiaat suosivat verkkokaupan kayttoa
muita ikaryhmid enemman, heista 23 % ostaa suurimman osan kosmetiikkatuotteistaan
verkkokaupoista. Ostotottumuksien eroja 16ytyy myos sukupuolten valilla, kyselyyn osallistuneista
naisista 63 % kertoi ostaneensa joskus kosmetiikkaa verkosta, kun taas miehista 36 % olivat
kayneet verkko-ostoksilla. Naisten verkko-ostoskoriin paatyy enimmakseen ihonhoitotuotteita, kun
taas miehet ostavat henkilokohtaisen hygienian tuotteita. Kuluttajat valitsevat
verkkokauppaostokset helppouden seka alhaisten hintojen takia, postikulut taas koetaan
verkkokauppaostoksien negatiivisena puolena. Kivijalkakaupat ovat monen suosimia sen takia,
etté haluavat kokeilla tuotetta ennen ostopééatdksen tekoa. (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus ry
s.a.d) Suomalaisten kosmetiikan ostoskriteereihin kuuluu tuotteiden halpojen hintojen lisaksi myos
tuotteen sopivuus omalle ihotyypille seka laatu. Vahiten suomalaisten kuluttajien ostopaatoksiin

vaikuttaa tuotteen pakkaus seka arvostelut. (Kaupan liitto 22.11.2021)

Teknologia kehittdd monen muun markkinan tapaan myods kosmetiikkamarkkinoita.
Kosmetiikkamarkkinoilla kokeillaan muun muassa sitd, miten tekoalya voisi hyddyntéa ihon- ja

hiustenhoidon yksildidyssa ohjauksessa. Lisatyn todellisuuden kayttoa kehitetddn myos
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kosmetiikkamarkkinoilla, sen avulla kuluttajat voisivat kokeilla erilaisia meikkituotteita ja savyja

menematta fyysisesti kivijalkakauppaan. (Kaupan liitto 23.11.2021)

Euroopan kosmetiikka- ja hygieniamarkkinan arvo oli vuonna 2021 80 miljardia euroa ja luokittuvat
siksi Yhdysvaltojen ohella maailman suurimmiksi kosmetiikkatuotteiden markkinoiksi. Suurin osa
Euroopan kosmetiikkamarkkinasta koostuu ihonhoitotuotteista (23,3 miljardia euroa) seuraavaksi
suurin on hygieniatuotteet (20,6 miljardia euroa) sen jalkeen hiustuotteet (14,4 miljardia euroa) ja
pienimpana osana tuoksut (11,9 miljardia euroa). Eurooppalaista kosmetiikkaa vientiarvo ol
vuonna 2021 24,2 miljardia. Euroopan suurimmat kosmetiikan- ja hygieniatuotteiden markkinat
ovat Saksa, Ranska ja Italia. (Cosmetics Europe 2021) Eurooppalaisten kuluttajien ostopaatoksiin
vaikuttaa eniten kosmetiikka ja- henkilokohtaisen hygieniatuotteiden laatu ja tehokkuus (Cosmetics
Europe 2017).

3.1 Kosmetiikkalainsaadanto

EU:n alueella on olemassa yhteinen kosmetiikkalaki, jota kaikki jaAsenmaiden pitda seurata.
Uudistunut yhteinen kosmetiikkalaki astui voimaan vuonna 2009, taman jalkeen tehtiin viela joitakin
taydennyksia ja vuonna 2013 laki astui voimaan taysin voimin. Sitd ennen kosmetiikkaa séadeltiin
direktiiveilla, joita jokainen jasenmaa sai soveltaa itse oman maan lainsaadantdéén sopiviksi.
Yhteisen lainsdadannon myota kaikki EU:n alueella myytava kosmetiikka on oltava asetuksien

mukaista. (Cosmetics Europe s.a.)

EU:n kosmetiikkalainsaadantoé koostuu kymmenesta luvusta. Ensimmainen luku kasittelee
soveltamisalaa ja maaritelmia, siind selitetddn koko kosmetiikkalainsaadantotekstiin kuuluvat
tarkeat termit seka maaritelladn mitka tuotteet luetellaan kosmeettisiksi valmisteiksi. Toinen luku
kasittelee turvallisuutta, vastuuta ja vapaata liikkkuvuutta, sen saadoksilla varmistetaan, ettd EU
alueella liikkuvat kosmeettiset valmisteet ovat turvallisia kayttaa. Siind maaritellaan kenelld on
vastuu kosmetiikkatuotteista milloinkin, esimerkiksi EU-alueen ulkopuolelta tuotujen
kosmetiikkatuotteiden jalleenmyynnissa. Luvussa maaritellaan vastuuhenkilén ja jakelijoiden
tehtavat ja velvollisuudet kosmetiikan tuonnissa ja jalleenmyymisessa. Vastuuhenkilén tulee muun
muassa varmistaa, etta kaikki heidan markkinoille tuodun kosmeettisten valmisteiden on oltava
kosmetiikkalainsdddannon vaatimusten mukaista, vastuuhenkilén on tarvittaessa korjattava ja
ilmoitettava viranomaisille, mikali heidan EU: n alueelle tuoma kosmetiikka ei ole vaatimusten
mukaista ja haitaksi inmisten terveydelle. Jakelijoiden velvollisuuksiin kuuluu toimia vaatimusten
mukaisesti ja huolellisesti, heidan on huolehdittava kosmeettisten valmisteiden kuljetuksesta ja
varastoimisesta vaatimusten mukaisesti ja ilmoitettava mikali he huomaavat puutteita
kosmeettisten valmisteiden turvallisuudessa. Luvussa maaritellaén myos kosmetiikkavalmisteen

hyvat tuotantotavat ja toimitusketjun nimeamisen kriteerit. Kolmannessa luvussa kasitellaan
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turvallisuuden arviointia, tuotetietoja ja ilmoittamista. Tassa luvussa kerrotaan mitka kaikki
turvallisuuden arvioimisen seikat on otettava huomioon ennen tuotteiden laittamista myyntiin. Kun
tuote on laitettu myyntiin, on vastuuhenkilon pidettava tuotetietoja ylla ja sailytettava niita
kymmenen vuotta vield sen jalkeen, kuin viimeinen er&a on tuotu markkinoille. Lisaksi
kosmeettisesta valmisteesta pitdé toimittaa komissiolle muun muassa valmisteen tuoteryhma ja
kauppanimi, vastuuhenkildn nimi ja osoite, maahantuotujen valmisteiden alkuperamaa seka
jasenvaltio, jossa tuote laitetaan myyntiin. Neljas luku kasittelee tiettyja aineita koskevia rajoituksia.
Tassa luvussa méaaritelladn mita aineita EU:n alueella myytavat kosmeettiset valmisteet eivéat saa
sisaltda ollenkaan ja mité aineita valmisteet saavat sisaltaa rajoitetusti. Kaikki aineet ovat listattu
lainsd&dannon lopussa liitteend. Viidennessa luvussa kasitellaan elainkokeita. Eldinkokeet
kosmetiikan ainesosien ja valmiiden kosmetiikkatuotteiden testauksessa on koko EU-alueella
kiellettya. Vuonna 2009 voimaan astuneen lainsdadannon myo6ta elainkokeet kiellettiin koko EU-
alueella, kuitenkin sallien joidenkin monimutkaisten eldinkokeiden kayttamisen vaihtoehtoisten
menetelmien puuttuessa viela vuoteen 2013 asti, tAman jalkeen kaiken muotoiset eléainkokeet
kiellettiin kokonaan (Cosmetics Europe 2016). Kuudes luku kasittelee kuluttajille annettavia tietoja.
Kuluttajille on pakollista ilmoittaa muun muassa kuinka kauan tuote asianmukaisesti sailytettyna
sdilyy, kosmeettisen valmisteen kayttotarkoitus seka luettelo valmisteen ainesosista. Luvussa
kerrotaan myds, ettei tuotteiden mainostamisessa saa kayttaa sellaisia teksteja, nimia, kuvia tai
kuvioita, jotka virheellisesti yhdistaisivat tuotteeseen sellaisia vaikutuksia tai ominaisuuksia, joita
tuotteella ei todellisuudessa ole. Seitsemas luku kasittelee markkinoiden valvontaa. Taman luvun
saadokset velvoittavat kaikkia jasenmaita suorittamaan omilla alueillaan markkinavalvontaa
tarkkaillakseen, etta lainsaadannon asettamia asetuksia seurataan sen mukaisesti. Jasenmaissa
on myos tarkkailtava, etta niissa seurataan asianmukaisia valmistustapoja. Suomessa naita valvoo
Tukes ja tulli (Tukes s.a.). Jasenmaiden viranomaisten taytyy myds ilmoittaa eteenpain muille
jasenmaille, mikali heidan tietoonsa on tullut esimerkiksi ihmisten terveydelle haitaksi epailtyja
valmisteita. Kahdeksannessa luvussa kasitelladan sddnndsten noudattamatta jattamista ja
suojalauseketta. Luvussa kerrotaan vastuuhenkiliden ja jakelijoiden seuraamuksista heidéan
laiminlyddessa saadoksid. Suojalausekkeen mukaan jasenmaiden viranomaisten on tehtava kaikki
vaadittavat toimenpiteet poistaakseen tuotteen tai rajoittaakseen sen myyntia markkinoilla, mikali
he epéilevat valmisteen aiheuttavan inmisten terveydelle haittaa. Viranomaisten pitaa ilmoittaa
tapauksesta myds komissiolle ja muiden jasenmaiden viranomaisille. Yhdeksas luku kasittelee
hallinnollista yhteistydta. Saadoksen mukaan jasenmaiden viranomaisten on toimittava
yhteistydssa muiden jasenmaiden sekd komission kanssa, jotta asetuksien soveltaminen olisi
kaikkialla EU:ssa yhdenmukaista. Kymmenes luku kasittelee taytantéonpanotoimenpiteita ja
loppusdannoksia. Luvussa kasitelladn muun muassa komission mahdollisuutta muokata

lainsdadannon liitteitd, mikali siind olevasta ainesosasta I6ydetaan kuluttajien terveyteen
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kohdistuvia haittavaikutuksia. Siina kerrotaan myos, etta jasenvaltioiden on nimettava
viranomaiset, jotka jaAsenmaassa valvovat sdadoksia, jasenmaat ovat myos velvollisia antamaan
sdannodksensa siitd, mita lainsaadannon rikkomisesta seuraa. (Euroopan parlamentin ja neuvoston
asetus (EY) N:o 1223/2009, kosmeettisista valmisteista, jaljempana EU:n

kosmetiikkalainsaadanto)

Lainsaadannoén lukujen jalkeen seuraa siihen liittyvat liitteet. Ensimmaisesta liitteesta 16ytyy
kosmeettisen valmisteiden turvallisuusselvitys, siina maaritelladn mita jokaisen kosmeettisen
valmisteen turvallisuusselvityksen taytyy siséltdd. Toinen liite sisdltaa luettelon kaikista kielletyista
aineista, mitd kosmeettiset valmisteet eivat saa sisaltda. Kolmas liite sisaltaa luettelon sellaisista
aineista, mita kosmeettisissa valmisteissa saa olla vain rajattu maara. Neljannessa liitteessa
maadritelladn mité variaineita saa olla kosmeettisissa valmisteissa, osaa variaineita saa kayttaa vain
esimerkiksi poishuuhdeltavissa kosmetiikkatuotteissa. Liite viisi sisadltaa luettelon sailéntaaineista,
joita saa olla kosmeettisissa valmisteissa. Sailontaaineiden sallittu maara riippuu saildntaaineesta
ja jokaisen sailontaaineen enimmaismaara on ilmoitettu luettelossa. Kuudes liite sisaltaa luettelon
UV-suodattimista, joita saa kayttad kosmeettisissa valmisteissa, luettelossa on myos
enimmaispitoisuusrajoitukset jokaista ainetta kohtaan. Liite seitseman sisaltda ulkopaallyksissa ja
pakkauksissa kaytettyja symboleita. Liite kahdeksan sisaltaa luettelon sellaisista koemenetelmista,
joita saa kayttaa elainkokeiden sijaan. Liite yhdeksan listaa kumotut direktiivit ja sen muutokset ja
lite kymmenen listaa viela minkd taman asetuksen kohta korvaa minkakin direktiivin kohdan. (EU:n

kosmetiikkalainsdadanto)
3.2 Kosmetiikan trendit

Kosmetiikkateollisuus on uusien trendien ja kuluttajien mieltymysten takia jatkuvassa
muutoksessa. Covid-19 pandemiavuodet muokkasivat ihonhoito- ja meikkirutiineja ja
kasvomaskien aiheuttamat iho-ongelmat saivat kuluttajat laittamaan ihonhoidon etusijalle sekéa
suosimaan tuotteissaan kevyita koostumuksia ja hienovaraisia kauneustyyleja, mitka jaivat
pysyviksi trendeiksi myds pandemiavuosien jalkeen. (Trendhunter 2023) Kosmetiikkabrandin
Foreon teettdman kyselyn mukaan jopa 96 % kuluttajista haluavat pandemian seurauksena
mieluummin laittaa rahaa ihonhoitotuotteisiin meikkien sijaan. Kuluttajien kysynta ekologisemmista
ja ymparistod saastavista tuotteista ajaa yrityksia innovoimaan kestavampia ratkaisuja,
hiilineutraalisuutta ja uudelleenkaytettavia ja -taytettavia pakkauksia. (In-Cosmetics, 2021)
Ymparistda sdastavan kosmetiikan trendeja on myoés vedeton kosmetiikka. Suurin osa
vesipohjaisista tuotteista sisaltaa jopa 70 % vettd. Vetta on vuosien ajan kaytetty
kosmetiikkatuotteissa koostumuksen, kosteutuksen ja levityksen parantamiseksi seka

vesiliukoisten aktiiviaineiden liuottamisessa mutta nyt, neljisosa maapallon ihmisista karsiessa



vesipulasta, kuluttajat ovat alkaneet vaatimaan valmistajilta kestdvampia ratkaisuja.
Vesipohjaisissa tuotteissa on yleensa myos vahemman aktiiviaineita, mika heikentaa niiden
tehokkuutta ja veden sijaan tuotteissa kaytetadan nykyaén myaos erilaisia 0ljyj&, voita, vahoja tai
Oljyliukoisia aktiiviaineita. Vedeton kosmetiikka on yleensd enemman konsentroitua mika lisda
tuotteen tehokkuutta. Vesipohjaiset tuotteet vaativat myds mahdollisten bakteerien takia
synteettisia lisdaineita, kun taas vedettomassa kosmetiikassa on yleensa mahdollista kayttaa
enemman luonnollisia ja ymparistdystavallisempia sailontaaineita. Vedettoman kosmetiikan
korkeamman konsentraation takia pakkaukset ovat pienempid, eika tuotetta tarvitse kayttaa yhta
paljon kerralla. (Nazish 31.8.2021)

Toinen trendi, mink& Trendhunter nostaa esille on monitoimituotteiden suosion nousu. Tietoiset
kuluttajat vaativat valmistajilta enemman ja tuotteilta odotetaan korkealaatuisia ainesosia ja
monikayttoisia koostumuksia parhaimman tuloksen saavuttamiseksi. (Trendhunter 2023) ” Osta
vahemman, osta paremmin” sopii mottona taméan paivan kosmetiikkakulutukseen, kun moni etsii
keinoja vahentaa tuotteiden maaraa omassa meikkipussissaan. Trendi on saanut
kosmetiikkayritykset keksim&aéan niin sanottuja hybridi- tuotteita, jotka toimivat yhdessa meikkina
seka ihonhoitotuotteena. (March 2.9.2022)

3.3 Mikéa on puhdas kosmetiikka?

Suomessa ja koko EU-alueella kosmetiikkateollisuutta sdadellaan EU:n kosmetiikka-asetuksella
(1223/2009/EY). Tama tarkoittaa sitd, ettd koko EU alueella noudatetaan samaa

kosmetiikkalainsaadantoa, jonka asetukset tahtaavat tuotteiden turvallisuuteen. Lahivuosina
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kosmetiikkalainsdadanté muuttuu merkittavasti lahentyessa EU:n kemikaalilainsdadannon kanssa.

Muutokset liittyvat EU:n kemikaalistrategiaan, jonka avulla halutaan kehittda inmisten terveytta

seka suojella ymparistod. (Karine, Karjomaa 7.7.2022.) EU:n kosmetiikkalainsdadéantt on hyvin

tiukka, yli 1300 eri kosmetiikassa kaytettavaa kemikaalia on kielletty tai rajoitettu EU:n markkinaoilla,

kun taas esimerkiksi USA:ssa rajoitettuja kemikaaleja on vain 11 (Milman 22.5.2019).

Vaikka EU:n lainsaadanto valvoo tiukasti haitallisten aineiden kayttéa, on kuitenkin aineiden kaytto,

joiden epaillddn aiheuttavan hormonaalista tasapainoa tai syopaa, rajoitetusti sallittu. Yksi tallainen

aine on etyyliparabeeni, jota kdytetddn kosmetiikassa sailontdaineena suojaamaan tuotetta
mikrobien aiheuttamalta pilaantumiselta. Parabeeneista on kuitenkin jo kauan kayty keskustelua,
koska niiden epdilladn hairitsevan hormonitoimintaa. Monet asiantuntijakomiteat pitavat kuitenkin
kosmetiikassa sallittuja parabeeneja niiden sallituissa kayttomaarissa talla hetkella turvallisina,
vaikka tutkimuksia niiden mahdollisista haittavaikutuksista vieldkin suoritetaan. (Cosmileeurope

s.a.)
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Puhdas kosmetiikka on kaikessa yksinkertaisuudessaan sita, etta siind kaytettavat ainesosat ovat
turvallisia ja puhtaita, ja mahdolliset syopaa tai hormonaalista epatasapainoa aiheuttavat
ainesosat, kuten etyyliparabeeni, ovat jatetty pois. Puhtaassa kosmetiikassa kaikki tuotteen
siséltamat ainesosat ovat ilmoitettu ainesosaluettelossa ja ne ovat sellaisia, jotka eivat tee pahaa
ihmisille tai luonnolle ja hankintaprosessissa huomioidaan toimittajat ja tuotantoprosessi on
suunniteltu kuluttamaan luontoa mahdollisimman vahan (Fredman 30.6.2020). Moni puhtaan
kosmetiikan tuote on myds vegaaninen. Vegaaninen kosmetiikka ei sisélla elainperaisia ainesosia,
kuten hunajaa tai mehilaisvahaa, lampaanvillasta saatavaa lanoliinia tai eldinperéista kollageenia.
Nykyaan monia ainesosia voidaan valmistaa synteettisesti, joten elainperaisten ainesosien kaytto
on hieman vahentynyt. Vegaaninen kosmetiikka ei kuitenkaan ole automaattisesti
ymparistoystavallista tai luonnollista, eika se automaattisesti tarkoita, etta se olisi eldinkokeetonta.
EU:ssa kaikki kosmetiikan ainesosien eldinkokeet ovat kiellettyja ja elainkokeettoman kosmetiikan
tunnistaa leaping bunny sertifikaatista. Elainkokeita tehdaan kuitenkin muualla maailmassa, kuten
Kiinassa. (Jolie 10.11.2019)

Kuva 3. Eldinkokeettoman kosmetiikan sertifikaatti (Leaping Bunny Program s.a.)

Puhdas kosmetiikka kuitenkin eroaa luonnonkosmetiikasta, silla puhtaassa kosmetiikassa kaikki
ainesosat eivat ole luonnollisia, puhtaassa kosmetiikassa kaytetddn myds kemiallisesti
valmistettuja, eli synteettisia ainesosia. (Good Face Project s.a.) Luonnonkosmetiikassa taas
raaka-aineet ovat niin luonnollisia kuin vain mahdollista, valmistuksessa otetaan myds huomioon
eettisyys ja ymparistdystavallisyys. Valmistuksessa kaytetaan mahdollisimman paljon
luomulaatuisia seké mahdollisimman vahan prosessoituja ainesosia.
Luonnonkosmetiikkatuotteiden kyljesta 16ytyy yleensa myos sertifikaattimerkinté. Sertifikaatit
valvovat, etta tuotteet tayttavat kaikki kriteerit. Luonnonkosmetiikkasertifikaatteja ovat mm. BDIH,
NaTrue, Cosmos Organic seka Ecocert. Kaikilla luonnonkosmetiikka tuotteilla ei kuitenkaan ole

sertifikaatteja, vaikka tuote tayttaisikin kaikki luonnonkosmetiikan kriteerit. (House of Organic s.a.)
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Kuva 4. Luonnonkosmetiikan sertifikaatit (Ekokauppa Ekolo s.a.)
3.4 Puhtaan kosmetiikan markkinat

Kuluttajien tietoisuus hyvien ainesosien tarkeydesta seka vaatimukset laadusta ja tuotteiden
toimivuudesta on kasvattanut puhtaan kosmetiikan ilmién suosiota. Puhtaan kosmetiikan suosio on
l&htdisin Yhdysvalloista, jossa tietoiset kuluttajat turhaituivat kosmetiikka- ja henkildkohtaisen
hygieniatuotteiden valvonnan puutteellisuudesta. Yhdysvaltain elintarvike- ja la&dkevirasto FDA
hyvéaksyi vuonna 1938 liittovaltion elintarvike-, [adke- ja kosmetiikkalain mutta kosmetiikassa
kaytettyja ainesosia on mydhemmin vapautettu FDA:n saantelykaytéanndista, eika
kosmetiikkatuotteiden tarvitse siis saada FDA:n hyvaksyntaa, eivatkd he vaadi takaisinvetoa, mikali
jokin tuote sisaltaa haitallisia aineita. (Wanner & Nathan 12.3.2019) Puhtaan kosmetiikan arvo oli
vuonna 2022 7,22 miljardia dollaria ja sen odotetaan nousevan jopa 14,35 miljardiin dollariin
vuoteen 2028 mennessé (Schmidt 17.2. 2023). Puhtaan kosmetiikan ilmiéssa on vield muutamia
ongelmakohtia, silla toistaiseksi puhtaalla kosmetiikalla ei ole mink&an nakoista virallista maaritetta
ja yritykset voivat siis itse maaritelld, mika heidan mielestdnsa on puhdas kosmetiikka. lImion
nopean suosion kasvun takia jonkinlaisia maaritteita on odotettavissa tulevaisuudessa, mikali

puhdas kosmetiikka on tullut jaadakseen. (Burney 22.4.2019)
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4 Tutkimusmenetelmat

Taman markkinatutkimuksen tutkimusmenetelmina paatettiin kayttaa kyselya ja SWOT-analyysia.
Kyselyn avulla pyrittiin kartoittamaan kuluttajien tietoisuutta ja kilnnostusta puhtaasta
kosmetiikasta. SWOT-analyysid kaytettiin analysoimaan markkinoilla toimivia, mahdollisia

kilpailijoita.

Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus ovat lahestymistapoja, jotka taydentavat toisiaan, ja niita
on vaikea tarkasti erottaa toisistaan. Kvalitatiivinen tutkimus tarkoittaa laadullista tutkimusta, jossa
pyritdan tulosten avulla ymmartamaan markkinaa paremmin, kun taas kvantitatiivinen, eli
maarallinen tutkimus keskittyy markkinoiden mittaamiseen. Kvalitatiivista tutkimusta kaytetaan
usein kvantitatiivisen tutkimuksen alussa. Kvalitatiivinen tutkimus selvittda, onko kvantitatiivisessa

vaiheessa mitattavat ongelmat tarkoituksenmukaisia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 136).

Kyselylomake on yleinen tutkimusmenetelmd, sen avulla saadaan kvantitatiivista tietoa
tutkimusaiheesta. Kyselylomake on tehokas ja helppo menetelma, kunhan aiheen tutkija on tehnyt
perusteellista taustaty6ta ja osaa sen pohjalta kysya oikeanlaisia kysymyksia. Kyselylomakkeen on
hyva olla suhteellisen lyhyt ja ytimekas, jotta se olisi vastaajalle helppo ja mieluisa tayttaa.

(oppariapu s.a.)

SWOT- analyysia kaytetddn yleisesti kartoittamaan yrityksen siséisia kykyja, heikkouksia ja
vahvuuksia seka ulkoisia tekij6ita, uhkia ja mahdollisuuksia. Naiden pohjalta luodaan
yritystoiminnan strategia. SWOT-analyysi on yksinkertainen menetelma ja sita voi hyodyntaéa

laajasti yrityksissa eri strategiasuunnitteluissa. (Fleisher & Bensoussan 6. 0sa)
4.1 Kysely

Osana tata markkinatutkimusta paatettiin tehda kyselylomake, jonka avulla saataisiin tietoa
kuluttajien ja mahdollisten asiakkaiden kiinnostuksesta ja tietamyksesta puhtaasta kosmetiikasta.
Koska puhdas kosmetiikka on vield suhteellisen uusi trendi, haluttiin kyselyn avulla saada tietoa
siitd, tietavatkd suomalaiset kuluttajat viela mika on puhdas kosmetiikka. Myos heidan

kiinnostustansa, riippumatta siité oliko aihe heille tuttu, haluttiin selvittda kyselyn avulla.
4.1.1 Kyselyn suunnittelu ja aineiston keruu

Ennen kyselyn suunnittelun aloittamista on mietittava tutkimusongelmaa, tutustua kirjallisuuteen ja
maadriteltava kasitteet. Se mité tutkimuksella halutaan saavuttaa, on oltava selkeasti tiedossa
ennen kuin kyselya aletaan suunnittelemaan, on myds tiedettava mihin kysymyksiin etsitaan

mitékin vastauksia. Kyselytutkimuksen menestymiseen tarvitaan hyvin kirjoitettuja kysymyksia
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seka oikean kohderyhman valitsemista. Kyselyn alkuun on hyva laittaa helpoimmat kysymykset,
jotta vastaajien mielenkiitoa kyselyd kohtaan heraa. Hyva tutkimuslomake on houkuttelevan
nakoinen, sen kysymykset etenevat loogisesti eik& se ole liian pitka. Lisaksi hyvan
kyselylomakkeen tulisi testata etukateen. (Heikkila 2014, 45—-46)

Taman markkinatutkimuksen kysely toteutettiin sahkodisena Google Forms- lomakkeena.
Kysymykset suunniteltiin ensiksi Word-tiedostolle, jonka jalkeen kyselylomake hahmoteltiin Google
Forms-lomakkeelle. Kyselyn kysymykset ryhmiteltiin osioihin ja jokaiseen osioon lisattiin
tarvittaessa kuvaukset. Kysely jaettiin Facebookissa kosmetiikkaryhmissa, jotta se tavoittaisi
mahdollisimman kosmetiikkakiinnostuneita henkil6itéd. Vastausmaaréaksi tavoiteltiin 40—-60

vastausta.

Kyselylomakkeen alussa (Liite 1) kuvattiin lyhyesti kyselylomakkeen kayttétarkoitusta ja puhtaan
kosmetiikka termin tarkoitusta. Puhdas kosmetiikka on termina viela uusi, minka takia sitd haluttiin
avata heti alkuun, jotta vastaajien mielenkiinto uutta aihetta kohtaan herdisi, termin avaaminen

auttaisi myds vastaajia heti saamaan kasityksen, mista kyselylomakkeessa on kyse.

Kyselyssa kaytettiin padsaantoisesti suljettuja kysymyksia. Suljettuja kysymyksia kutsutaan myés
strukturoiduiksi kysymyksi&, ja niissé on aina valmiit vastausvaihtoehdot. Suljettujen kysymysten
tarkoitus on torjua tiettyja virheitd seka yksinkertaistaa vastausten kasittelya. Suljettuihin
kysymyksiin vastaaminen on myds nopeaa. (Heikkila 2014, 49) Kyselyn vastaamista haluttiin

nimenomaan nopeutta ja helpottaa, jotta mahdollisimman moni vastaisi kyselyyn.

Kyselyn ensimmaisessa osassa paatettiin kysya perustietoja, kuten ikaa ja sukupuolta. Toisessa
osassa haluttiin saada perustietoa minkéalaista ja kuinka paljon kosmetiikkaa vastaajat kayttavat,
mistd he ostavat kosmetiikkansa ja mitka tekijat ostamiseen vaikuttavat, koska oman
kosmetiikkajalleenmyyntiyrityksen kannalta on hyva tietaa, ostavatko kuluttajat esimerkiksi

verkkokaupasta tuotteensa, vai olisiko kivijalkakaupan perustaminen kuitenkin kannattavampaa.

Ostotottumuksia kartoittava kysymys paatettiin esittdd sekamuotoisena kysymyksena.
Sekamuotoisessa kysymyksessa olennaista on, etta osa vastausvaihtoehdoista ovat annettu jo
valmiiksi ja osa vaihtoehdoista ovat avoimia ja vastaaja voi kirjoittaa siihen oman vastauksen, tama
on hyva olla, mikéli ei olla varmoja saatiinko kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot mukaan
(Heikkila 2014, 50). Sekamuotoisessa kysymyksessa, joka kartoitti vastaajien ostopaatoksia,
laitettiin mukaan viimeiseksi vaihtoehdoksi avoin kysymys "muu, mika?” jotta vastaaja pystyi omin
sanoin kirjoitamaan omaan ostopaatdkseensa vaikuttavan seikan, mikali sita ei I6ytynyt valmiista

vastausvaihtoehdoista.
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Kolmannessa osassa haluttiin tietda vastaajien mielenkiinnosta ja tietoisuudesta puhdasta
kosmetiikkaa kohtaan, tata haluttiin selvittda siksi, ettd taiman avulla saataisiin tietda, olisiko
uudelle puhtaan kosmetiikan jalleenmyyjéalle kysyntad Suomessa, vai suhtautuvatko vastaajat
esimerkiksi negatiivisesti uutta puhdasta kosmetiikkaa trendié kohtaan, jolloin sen jalleenmyynti ei
valttamattd olisi niin kannattavaa. Osion alkuun lisattiin puhtaan kosmetiikan termille selitys, joka
auttaisi vastaajia ymmartamaan kysymyksia paremmin. Kyselyssa haluttiin myo6s kerata
kokemuksia niilta, kenelle puhtaan kosmetiikan tuotteet olivat jo tuttuja. Kyselyn kaksi viimeista
kysymysta olivat avoimia kysymyksia. Avoimia kysymyksia on sopiva kayttaa silloin kun ei tarkkaan
tiedeta, mité vaihtoehtoja vastaaja tarvitsisi, niilla on myo6s hyvéa kysya vastaajien mielipiteita
(Heikkila 2014, 47). Kyselyssa kaikki kysymykset olivat pakollisia, paitsi viimeiset kaksi avointa
kysymysta. Avoimet kysymykset paatettiin jattaa ei-pakollisiksi, jotta kyselyyn vastaaminen olisi

kaikille mielekasta.

Vaikka kyselylomake tehtaisiin kuinka tarkasti ja hyvin, tulisi se aina ensiksi testata testiryhman
avulla. Testihenkil6itéa on hyva olla 5-10 henkil6a, jotka testaavat kysymysten seka niihin kuuluvien
ohjeiden selkeytta, vastaamiseen kuluvan ajan sek& analysoivat kuinka vaikea tai helposti
taytettavissa kokonaisuus on. Testihenkildiden on myds hyva pohtia, onko kaikki lomakkeessa
olevat kysymykset olennaisia tai puuttuuko kyselysta kenties jotakin. Testihenkildiden kommenttien
perusteella kyselylomakkeeseen tehdaan korjauksia, jonka jalkeen jonkun muun kuin tutkijan olisi

vield hyva kayda tutkimus lapi viela kertaalleen. (Heikkila 2014, 58)

Kyselylomaketta testattiin pienen testirynman kesken ennen julkaisua. Testihenkil6ita oli viisi, ja he
vastasivat lomakkeeseen ja antoivat sen ulkonaosta, helppolukuisuudesta sek& mahdollisilta
kirjoitusvirheista ja teknillisista virheistd kommentteja. Kommenttien perusteella
kyselylomakkeeseen tehtiin viela pienia teknillisia korjauksia ennekuin kysely jaettiin Facebook-

ryhmissa.
4.1.2 Kyselyn kohderyhma

Kysely haluttiin kohdistaa sellaiselle ryhmalle ihmisia, jotka ovat kiinnostuneita kosmetiikasta ja
kenella oli valmiiksi jo jonkinlaista tietoa siité4, minkalaista kosmetiikkaa markkinoilta talla hetkella
I0ytyy. Taman takia kysely paatettiin jakaa kosmetiikkaan keskittyviin Facebook-ryhmiin. Kysely
julkaistiin saateviestin kera (liite 2) 25.4.2023 kahdessa eri kosmetiikkaan keskittyvassa Facebook
ryhmassa, Beauty Up, jossa oli julkaisun aikana 37 500 jasenta seké Nordic Style & Beauty, jossa
oli 59 800 jasenta. Facebook ryhmiin kirjoitettiin, etté4 vastaaminen vie vain muutaman minuutin, ja
etta tietamystéa aiheesta ei tarvinnut olla entuudestaan, jotta kyselyyn voisi vastata. Nain haluttiin
alentaa kynnysta vastata kyselyyn, kun vastaaja tietdisi etukateen vastausajan kestosta ja
vaativuudesta. Kysely jaettiin Facebook-ryhmien lisaksi myds omien, kosmetiikasta
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kiinnostuneiden kavereiden ja tuttujen kesken. Vastaukset kerattiin 30.4.2023, jolloin vastauksia oli
tullut 53 kappaletta. Taman jalkeen vastauksia ei enaa otettu mukaan analyysiin, vaikka vastauksia

olisi vield kysymyslomakkeelle tullut.
4.2 Kilpailija-analyysin vaiheet

Kilpailija-analyysilla voidaan selvittaa kilpailevat yritykset markkinoilla seka kartoittaa heidan
toimintatapojansa. Analyysin avulla saadaan tarkeaa tietoa kilpailevien yritysten heikkouksista ja
vahvuuksista, jonka pohjalta voi tehda tarkeita strategisia paatdksia. Kun tuntee kilpailijansa hyvin,

voi sen pohjalta suunnitella oman yrityksen tuotteita, markkinointia ja toimintaa. (suomi.fi 2019)

Tassa markkinatutkimuksessa kilpailija-analyysi suoritettiin koska haluttiin saada yleiskuva siita,
minkalaisia toimijoita markkinoilla talla hetkella on, mikali tulevaisuudessa perustaisi oman puhtaan
kosmetiikan jalleenmyyntiyrityksen. Kilpailija-analyysi aloitettiin kartoittamalla mahdolliset kilpailijat.
Kilpailijoiksi valittiin puhtaan kosmetiikan verkkokauppoja, jotka ovat joko suomalaisia tai jotka
toimittavat Suomeen. Kilpailijoiksi rajattiin yrityksia, jotka ovat keskittyneet nimenomaan puhtaan
kosmetiikan jalleenmyyntiin. Kilpailijoita alettiin kartoittamaan selaamalla internetistd kosmetiikan
verkkokauppoja, jotka mainostivat myyvansa puhtaan kosmetiikan tuotteita. Verkkokauppojen
tuotevalikoimaa kaytiin 1&pi ja tutkittiin yrityksen kotimaa ja toimitusehtoja. Rajauksen ulkopuolelle
jatettiin yritykset, jotka myivat vain omia puhtaan kosmetiikan tuotteita verkkokaupassaan, silla
analyysissa haluttiin keskittyé puhtaan kosmetiikan jalleenmyyjiin. Mahdolliset kilpailijat paatettiin

listata perustietoineen taulukkoon, jotta niiden hahmottaminen helpottuisi.

Taulukko 1. Kilpailijoiden hahmottaminen ja heidan perustietonsa.

Yritys Taustatietoa

' e Perustettu 2011, Saksassa

Niche-beauty.com ) o )

e Laaja valikoima tuotteita

e Toimittavat
maailmanlaajuisesti

¢ Kivijalkakauppoja Saksassa

e Perustettu 2010, USA:ssa

Thedetoxmarket.com .
o Keskittyy puhtaan

kosmetiikan tuotteisiin

e Toimittavat

maailmanlaajuisesti
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e 6 kivijalkakauppaa USA:ssa
ja Kanadassa

_ e Perustettu 2012, USA:ssa
Petitvour.com _
o Keskittyy puhtaan
kosmetiikan tuotteisiin ja
muihin ekologisiin tuotteisiin
e Toimittavat
maailmanlaajuisesti

e Eikivijalkakauppaa

e Perustettu 2019, Ranskassa

Botimyst.fr _

o Keskittyy puhtaan
kosmetiikan

jalleenmyymiseen

Niche-beauty.com myy my6s muita kosmetiikka- ja kauneustuotteita puhtaan kosmetiikan
tuotteiden liséksi, mutta analyysissa paatettiin pitaa yritys kuitenkin mukana heidan laajan
valikoimansa ja hyvien toimitusehtojen takia. Kilpailijoita etsiessa huomattiin, ettd suomalaisia
puhtaan kosmetiikkatuotteiden jalleenmyyijia ei ole ollenkaan, ja esimerkiksi moni yhdysvaltalainen
verkkokauppa ei toimita Suomeen, nama jatettiin kokonaan vertailun ulkopuolelle.
Yhdysvaltalaisista verkkokaupoista otettiin mukaan sellaisia, jotka toimittavat Suomeen ja heidan
toimituskuluja seka -aikoja tutkittiin. Ranskalaisen Botimyst yrityksen verkkokauppasivut eivat
toimineet, eikd heidan Instagram-tililla kaynyt ilmi yrityksen toimitusehtoja, hintoja, tai
tuotevalikoimaa kokonaisuudessaan, joten tdman takia yritys jatettiin kokonaan analyysin
ulkopuolelle. Kilpailijoiksi valikoitui siis saksalainen Niche-Beauty ja yhdysvaltalaiset The Detox
Market ja Petit Vour. Naita kolmea kilpailijaa paatettiin tutkia viela tarkemmin kayttaen SWOT-
analyysid. SWOT-analyysi auttaa hahmottamaan kilpailevien yritysten vahvuuksia ja heikkouksia
seka yrityksen ymparilla olevia uhkia ja mahdollisuuksia. Kilpailijoiden sosiaalisen median kanavia
tutkittiin myos, selvittddkseen millaisia seuraajamaaria alan yrityksilla on, kuinka paljon seuraajat
reagoivat yritysten julkaisuihin ja minka tyylisia julkaisuja kilpailijat julkaisevat. SWOT-analyysien ja

sosiaalisen median tuloksiin syvennytaan tarkemmin luvussa 5.2.
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5 Tulokset

Tassa luvussa esitetddn kyselyn tulokset, kilpailijoiden SWOT-analyysi ja heidén sosiaalisen
median kanavien havainnot. Ensimmaisend esitellddn kyselyn tulokset, jokaisen kysymyksen
tulokset esitetdan kuviolla ja tekstimuodossa. Jokaisen kysymyksen yhteydessa on ilmoitettu
kuinka monta vastaajaa vastasi kysymykseen, kyselyyn saatiin kaiken kaikkiaan 53 ihmista.
Kyselyn tulosten jalkeen seuraa kilpailijoiden SWOT-analyysit. Jokisesta kilpailijasta tehtiin oma
SWOT-analyysi ja sosiaalisen median analyysi. Lopuksi SWOT-analyyseista ja sosiaalisen median

havainnoista tehtiin yhteenveto.
5.1 Kyselyn tulokset

Kyselylomakkeen ensimmaisessa osassa vastaajilta kysyttiin perustietoja, ikda ja sukupuolta.
Seuraavaksi kyselylomakkeella kysyttiin vastaajilta kosmetiikkaan kayttamiseen ja ostamiseen
liittyvid tottumuksia. Viimeisessa osassa vastaajilta kysyttiin puhtaan kosmetiikan kiinnostukseen ja

tietoisuuteen liittyvid kysymyksia.

Sukupuoli

53 vastausta

@ Mainen
® Mies
Muu
@ En halua vastata

Kuva 5. Vastaajien sukupuolijakauma

Ensimmaisend vastaajilta kysyttiin sukupuolta ja ikda. Vastaajista valtaosa (94,3 %) olivat naisia ja

vain kolme (5,7 %) vastaajista olivat miehia.
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Ika

53 vastausta

® Alle 18
& 18-27
o 28-37
@ 3847
@ 48-60
@ Y60

Kuva 6. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajista lahes puolet (47,2 %) olivat 28—37-vuotiaita ja noin kolmasosa (34 %) olivat 18-27-
vuotiaita. Viisi vastaajista oli 38—47- vuotiaita (9,4 %), kolme vastaajista oli 48—60- vuotiaita (5,7 %)

ja yli 60-vuotiaita vastaajaa oli myds kolme (3,8 %)

Kyselylomakkeen neljan seuraavan kysymyksen avulla haluttiin kartoittaa vastaajien kosmetiikan
kayttotottumuksia, mitd kosmetiikkaa he kayttavat, kuinka montaa tuotetta he kayttavat paivittain,
mista he ostavat kosmetiikkatuotteensa seka mika heidan ostopaatokseensa vaikuttaa
kosmetiikkaostoksilla.

Mitd kosmetiikkaa kaytat?

53 vastausta

® Synteettistd kosmetilkkaa
@ Luonnonkosmetiikkaa
@ Synteettistd ja luonnonkosmetiikkaa

m @ Entieda

Kuva 7. Mita kosmetiikkaa vastaaja kayttaa

Kysymyksen yhteydessa selvennettiin vastaajille, mita synteettisella- ja luonnonkosmetiikalla
tarkoitetaan. Vastaajista yli puolet (60,4 %) vastasivat kayttavansa synteettista- ja
luonnonkosmetiikkaa ja noin neljasosa vastaajista (28,3 %) kayttavat synteettistéd kosmetiikkaa.



Vastaajista nelja (7,5 %) vastasi, ettei tiedd mitd kosmetiikka he kayttavat ja kaksi vastaajaa (3,8

%) vastasi kayttavansa vain luonnonkosmetiikkaa.

Monta kosmetiikkatuotetta kaytat paivittain?

53 vastausta

& 0 tuotetta

@ 1-3 tuotetta
@ 4-6 tuotetta
@ 7-9 tuatetta
@ i 10 tuotetta

Kuva 8. Vastaajan kosmetiikkakulutus
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Vastaajista noin kolmasosa (35,8 %) vastasi kayttavansa paivittdin 1-3 tuotetta ja noin neljasosa

(24,5 %) vastasi kayttdvansa 4—6 tuotetta paivittdin. Vastaajista 11 (20,8 %) vastasi kayttavansa yli

kymmenen tuotetta paivittdin, kun taas kymmenen vastaajaa (18,9 %) vastasi kayttavansa

paivittdin 7-9 tuotetta.

Mistd ostat kosmetiikkatuotteesi?

53 vastausta

@ Verkkokaupoista
@ Myymaldistd
© Molemmista

Kuva 9. Vastaajien ostotottumukset

Suurin osa vastaajista (67,9 %) vastasi ostavansa kosmetiikkatuotteensa verkkokaupoista seka
myymaldista. Vastaajista noin neljasosa (22,6 %) vastasi ostavansa kosmetiikkatuotteensa

pelkastadn myymalobista ja vastaajista viisi (9,4 %) vastasi ostavansa kosmetiikkatuotteensa

pelkastéaan verkkokaupoista.
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Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseesi kosmetiikkaostoksilla? (voit halutessasi
valita monta vaihtoehtoa)

53 vastausta

Hinta

Arvostelut
Luonnonmukaisuus
Brandi

Koostumus

Tuoksu
Tuoksuttomuus
Tuotteen ainesosat
Kotimaisuus
Pakkauksen ulkondkd
Elainkokeeton
"Cruelty-Free"
Laatu, aurinkosugja
Ystavien suositukset

42 (79,2 %)
36 (67,9 %)

10 (18,8 %)

21 (39,6 %)
21 (39,6 %)
18 (34 %)

12 (22,6 %)

16 (30,2 %)

12 (22,6 %)

11 (20,8 %)

1(1,9 %)
11,9 %)
1(1,9 %)
11,9 %)

Kuva 10. Vastaajien ostopaatokseen vaikuttavat asiat

Ostopaatdksiin liittyvassa kysymyksessa vastaaja pystyi valitsemaan halutessaan monta
vastausvaihtoehtoa. Viimeisena vaihtoehtona oli myds "muu” vaihtoehto, johon vastaaja pystyi

halutessaan vastaamaan omin sanoin, mik& hanen ostopaatokseensa vaikuttaa.

Ostopaatokseen vaikuttavissa tekijoissa vastaajista suurin osa (79,2 %) valitsi hinnan olevan
ostopaatoksen suurin vaikuttaja. Vastaajat valitsivat toiseksi suurimmaksi (67,9 %) ostop&atoksen
vaikuttajaksi arvostelut tuotteesta. Kolmanneksi suurimmaksi tekijaksi (39,6 %) vastaajat valitsivat
tuotteen brandin sekd koostumuksen. 18 vastaajan (34 %) mielesta tuotteen tuoksu vaikuttaa
heidan ostopaattkseenséa, 16 vastaajaa (30,2 %) kiinnittaa tuotteen ainesosiin huomiota
ostopaatoksessaan. Vastaajista 12 (22,6 %) vastasi tuoksuttomuuden ja kotimaisuuden
vaikuttavan heidén ostopaatoksiinsa kosmetiikkaostoksilla, vastaajista 11 (20,8 %) vastasi
kosmetiikkatuotteen ulkonaké vaikuttavan ostopaatokseen ja 10 (18,9 %) vastasi
luonnonmukaisuuden vaikuttavan heidéan ostopaatdkseensa. "Muu” vaihtoehtoon vastaajat
kirjoittivat valitsevansa sellaisia kosmetiikkatuotteita, joita ei ole testattu elaimilla, joissa on

aurinkosuoja tai joita ystavat ovat suositelleet.

Kyselylomakkeen kolmannessa osassa vastaajilta kysyttiin puhtaan kosmetiikan tuotteisiin liittyvia
kysymyksia. Ennen kysymyksié kyselylomakkeessa selvennettiin, mita puhtaan kosmetiikan

tuotteilla tarkoitetaan.



26

Onko "puhdas kosmetiikka" sinulle tuttu termi?

53 vastausta

® Kyl
Y=

Kuva 11. Vastaajien tieto puhtaan kosmetiikan termista

Yli puolet (52,8 %) vastaajista olivat aikaisemmin kuullut termistad ”"puhdas kosmetiikka” ja

vastaajista 25 (47,2 %) ei ollut kuullut termia aikaisemmin.

Kaytatko talla hetkelld, tai oletko aikasemmin kayttianyt puhdasta kosmetiikkaa?

53 vastausta

® Kyl
®FE

Kuva 12. Vastaajien puhtaan kosmetiikan kayttdminen

Vastaajista yli puolet (54,7 %) vastasi kayttavansa talla hetkelld, tai kayttaneensa aikaisemmin
puhdasta kosmetiikkaa. Vastaajista 24 (45,3 %) vastasi ettei kayta, tai ole aikaisemmin kayttanyt

puhtaan kosmetiikan tuotteita.
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Olisitko kiinnostunut saamaan enemmaén tietoa puhtaasta kosmetiikasta?

53 vastausta

@ Kylia
@ Ei

Kuva 13. Vastaajien kiinnostus saada lisatietoa puhtaasta kosmetiikasta

Suurin osa vastaajista (75,5 %) olisi kiinnostunut saamaan puhtaasta kosmetiikasta enemman

tietoa, kun taas noin neljasosa (24,5 %) ei ole kiinnostunut saamaan aiheesta enemman tietoa.

Olisitko halukas kokeilemaan uusia kosmetiikkabréandejd, mikali ndma olisivat
vastuullisemmin valmistettuja?

53 vastausta

® Kyl
®Ei

Kuva 14. Vastaajien kiinnostus kokeilla uusia vastuullisemmin valmistettuja brandeja

Vastaajista suurin osa (92,5 %) olisivat valmiita kokeilemaan uusia kosmetiikkabrandeja, mikali
nama olisivat vastuullisemmin valmistettuja. Vastaajista nelja (7,5 %) ei ollut halukas kokeilemaan

uusia kosmetiikkabrandeja.

Kyselylomakkeen kaksi viimeista kysymysta olivat avoimia kysymyksia, joihin ei ollut pakollista

vastata. Ensimmaiseen kysymykseen saatiin 27 vastausta ja toiseen 20 vastausta.



28

Mitad ajatuksia tai kysymyksia puhdas kosmetiikka herattda sinussa?

27 vastausta

Kuva 15. Vastaajan ajatukset ja kysymykset puhtaasta kosmetiikasta

Kysymykseen vastanneista kaksi ilmoitti, ettei ollut aikaisemmin kuullut puhtaasta kosmetiikasta,

eika se herattanyt heissa kysymyksia tai ajatuksia.

Kysymykseen vastanneista kymmenen Kirjoitti puhtaan kosmetiikan herattavan heissa

mielenkiintoa.
"Heréttdé kiinnostusta, uusi termi ja uusi asia.”
” Vield aika vieras asia/aihe itselleen mutta kuulisin mielellddn enemmaén aiheesta.”

“Kaytéan péivittdin kosmetiikkaa, joten miksen vaihtaisi sité niin sanotusti "parempaan”

vaihtoehtoon itselle ja maailmalle”

“Itsella halua siirtya enemman kayttamaan puhdasta kosmetiikkaa ja vahentaa omaa

kemikaalikuormaa.”

Vastaajista kahdeksan kirjoitti miettivansa mista tietaa kosmetiikan olevan puhdasta, he miettivat

my0ds puhtaan kosmetiikan eroa luonnonkosmetiikkaan.

” Olisi mielenkiintoista tietad, etta miten puhdas kosmetiikka ja luonnonkosmetiikka eroavat

toisistaan.”
“Mista tiedan, onko kosmetiikka puhdasta vai ei?”

Kolme vastaajista kirjoitti suosivansa heidén herkan ihonsa takia sellaista kosmetiikkaa, joka ei
aiheuta heille allergisia reaktioita. Vastaajista osalle toimi paremmin luonnonkosmetiikka, kun taas

osa oli kokenut synteettisen kosmetiikan toimivan paremmin heidan herkalle ihollensa.

Kaksi vastaajista kirjoitti epardivansa puhtaan kosmetiikan kasitettd sen maarittelemattomyyden,
mahdollisen viherpesun ja harhaanjohtavuuden takia. He myds nostivat EU:n lainsdadannon

valvovan tiukasti kosmetiikkamarkkinoita ja tuotteissa kaytettavia raaka-aineita.

Yksi vastaaja kirjoitti uskovansa puhtaan kosmetiikan olevan tulevaisuutta ja pitavansa sita hyvana

asiana. Yksi vastaajista kirjoitti my6s pitdvansa puhtaan kosmetiikan tuotteiden hintoja korkeina.

Viimeisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajilta heille tuttuja puhtaan kosmetiikan brandeja.
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Mitka puhtaan kosmetiikan brandit ovat sinulle tuttuja?

20 vastausta

Kuva 16. Vastaajien tietamys puhtaan kosmetiikan brandeista
Vastaajista kahdeksan kirjoitti, etteivat he tienneet mitdan puhtaan kosmetiikan brandia.

Yksi vastaajista kirjoitti Kosas brandin olevan hanelle tuttu, Kosas myos itse luokittelee brandinsa

puhtaaksi.

Yksi vastaajista kirjoitti kosmetiikkabrandin ILIAN olevan hénelle tuttu. ILIA luokittelee itsensa my6s

puhtaan kosmetiikka brandiksi

Vastaajista kymmenen kirjoitti sellaisia brandeja, jotka ovat sertifioituja luonnonkosmetiikka

brandeja, kuten Whamisa, Murumuru, Saaren taika ja Frantsila.
5.2 SWOT- analyysi ja sosiaalisen median kanavien analyysi

Kilpailijoiden analysointiin kaytettiin SWOT-analyysia seka sosiaalisen median analysointia.
Analysointia varten Kilpailijoista kerattiin tietoa heidan verkkosivuiltaan seka sosiaalisen median
kanavilta. Sosiaalisen median kanavilla tutkittiin yrityksen aktiivisuutta ja seuraajaméaaria seka
julkaisuiden saamia tykkayksien ja kommenttien maaraa suhteessa seuraajamaaraan.
Verkkosivuilta analysoitiin toimitusehtoja ja -aikoja, verkkokaupan laajuutta ja muita mielenkiintoisia

havaintoja.



VAHVUUDET
- Nopea toimitusaika HEIKKOUDET
- Laaja valikoima - tuotteita/savyja ei voi kokeilla

. . . : ennen ostoa
- " Normaalia" kosmetiikkaa ja

puhtaan kosmetiikan tuotteita
- Tarkasti valittuja tuotteita

- Tarjoavat ilmaisia testituotteita

tilauksen yhteydessa
niche-beauty.com

MAHDOLLISUUDET

- Kuluttajien tietoisuus ja UHAT

kiinnostus hyvista ja toimivista - Kilpailijat

tuotteista _ - Muuttuvat trendit

- Verkkokauppojen kasvava - Raaka-aineiden hintojen
Suosio

nousu

Kuva 17. Niche-beauty.com SWOT-analyysi

Niche-beautylla on kaikista kilpailijoista laajin valikoima. Verkkokauppa myy omien sanojensa

mukaan tarkasti valittuja luksustuotteita. Yritys myy padsaantoisesti "normaalia” kosmetiikkaa ja
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muita kauneustuotteita, kuten esimerkiksi lisaravinteita, pyyhkeita ja huonetuoksuja, mutta heillda on

my0s "puhdas” kategoria, josta I0ytyy laaja valikoima puhtaan kosmetiikan brandeja. Yritys on
saksalainen ja heilla on myds kolme pienta kosmetiikkaosasta tavarataloissa Berliinissa ja
Hampurissa. Vahvuuksina heilld on lyhyet toimitusajat ja he tarjoavat jokaisen tilauksen mukana
testituotteita, joita tilaaja voi itse valita verkkokaupan testituotevalikoimasta. Niche-beautyn

heikkoutena on kosmetiikkatuotteiden, etenkin ihomeikkien haasteellisuus

verkkokauppamyynnissd, koska oikean savyn valinta ilman tuotteen kokeilemista on haasteellista.

Yksi Niche-beautyn mahdollisuuksia on kuluttajien tietoisuus, kiinnostus ja vaatimus hyvista ja
toimivista tuotteista, jonka takia Niche-beautyn tarkasti valitut tuotteet voivat herattaa kuluttajien
kiinnostusta. Toinen mahdollisuus on verkkokauppojen yleinen kasvava suosio. Uhkana Niche-

beautylla on kilpailijat, raaka-aineiden hintojen nouseminen, jolloin tuotteiden hinnat myos

nousevat ja kosmetiikka-alan muuttuvat trendit.

Yrityksella on Instagramissa 65,5 tuhatta seuraajaa, yritys julkaisee aktiivisesti paivittain sisalt6a,

mutta julkaisut saavat suhteessa seuraajamaaraan hyvin vahan tykkayksia ja kommentteja.
Facebookissa yrityksella on 83000 seuraajaa, mutta myos Facebook julkaisut saavat vain vahan
tykkayksia ja kommentteja. Niche-beautyn verkkosivuilla on blogiosa, josta 16ytyy muun muassa

trendeihin ja uutuustuotteisiin liittyvid julkaisuja. Verkkosivuilla on myds mahdollista liittya

uutiskirjeen postituslistalle.
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VAHVUUDET _ HEIKKOUDET
- Vastuullinen ja ekologinen - Pitkat toimitusajat Suomeen
valikoima .
: . - Korkea ostoraja jotta saa
- Keskittyy vain puhtaan ilmaisen toimituksen Suomeen

kosmetiikan tuotteiden myyntiin
- Informatiiviset sivut

- Kuukausittainen "detoxbox"
mahdollisuus

thedetoxmarket.com

MAHDOLLISUUDET UHAT

- Puhtaan kosmetiikan trendi -Kilpailijat

- Verkkokauppojen kasvava - Korkeat toimituskulut
Suosio Suomeen ja tullimaksut

- Kuluttajien mieltymykset

- Raaka-aineiden hintojen
nousu

Kuva 18. Thedetoxmarket.com SWOT-analyysi

The Detox Marketilla on verkkokaupan liséksi kivijalkakauppoja USA:ssa. He keskittyvat
ainoastaan puhtaan kosmetiikan tuotteiden myymiseen, mika on yksi heidan vahvuuksistansa.
Vastuullinen ja ekologinen valikoima kiinnittaa tietoisten ja vastuullisten kuluttajan huomioin. The
Detox Marketin heikkous on pitkat toimitusajat Suomeen, seka todella korkea ostoraja jotta saisi

toimituksen ilmaiseksi.

Mahdollisuuksina yrityksella on puhtaan kosmetiikan kasvava trendi ja verkkokauppojen suosion
kasvu. The Detox Marketin uhkana on kosmetiikka-alan kilpailijat. Tilatessa Suomeen, ja muualle
USA:n ulkopuolelle tulee kuluttajalle tilauksesta myos tullit maksettavaksi. Kuluttajien mieltymykset,
sekad mieltymysten muuttumiset ovat myos uhka. The Detox Marketilla kuten Niche- beautylla on

raaka-aineiden hintojen noususta johtuva tuotteiden hintojen korotus myds uhkana.

The Detox Marketilla on Instagramissa 186000 seuraajaa, yritys julkaisee aktiivisesti Instagram
tarinaansa ja syotteeseen sisaltdd niin verkkokaupan tuotteista kuin myds julkaisuja yrityksen
kestavan kehityksen ja vastuullisuuden tavoitteista. Julkaisut eivat kuitenkaan saa suhteessa
seuraajamaaraan paljon tykkayksia ja kommentteja. Facebook sivuilla seuraajia on noin 30 000,
mutta myos sielld julkaisut saavat hyvin vahan tykkayksia ja kommentteja. Verkkokaupan sivut
ovat informatiiviset ja sisdltdad myds blogiosion, jossa kerrotaan trendeista, tuotteista seké jaetaan
meikkaus ja ihonhoito vinkkeja. Verkkokaupassa voi myds liittya detoxbox” tilaajaksi, jolloin saa
kotiin uusia tuotteita kerran kuukaudessa. Tama on varmasti hyva tapa saada ihmisia kokeilemaan

uusia tuotteita heidan valikoimastansa.
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VAHVUUDET
- Vastuullinen ja ekologinen HEIKKOUDET
valikoima - Pitk&t toimitusajat Suomeen
- Valikoimassa myds muita - Hinnat vain dollareissa
vastuullisesti valmistettuja
tuotteita
- "Beautybox" tilaaminen
mahdollista
petitvour.com

MAHDOLLISUUDET

. UHAT
- Puhdas kosmetiikka kasvava L
trendi - Kilpailijat
- Verkkokauppojen kasvava - Kalliit toimituskulut Suomeen
suosio ja tullimaksut

- Kuluttajien mieltymykset

- Raaka-aineiden hintojen
nousu

Kuva 19. petitvour.com SWOT-analyysi

Petit Vourin valikoimasta 16ytyy puhdasta kosmetiikkaa seka muita vastuullisesti valmistettuja
tuotteita, kuten asusteita ja kenkid. Yrityksen vahvuuksia on vastuullinen ja ekologinen valikoima.
Heikkouksina yrityksella on pitkat toimitusajat Eurooppaan ja Suomeen. Verkkokaupassa kaikki

hinnat ilmoitetaan pelkastaan dollareissa, mika tuo haasteita USA:n ulkopuolelta tilaaville.

Mahdollisuudet ja uhat ovat pitkalti samoja kun The Detox Marketilla. Mahdollisuuksina yrityksella
on puhtaan kosmetiikan trendin kasvava suosio seka verkkokauppojen suosion kasvu. Uhkina ovat
kilpailijat, kalliit toimitusmaksut Suomeen ja tullimaksut. Uhkana on myds kuluttajien mieltymykset
ja trendien nopeat muutokset seka raaka-aineiden hintojen nousu, minka takia myds tuotteiden

hinnat nousevat.

Petit Vourilla on Instagramissa 59000 seuraajaa ja Facebookissa 29000 seuraajaa, mutta kuten
muilla kilpailijoilla myds Petit Vourilla on seuraajamé&araansa katsottuna vahan tykkayksia ja
kommentteja julkaisuissaan. Petitvour.com:illa on myds "beautybox” tilaamisen mahdollisuus,
minkéa kautta asiakkaat paasevat katevasti kokeilemaan uusia tuotteita, joita he voivat katevasti

tilata myohemmin lisaa.
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5.2.1 Yhteenveto

Yleisesti kaikilla verkossa kosmetiikkaa myyvilla yrityksilla saattaa olla ongelmia siing, etta
kuluttajat kokevat kosmetiikan ostamisen verkkokaupoista hankalana, koska he eivat fyysisesti
pysty kokeilemaan eri savyja, koostumuksia ja tuoksuja, tdmén takia The Detox Marketin ja Petit
Vourin ” beautybox” saattaa olla oiva mahdollisuus saada kuluttajia kokeilemaan ja ostamaan
uusia tuotteita, koska he saavat ensiksi kokeilla tuotetta testituotteen muodossa. Kilpailijoista The
Detox Market ja Petit Vour keskittyvat selvasti enemman puhtaan kosmetiikan myymiseen seké
ekologisemman kuluttamisen puolesta puhumiseen, kun taas Niche-Beautylla puhdas kosmetiikka
on osana heidan laajaa valikoimaansa muita kauneustuotteita. The Detox Marketilla ja Niche-
Beautylla oli myds blogi osiot, joissa jaettiin julkaisuja meikkivinkeista, kampaus ja hiuksenhoito
tutoriaaleja seka julkaisuja verkkokaupan tuotteista ja uutuuksista. Blogi osasta voi olla paljon
hyotya, silla se voi liséta ihmisten kiinnostusta verkkosivuja kohtaan ja he viettavat lukiessaan
my6s enemman aikaa verkkosivuilla. Blogin julkaisut voi myods saada ihmisia kokeilemaan

verkkokaupassa myytavia tuotteita.

Sosiaalisen median kanavilla kilpailijat julkaisevat enimmakseen kuvia verkkokaupan tuotteista
seka tunnelmakuvia. The Detox Market jakaa myds julkaisuja heidan kestavan kehityksen
projekteista, mika on hyva tapa saada tietoiset kuluttajat kiinnostumaan yrityksesta. Kaikilla
kolmella kilpailijalla on seka Facebookissa ettd Instagramissa paljon seuraajia, mutta kanavien
julkaisut eivat saaneet paljon tykkayksia tai kommentteja. Matalat tykkays ja kommentointimaarat
voivat johtua siita, ettd osa seuraajista ovat ostettuja seuraajia, tai siita, ettd kanavat eivat ole
kunnolla optimoituja niin, etta varsinkin Instagramin algoritmi nayttaisi yritysten julkaisuja

seuraajille.
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6 Johtopdaatokset

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin, onko Suomessa kysyntaa uudelle puhtaan kosmetiikan
jalleenmyyijalle. Tyon avulla haluttiin selvittdd mita kilpailijoita alalla talla hetkelld on seka

kuluttajien tietoisuutta ja kiinnostusta aiheesta.

Kyselytutkimuksen kautta selvisi, etta kiinnostusta puhtaan kosmetiikan tuotteista I6ytyy, kun
suurin osa vastaajista vastasi olevansa kiinnostunut kokeilemaan uusia kosmetiikkabrandeja,
mikali nama olisivat vastuullisemmin valmistettuja. Suurin osa vastaajista olivat myods
kiinnostuneita saamaan lisdé tietoa puhtaasta kosmetiikasta. Kiinnostusta vastuullisemmin
valmistetuista tuotteista on nakynyt kosmetiikka-alalla jo aikaisemmin. Tama kay ilmi Ipsosin
laatimasta kyselyst&, jossa 59 % kyselyyn vastanneista henkildista olivat valmiita kokeilemaan
uusia tuotteita uusilta brandeiltd, mikali uudet kosmetiikkatuotteet olisivat puhtaita (Danzinger
1.9.2019). Yli puolet tahan markkinantutkimuksen kyselyyn vastanneista oli kuullut termin ”puhdas
kosmetiikka” ja yli puolet vastaajista vastasi kayttavansa talla hetkella, tai kayttdneensa
aikaisemmin puhdasta kosmetiikkaa. Kyselylomakkeen viimeisessa avoimessa kysymyksessa,
jossa pyydettiin vastaajia kertomaan heille tuttuja puhtaan kosmetiikan brandeja, monet mainitsi
kuitenkin luonnonkosmetiikka brandeja. On siis mahdollista, etté kyselylomakkeen kysymyksessa,
jossa kysyttiin vastaajilta, kayttivatko he talla hetkelld, tai olivatko he aikaisemmin kayttanyt
puhdasta kosmetiikkaa, "puhdas kosmetiikka” termi on yhdistetty tai sekoitettu
luonnonkosmetiikkaan. Kysymyksesta saatuja vastauksia ei voida pitaa siis taysin
totuudenmukaisina. Puhtaan kosmetiikan termia avattiin kyselylomakkeella ennen kysymyksia,
jotta mahdollisilta vaarinkasityksilta valtyttaisiin, mutta termid olisi pitdnyt avata viela enemman,
jotta kysymys olisi helpommin ymmarrettavissa. Kyselyssa tuli esille vastaajien epéilyja siitd, etta
mista voi olla varma onko puhdas kosmetiikka oikeasti puhdasta. Muutama vastaaja otti
vastauksissaan esille huolensa kosmetiikka-alalla tapahtuvasta harhaanjohtamista. Esille tuli myés
puhtaan kosmetiikan virallisen méaaritelman puuttuminen. Mikali termia ”puhdas kosmetiikka”
kaytettaisiin markkinoinnissa, tulisi siis tarkkaan kertoa, mita talla tarkoitetaan. Vastaajien kesken
tarkeimmiksi ostopaatdkseen vaikuttajiksi valikoitui tuotteen hinta ja tuotteen arvostelut. Hinta on
ollut yleisestikin tarked ostopaatokseen vaikuttava tekija suomalaisille, kun taas tuotteen
arvosteluiden tarkeys ei tietoperustaa keratessa yltanyt tarkeaksi tekijaksi aikaisemmin tehtyjen
kyselyiden perusteella (ks. luku 3.). Kosmetiikka- ja hygieniateollisuuden mukaan kdaytamme
keskimaarin noin seitseméaa eri kosmetiikkatuotetta paivittéain (kosmetiikka- ja teollisuusliitto s.a.b)
Suurin osa taman tutkimuksen kyselyyn vastaajista vastasi kuitenkin kayttavansa 1-3
kosmetiikkatuotetta paivittain, toiseksi eniten 4-6 tuotetta, kolmanneksi eniten yli kymmenen
tuotetta, ja vahiten 7-9 tuotetta. Taman kyselyn mukaan suurin osa kayttaisi siis vihemman

tuotteita paivittain, kuin aikaisempien tutkimusten saatujen tulosten mukaan.
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Kilpailija-analyysin havaintojen perusteella ei puhtaan kosmetiikan kilpailijoita vield paljon ole.
Kilpailija-analyysissa ilmeni, ettd Suomeen toimittavia kilpailijoita on melko vdhan. Eurooppalaisia
yrityksia oli muutamia, eikéd Suomalaisia verkkokauppoja, jotka keskittyvat puhtaan
kosmetiikkatuotteiden jalleenmyymiseen I6ytynyt ollenkaan. Eurooppalaisten ja Suomalaisten
jalleenmyyijien vahyytta voisi selittdd Euroopan tiukalla kosmetiikkalainsaadannélla.
Kosmetiikkatuotteet joita Euroopassa myydaan, on tiukasti valvottua, minka takia puhtaalle
kosmetiikalle ei mahdollisesti ole yhta suurta kysyntaa, kun esimerkiksi Yhdysvalloissa, jossa
kosmetiikkatuotteissa kaytettavia kemikaaleja valvotaan I6yhemmin. Yhdysvaltalaisia puhtaan
kosmetiikan jalleenmyyjia oli enemman, mutta niistd moni ei toimittanut Suomeen. Jalleenmyyjien
vahaisyys voi johtua myds siitd, ettei termi vield ole kunnolla rantautunut Eurooppaan ja Suomeen.
Tietoperustaa keratessa huomattiin, etté kuluttajien tietoisuus ja vaatimukset ovat viemassa
kosmetiikka-alaa vastuullisempaan ja lapinakyvampaan suuntaan, joka saattaa myds tuoda

puhtaan kosmetiikan brandeja vahvemmin kuluttajien tietoisuuteen ja suuremmille markkinoille.

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella voisi uudella, puhtaan kosmetiikan jalleenmyyijalla olla
kysyntda Suomessa, koska kyselytutkimuksen kautta saadun tiedon mukaan halukkuutta vaihtaa
vastuullisemmin valmistettuun kosmetiikkaan 16ytyy. Puhtaan kosmetiikan termin ollessa viela uusi
ja mahdollisesti helposti sekoitettavissa muun kosmetiikan kanssa, olisi markkinoinnissa tarkea
ottaa huomioon termin maaritelman puuttumista. Sen sijaan esille voisi tuoda niita arvoja, mita
puhtaan kosmetiikan ilmié edustaa; Vastuullisesti valmistettua kosmetiikkaa, jonka
tuotantoprosessi on suunniteltu kunnioittaen luontoa seka siihen kuuluvia ihmisia, jossa ilmoitetaan
avoimesti ja lapinakyvasti tuotteen kaikista ainesosia ja jossa kaytetaan sellaisia ainesosia, jotka
eivat taman hetken tietamyksella ei aiheuta ymparistolle tai ihmisille pahaa. Uudella toimijalla olisi
hyva olla mahdollisuus avata seka kivijalkakauppa etta verkkokauppa, jotta tuotteita paasisi

kokeilemaan myymalassa, mutta myos katevasti tilaamaan halutessaan verkkokaupasta.
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7 Arviointi

Tassa osiossa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, omaa onnistumista opinnaytetydn aikana

seka ammatillista kasvua.
7.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelee tutkimuksissa, vaikka niiden syntymista pyritaan
valttdmaan. Taman takia luotettavuutta arvioidaan eri mittaus- ja tutkimustapojen avulla. Validius
on arviointiin liittyva kasite, joka tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata sita, mita on tarkoitus
mitata. On esimerkiksi mahdollista, etté kyselylomakkeen vastaajat ymmartavat kysymykset eri
tavalla kuin mita kysymyslomakkeen tekija niilla on tarkoittanut. Nain ollen kyselylomakkeen
tulokset eivat valttamatta vastaa sitd, mitd tutkija kuvittelee niiden vastaavan. Jos tutkija kasittelee
tulokset sen mukaan, mita kuvittelee niiden vastaavan, ei voida talldin tuloksia pitaa péatevina.
(Hirsjarvi ym. 2010, 231-232) Validius on varmistettava ennen tutkimuksen aloittamista
suunnittelemalla huolellisesti ja kerddmalla tietoperustaa harkitusti. Mikali mitattavia kasitteita ei ole
maaritelty tarkasti, eivat myoskaan mittaustulosten voida laske valideiksi. (Heikkila 2014, 27-28)
Taman opinnaytetyon validiutta heikentaa kyselylomakkeella mahdollisesti vaarin ymmarretty ero
luonnonkosmetiikan ja puhtaan kosmetiikan valilla. Puhdas kosmetiikka on termina viela monelle
tuntematon ja termiin liittyy vield paljon epavarmuutta, silla talla hetkella sita ei ole viela virallisesti
maadritelty. Kyselylomakkeessa pyrittiin kuitenkin selventamaan mita termeilld "puhdas

IE IR X ]

kosmetiikka”, "luonnonkosmetiikka” seka "synteettinen kosmetiikka” tarkoitetaan, joka auttaisi ja
selventaisi vastaajille kyselylomakkeen kysymyksia. Jalkeenpain pohtiessa herasi kysymys, olisiko
aihetta viela tarkemmin pitanyt selittd& kyselyn yhteydessa, jotta vastaajat olisivat paremmin
ymmarténeet erot, vai johtuuko termien sekoitus siitd, ettd suomessa puhdas kosmetiikka on
termina viela tuntematon. Mielestani kyselyn jakaminen Facebookin kosmetiikkaryhmiin oli hyva
paatds, silla ryhmaan kuuluvilla henkil6illa on mahdollisesti jo aikaisempaa kiinnostusta

kosmetiikkaa kohtaan ja kosmetiikkaan liittyvat termit ovat heille tuttuja.

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta, eika tuloksissa saa olla sattumanvaraisuutta, vaan
tutkimus tulisi antaa toistuvasti samanlaisia tuloksia. Tutkijan tulisi koko tutkimusprosessin aikana
olla kriittinen ja tarkka, silla virheita voi sattua helposti keratessa tietoja tai tuloksien
tulkitsemisessa tai kasittelyssa. Mikali otoskoko on hyvin pieni, on myds tulokset sattumanvaraisia.
Eik& tutkimus anna tietoa perusjoukosta kokonaisuutena, mikali tutkitaan vain muutamia siihen
kuuluvia ryhmia. (Heikkila 2014, 28) Kyselyyn saatiin vastauksia itse asetetun tavoitteen
mukaisesti, ja tavoiteltu vahimmaismaara ylittyi. Vastaajamaara jai kuitenkin sen verran pieneksi,
ettei sen pohjalta voi tehda yleistdmisia suurempiin kuluttajajoukkoihin. Pieni vastaajamaara

vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin, minka takia tuloksia on tulkittava harkitsevasti. Tutkimuksen
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reliabiliteettia ja luotettavuutta heikentaa myos se, ettei kyselysta valttamatta saada toistuvasti
samanlaisia tuloksia. Mikali kyselytutkimuksen toteuttaisi uudestaan tulisi kysymyksien termeja

tarkentaa vastaajille ja kysymyksid mahdollisesti muotoilla uudestaan.

Tutkimus, jossa on kaytetty laadullista tutkimusmenetelmaa, on tutkija itse ja hdnen rehellisyytensa
viime kadessa luotettavuuden kriteeri, koska tutkijan tekemat valinnat, teot ja ratkaisut ovat
arvioinnin kohteena. Nain ollen tutkijan tulisi arvioida tutkimuksen luotettavuutta itse koko
tutkimusprosessin lapi. (Vilkka 2010, 196) Luotettavuutta on pyritty lisdamaan selostamalla
yksityiskohtaisesti ja rehellisesti tutkimuksen eri vaiheet, sen ajankohdasta, paikasta, aikataulusta
ja tavoista kaikissa vaiheissa. Kilpailija-analyysissa pyrittiin tarkasti kertomaan milla perustein
mink& tapaisia kilpailijoita analyysiin haluttiin ja mitk& kilpailijat valittin mukaan analyysiin, tai

jatettiin sen ulkopuolelle.

Koko tutkimusprosessin aikana, alkuvaiheen ideoinnista loppuvaiheeseen saakka, mukana kulkee
tutkimusetiikka. Tutkimusetiikalla tarkoitetaan yleisid s&antoja, joita kaikkien tutkimusty6ta tekevien
tulisi noudattaa, kaytanndssa tama tarkoittaa, etta tutkijoiden tulisi kayttaa ja hallita tiedeyhteisén
hyvaksymié tutkimus- ja tiedonhankintamenetelmia. (Vilkka 2010, 41-42) Opinnaytetyd pyrittiin
toteuttamaan eettiset periaatteet huomioon otettuna jo tyon alkuvaiheesta loppuun asti.
Tietoperustaa kerattiin [&hteitéa kunnioittaen. Kyselylomake toteutettiin vastaajien yksityisyytta

suojellen anonyymisti ja siitd kerrottiin heille kyselylomakkeen yhteydessa.
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7.2 ltsearviointi ja ammatillinen kasvu

Opinnaytetydn aihe oli mielenkiintoinen ja uusi. Valitessani aihetta halusin sellaisen aiheen, mika
minua itsedni kiinnostaisi, koska koen etté sen avulla koko prosessin tydstaminen on itselle myos
mielekkadmpaa. Oma mielenkiinto aiheeseen teki myos tietoperustan kirjoittamisesta mielekasta.
Koen oppineeni sen aikana paljon niin tutkimusprosessin eri vaiheesta kuin

kosmetiikkamarkkinoista ja -tottumuksista Suomessa.

Tutkimusty6 oli minulle uusi ja mielenkiintoinen haaste, huomasin pitavani siita ja tulosten
analysoimisesta paljon. Tyd eteni alkutakkuilun jalkeen lopulta suunnitelman mukaisesti.
Opinnaytetydprosessi oli opettavainen, vaikka alussa eparéinkin hieman itsedni ja omaa kykyani
saada kaikki vaadittava tieto ja tyo kasaan. Aikapaineen takia tyon rakenne ja kieli ei ole mielestani
kaikista parhain, mutta kokonaisuuteen olen kuitenkin tyytyvainen. Mielestani onnistuin hyvin
keradamaan luotettavaa aineistoa tyohon seka puolueettomasti ja rehellisesti tulkitsemaan ja
analysoimaan materiaalia. Opinnaytety6 vahvisti kriittista ajatteluani, harjoitti johtopaatdsten

tekemista.

Opinnaytetydn tekeminen juuri valitsemastani aiheesta opetti minulle myds paljon uutta
kosmetiikka-alasta, sen trendeisté lainsdddannoésta ja tAmanhetkisestéd markkinatilanteesta.
Opinnaytetyon tekeminen antoi minulle lisaintoa mahdollisesti tulevaisuudessa perustaa oma yritys
puhtaan kosmetiikan jalleenmyyjana. Mielesténi oli mukavaa huomata, ettd puhdasta kosmetiikkaa
kohtaan on kuitenkin jonkinlaista kiinnostusta, vaikka termi olikin monelle kyselyyn vastanneille
uusi. Uskon siis saaneeni tasta opinndytetyoprojektista hyvat evaat tulevaisuuden

yrittdjasuunnitelmia varten.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Markkinatutkimus puhtaan kosmetiikan
tuotteista

Tama kyselylomake on osa opinndytety6ta ja sen tarkoitus on kartoittaa kuluttajien
kiinnostusta ja tietoisuutta puhdasta kosmetiikkaa kohtaan. Puhtaan kosmetiikan
valmistuksessa pyritdan toimimaan mahdollisimman vastuullisesti seka lapinakyvasti ja
siind kaytettdvat ainesosat eivat nykytietamyksella tee hallaa ihmiselle tai luonnolle. Kaikki
vastaukset kdsitelladan anonyymisti ja vastaukset tulevat ainoastaan tutkimuskayttoon.
Kiitos ajastasi jo etukateen!

Kirjaudu Googleen, jotta voit tallentaa edistymisesi. Lue lisda

* Pakollinen kysymys

Taustatietoa

Sukupuoli *

(O Nainen
O Mies
O Muw

O En halua vastata
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Mitd kosmetiikkaa kaytat? *

Synteettisessa kosmetiikassa kadytetdan kemiallisesti valmistettuja ainesosia, moni
“tavallinen" kosmetiikka tuote on synteettinen. Luonnonkosmetiikassa aines-osat ovat niin
luonnollisia ja kdsittelemattdmié kuin mahdollista.

(O synteettista kosmetiikkaa
(O Luonnonkosmetiikkaa

(O synteettisté ja luonnonkosmetiikkaa

(O Entieda

Monta kosmetiikkatuotetta kaytat paivittain? *

(O oOtuotetta

O 1-3tuotetta
O 46tuotetta
O 79tuotetta

O Yi10tuotetta

Mistéd ostat kosmetiikkatuotteesi? *

(O Verkkokaupoista

O Myymalsista

O Molemmista

Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseesi kosmetiikkaostoksilla? (voit halutessasi *
valita monta vaihtoehtoa)

(O] Hinta

Arvostelut
Luonnonmukaisuus
Bréandi

Koostumus

Tuoksu
Tuoksuttomuus
Tuotteen ainesosat

Kotimaisuus

0 I I O o I

Pakkauksen ulkonakd
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Puhdas kosmetiikka

Tassé osiossa kysytddn puhtaan kosmetiikan kiinnostuksesta ja tietdmyksesta. Puhdas
kosmetiikka on vastuullisesti valmistettua, eika sisélla ainesosia, jotka témén hetken
tietamykselld ei aiheuta ihmisille tai luonnolle pahaa ja ainesosien hankinta- ja
tuotantoprosessi on suunniteltu kuluttamaan luontoa mahdollisimman vahan. Tuotteissa
véltetdan sellaisten ainesosien kdyttdmistd, mitka voivat drsyttda ihoa tai joiden epdillddan
aiheuttavan hormonaalista epatasapainoa ja syopaa. Puhdas kosmetiikka on laaja kasite,
eikd sille télld hetkelld ei ole yhtendistd, virallista maaritetts.

Onko "puhdas kosmetiikka" sinulle tuttu termi? *

O kylla
O E

Kéytatko talla hetkelld, tai oletko aikasemmin kayttéanyt puhdasta kosmetiikkaa? *

O kylla
QO E

Olisitko kiinnostunut saamaan enemman tietoa puhtaasta kosmetiikasta? *

O «yla
O E

Olisitko halukas kokeilemaan uusia kosmetiikkabrandeja, mikali nama olisivat
vastuullisemmin valmistettuja?

O Kyl
O Ei

Mitd ajatuksia tai kysymyksid puhdas kosmetiikka herattaa sinussa?

Oma vastauksesi

Mitka puhtaan kosmetiikan brandit ovat sinulle tuttuja?

Oma vastauksesi




Liite 2. Kyselylomakkeen saateviesti
Hei!

Opiskelen Haaga-Heliassa tradenomiksi ja teen talla hetkella
opinnaytetydtani. Lyhykaisyydessaan tyossa tutkitaan puhtaan
kosmetiikan ("'Clean beauty') mahdollisuuksia Suomessa. Osana
tyota kartoitetaan kuluttajien tietoisuutta ja kiinnostusta puhtaan
kosmetiikan tuotteista kyselylomakkeen avulla. Mikali sinulta siis
laytyisi hetki aikaa vastata kyselyyn, olisin siita hirmu kiitollinen!
Vastaaminen vie vain muutaman minuutin, ja silhen voi vastata
vaikka ei tietdisi entuudestaan aiheesta mitaan.

Kiitos paljon jo etukateen ja aurinkoista kevaan jatkoa kaikille 2
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—————— Markkinatutkimus puhtaan kosmetiikan
tuotteista

—_ Tama kyselylomake on osa opinnaytetyota ja
sen tarkoitus on kartoittaa kuluttajien
kilnnostusta ja tietoisuutta puhdasta...
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