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SOSIAALINEN VASTUU
KOSMETIIKKATEOLLISUUDESSA

- Kuluttajien tietoisuuden kartoittaminen sosiaalisen vastuun haasteista
kosmetiikkateollisuudessa

Yrityksen yhteiskuntavastuu on viime vuosien aikana tullut nakyvaksi osaksi yritysten
liiketoimintaa. Yhteiskuntavastuu voidaan jakaa tyypillisesti kolmeen ulottuvuuteen:
ymparistolliseen, taloudelliseen ja sosiaaliseen. Namad muodostavat kokonaisuuden, jonka
jokaisen osa-alueen tulisi olla yrityksen paatdstenteoissa huomioitu. Yhteiskuntavastuun liséksi
eettisyyttd painotetaan merkittavana osana nykypaivan liiketoiminnassa. Eettiset velvollisuudet
edustavat normeja, standardeja ja odotuksia, jotka heijastavat huolia niistad asioista, joita
kuluttajat, tyontekijat ja sidosryhméat pitdvat oikeudenmukaisia suojellakseen moraalisia
oikeuksia. Kosmetiikkateollisuudessa tarkastelun ja kritisoinnin  kohteena on usein
ymparistdvastuu ja siihen linkittyva eettinen toiminta. Erityisesti sosiaalisen vastuun ulottuvuus
jad helposti tarkastelun taka-alalle, vaikka siihen littyen on viela paljon kehitettdvaa
kosmetiikkateollisuudessa.

Téassa opinnaytetydossa syvennytaan ajankohtaiseen ja toistaiseksi vain vahan tutkittuun
aiheeseen; sosiaalisen vastuun ulottuvuuteen, sen haasteisiin kosmetiikkateollisuudessa seka
niiden merkitykseen kuluttajien ostokayttaytymisessa. Opinnaytetyén teoriaosuudessa
syvennytddn tutkimuskyselyssd Kkasiteltaviin teemoihin, kuten yhteiskuntavastuuseen,
eettisyyteen, kosmetiikkateollisuuteen ja sosiaalisen vastuun haasteisiin. Sosiaalisen vastuun
haasteista opinnaytetydssa keskitytddn huonoihin tydolosuhteisiin ja lapsitydvoiman kayttoon,
sekd tuoteturvallisuuteen  kosmetiikkateollisuudessa.  Eettisyys ja  siihen liittyva
oikeudenmukainen toiminta kulkee opinndytetydn johtavana ajatuksena.

Tyon tutkimusosassa kaytettiin kvantitatiivista kyselymenetelmé&a. Tutkimuskyselyn lahtokohtana
oli kartoittaa, ovatko kuluttajat tietoisia kosmetiikkateollisuuden sosiaalisen vastuun haasteista ja
vaikuttavatko ne kosmetiikankuluttajan ostokayttaytymiseen.

Kyselytutkimuksen tuloksista selvidad, ettd kuluttajilla on jonkin verran tietamysta
kosmetiikkateollisuuden sosiaalisesta vastuusta, mutta se sekoitetaan helposti kosmetiikan
eettisyyteen yleisesti. Kuluttajat kokevat asiasta tiedotettavan lilan vahéan, ja suurin osa olisi
valmis maksamaan sosiaalisesti vastuullisesti valmistetusta kosmetiikasta enemman.
Jatkotoimenpiteena kosmetiikkateollisuuden ja kuluttajien suhdetta sosiaaliseen vastuuseen tulisi
tutkia lisaa, jotta saataisiin yksityiskohtaisempi nakemys aiheesta.

ASIASANAT:

Kosmetiikkateollisuus, eettisyys, yhteiskuntavastuu, sosiaalinen vastuu, kvantitatiivinen
kyselytutkimus, lapsitydvoima, tuoteturvallisuus, huonot tydolot
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SOCIAL RESPONSIBILITY IN COSMETIC
INDUSTRY

- Consumer Awareness of social responsibility challenges in the cosmetics
industry

Corporate social responsibility has become a visible part of business activity. It can be divided
into three dimensions: environmental, economic, and social responsibility. Each aspect should be
taken into consideration when companies are making decisions. In addition to corporate social
responsibility, ethics is emphasized as an important part of today's business. Ethical
responsibilities represent standards and expectations that reflect concerns about issues that
consumers, workers, and stakeholders regard as fair to protect moral rights. In the cosmetic
industry, the focus is often on environmental responsibility. Particularly, social responsibility is
easily left in the background, although there are still many gaps in the cosmetic industry.

This thesis focuses on the dimension of social responsibility, its challenges in the cosmetic
industry, and their impact on consumers’ buying behavior. The theory consists of the main topics
used in the research part such as corporate social responsibility, ethics, cosmetic industry, and
the challenges of social responsibility. The thesis centralizes on poor working conditions and the
use of child labor as well as product safety. Ethics is used as the guiding prospect behind the
thesis.

The research part was made by using a quantitative method. The main purpose of the research
was to investigate consumers’ awareness of social responsibility in cosmetic industry and its
impact on consumers’ buying behavior.

The results of the survey reveal that consumers have some knowledge about the social
responsibility in the cosmetics industry, but it is easily mixed with cosmetic ethics in general.
Consumers feel that they do not get enough information about the matter. Furthermore, most of
them would be willing to pay more for socially responsible produced cosmetics. For further action,
the subject should be investigated more to get a more detailed view.

KEYWORDS:

Corporate social responsibility, social responsibility, cosmetic industry, ethics, quantitative
research, child labor, product safety, working conditions
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetyossa kasitellaédn sosiaalisen vastuun ulottuvuutta, sen haasteita kos-
metiikkateollisuudessa seka niiden merkitysta kuluttajien ostokayttaytymisessa. Kvanti-
tatiivisen tutkimuksen avulla selvitetaan, ovatko kuluttajat tietoisia kayttamiensa kosme-

tiikkatuotteiden taustoista ja vaikuttaako tietoisuus ostokayttaytymiseen.

Yhteiskuntavastuu ja siihen liittyva eettinen toiminta on tullut nékyvéksi osaksi monien
yritysten arkea. Erityisesti vaateteollisuudessa aihe on ollut pinnalla jo kauan ja erindiset
epaeettisiin tydoloihin liittyvat skandaalit ovat ajaneet monet yritykset toteuttamaan vas-
tuullisempaa liiketoimintaa. Kosmetiikkateollisuudessa puolestaan ymparistovastuulli-
suus on ollut monien yritysten priorisoinnin kohteena ja luonnonkosmetiikkaa kayttava
asiakaskunta on kasvanut talla vuosikymmenelld huomattavasti. Yhteiskuntavastuuseen
kuuluva ulottuvuus, sosiaalinen vastuu sekd sen haasteet ovat jadneet taka-alalle,
vaikka sen tiimoilta on kosmetiikkateollisuudessa viela isoja aukkoja. Muun muassa lap-
sitybvoima on yha osana monen yrityksen kosmetiikkatuotteiden valmistusprosessia.
Isoista aukoista huolimatta, sosiaalisesta vastuusta ja sen vaikutuksesta kuluttajien os-
tokayttaytymiseen on Idydettavissa vain vahan tietoa. TAssa opinnaytetydssa keskity-
td&n kosmetiikkateollisuudesta l6ytyviin sosiaalisen vastuun epékohtiin ja tutkitaan ku-
luttajien suhdetta niihin. Aihetta tarkastellaan eettisyyden ja siihen liittyva oikeudenmu-

kainen toiminnan kautta.

Opinnaytetytn taustateorialla pohjautetaan tutkimuskyselyssa kasiteltavia teemoja; yh-
teiskuntavastuu ja siihen liitettava eettisyys, kosmetiikkateollisuus ja sosiaalisen vastuun
haasteet. Sosiaalisen vastuun haasteista tytssa keskitytddn huonoihin tydoloihin ja lap-

sitydvoiman kaytt6on kosmetiikkateollisuudessa seka tuoteturvallisuuteen.

Tutkimus suoritetaan kvantitatiivisena tutkimuksena sahkoéisen kyselymenetelman avulla
hyddyntden Webropol-kyselytutkimussovellusta. Kyselyn julkaisupaikkana toimii Face-
bookissa sijaitsevat kaksi ryhm&&, Naisten huone ja Beauty Up, jonka liséksi kyselya

kierratetaan kosmetiikkakuluttajien keskuudessa.
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2 YHTEISKUNTAVASTUU JA ETIIKKA

2.1 Yhteiskuntavastuun ulottuvuudet

Yrityksen yhteiskuntavastuu on tullut nakyvaksi osaksi yritysten hallintoa koskevissa
keskusteluissa viime vuosikymmenina ja loytanyt paikkansa valttamattdomana osana
useimpia globaaleja kuluttajabrandeja (Karhu, 2016). Yhteiskuntavastuu juontaa juu-
rensa kestavasta kehityksestd, josta muodostui virallinen termi Burtlandin komission
vuonna 1987 laatiman yhteinen tulevaisuus -raportin yhteydessa. Raportin keskeinen
ajatus on kehitys, joka vastaa nykyajan tarpeita vaarantamatta tulevien sukupolvien ky-
kya vastata omiin tarpeisiinsa. (Report of the World Commission on Environment and
Development: Our Common Future, 1987.)

Yritysten yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan kestavan kehityksen periaatteiden ja paa-
maarien noudattamista. Yhteiskuntavastuulla pyritdan kestavan kehityksen lailla yllapi-
tamaan ja turvaamaan hyvat elamisen mahdollisuudet seka nykyisille, etta tuleville su-
kupolville. (Suomen YK-liitto.) Euroopan komissio uskoo, etta yritysten yhteiskuntavas-
tuusta on rakentunut térked tekija EU: n yritysten ja talouden kestavyyden, kilpailukyvyn
ja innovoinnin kannalta. Se tuo etuja riskienhallintaan, kustannussaéastdihin, paaoman
saantiin, asiakassuhteisiin ja henkildstéhallintoon. Suomen YK-liitto taydentaa, etta vas-
tuullista yritystoimintaa pidetddn luotettavana, taloudellisena yhteiskunnallisesti hyvak-
syttavana ja ymparistéa kunnioitettavana. Tyontekijdiden oikeuksia ja ymparistda laimin-
lyova yritys ei nayttaydy houkuttelevana eiké& heraté luottamusta sijoittajissa. Hyva maine
puolestaan edistdd muun muassa pitkaaikaisia asiakaskontakteja seka sitouttaa sidos-

ryhmié ja rahoittajia.

Koko historiansa aikana yrityksen yhteiskuntavastuun merkitys on ollut jatkuvassa muu-
tostilassa. Termin merkitystd on muotoiltu lainsaéatajien, yritysten ja muiden tulkintojen,
saadosten ja neuvottelujen avulla, silla ihanteet, standardit ja tavoitteet laajenevat seka
kehittyvat jatkuvasti. (Christensen, Morsing & Thyssen, 2013.) Organisation for
Economic Cooperation and Developmen — jarjestd (OECD) on tehnyt yleiset toimintaoh-
jeet monikansallisille yrityksille, jotka toimivat suosituksina eettiseen aktiivisuuteen. Pyr-
kimyksena on monikansallisten yritysten edistaminen kestavan kehitykseen mukaiseen
toimintaan. OECD:n toimintaohjeet sisaltdvat muun muassa seuraavat teemat: ihmisoi-

keudet, kuluttajansuoja seka lahjonnan ja kiristyksen torjunta. (Ratsula, 2016, 42.)
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Yritysten yhteiskuntavastuuseen kuuluu kolme ulottuvuutta jotka ovat seuraavat: talou-
dellinen, ekologinen ja sosiaalinen. Yleisesti vastuulliseen liiketoimintaan luetaan ihmis-
oikeuksien kunnioittaminen, ymparist66n kohdistuvien vaikutusten seuranta, yritystoi-
mien avoimuus ja valvonta seka naiden raportointi. Periaatteiden ei tule ulottua vain
oman yrityksen sisdlle, vaan ne tulee ulkoistaa myos yhteistydkumppaneihin ja alihan-

kintaketjuihin. (Suomen YK-liitto.)

Taloudellisessa vastuussa avainasemassa on liiketaloudellisen kestavyyden huolehtimi-
nen, veronmaksu seka korruption vastainen toiminta. Veronmaksu tulee ensisijaisesti
tapahtua siihen valtioon, jossa taloudellisen toiminnan ja tydn tulot syntyvét. (Suomen
YK-liitto.)

Ekologisessa vastuussa yrityksen tulee huomioida toiminnastaan aiheutuvat ymparisto-
vaikutukset, sekd mitata ja raportoida niista. Ymparistolle koostuvat vaikutukset ovat yri-
tyksen vastuulla sen valmistamien tuotteiden koko elinkaaren ajan. Jotta yrityksen voi-
daan sanoa toimivan vastuullisesti, silla tulee olla tarkkaan mietityt tavoitteet ympaéristo-
kuormituksen minimoimiseksi. Ymparistovastuullisuuteen kuuluu energiatehokkuus,
luonnonvarojen saastelids kayttd, haitallisten aineiden kaytén valttdminen, ymparistoys-
tavallisen teknologian hyddyntdminen seka jatteiden kasittely ja kierrattaminen. (Suo-
men YK-liitto.)

Sosiaalinen vastuu on vaikeimmin maariteltava yhteiskuntavastuun osa-alueista (Tapa-
nainen, 2010). Sosiaalinen vastuu pitda sisalladn oikeudenmukaiset ja ihmisoikeuksia
kunnioittavat toimintatavat, tyontekijéiden hyvien tyéolosuhteiden yllapidon ja tytelaman
kaytannot. Vastuuseen kuuluvat myos tuoteturvallisuus ja markkinointi. Tydelaméan pe-
rusedellytykset tulevat YK:n erityisjarjeston vuonna 1919 perustetun Kansainvalisen tyo-
jarjeston International Labour Organization (ILO) ty6elamaa koskevasta ihmisoikeusso-
pimuksesta. (Suomen YK-liitto.) Sosiaalisen vastuun mittaamiseen on kehitetty myés lu-
kuisia erilaisia standardeja (Tapanainen, 2010). Naista yksi on ISO 26000, joka antaa
ohjeita siitd, miten yritykset ja organisaatiot voivat toimia sosiaalisesti vastuullisella ta-
valla. Tama tarkoittaa eettista ja avointa toimintaa, joka edistdd yhteiskunnan terveytta
ja hyvinvointia. (International Organization for Standardization.) Sosiaaliseen vastuu-
seen perehdytddn paremmin osiossa kolme, jossa aihetta kasitellaan kosmetiikkateolli-

suuden kautta.
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2.2 Etiikka ja moraali lyhyesti

Eettisyys ja siihen liittyvd moraali ovat keskeisia kasitteitd opinnaytetydssa. Etiikka tulee
kreikan kielisesta sanasta Ethos tarkoittaen ensisijaisesti luonnetta. Moraali tulee puo-
lestaan latinan kielen sanasta mos ja mores ja tarkoittaa tapaa. Nama kaksi termia se-
koitetaan usein toisiinsa tai niitd pidetdén nykypdaivana jo lahes toistensa synonyymeina,
toteaa Pietarinen (2015.) Siina missa moraali tutkii kuitenkin kaytannon tekoja ja valin-
toja, etiikka tutkii moraalia kuvaillen ja perustellen erilaisia moraalisdantéja ja vastaa esi-

merkiksi kysymykseen oikeasta ja vaarasta (Luodeslampi, 2005, 8).

Jotta moraalikasitteiden luonteen ja moraaliset ratkaisut pystyttaisiin selvittamaan ja pe-
rustelemaan, etiikassa on kehitetty erilaisia teorioita; Metaetikka kasittelee tarkemmin
moraalista kielta eli mita tarkoitamme sanomalla, ettéa jokin teko on oikein tai vaarin, nor-
matiivinen etiikka pureutuu pohdintaan siitd, mika on oikein, tai kuinka toimia, etta toi-
minta olisi oikeaa. Soveltava etiikka puolestaan avaa nakoékulmia moniin nykypaivan

haasteisiin kuten reilun kaupan toimintaan ja ymparistdasioihin. (Luodeslampi, 2005, 4.)

Ihmisen kaikki toiminta pohjautuu arvoihin. Klassisia arvoja Antiikin Kreikan filosofin, Pla-
tonin mukaan ovat: tosi, kaunis ja hyva. Nykypaivana ei ole l6ydettavissa kaikille inmisille
soveltuvaa yhteista eettistd arvomaailmaa, mik& vaikuttaa globaalin yhteiskunnan toi-
mintaan. (Pietil& & Lansimies- Antikainen, 2008, 221.) Pietila ja Lansimies - Antikainen
toteavat, etta ristiriidattoman totuuden loytaminen on I&hes mahdotonta, silla jannittei-

syys on l&hes aina osa arvomaailmaa.

2.3 Etiikka yhteiskuntavastuun osana

Vaikka ihmiset harjoittavat liiketoimintaa saadakseen voittoa, silla on useita sosiaalisen
vastuun osa-alueita yhteiskunnassa. Yritykset tietavat yhteiskunnallisesti vastuuttomien
paatdsten vahingoittavan yrityksen mainetta ja tulon saantia. Siksi liiketoiminnan ei tule
olla vain korkean taloudellisen suorituskyvyn saavuttamista, vaan myds tarkeimpien yh-

teiskunnallisten haasteiden toteuttamista, eettisesti. (Singh & Singh, 2013, 16).

Eettiset velvollisuudet edustavat normeja, standardeja ja odotuksia, jotka heijastavat
huolia niisté asioista, joita kuluttajat, tyontekijat ja sidosryhmat pitavat oikeudenmukaisia

suojellakseen moraalisia oikeuksia. Muutokset etiikassa ja arvoissa edeltavat usein
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lakien luomista, koska ne toimivat vahvana liikkeellepanevana voimana. Esimerkiksi
kansalaisoikeudet, ymparistonsuojelu ja kuluttajien liikkeet heijastavat yhteiskunnallisten
arvojen perusmuutoksia. Niitd voidaan nain ollen pitaa etujarjestoing, jotka ennakoivat ja
johtavat myéhemmin lainsaadantoon. Eettiset velvollisuudet heijastavat myds uusia yh-
teiskunnan nousevia arvoja ja nhormeja, joita yhteiskunta odottaa yrityksien kayttavan lii-
ketoimissaan, vaikka niilla olisi korkeampi odotus lakisdadoksiin ndhden. (Singh & Singh,
2013,18).

Singh & Singh toteavat artikkelissaan, ettéa taméan hetkinen kirjallisuus etiikasta keskittyy
filosofien, tutkijoiden ja sosiaalikriitikkojen antamiin linjoihin. Liiketoimintaetiikka tarvitsee
kuitenkin enemman kaytannon tietoa etiikan hallinnasta. Tdma on erityisen ajankohtaista
tana paivana, kun on tarkeaa ymmartaa erilaisia ryhmia, joiden arvot vaihtelevat. Yritys,
joka toimii yhdessa muiden jarjesttjen tai hallituksen organisaatioiden kanssa yhteiskun-
nallisten ongelmien kuten ihmisoikeusasioiden, ty6ttomyyden ja lapsitydvoiman ratkai-
semiseksi, ei ainoastaan auta yhteiskuntaa, vaan auttaa myds rakentamaan yritykselle
hyvan maineen ja pitkékestoisen liikketoiminnan.

2.4 Eettinen kuluttaminen

Eettiselld kuluttamisella tarkoitetaan kuluttamista, jonka keskitssa toimii kulutuksesta
syntyvien haittojen minimointi. Vastuullinen kuluttaja tekee ymparistoystavallisia valintoja
ja pyrkii Ioytamaan uusiokayttomahdollisuuksia jonkin tuotteen elinkaaren loppupuolella

syntyneelle jatteelle. (Wilman-livarinen, 2012)

Ihmiset pystyvat valinoillaan vaikuttamaan ympariston, ihmisten ja eléinten hyvinvointiin.
Kuluttajat ovat alkaneet kiinnittdmaan huomiotaan vastuullisempiin valintoihin tietoisuu-
den lisdantyessa voimakkaasti esimerkiksi ymparistdasioihin, tuotantoprosessin eetti-
syyteen, elainten huonoihin oloihin ja ilmastonmuutokseen liittyen. (Suomen YK-liitto.)
Mintelin (2015) teettdma tutkimus paljastaa, etta 56 prosenttia Yhdysvaltain kuluttajista
lopettaisi ostamasta tuotteita yrityksiltd, joiden toiminnan he kokisivat epéeettiseksi. Yli
kolmannes (35 prosenttia) kuluttajista lopettaisi ostamasta heidan mielestaén epaeettisia
tuotemerkkeja, vaikka heilla ei olisi saatavilla korvaavia tuotteita. Lisaksi 27 prosenttia
lopettaisi tuotteiden ostamisen, vaikka kilpailijan tuotteiden koettaisiin olevan heikompia.
Kaiken kaikkiaan yli kolme viidesta (63 prosenttia) kuluttajasta katsoo, etté eettiset kysy-

mykset ovat yha tarkeampia (Mintel, 2015.)
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Kiinnostuksen heraaminen eettisempaan yhteiskuntaan on johdattaneet kuluttajat aja-
tusmaailmaan, jossa he odottavat yrityksien tuotteilta muutakin, kuin hyvalaatuisia tuot-
teita reilulla hinnalla (Codrington, 2007). Wilman-livarinen (2012) kertoo, etta vaikka
asenteiden onkin havaittu kulkeutuneen positiivisempaan suuntaan, monet empiiriset
tutkimukset osoittavat kuluttajien eettisten arvojen ja ostokayttaytymisen valilla [6ytyvan
ristiriitaa. Eettisten arvojen vaikutukset ovat olleet toivottua pienemmat. (Wilman-livari-
nen, 2012). Codringtonin mukaan ihmisten eettisissa kulutustottumuksissa on myés huo-
mattavia eroja. Kun aktivisteja johtaa eettiseen toimintaan arvomoraali, toisille vastuulli-

nen kuluttaminen tapahtuu yksinkertaisesti sosiaalisen painostuksen myota.

Eettisen kuluttaminen
motiivit
1
[ | |

Eetti i rokeast Eettinen kulutusmotiivi Ensisijainen motiivi:
CAMTGICIIT MRS IS ensisijainen (Halu tehda Halu saada tietty tuote
pidattiytymismotiivi - .

hyvaa) tai palvelu

1

Muu valintakriteeri tai

o i J i i i '3 .- !
Eettinen valintakriteeri "atomaatiinen® vallnta

Kuvio 1 Eettisen motiivin ensisijaisuus (Wilman-livarinen, 2012.)
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3 SOSIAALINEN VASTUU
KOSMETIIKKATEOLLISUUDESSA

3.1 Kosmetiikkateollisuudesta yleisesti

Yli 450 miljoonaa ihmista pelkastdaan Euroopassa kayttaa paivittain lukuisia kosmetiikka-
tuotteita, kuten shampoota, hammastahnaa, puhdistusaineita ja meikkeja kayttaen nai-
hin keskimaarin noin 134 euroa vuodessa (Cosmetics Europe, 2017). Kosmetiikan tuot-
teiden ilmeisimmat sosiaaliset nakodkulmat ovat hyva hygienia, muiden hyvéksynta ja it-
setunto. Turvalliset ja tehokkaat kosmetiikkatuotteet tarjoavat kuluttajille paivittaisia
etuja: saippua, shampoo ja hammastahna pitdmaan ihon, paanahan ja hampaat puh-
taina ja aurinkosuojatuotteet suojaavat UV-sateilyn haittavaikutuksilta. Lisaksi kosmetii-
kalla pystytaan vaikuttamaan merkittdvasti muun maussa omaan ulkonakoon ja itsetun-
toon. Kosmetiikka toimii merkittdvana osana myods oman tyylin ilmaisua. Kaikkiaan 88 %
Euroopan kuluttajista sanoo kokevansa eldaméan olevan vaikeaa ilman kosmetiikkaa.

(Cosmetics Europe, 2017.)

3.2 Kosmetiikkamarkkinat

Vuonna 2016 maailmanlaajuiset kosmetiikkamarkkinat kasvoivat arviolta nelja prosenttia
edelliseen vuoteen verrattuna. Kosmetiikkamarkkinoiden paatuoteryhmaét ovat ihonhoito,
hiustenhoito, meikit, hajuvedet, hygieniatuotteet ja deodorantit seka suun hyvinvointi.
Ihonhoitotuotteilla oli johtava markkinaosuus vuonna 2016, joka oli noin 36 prosenttia
globaaleista kosmetiikkamarkkinoista. Hiustenhoitotuotteet muodostivat 23 prosenttia
globaaleista markkinoista, kun taas meikit olivat 18,2 prosenttia. Ihonhoitotuotannon en-

nustetaan olevan kannattavin tuoteryhma myés tulevaisuudessa. (Statista, 2017.)

Kosmeettisten valmisteiden ja kauneudenhoitotuotteiden tuotantoa hallitsevat vain har-
vat monikansalliset yritykset kuten L'Oréal, Unilever, Estee Lauder ja Shiseido Company.
Ranskalainen kosmetiikkayhtio L'Oréal on ollut maailman johtava kauneudenvalmistaja
vuodesta 2015, jolloin yritys tuotti noin 28 miljardia Yhdysvaltain dollaria. Markkinajohtaja
on myo6s yksi kosmetiikka-innovaatioiden johtavista yrityksista, ja se rekisterdi 314 pa-
tenttia vuonna 2015. (Statista, 2017.)
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3.3 Eettisyys kosmetiikkateollisuudessa

Kosmetiikkayritykset ovat olleet aktiivisia edistamaan kestavan kehityksen keskustelua.
Yritykset ovat laajentaneet ponnisteluja yksittaisistéa ymparistonakokohdista yrityksen yh-
teiskuntavastuun puolelle. Tama tarkoittaa, etté painopiste on siirtynyt kestavan kehityk-
sen konseptista kaikkialle organisaatiossa, mukaan lukien niiden toimitusketjuun. Kos-
metiikan valmistajat pyrkivét siis maksimoimaan positiivisen vaikutuksensa ja minimoi-
maan negatiiviset jalanjaljen tuottamista ymparistoon, talouteen ja yhteiskuntaan liitty-

vissa seikoissa. (Cosmetics Europe, 2012.)

Kun hyvinvointitrendi on pinnalla, ihmiset ovat yha tietoisempia siitd, mitd he asettavat
kasvoilleen ja elimistdonsa. Viime vuosien aikana erityisesti naiset ovat alkaneet tehda
tutkimustyota kosmetiikka- ja ihonhoitoon liittyen. Lahes neljasosa kertoo vertailevansa
eri tuotteita keskendén, kun taas 16 % kayttaa internettid etsidkseen lisatietoa tuotteista
ja niiden hinnoista. (Cosmetics Europe, 2017; Mintel, 2011.)
Eettisten merkintgjarjestelmien maara lisdantyy kosmetiikkateollisuudessa kysynnén
kasvaessa. Eettisiin tuotteisiin keskittyva erikoistutkimus, konsultointi- ja koulutusalan
yritys, Ecovia Intelligencen (2015) mukaan nykypaivana on jo yli 30 symbolia ja etiket-
teja, jotka edustavat luonnollisia ja orgaanisia kosmeettisia standardeja. Naista Ecocert
ja NaTrue ovat saavuttaneet suurimman osan kansainvalisesta vetokyvysta, ja Ecocert-
logo l6ytyykin yli 12 000 kosmetiikkatuotteen kyljesta. Tama symbolien ja etikettien ke-
hitys johtaa helposti kuluttajien sekaannukseen. Vaikka standardit varmistavat kuluttajille
sertifikoitujen tuotteiden tayttavan eraita eettisia vaatimuksia, lukuisten symboleiden ja

logojen vaikutus saattaa olla vastavoimainen.

Vaikka yritykset ja kuluttajat ovat havahtuneet nykypaivan ongelmiin, on haasteita, joista
erityisesti kuluttajat eivét ole aina tietoisia. Naitd ovat muun muassa sosiaalisen vastuun
haasteet kosmetiikkateollisuudessa kuten tuoteturvallisuus, epéeettiset tydolosuhteet ja

lapsitydvoima. N&ihin aiheisiin perehdytdan seuraavassa osiossa.
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3.4 Sosiaalisen vastuun haasteet kosmetiikkateollisuudessa

Kosmetiikkateollisuus on saanut vuosien aikana paljon kritiikkiéa epaeettisesta ja vastuut-
tomasta liilketoiminnasta. Yritykset ovat ymmartaneet yhteiskuntavastuun merkityksen ja
ovat alkaneet kehitellda keinoja negatiivisten vaikutustensa ehkaisemiseksi ja minimoi-
miseksi seké kaikkien sidosryhmien yhteisten arvojen maksimoimiseksi (Ecovia Intelli-
gence, 2010). Silti sosiaaliset epakohdat nakyvat tana paivana yha selvemmin, silla so-
siaalinen epétasa-arvo, kolmansien maiden kdyhyys ja poliittiset levottomuudet vaikut-

tavat voimakkaasti yhteiskuntaan (Matthews, 2017).

Kosmetiikkatuotteiden tuottajilla, valmistajilla, kasittelijoilla ja tuotemerkkien haltijoilla on
velvollisuus kantaa vastuuta yhteiskuntaan liittyvissa seikoissa. Sosiaalinen vastuu si-
saltdd muun muassa oikeudenmukaiset ja ihmisoikeuksia kunnioittavat toimintatavat,
tyontekijoiden hyvien tydolosuhteiden yllapidon ja tuoteturvallisuuden. (Suomen YK-
liitto). Seuraavaksi keskitytddn sosiaalisen vastuun haasteisiin kosmetiikkateollisuu-

dessa: tuoteturvallisuuteen seké& huonoihin tydolosuhteisiin ja lapsitydvoiman kayttoon.

3.4.1 Tuoteturvallisuus

Tuoteturvallisuus on yksi kosmetiikkatuotteiden peruslahtokohdista. Koska epékohtia
l6ytyy, kosmetiikan ainesosien turvallisuus on aina ajankohtainen ja kyseenalaistettava
aihe. Aineisosien ollessa biologisesti aktiivisia, niiden on mahdollista olla myrkyllisia, ar-

syttavia tai herkistavia. (Steinberg, 2006, 1.)

Monet lainsaadanndt ohjaavat kosmetiikan valmistusprosessia ja valvovat tuotteiden si-
saltdmien aineiden turvallisuutta Euroopassa. Erityisesti Suomessa myytavan kosmetii-
kan turvallisuus on tarkkaan valvottu. Euroopan Unionin kosmetiikkasetuksen lisaksi
Suomessa on voimassa laki, joka sisdltdd vaatimuksia kosmetiikkavalmisteiden pak-
kausmerkintdjen ja tuotetietojen kielivaatimuksiin seka kosmetiikan valvontaan koskien.
(Karine ja Karjomaa, 2014.) Yhdysvalloissa kosmetiikan lainsaddannon kanssa on Eu-
rooppaan nadhden suuria epékohtia. Kosmetiikan turvallisuudesta vastaa Yhdysvalloissa
Food and Drug Administration (FDA). FDA-sivujen mukaan heilla ei ole lakiséateista toi-
mivaltaa hyvaksya kosmetiikkaa ennen kuin ne menevat markkinoille. Yhdysvaltain la-
kien mukaan kosmetiikkaa ei pida vaarentaa tai olla harhauttavaa. Niiden on esimerkiksi

oltava kuluttajien kannalta turvallisia, kun niitd kaytetddn asianmukaisten ohjeiden ja
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merkintdjen mukaan tavanomaisessa kaytdssa. FDA: in sivujen mukaan, kosmetiikassa
toimivilla yrityksilla ja yksityishenkil6illa on paaoikeudellinen vastuu tuotteidensa turvalli-
suudesta ja merkinnoista. FDA voi ryhtya toimiin kosmeettisten valmisteiden markkinoilla
vasta, jos heilla on luotettavaa tietoa, joka osoittaa jonkin tuotteet olevan vaarennetty tai
vaaranlainen. Talldin Yhdysvaltain elintarvike- ja ladkevirasto ryhtyy toimiin lakisaateisen
viranomaisen toimesta, joka perustuu kansanterveysprioriteetteihin ja kaytettavissa ole-
viin resursseihin. (U.S. Food and Drug Administration,2016.) Business Insiderin journa-
listin, Lydian Ramseyn (2015) mukaan tdman seurauksena syntyy monien kosmetiik-
kayrityksien laiton toiminta. Yritykset jotka harjoittavat lakeja rikkovaa liiketoimintaa saa-

vat seuraamuksia vasta jaadessaan kiinni, kun vahinko on jo tapahtunut.

Tana paivana on monia kosmetiikkatuotteita, joiden koostumuksesta ei ole tarkkaa tietoa
eika aineisosien vaikutuksista ole tutkittu riittavasti. Nain toteaa myods Turun Yliopiston
fysiologian professori Jorma Toppari. Turvallisuus- ja kemikaalivirasto Tukes takaa, etta
Euroopan Unionin markkinoille saapuvan kosmetiikan ei tule aiheuttaa terveydellisia
haittoja normaalissa kayttssa. Tukesin ylitarkastaja Terhi Tauriala-Rajala valistaa, etta
kosmetiikkatuotteiden turvallisuusselvitys ja -arviointi on valmistajan vastuulla. Turvalli-
suusselvitys pitda sisallaan mikrobiologisen laadun, tuotteen koostumuksen seka saily-
vyyden mittaamisen seka selvityksen, kuinka paljon tuotetta on tarkoitus kayttaa. Naiden

lisaksi tuotteen sisalto tulee aina olla ilmoitettu aineisosaluettelossa.

Terveystietoiset kuluttajat ovat alkaneet perehtymaéan tarkemmin kosmetiikkatuotteiden
siséltamiin aineisosiin ja kosmetiikan aineisosat ja niiden kyseenalaistaminen ovat tasai-
sin vdliajoin julkisen keskustelun aiheena. Viimevuosina tarkemman tutkinnan kohteeksi
on paatynyt sailontdaineina kaytetyt parabeenit, jotka on yhdistetty muun muassa rinta-
syopariskiin. Tietyt parabeenit ovat yha sallittuja kayttdd kosmetiikan valmistuksessa,
mutta pitoisuusrajoitukset rajoittavat niiden kayttda. (Anu - Elina Ervasti, 2017.) Tanskan
kuluttajaneuvosto julkaisi vuoden 2016 alussa listan tunnetuista tuotteista, joiden tiede-
tddn sisdltavan syopariskia sisdltdvad sailontdainetta polyaminopropyl biguanidea
(PHMB). Tapaus heratti kiivasta keskustelua erityiseksi siksi, ettd kyseinen aine on ollut
kielletty henkilokohtaiseen hygienian tuotteissa 1. tammikuuta 2015 alkaen ja luokiteltu
CMR-aineeksi. CMR-aineet voivat olla syopéa aiheuttavia tai muodostaa haitallisia pe-
rinnollisia geeneja seka hairita sikidita tai ihmisen hedelmallisyytta. Tanskan kuluttaja-
neuvosto loysi kaikkiaan 36 tuotetta, jotka sisaltavat haitallisia aineita, joista 14 on kos-

metiikkajatti L’Oréalin tuottamia. (Sgndergaard, 2016.)
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3.4.2 Huonot ty6olosuhteet ja lapsitydvoima

Simply Luxe Livingin (2014) blogitekstin mukaan kuluttajat ovat yha tietoisempia tervei-
den ja orgaanisten ihonhoitotuotteiden ja kosmetiikan merkityksesta. Tama tietoisuus on
lisannyt luonnollisten ainesosien kysyntaa. Keskivertokuluttaja uskoo, etta ainesosien
kysynnén lisdantyminen johtaisi maataloustuottajien ja tydntekijdiden kasvaneen voiton

kasvuun.

Viljelijat, istutustyolaiset ja pienet tuottajat ovat eraitd maailman haasteellisimmista tyon-
tekijdista. Suosittuja ihonhoitoaineita kuten kaakaovoita, kookospahkinoita ja palmudljya
kasvatetaan pienilla tiloilla trooppisilla alueilla, kuten Lansi-Afrikassa ja Etela-Ameri-
kassa. Ostajat asettavat hinnan viljelmille, joita pienet tilat tuottavat. Viljelijoiden on hy-
vaksyttava usein ostajien tarjous, vaikka hinta harvoin kattaa edes tilan kayttékustannuk-
set. Jotta tilan omistajat voisivat lisata voittojaan markkinoilla, tilat ja viljelmat turvautuvat
ihmiskauppaan ja lapsitydvoimaan, jotta he voisivat kasvattaa tulostaan. (Simply Lux Li-
ving, 2014.)

Yksi esimerkki lapsitydvoiman kaytosta ovat kaivokset, joissa louhitaan mineraalia ni-
meltd mica. Monet kauneustuotteet, kuten poskipunat, luomivérit ja huulipunat sisaltavat
usein kyseista mineraalia. Mica-mineraalia kdytetaan lisaamaan tuotteeseen tarvittavaa
hohtoa ja niin sanottua shimmerid. Taman mineraalin tarkein lAhde on Intiassa, jossa
tapahtuu 60 prosenttia sen globaalista tuotannosta (Nesbitt, 2014). Jopa noin 20, 000
lapsen arvioidaan tyoskentelevan kaivoksissa Intian Biharissa ja Jharkandissa louhien
mica-mineraalia, vaikka lapsitydvoiman kayttd on myo6s Intian laissa kielletty (Ho-
dal,2017). Louhostydntekijoiden tehtdvana on erottaa tarvittava mineraali kiviaineksesta
vasaroimalla. Nuorimmat ovat vain viisi vuotiaita, jotka ovat pakotettuja tydskentelemaan
jopa 12 tuntia epainhimillisissa kaivoksissa. Tyoolot ovat myos hyvin vaaralliset. Ris-
keina ovat muun muassa kaarmeiden puremat ja skorpionien pistot seka louhoskayta-
vien romahdukset. Tydolosuhteet saavat aikaan usein myds ihoinfektioita ja astmaa.
(Doherty & Whyte, 2014.) Lapsista arvioidaan kuolevan noin 5-10 lasta joka kuukausi
tydskennellessdén kaivoksessa. Vain yhdeksan kymmenesta kuolintapauksesta rapor-
toidaan, silla louhostoiminta on 90% laitonta. (Irvine, 2017; Couch, 2014.) Silti kokonaiset
perheet tekevat louhostoimintaa saadakseen eldmiseen tarvittavat toimeentulot (Nesbitt,
2014).
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Useat yritykset ovat pyrkineet paikkaamaan lapsityévoimaan liittyvid epéakohtia niin sa-
notuilla lapsiystavallisilla kylilla. Taman toiminnan lahtékohtana on turvata lapsille pa-
remmat elinolosuhteet ja mahdollistaa koulunkaynti. Tama toiminta on saanut alkunsa jo
vuonna 2010 National Resources Stewardship Councilin (NRSC) - voittoa tavoittelema-
tonta hankkivasta yrityksesta. Yritykseen kuuluu monia suurimpia kosmetiikkayrityksia -
sekad Intian kansalaisjarjesté Bachpan Bachao Andolan (BBA). (Bengtsen & Paddi-
son,2016.) BBA:n mukaan 500 kylasta 100 on muutettu lapsiystavalliseksi, mika on mah-
dollistanut 3,650 lapsen koulunkaynnin, uusien koulujen rakentamisen sek& olemassa
olleiden koulujen infrastruktuurin parantamisen puhtaalla juomavedelld, paivaruolla seka

saniteettitiloilla. (Bengtsen & Paddison, 2016.)

Helmikuussa vuonna 2016 pidettiin NRSC:n huippukokous, joka toi yhteen kosmetiik-
kayritykset ja toimittajat sekd NGO-kansalaisjarjeston. NRSC:n toimitusjohtajan, Catha-
rine Peyreaud mukaan huippukokouksen agendana oli loppujen 400 kylan muuttaminen
lapsiystavalliseksi, jotta naiden kylien 50,00 lasta paasisi kdymaan koulua. Huippuko-
kouksen toisena paatavoitteena oli jaljitettdvyys. Muun muassa L’Oréalin omistamat kos-
metiikkayritykset Body Shop ja Maybelline ovat sitoutuneet hankkimaan vain laillisia ja
aidattuja kaivoksia. Talla valtetdan lapsitydévoiman yleisin ongelma, laiton ja epavirallinen
sektori. (Bengtsen & Paddison, 2016.)

Vaikka monien yritysjohtajien mielesta kokous oli hieno edistysaskel lapsityévoiman vas-
taiseen toimintaan, esimerkiksi Ethical Consumer -lehden toimittajan, Rob Harrison mu-
kaan lapsitydvoiman havittdminen on yha kaukainen ajatus. Pelkastaan huippukokouk-
sen suunnittelu vei vuoden verran. Suurimpana ongelmana monet nakevat selkeiden
tavoitteiden, maaritellyn aikataulun ja asianmukaisen valvontajarjestelmén puuttumisen.
Monien aktivistien mukaan lapsitydvoiman ratkaisun saavuttamiseksi, toiminnan tulee
olla liiketoimintaa laajempi. Sosiaalisilla kehitysaloitteilla, kuten lapsiystavallisilla kylilla
voi olla positiivinen vaikutus vain, jos ne tdydentavat seka kansallisten, ettéa paikallisen
tason hallitusten pyrkimyksia, kertoo Terre des Hommesin lasten oikeuksien toimipaal-
likkb Aysel Sabahoglu. Sabahoglu tdydentad, ettd vaikka on olemassa lainsdadantoja
lasten suojelemiseksi, paikallisella tasolla on vain v&han tai ei ole viela lainkaan lainval-
vontaa korruption, kapasiteetin puutteen tai rekisterditymattomien lasten osalta. Vastaus
lapsitydvoimaan ei l0ydykaan yritysten boikoteista tai pelkéstdan sosiaalisista hank-
keista, vaan toimista, jotka vauhdittavat vastahakoisia hallituksia toimimaan. Lapsityo-
voiman vastaiset pyrkimykset pysyvétkin rajoitettuina niin kauan, kun yritykset pysyvat

hiljaa hallitusten toimettomuudesta ihmisoikeusasioissa. (Bengtsen & Paddison 2016.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimuksen pohjustaminen

Tassa opinnaytetydssa tutkimuskyselyn lahtokohtana oli kartoittaa, tietddkéd kuluttajat
kosmetiikkateollisuuden sosiaalisen vastuun haasteista ja vaikuttavatko ne kosmetiikan-
kuluttajan ostokayttaytymiseen. Tutkimus oli tarkea ja ajankohtainen, silla aiheesta ei

I6ydy riittavasti tietoja eika tutkimuksia ole suoritettu kyseisesta aiheesta.

Kyselytutkimuksessa kaytettavia teemoja on pohjustettu tyon teoriaosuudessa, kuten yh-
teiskuntavastuuta, eettisyytta, kosmetiikkateollisuutta ja sosiaalisen vastuun haasteita.
Sosiaalisen vastuun haasteista keskitytdan teoriapohjan lailla huonoihin tyéolosuhteisiin

ja lapsitydvoiman kayttéon seka tuoteturvallisuuteen kosmetiikkateollisuudessa.

Tutkimus on suoritettu kvantitatiivisena séhkoisena kyselytutkimuksena hyoddyntéen
Webropol-kyselytutkimussovellusta. Julkaisupaikkana on toiminut Facebookissa sijait-
sevat kaksi suljettua ryhmaéa: Naistenhuone ja Beauty Up, jonka liséksi kyselya on kier-

ratetty muiden kosmetiikkakuluttajien keskuudessa.

4.2 Kvantitatiivinen kyselytutkimus

Liiketoiminnan tutkimuksissa voidaan kayttdd monia erilaisia tietojenkeruumenetelmia.
Kaikki menetelméat kuuluvat kahteen luokkaan, joita ovat: kvalitatiivinen menetelma ja
kvantitatiivinen menetelma. Kvantitatiiviset tutkimukset perustuvat numeerisiin ja maa-
rallisiin tietoihin, kun taas kvalitatiiviset tutkimukset kasittelevat lahinna kirjallisten lau-
suntojen ei-numeerisia tietoja. (Anderson, 2004.) Téassa tytssa on kaytetty kvantitatii-

vista kyselymenetelmaa.

Saundersin, Lewisin & Thornthillin (2009) mukaan kvantitatiiviset menetelmat voivat sta-
tistisesti mitata ja verrata tietoja. Kvantitatiiviset tiedot raakamuodossa, eli ennen kuin
nama tiedot on kasitelty ja analysoitu, vélittdd hyvin vahan merkitysta useimmille ihmi-
sille. N&ita tietoja on kasiteltava, jotta ne muuttuvat hyddyllisiksi tiedoiksi. Tama tehd&én
kvantitatiivisten analyysimenetelmien, kuten kaavioiden, kaavioiden ja tilastojen avulla.
Analyysimenetelmét auttavat tutkimaan, esittamaan, kuvaamaan ja tutkimaan suhteita

ja suuntauksia saatujen tietojen mukaan. (Saunders al., 2009, 414.)
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Tutkimukseen voidaan kayttaa seka primaarisia tietoja etta toissijaisia tietoja. Tiedot voi-
daan luokitella primaaritiedoiksi ja toissijaisiin tietoihin sen lahteen perusteella.
Primaaritiedot eli ensisijaiset tiedot ovat tutkijoiden itse kerdamia tietoja tutkimuksesta,
ja toissijaiset tiedot ovat tietoja, jotka on jo kerétty jonkin muun tarkoituksen vuoksi
(Sekaran,2003; Saunders al., 2009). Tassa tutkimuksessa on keratty ensisijaisia tietoja.
Yksityiskohtaiset tiedot kyselylomakkeen kehittamisesta ja kasittelysta ovat seuraavassa

osiossa.

4.3 Kyselylomakkeen muodostaminen ja aineiston keruu

Kysely on suosituin ja kdytannéllisin tapa tietojen keraamiseen ja sita kaytetdan usein
kvantitatiivisissa tutkimuksissa (Thiétart, 2001). Kyselylomake maaritelladn seuraavasti:
Ennalta muotoiltu kirjallinen joukko kysymyksi&, joihin vastaajat tallentavat vastauk-
sensa, yleensa melko tarkkaan maaritellyissé vaihtoehdoissa (Sekaran, 2003, s. 236).
Kysely on suora keino saada yksilon vastaukset tiettyihin tutkimuskysymyksiin ja tehokas
tapa kerata primaaritietoa kvantitatiivisessa tutkimuksessa (Thiétart,2001; Sekaran,
2003).

Kyselylomakkeessa kaytetdaén erilaisia muuttujia. Attribuutti-muuttujia kaytetaén tallen-
tamaan demograafisia- eli vaestotietoja vastaajista, ja nama tiedot ovat tarkeitd
tulosten  analyysiosiossa. Tietyt demograafiset tiedot, kuten  sukupuoli,
ikd, ammatti ja koulutus voivat auttaa kuvaamaan vastaajien ominaisuuksia, jotka
ovat tarkeita raportissa (Sekaran, 2003). Edella mainittuja demograafisia tietoja kayte-

taan myds tulevassa kyselytutkimuksessa.

Mielipidemuuttujat kuvaavat vastaajien tunteita ja uskomuksia johonkin. Kayttaytymis-
muuttujat kuvaavat, mitéa vastaajat tekivat, tekevat ja tulevat tekemaan tulevaisuudessa.
Kyselylomakkeessa kaytetaan mielipide- ja kayttaytymismuuttujia, jotta voidaan ottaa
huomioon kuluttajien asenne ja kayttaytyminen. (Saunders et al., 2009,) Tulevassa tut-
kimuskyselyssa esimerkiksi seuraavat kysymykset kuvaavat mielipide- ja kayttaytymis-
muuttujia: Kysymys 5 "Kuinka tarke&ksi koet seuraavien osa-alueiden merkityksen kos-
metiikkaa ostaessasi asteikolla 1-5?” ja kysymys 10 ” Vaikuttaako/vaikuttaisiko tietoisuu-

tesi tuotteiden ostopaatdkseesi? ”

Kyselylomakkeessa kaytetdan yleensa avoimia- ja suljettuja kysymyksia. Avoimet kysy-

mykset antavat vastaajille mahdollisuuden vastata haluamallaan tavalla. Sen sijaan
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suljetut kysymykset tarjoavat useita valmiita vastausvaihtoehtoja, joita voidaan kyselyn
jalkeen analysoida helposti (Sekaran, 2003). Tassa tutkimuksessa useimmat kysymyk-
set ovat suljettuja kysymyksia kuluttajien asenteiden ja kayttaytymistietojen mittaa-
miseksi mahdollisimman tarkasti. Liséksi kysely sisaltda avoimia kysymyksia kuluttajien

kommenttien ja mielipiteiden saamiseksi.

Skaalatut kysymykset voivat auttaa mittaamaan vastaajan reagointia arsykkeisiin kvan-
titatiivisesti. Skaalatut kysymykset ovat suosittuja, kun halutaan tutkia vastaajan psyko-
logisia vastauksia, kuten tunteita, mielipiteitd tai kayttaytymisen taipumuksia (Jupp,
2006). Likertin asteikon kysymykset kuvaavat vastaajan asenteita tai kayttaytymista 1:
sta 5: een. (Buglear, 2004). Kysymys 8 "Kuinka eettiseksi kuluttajaksi arvioisit itsesi
asteikolla 1-57”, on esimerkki Likertin asteikon kayttamisesta tulevassa tutkimusky-

selyssa.

Kolme nakokohtaa on olennaisen tarkeita kyselylomaketta muodostaessa; Kyselylomak-
keen on oltava sanamuodoiltaan tarpeeksi tiivis, selkea ja neutraali. Toiseksi, kysymys-
ten ja vaihtoehtojen tulisi olla valittu ja luokiteltu jarkevasti. Lisaksi kokonaisuuden tulee

olla selkeéa ja kysely tulee sisaltda kohteliaan aloituksen ja lopetuksen. (Sekaran, 2003.)

Tassa opinnaytetydssa kyselytutkimus toteutettiin séahkdisen kyselylomakkeen avulla
hyddyntaen Webropol-kyselylomakesovellusta. Séahkdinen kyselylomake valikoitui tutki-
musvalineeksi, silla sité oli helppo jakaa linkin valityksella haluttuihin jakelukanaviin. Se

oli my6s yksinkertainen ja nopea tapa kerata primaaritietoa.

Kyselytutkimuksen ulkoasu oli yksinkertainen, joka varmisti huomion kiinnittymisen olen-
naiseen. Kysymykset pyrittiin jakamaan ryhmittdin johdonmukaisesti kuluttajan vastaa-
misen helpottamiseksi. Kysymysten maara haluttiin pitaa kohtuullisena, jotta sen teke-
minen ei veisi paljon aikaa ja taten mahdollistaisi sen, etta useampi kuluttaja ehtii taytta-

maan sen myos tiukemmalla aikataululla.

Kyselyn julkaisupaikkana toimi Facebookissa sijaitsevat kaksi suljettua rynmaa: Naisten-
huone ja Beauty Up, jonka lisaksi kyselylomaketta kierratettiin muiden kosmetiikkakulut-

tajien keskuudessa.
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4.4 Aineiston tulokset ja analyysi

Tutkimuskyselyyn vastasi 164 kosmetiikan kuluttajaa. Kyselyssa oli kaikkiaan 16 kohtaa,
joista kaikki olivat viimeista kohtaa lukuun ottamatta pakollisia vastata. Datan analysoin-

nissa on kaytetty Microsoft Office Excelia.

4.4.1 Demograafiset tekijat (kysymykset 1-4)

Sukupuolijakauma oli todella epatasainen. Lahes kaikki kyselyyn vastanneet kuluttajat
olivat naisia. Kaikkiaan 97 % vastaajista oli naisia, alle 2 % vastaajista oli miehia ja vain

alle 1 % ilmoitti kuuluvansa muu sukupuoli -osioon.

Koulutukseltaan suurin osa vastaajista oli saanut korkeakoulu (56 %) tai toisen asteen -
koulutuksen (44 %). 8 % puolestaan sanoi omistavansa peruskoulututkinnon ja alle 2 %

kuului muu koulutus -osioon.

laltdan hallitsevin ryhma oli 18-25-vuotiaat ja tama ikaryhma kattoi 66 % kaikista vastan-
neista. Seuraavaksi suurin ryhma oli tasta yhden pykalan vanhemmat eli 26-35-vuotiaat,
joiden prosentuaalinen osuus oli vastanneista 20 %. Alle 18-vuotiaita oli kyselyyn vas-
tanneista 10 %, 36-45-vuotiaita reilu 2% ja 46-55-vuotiaita 1%. Pienin vastaajaosuus oli

56-vuotiailla, silla vastausprosentti oli alle 1 %.

Vastanneista 62 % ilmoitti olevansa opiskelijoita. Tydssakayvia oli vastausten mukaan
30 % ja tyottdmia puolestaan 4 %. Muu ammatti -osioon kuului 4 %. Elakelaisryhmaan

ei ollut yhtéaan vastausta.

Demograafiset tekijat osoittautuivat jakautuneen epatasaisesti jokaisessa osiossa. Osa
naistd demograafisista tekijoista, kuten sukupuoli ja ika selittyvat kyselylomakkeen jul-
kaisupaikalla. Ensisijaisina julkaisupaikkoina toimivat nais- ja nuorisopainotteiset ryhmat,
Naistenhuone ja Beauty Up. Vaikka néaiden lisaksi kyselya kierratettiin muiden kosme-
tiikkkakuluttajien parissa, vastaajat olivat silti lahes kaikki naisia ja nuoria aikuisia. Naiset
kayttavat keskimaarin myds enemman kosmetiikkaa, mikd on saattanut vaikuttaa tulos-

ten sukupuolisesti epatasaiseen jakautumiseen.
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Taulukko 1 Tutkimuskyselyn demograafiset tekijat

1. Sukupuoli 2. Koulutus
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4.4.2 Kosmetiikan ostokayttaytyminen (kysymykset 5-8)

Viidennessa kysymyksessa perehdyttiin laadun, hinnan, ainesosien, eettisyyden ja bran-
din maineen merkittavyyteen kosmetiikkaa ostaessa. Osa-alueita arvioitiin asteikolla 1-
5 seuraavalla tavalla: 1 - merkityksetdn, 2 - vain vahan merkitysta, 3 - kohtalaisen tarkea,
4 - tarkea ja 5 - todella tarkea. Lisaksi kuluttajille annettiin mahdollisuus vastata kohta 6

- €N 0Saa sanoa.

Laadun merkitys kosmetiikan ostossa oli selkeasti kaikista korkein, keskiarvoltaan 4,43.
Jopa 53% koki laadun olevan todella tarkea kriteeri kosmetiikkaa ostaessa ja 37% arvioi
sen tarkeaksi tekijaksi. Aaripaana vain alle 1 % koki laadun merkityksettomaksi. 1% vas-
taajista ei osannut luokitella laadun merkitystd omassa kosmetiikan ostossa vastaten
kohdan 6.

Hinnan merkitys kosmetiikan ostossa oli suurimman osan mielesta tarkeaa. 26 % koki
hinnan olevan todella tarkeé kriteeri ja 24 % piti sitéd kohtalaisen tarkeand. Vain 4 %
mielesta hinta ei ole suuressa roolissa kosmetiikkaa ostaessa. Laadun lailla, hintaa piti
merkityksettomana vain alle 1 %. 1 % ei mydsk&an osannut sanoa hinnan merkityksesta
omassa kosmetiikan ostokayttaytymisessa vastaten kohdan 6. Keskiarvoltaan hinnan

merkitys oli 3,91.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sanni Mattila




23

Vastaukset ainesosien merkityksesta kosmetiikan ostossa sisalsi eniten hajontaa muihin
kriteereihin ndhden. Eniten vastauksia (37 %) sai kohta 2, "vain vahan merkitysta”, mutta
26 % valitsi kohdan 3, "kohtalaisen tarkea”. 21 % piti ainesosien merkitysta tarkeana ja
12 % koki ainesosien olevan todella tarked osa-alue. 4 % piti puolestaan ainesosien
roolia merkitytyksettomana. Laadun ja hinnan tavoin 1 % vastaajista valitsi kohdan 6 -

en osaa sanoa. Keskiarvoltaan ainesosien merkitys oli 3,00.

Kyselyyn vastanneet kuluttajat eivat koe eettisyyden olevan suuri kriteeri kosmetiikka
ostaessa, silla 34 % vastasi sen olevan kohtalaisen tarkea ja 31 % kertoi silla olevan
vain vahan merkitysta. 19 % koki eettisyydelld olevan tarked merkitys ja 8 % todella
tarkea merkitys kosmetiikan ostossa. 5 % kertoi eettisyydella olevan merkitykseton rooli.
Eettisyyden merkitysta omassa kosmetiikan ostokayttaytymisessa ei osannut arvioida 2
%. Keskiarvo oli kaikista kriteereista alhaisin, vain 2,93.

Bréandin maineen sijoittaminen kohtalaisen tarkeaksi oli tAaman kohdan prosentuaalisesti
vastauksia suurin (36%). Seuraavaksi eniten tdma kriteeri sijoitettiin tarkeaksi (28%).
21% koki brandin maineella puolestaan olevan vain vdhan merkitystd kosmetiikkaa os-
taessa, kun taas 10 % arvioi sen todella tarkeaksi tekijaksi. 5 % mielesta brandin maine
omassa kosmetiikan ostopaattksessa on merkitykseton. Muiden osa-alueiden lailla, eet-
tisyytta lukuun ottamatta, kohdan 6 — en osaa sanoa valitsi vain 1 %. Vastausten perus-

teella keskiarvoksi tuli 3,16.

Tutkimuksen perusteella kuluttajat haluavat laadukkaita tuotteita hyvaan hintaan. Risti-
riitaisuutta tuloksiin tuo kuitenkin kuluttajien kokema vahainen merkityksellisyys kosme-
tiikkatuotteisen sisadltamia ainesosia kohtaan. Brandin mainetta pidettiin puolestaan
tassd tutkimuskysymyksessa ainesosakriteerid tarkeampana. Eettisyys -osa-alueen

merkitys oli kaikista annetuista vaihtoehdoista alhaisin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sanni Mattila



24

Taulukko 2 Osa-alueiden merkitys kosmetiikan ostossa

5. Kuinka tarkeaksi koet seuraavien osa-alueiden merkityksen kosmetiikkaa os-
taessasi asteikolla 1-5?

2 vain
1 merki- | vahan 3|k.°'“a' . | 5todella| 8en Yh- Kes.-
tyksetén | merki- amen 4 tarkea tarkea | 052358 | toonsi kiarvo
tysta tarkea noa 15
Laatu 1 0 14 60 87 2 164
0.61% 0% 854% | 36,58% | 53,05% | 1.22%
Hinta 1 7 39 74 42 1 164
061% | 427% | 23.78% | 4512% | 25.61% | 0.61%
Aineisosat 7 60 42 34 20 1 164
427% | 36.59% | 25.61% | 20.73% | 12.19% | 061%
Eettisyys 9 51 56 31 13 4 164
549% | 311% | 34.14% | 189% | 7.93% | 2.44%
Brandin
maine 9 34 58 46 16 1 164
549% | 20.73% | 35.36% | 28.05% | 9.76% | 061%
Yhteensi 27 152 209 245 178 9 szoi

Kysymyksissa 6 ja 7 arvioitiin tarkeimpia osa-alueita kosmetiikan ostossa. Vastausvaih-
toehtoina olivat hinta, laatu, eettisyys ja brandin maine. Tutkimuskyselyn perusteella laa-
dulla nayttdd olevan eniten merkitysta ostokayttaytymisessa, silla enemmistd (57 %)
vastasi sen olevan tarkein kriteeri kosmetiikkatuotteiden ostopaatoksessa. Seuraavaksi
eniten vastauksia kerasi hinta, joka sai 38 % kaikista vastauksista. 3 % koki brandin
maineen nayttelevan isointa roolia ostopaatoksessa ja vain 2 % mielesta tuotteiden eet-
tisyys vaikuttaa ostopaatokseen eniten. Kysymys 6 tuki kysymyksessa 5 saatuja vas-

tauksia, silla tulos oli sama ja oli tdten johdonmukainen.
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Kysymyksessa 7 kuluttajien tuli arvioida, mik& annetuista kriteereistéa vaikuttaa kosme-

tiikkkatuotteiden ostopaatokseen seuraavaksi eniten, kysymyksessa 6 valitun tarkeimman

kriteerin jalkeen. Talla kysymyksella pyrittiin vahvistamaan eri osa-alueiden merkitysta

kuluttajien kosmetiikan ostokayttaytymisessa.

Hinnan ja laadun merkitykset sailyivat johtoasemissa vaihtaen vain paikkaa keskenaan,

jonka kysymyksen 6 nahtyjen tulosten jalkeen pystyi toteamaan. Taten toiseksi merkit-

tavin kriteeri kosmetiikkatuotteiden ostossa oli talla kertaa hinta (48 %) ja laatu tasta

seuraavana (37 %).

Brandin maine ja eettisyys vaihtoivat paikkaa. Kosmetiikkatuotteiden ostossa 8% vas-

tanneista piti toiseksi tarkeimpana kriteerind eettisyytta, kun bréandin maineen arvioi

toiseksi tarkeimmaksi 7 % vastaajista.
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Kysymyksessa 8 kuluttajien tuli arvioida, kuinka eettisiksi kuluttajiksi he arvioisivat it-

sensa asteikolla 1-5. Valittavana oli myds kohta 6 — en osaa sanoa. 48 % vastaajista

valitsi kohdan "kohtalaisen eettinen” ja epaeettiseksi itsensa koki jopa 30 %. Eettiseksi

itsensa arvioi 12%, hyvin epaeettiseksi 4 % ja aaripaana vain 1 % tunnustautui hyvin

eettiseksi. 6 % ei kuitenkaan osannut arvioida omaa eettisyyttdan kuluttajana ja vastasi-

vat kohdan 6 — en osaa sanoa. Keskiarvoksi tuli 2,7. Kaikkiaan keskiarvo on melko al-

hainen, mutta odotettu tulos. Se on lahimpéané kohtaa 3 — kohtalaisen eettinen, joka on

neutraalein vastauskohta.

Taulukko 5 Kuluttajien oman kulutuseettisyyden arviointi

8. Kuinka eettiseksi kuluttajaksi arvioisit itsesi asteikolla 1-5?
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4.4.3 Kosmetiikkateollisuuden sosiaalisen vastuun haasteet (kysymykset 9-16)

Kysymys 9 oli "Oletko tietoinen huonoista tybolosuhteista ja lapsitybvoiman kéytosta
kosmetiikkateollisuudessa?”. Tama oli ensimmainen kysymys, joka viittasi suoraan so-
siaaliseen vastuuteen. Kysymys oli taiten myds merkittava kohta tutkimuksen kannalta.

LTI T] » o

Vastausvaihtoehtoina oli "kylla”, ” jonkin verran”, ” en” ja ” en osaa sanoa”. Prosentuaa-
lisesti suurin vastauskohta oli ” jonkin verran ”, jonka valitsi 53 % kaikista vastanneista.
Kuluttajilla voidaan sanoa silti olevan viela epatietoisuutta, silla vain 22 % vastasi suo-

raan "kylla” ja ” en” vastasi 23 %. Vain 2 % valitsi kohdan ” en osaa sanoa”.

Taulukko 6 tietoisuuden kartoittaminen tydolosuhteista ja lapsityévoiman kaytosta

9. Oletko tietoinen huonoista tydolosuhteista ja lapsityovoiman
kaytosta kosmetiikkateollisuudessa?
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Kysymys 10 pyrki selvittamé&an vaikuttaako tai vaikuttaisiko tietoisuus huonoista tygolo-
suhteista ja lapsitydvoiman kaytosta kuluttajan omaan kosmetiikkatuotteiden ostopaa-
tokseen. Vastausvaihtoja oli talla kertaa vain kolme; ” kylld”, ” en” ja ” en osaa sanoa”.
Vaikka suurin osa (55 %) vastasi tietoisuuden huonoista tydolosuhteista ja lapsityévoi-
man kaytosta vaikuttavan tuotteiden ostopaatokseen, siitd huolimatta 31 % vastasi ” en
osaa sanoa”. Vain 14 % vastasi, etta tietoisuudella ei ole merkitystd omaan ostopaatok-

seen.

Edella mainittujen kysymysten (9 ja 10) seka kohdan 5 vastausten valilla on ristiriitaa.
Kuluttajat vastasivat kysymyksessa 9 tietavansa jonkin verran huonoista tyéolosuhteista

ja lapsitydvoiman kaytosta kosmetiikkateollisuudessa. Yli puolet vastasivat naiden
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tekijoiden tietoisuuden vaikuttavan myds tuotteiden ostopaatdokseen kohdassa 10. Eetti-
syyden merkitys oli kysymyksessa 5 annetuista osa-alueista kuitenkin alhaisin ja muun
muassa 31 % vastasi eettisyydella olevan vain vahan merkitysta ostokayttaytymisessa.
Vastausten epdjohdonmukaisuus saattanee selittya silla, ettéa kysymyksessa 10 suurin
osa kuluttajista vastasi, niin kuin koki moraalisesti oikeaksi (Sullivan R., 1989). Vastauk-
siin on saattanut vaikuttaa myos kuluttajien havahtuminen kosmetiikkateollisuuden sosi-
aalisiin haasteisiin ja epéaeettiseen toimintaan vasta kysymyksessa 9, jossa se tuotiin

nakyvammin esille.

Taulukko 7 Tietoisuuden vaikutus tuotteiden ostopéatoksessa

10. Edelliseen kysymykseen viitaten, vaikuttaako/ vaikuttaisiko
tietoisuutesituotteiden ostopaatokseen?

60%
50%
40%

30%

55%
20%
31%
10%
’ 14% \
0%
Kylla Ei En osaa sanoa

Kysymyksessa 11 kysyttiin kuluttajilta, kokevatko he kosmetiikkatuotteet paaosin turval-
lisiksi. Jopa 71 % vastasi ” kylld” ja puolestaan 10 % ” en”. Yllattdvaa kuitenkin oli, etta

19 % vastanneista ei osannut sanoa, pitavatkd he tuotteita turvallisina vai ei.

Vastausten selitys saattaa I0ytya kohdasta 12, jossa kysyttiin: ” Luetko tuotteen takana
olevan turvallisuus- ja ainesosaselostuksen?” Vastaukseksi suurin osa antoi ” harvoin”
(37 %) tai "joskus” (29 %). 12 % vastasi aina jattavansa lukematta tuotteiden turvallisuus-
ja ainesosaluettelon. Tama kertoo siitd, ettd suurin osa kuluttajista eivat juuri kiinnita
huomiota kayttamiensa tuotteiden sisaltoon, eivatka voi olla tietoisia, mikali tuote siséltaa
joitakin terveydelle haitaksi olevia ainesosia. Vastakohtana kuitenkin 16 % lukee lahes

aina ja 5 % aina turvallisuus- ja ainesosaselostuksen.
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Kysymys 13 selvitti, ovatko kuluttajat saaneet kayttamistadn kosmetiikkatuotteista kos-

kaan terveysoireita. 62 % vastasi kysymyksessa, ettéd kosmetiikkatuote ei ole koskaan

aiheuttanut terveysoireita ja loput 38 % puolestaan sanoivat kosmetiikkatuotteen joskus

aiheuttaneen heille terveysoireita.

Taulukko 8 Kosmetiikkatuotteiden ainesosien kokeminen turvallisiksi
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11. Koetko kosmetiikkatuotteet (ainesosat) paaosin turvallisiksi?

19%
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Taulukko 9 Kosmetiikkatuotteiden turvallisuus- ja ainesosaselostuksen lukeminen

12. Luetko tuotteen takana olevan turvallisuus- ja ainesosaselostuksen?
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Taulukko 10 Kosmetiikkatuotteiden terveysoireiden yleisyys

13. Onko kayttamasi kosmetiikkatuote aiheuttanut sinulle joskus
terveysoireita?
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Kohdassa 14 annettiin kaksi meikkivoidevaihtoehtoa. Naistéd kahdesta vaihtoehdoista
kuluttajien tuli valita toinen, jonka he ostaisivat ja liséksi heidan tuli perustella valintansa.
Vaihtoehtoina olivat meikkivoide kosmetiikkamarkkinoita hallitsevalta L’'Oréalilta ja meik-

kivoide luonnonkosmetiikkaa valmistavalta Laveralta.

Tulosjakauma oli odotettua tasaisempi. Silti kuluttajat todennakdisemmin ostaisivat
L’Oréalin meikkivoiteen Laveran meikkivoiteen sijasta. L'Oréalin valitsi 58 % kuluttajista,
kun taas Laveran 42 %. L’Oréalin moni valitsi tunnettuussyista, silla Lavera oli heille tun-
temattomampi brandi. Lisaksi monet pitivat L'Oréalin tuotteita luotettavina ja olivat tes-
tanneet merkin tuotteita aikaisemmin. Laveran valinneet kuluttajat perustelivat valintansa
paasaantoisesti Laveran luonnonmukaisuudella ja eettisyydella. Liséksi osa piti Laveraa

puolestaan turvallisempana ja luotettavampana.
Esimerkkivastauksia:

L'Oréal: "Olen kuullut tuotteesta paljon hyvaa, kdytdn muutenkin merkin tuotteita ja

olen todennut bréndin hyvéksi.”

"Olen kuullut bréndistd enemman, joten sen ostaminen tuntuu luontevam-

malta.”

"Enemman vérivaihtoehtoja ja tutumpi merkki.”
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Lavera: “Eettisempi vaihtoehto”

"Tied&n taman olevan luonnonkosmetiikkaa eika kovin kallista sellaista.”

"Mielikuvani laverasta on luonnonmukainen, uskoisin tuotteen olevan ter-

veellisenpi vaihtoehto kuin ldpeensé synteettinen loreal.”

Taulukko 11 Kuluttajien ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat, tuotevertailu

14. Kumman merkin meikkivoiteen ostaisit ja miksi?
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10%

0%
L'Oréal Lavera

Kysymyksessa 15 annettiin nelja tuotetta eri hintaluokissa. Kuluttajilta kysyttiin, minka

tuotteen he todennakodisimmin valitsisivat. Vaihtoehtoina olivat:

Tuote 1. Ainesosissa mahdollisesti terveyttd vaarantavia ainesosia. Tuotettu huonoissa

tydoloissa, kaytetty myds lapsitydvoimaa, hinta 3 €.

Tuote 2. Ainesosissa mahdollisesti terveytta vaarantavia ainesosia. Tuotettu huonoissa

tydoloissa, kaytetty myds lapsitydvoimaa. Tunnettu brandi, hinta 8 €.
Tuote 3. Tuotettu turvallisissa ainesosista ja hyvissa tydoloissa, hinta 15€.

Tuote 4. Tuotettu turvallisissa ainesosista ja hyvissé ty6oloissa. Tunnettu brandi, hinta
25 €.

62 % valitsi tuotteen 3 ja 20 % tuotteen 4. Nama tuotteet olivat annetuista tuotteista
kallimmat ja tuotettu sosiaalisesti vastuullisesti. 13 % valitsi tuotteen 2 ja 5 % tuotteen 1

ja ndma olivat puolestaan sosiaalisesti epavastuullisesti tuotettuja tuotteita. Tuotteissa 1
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ja 2 suurin valintakriteeri oli hinta, kun taas 3 ja 4 tuotteiden eettisyys ja laatu olivat mer-

kittavimmat tekijat tuotteiden valinnassa.

Useimpien kuluttajien valintoihin on luultavimmin vaikuttanut se, ettd tuotetiedot oli an-
nettu kuvan ja hinnan yhteydessa. Kuluttajat eivat téaten miettineet valintaansa objektiivi-

sesti vaan valitsivat tuotteen, joka olisi eettisesti ja moraalisesti oikein (Sullivan R., 1989).
Esimerkkivastauksia kuluttajilta:
Tuote 1: "Halvin”

"Kbéyhyytténi ostaisin”

"Laatu tietysti vaikuttaa ostopéétbkseen, mutta ostaisin, sillé tuote on

halpa. Jos tietdisin ainesosien vaarallisuudesta, jattaisin ostamatta.”

Tuote 2: “Halvan hinnan takia ostaisin tuotteen, koska ei opiskelijana olisi varaa os-

taa kalliimpia tuotteita”

*Valitettavasti hinta maéaréa vield paljon omia kulutustottumuksiani opiske-

lijana.”

"Edullinen hinta on minulle térked ja epéeettisyys tuotteiden valmistuk-

sessa jaa lilan vahélle huomiolle.”

Tuote 3: "Tuotteen turvallisuus ja eettisyys on minulle bréndié tdrkedmpééa. Harvoin

kuitenkaan tiedan tybolosuhteista.”
"Hinta ei paha, voisin ottaa hyvélld omallatunnolla”

” En halua tietoisesti kdyttaa terveydelle haitallisia ainesosia”

Tuote 4: “Eettinen, terveellinen seké todennakbisemmin parempi Kuin halpisversio.”

"Pyrin ostamaan sellaisten tunnettujen merkkien tuotteita, jotka ovat eetti-
sia ja laadultaan hyvid, esim huulipunan laaduissa on paljon eroja ja hinta

viittaa laadukkaampaan tuotteeseen.”
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“Luotan siihen, etté tunnettujen bréndien laatu on parempi. Kulutan mie-

luummin enemmén rahaa laadukkaampaan tuotteeseen.”

Taulukko 12 Sosiaalisen vastuun merkitys kuluttajien ostopaatoksessa

15. Minkad seuraavista tuotteista ostaisit ja miksi?
70%

60%
50%

40%

30% 62%
20%
10% o 20%
5% 13%
0% s
Tuote 1. Ainesosissa Tuote 2. Ainesosissa Tuote 3. Tuotettu turvallisista  Tuote 4. Tuotettu turvallisista
mahdollisesti terveytta mahdollisesti terveytta ainesosista ja hyvissa ainesosista ja hyvissa
vaarantavia ainesosia. Tuotettu vaarantavia ainesosia. Tuotettu tydoloissa, hinta 15 €. tydoloissa. Tunnettu brandi,
huonoissa tytoloissa, kéytetty huonoissa tyboloissa, kaytetty hinta 25 €.

my®s lapsitydvoimaa, hinta 3 €. myos lapsitydvoimaa. Tunnettu
brandi, hinta 8 €.

Kysymys 16: Kommentoi tutkimusta tai kosmetiikan eettisyyttd vapaalla sanalla
Kaikkiaan vapaaseen tekstikenttaan tuli vastauksia 34 henkil6lta. Alla esimerkkivastauk-

sia kuluttajilta:
"Ainesosia ja eettisyytta pitaisi tuoda enemman esiin.”

"Mielesténi aiheesta puhutaan ja uutisoidaan véhemmén kuin esimerkiksi vaatteiden eet-
tisyydesta.”

"Toivoisin, ettd kosmetiikan kyseenalaisista ja vaarallisista aineista puhuttaisiin enem-
man. Positiivista on, ettd luonnonkosmetiikan valikoimat ovat suurentuneet lahivuosina
huomattavasti.”

"Uskon, etté harva kuluttaja tietéé kéyttédmiensé kosmetiikkatuotteiden eettista taustaa
tai terveydelle haitallisia aineosia. Mielesténi bréndien tulisi mainita niista.”

Mielikuvani on, etta kosmetiikan teossa ja sen eettisyydesséa puhutaan aina
elainkokeista. Ymmartaékseni kuitenkin nykyisin tehdaan huomattavasti
vahemman elainkokeita. Olisikin tosiaankin tarkeaa alkaa nostamaan
myo6s kosmetiikassa enemman esille tytolosuhteita ja lapsityévoiman kayt-
t6a niin kuin vaateteollisuudessa nostetaan jo.
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Elainkokeista puhutaan paljon, halpatyévoimasta ei juurikaan. Téssa maa-
ilmassa tosin taysin eettista toimintaa voi odottaa vain, jos itse valmistaa
tuotteet ja niidenkin raaka-aineet ovat luultavasti epéeettistéd alkuperaa.
Kun tulevaisuudessa maaraan mina eika opiskelijan lompakkoni, valikoin
tuotteen mahdollisuuksien mukaan eettisin perustein.

4.5 Tulosten yhteenveto

Kyselytutkimuksen lahtdkohtana oli selvittdd, ovatko kuluttajat tietoisia kosmetiikkateol-
lisuuden sosiaalisista haasteista ja vaikuttaako tietoisuus heidéan ostokayttaytymiseensa.
Suurin osa kyselyyn vastanneista kuluttajista oli 18-25-vuotiaita, opiskelevia naisia.
Opiskelutausta nékyi erityisesti hinnan merkityksen korostamisena eri vastauksissa.

Tutkimuksen perusteella kuluttajat kokevat tietavansa jonkin verran kosmetiikkateolli-
suuden sosiaalisista haasteista, mutta ne sekoitetaan helposti kosmetiikan eettisyyteen
yleisesti. Kuluttajat kokevat asiasta tiedotettavan lilan vahan, ja suurin osa olisi valmis
maksamaan sosiaalisesti vastuullisesti valmistetusta kosmetiikasta enemman. Epéasel-
vyyttd aiheeseen liittyen voidaan sanoa ilmenevén viela runsaasti, mika nékyy osin vas-
tausten epajohdonmukaisuutena. Tutkimusvastausten ristiriitaisuuden vuoksi onkin to-
dettava, etta kuluttajat eivat valttamatta todellisuudessa toimi niin kuin he vaittavat. Ku-
luttajien eettisen ajattelutavan ja todellisen ostokayttaytymisen valilla on siis paikoitellen
eroja (Carrigan & Attalla, 2001). Jatkotoimenpiteena kosmetiikkateollisuuden ja kulutta-
jien suhdetta sosiaaliseen vastuuseen tulisi tutkia lisda laajemmin seka yksityiskohtai-

semmin, jotta saataisiin tarkempi nakemys aiheesta.
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5 POHDINTA

Taman opinnaytetydn keskeisena ajatuksena oli kasitella sosiaalisen vastuun ulottu-
vuutta, sen haasteita kosmetiikkateollisuudessa seké niiden merkitysta kuluttajien osto-
kayttaytymisessa. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitettiin, ovatko kuluttajat tietoi-
sia kayttamiensa kosmetiikkatuotteiden taustoista ja vaikuttaako tietoisuus ostokayttay-
tymiseen. Tyon teoriaosuudessa pohjustettiin kyselytutkimuksessa kasiteltavia aiheita.
Niiden avulla pyrittiin saamaan taustatietoja, joilla tutkimustulokset pystyttaisiin peruste-

lemaan.

Kyselytutkimus tehtiin tiukalla aikataululla ja siihen vastasi kaikkiaan 164 kuluttajaa. Vas-
tausten maara oli riittdva ja suhteellisen hyva aikatauluun nahden. Lahes kaikki vastan-
neista olivat naisia, joten miesten osallistuminen kyselyyn vahvemmin olisi ollut suota-
vaa. Sukupuolijakautuma lahes kokonaan naisiin selittyy luultavasti kyselyn julkaisupai-
koilla. Julkaisupaikkoina kaytettiin Facebookissa olevia ryhmid, jotka ovat naispainottei-
sia. Vaikka kyselya kierratettiin myos naiden ryhmien ulkopuolella, vastauksia miespuo-
leisilta henkil6iltd tuli vain muutamia. Julkaisupaikkojen monipuolisuutta ja maaraa olisi

tullut lisétd, jotta sukupuolijakauma olisi ollut tasaisempi ja vastauksia olisi tullut lisaa.

Vaikka tutkimustulokset painottuivatkin naisten antamiin vastauksiin, ne antoivat tarke&a
tietoa taman hetkisesta kuluttajien tietoisuudesta kosmetiikkateollisuuden sosiaalisen
vastuun haasteista ja niiden vaikutuksesta ostokayttaytymiseen. Tutkimuskyselyn tulok-
sista kavi ilmi, etta kuluttajat kokevat tietdvansa jonkin verran sosiaalisen vastuun haas-
teista, mutta ne sekoitetaan helposti kosmetiikan eettisyyteen yleisesti. Kuluttajat koke-
vat asiasta tiedotettavan lilan vahéan, ja suurin osa olisi valmis maksamaan sosiaalisesti
vastuullisesti valmistetusta kosmetiikasta enemman. Sosiaalinen vastuu ja sen haasteet
kosmetiikkateollisuudessa tuottavat kuluttajissa myds hammennystd, silla vastauksissa
esiintyi epajohdonmukaisuutta. Tavallisesti tarkastelu painottuu kosmetiikkateollisuu-
dessa ymparistovastuun puolelle, jonka vuoksi sosiaalinen puoli jaa taka-alalle ja kulut-
tajat jadvat epatietoisiksi. Myds tehdyn kyselytutkimuksen vastauksissa nousi esille use-
asti elainkokeettomuus ja luonnonmukaisuus, mika kertoo siitd, etta niista asioista kes-

kustellaan huomattavasti ndkyvammin.

Kyselytutkimuksen lahtokohtaa mielessa pitden, kysymykset olisivat voineet keskittya
viela paremmin sosiaalisen vastuun ulottuvuuteen ja sen haasteisiin. Vaikka kysymyk-

sissa tuatiin ilmi huonot ty6olot, lapsityévoiman kaytto ja tuoteturvallisuus, analysoinnin
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kannalta tulokset jaivat hieman suppeaksi ja keskittyivat mahdollisesti likaa kosmetiik-
kateollisuuden yleiseen eettisyyteen. Jatkotoimenpiteend kosmetiikkateollisuuden ja ku-
luttajien suhdetta sosiaaliseen vastuuseen tulisi siis tutkia lisda, jotta saataisiin yksityis-

kohtaisempi ndkemys aiheesta.

Opinnaytety6n aihe oli haastava ja erityisesti teoriaosuuden muodostaminen osoittautui
hankalaksi. Tiedon puute kasiteltdvasta aiheesta rajoitti tydn sisaltda ja vaikeutti tutki-
muskyselyn analysointia, kun vertailukohteita ei juuri 16ytynyt. Opinnaytetyén aihe oli
haastavuudesta huolimatta ajankohtainen ja mielenkiintoinen seka heratti monia kysy-

myksia jatkon kannalta.
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Kyselytutkimus

SOSIAALISEN VASTUUN HAASTEET KOSMETIIKKATEOLLISUUDESSA

Arvoisa kyselyyn vastaaja,

tama kysely on osa opinnéytetyoténi. Opinnaytety6ssani selvitan kuluttajien tietoisuutta sosiaalisen vastuun haasteista
kosmetiikkateollisuudessa.

Téamé kysely tehddan anonyymisti ja vastaaminen vie noin 4 min Kiitos osallistumisestasi!

Sanni Mattila
Turun ammattikorkeakoulu

1. Sukupuoli *

Nainen
Mies
Muu

2. Koulutus *

Peruskoulu

Toisen asteen koulutus
korkeakoulu

Muu

3. Minka ikainen olet? *

<18
18-25
26-35
36-45
46-55
>56

4. Ammatti *

Opiskelija
Tyossakayva
Tyoton
Eldkeldinen
Muu
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5. Kuinka tarkeaksi koet seuraavien osa-alueiden merkityksen kosmetiikkaa ostaessasi
asteikolla 1-57 *

1 2 vain vihin 3 kohtalaisen 4 5 todella 6 en osaa
merkitykseton merkitysta tarkea tarkea tarkea sanoa
Laatu
Hinta
Aineisosat
Eettisyys

Bréindin maine

6. Minké seuraavista osa-alueista koet vaikuttavan kosmetiikkatuotteiden ostopaatokseesi
eniten? *
( valitse yksi)

Hinta

Laatu

Eettisyys

Brindin maine

7. Minkéa seuraavista osa-alueista koet vaikuttavan kosmetiikkatuotteiden ostopaatokseesi
toiseksi eniten? *

Hinta
Laatu
Eettisyys

Bréindin maine

8. Kuinka eettiseksi kuluttajaksi arvioisit itsesi asteikolla 1-5? *

1 hyvin epéeettinen 2 epéeettinen 3 kohtalaisen eettinen 4 eettinen 5 hyvin eettinen 6 en osaa sanoa

9. Oletko tietoinen huonoista tytolosuhteista ja lapsityévoiman kaytosta
kosmetiikkateollisuudessa? *

Kylla
Jonkin verran
En

En osaa sanoa

10. Edelliseen kysymykseen viitaten, vaikuttaako/ vaikuttaisiko tietoisuutesi tuotteiden
ostopaatokseen? *
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Kylla
Ei

En osaa sanoa

11. Koetko kosmetiikkatuotteet (ainesosat) paaosin turvallisiksi? *

Kylla
En

En osaa sanoa

12. Luetko tuotteen takana olevan turvallisuus- ja aineosaselostuksen? *

1 en koskaan 2 harvoin 3 joskus 4 ldhes aina 5 aina En osaa sanoa

13. Onko kayttamasi kosmetiikkatuote aiheuttanut sinulle joskus terveysoireita? *

Kylla
Ei

14. Kumman merkin meikkivoiteen ostaisit ja miksi? *

Paina kuvaa vastataksesi kysymykseen

a L'Oreal

Lavera

15. Minka seuraavista tuotteista ostaisit_ja miksi? *

Paina kuvaa vastataksesi kysymykseen
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Tuote 1. Ainesosissa mahdollisesti terveytta vaarantavia ainesosia. Tuotettu
huonoissa tyboloissa, kdytetty myos lapsityovoimaa, hinta 3 €.

Tuote 2. Ainesosissa mahdollisesti terveytta vaarantavia ainesosia. Tuotettu
huonoissa tyooloissa, kdytetty myos lapsityovoimaa. Tunnettu brandi, hinta 8

1

Tuote 3. Tuotettu turvallisista ainesosista ja hyvisséa tyooloissa, hinta 15 €.

Tuote 4. Tuotettu turvallisista ainesosista ja hyvissa ty6oloissa. Tunnettu
brandi, hinta 25 €.

16. Kommentoi tutkimusta tai kosmetiikan eettisyyttéa vapaalla sanalla
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