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OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT
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- Case Minska Group Oy

Tassd opinnaytetydssa selvitettiin ostopdatokseen vaikuttavia tekijoitd luonnonkosmetiikkaa
ostettaessa. TyOn toimeksiantaja Minska Group Oy on uudistanut verkkokauppansa syksylla
2021, jonka my6td myos asiakkaiden ostoprosessia on pyritty parantamaan entisestaan.
Opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia luonnonkosmetiikan ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita ja
luoda Minskalle kehitysideoita, joiden avulla yritys voisi helpottaa asiakkaidensa ostopaatdsta
verkkokaupassa.

Opinnaytetydén  teoriaosuudessa  tarkasteltin ~ luonnonkosmetiikan  erityispiirteitda  ja
ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Osana opinnaytety6ta toteutettiin kuluttajakysely, jonka
pohjalta saatiin kuva luonnonkosmetiikan kohderyhmésta ja heiddn ostokayttaytymisestansa.
Kuluttajakysely toteutettiin sahkdisellda Google Forms-ohjelmalla, mitd jaettin Minskan
uutiskirjeessa, Instagramissa ja Facebookissa. Kysely tavoitti nopeasti kohderyhmén ja
vastauksia kertyi yhteensd 310 henkildlta. Kyselyn tuloksista saatiin selville mitka tekijat
vaikuttavat luonnonkosmetiikan ostopaatokseen ja naiden tietojen perusteella suunniteltiin
toimenpide-ehdotukset Minskan verkkokauppaan helpottamaan kuluttajien ostopaatoksen
syntymista.

Lopputuloksena tehdyt toimenpide-ehdotukset sisélsivét tuotetietoihin ja verkkokaupan sisaltéon
seké teknisiin ominaisuuksiin liittyvi& toimenpiteita.
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FACTORS INFLUENCING CONSUMER BUYING
DECISION OF NATURAL COSMETICS

- Case Minska Group Oy

This thesis investigated what factors influence the buying decision when buying natural
cosmetics. The commissioner of thesis, Minska Group Oy, has renewed its online store in the
autumn of 2021 and one of the company’s aim was to improve customers’ buying process. The
aim of this thesis was to study the factors influencing the buying decision of natural cosmetics
and provide Minska a proposal on measures to make buying decision easier in their online store.

The theoretical part of this thesis examined the special characteristic of natural cosmetics and
factors affecting consumers’ buying behavior. The main part of this thesis was to implement a
consumer survey which gave a picture of Minska’s target group and their buying behavior. The
consumer survey was created by using the Google Forms program and the survey was shared
through in Minska’s newsletter, Instagram and Facebook. The target group was reached quickly
and a total of 310 answers was received. The results of the consumer survey provided the factors
influencing consumer buying decision of natural cosmetics. Based on the information the
proposals on measures were created to make buying decision easier in Minska online store.

In conclusion the proposed measures targeted to make buying decision easier were related to
product information and online store content, as well as technical features.
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1 JOHDANTO

Tuotteiden ekologisuutta ja vastuullisuutta arvostetaan yhd enemman. Kuluttajat ovat
entista ymparistotietoisempia ja vastuullisuustrendi ndkyy myos luonnonkosmetiikan
suosion kasvussa. Suuri suosio nakyy kuluttajille valikoiman kasvuna niin kivijalkamyy-
maldissa kuin verkkokaupoissa. Luonnonkosmetiikan saatavuuden kasvaessa myos
asiakaskokemuksien ja ostamisen helppouden merkitys kasvaa alalla. Parhaiten kulut-
tajia palveleva verkkokauppa kehittyy jatkuvasti ja ottaa asiakkaat mukaan kehitystyo-

hon.

Tyo6n toimeksiantajana toimii vuonna 2019 perustettu hyvinvointimedia ja verkkokauppa
Minska. Minskan tavoitteena on auttaa kuluttajia ilmaston ja henkilokohtaisen hyvinvoin-
nin kannalta hyviin valintoihin. Yritys tarjoaa verkkokaupassaan lisdravinteiden ja elintar-
vikkeiden liséksi laajan valikoiman luonnonkosmetiikkaa. Verkkokaupan valikoimalla
Minska haluaa helpottaa kuluttajia arjen valinnoissa kohti vastuullisempaa ja kohtuulli-
sempaa kuluttamista. Ennen tuotteiden paatymista verkkokauppaan Minska toimittaa ta-
varantoimittajille vastuullisuuskyselyn, jonka avulla varmistetaan yrityksen toiminnassa
tayttyvan vahintddn YK:n kestavan kehityksen kriteerit koko toimitusketjussa. Liséksi
Minska luo itse ja yhteisty6kumppanien kanssa ajankohtaista sisaltoa ja resepteja koko-

naisvaltaisen hyvinvoinnin tueksi sosiaaliseen mediaan seka verkkokaupan blogeihin.

Taman opinnaytetytn tavoitteena on tutkia luonnonkosmetiikan ostopaattkseen vaikut-
tavia tekij6ita ja luoda Minskalle kehitysideoita, joiden avulla yritys voisi helpottaa asiak-
kaidensa ostopaatosta verkkokaupassa. Verkkokaupan kehitysideoiden avulla on tarkoi-
tus pystya palvelemaan entistd paremmin luonnonkosmetiikan kayttajien kohderyhmaa.
Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta ja kuluttajakyselysta, jonka tuloksena on saada
parempi kuva kohderyhmasta ja heidan ostokayttaytymisestansa. Tyon teoriaosuudessa
tarkastellaan luonnonkosmetiikan erityispiirteita ja ostokayttaytymiseen vaikuttavia teki-
joita. Taman jalkeen kaydaan lapi Minskan lahtétilannetta ja kyselyprosessia. Kuluttaja-
kyselyn perusteella kootaan tiivistelma kohderyhman ostopaatokseen vaikuttavista teki-
joista ja miten kuluttajan ostopaatésta voisi helpottaa Minskan verkkokaupassa. Aiheen
valinta perustui lopulta siihen, etta koen kuluttajan ostokayttaytymisen kiinnostavana ai-

heena ja viimeisen vuoden aikana luonnonkosmetiikan kayttoni on kasvanut.
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2 LUONNONKOSMETIIKKA

Kosmetiikan merkittavyytta ei tulla usein ajatelleeksi. Monet tuotteet, kuten saippuat,
shampoot ja hammastahnat ovat olennainen osa perushygieniaa. My6s muilla tuotteilla,
kuten aurinkovoiteilla ja ihovoiteilla on tarkea rooli ihon suojelussa ja terveydessé. Jopa
meikkituotteet, kuten ripsivari ja meikkivoide lisdavat usein kayttjan itseluottamusta ja
nain ollen parantavat myos kayttajan hyvinvointia. Kosmetiikkatuotteet ovat nain ollen

olennainen osa arkea nykyaikaisessa yhteiskunnassa. (Sahota 2014.)

Synteettisen eli "perinteisen” kosmetiikan turvallisuutta ihmisen iholle ja ymparistélle on
kyseenalaistettu pitkaan. Kosmetiikan valmistuksessa kaytetaan monia kemikaaleja, joi-
den lopullisista vaikutuksista terveyteemme ei ole viela kunnolla edes tutkittu. Vaihtoeh-
tona synteettiselle kosmetiikalle on luonnonkosmetiikka, jonka hyddyt ulottuvat iholta
ymparistéon asti. (Dedolli-Yasa 2019, 80.) Luonnonkosmetiikalla tarkoitetaan kosmetii-
kan tuotteita, joiden valmistuksessa kaytetaan luonnonmukaisia raaka-aineita. Keskeista
luonnonkosmetiikalle on, etta tuotteissa ei ole ihmiselle, luonnolle, vesistoélle tai eliostolle
haitallisia tai vaarallisia kemikaaleja. Valmistusprosessissa otetaan huomioon tuotteen
koko elinkaari, jotta tuotteesta saataisiin mahdollisimman turvallinen, eettinen ja ekolo-
ginen. Ymparistoon kohdistuvat kulutukset pyritddn minimoimaan, joten tuotteiden val-
mistuksessa on pyrittdva pienentamaén kuluvan veden, energian seka valmistuksesta

syntyvan jatteiden maaraa huomattavasti. (Greenlips Beauty n.d; Varon 2020.)

Luonnonkosmetiikka ja luomukosmetiikka termit menevat monilla sekaisin keskenaan,
vaikka nailla kahdella on eroavaisuutensa. Luomukosmetiikaksi kutsutaan tuotteita, jotka
sisaltavat vahintaan 95 prosenttia luonnonmukaisesti viljeltyja kasviraaka-aineita, joita ei
ole kasitelty tai jatkojalostettu toiseksi aineeksi. (House of Organic n.d.) Luomuviljely eli
luonnonmukainen viljely ei salli synteettisten lannoitteiden, muuntogeenisten ainesosien
tai rikkakasvien torjunta-aineiden kaytt6a. Luomu-termin kayttoa ei kuitenkaan sdénnella
virallisesti kosmetiikassa. Siita ei siis ole mitdan takeita, etté tuotteet, joiden etiketissa
mainitaan luomu sisaltavat vain ainesosia, jotka tayttavat tiukat luomustandardit. Luon-
nonkosmetiikassa luomuraaka-aineiden kaytté on vain suositus. Nain ollen luonnonkos-
metiikan valmistuksessa voidaan kayttaa raaka-aineita, jotka ovat luomukosmetiikassa
kiellettyja. Luomukosmetiikalle on luotu omia sertifikaatteja, kuten Cosmos ja Soil As-
socition, jotka takaavat kuluttajille tuotteen tayttavan luomukosmetiikan kriteerit. (Soil As-

sociation n.d.)
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2.1 Luonnonkosmetiikan kriteerit

Luonnonkosmetiikkatuotteet on valmistettu luonnollisista ainesosista ja suosien mahdol-
lisimman paljon luomuviljeltyja raaka-aineita. Valmistuksessa kaytetyt raaka-aineet ke-
ratdan luonnosta loytyvista kasveista, yrteista, kukista, hedelmista ja marjoista, joita pys-
tytdan hyodyntamaan eri tavoin. Raaka-aineet ovat uusiutuvia luonnonvaroja ja niiden
tulee olla hankittu aiheuttamatta ymparistdlle tarpeetonta kulutusta. Luonnonkosmetiikan
tuotteiden ja niiden ainesosien alkupera on aina pystyttava jaljittdmaéan, jotta voidaan
varmistaa tuotteiden tayttavan tiukat valmistuskriteerit. Tuotteiden valmistuksessa kay-
tettyjen raaka-aineiden tulee olla mahdollisimman va&han prosessoituja, jotta raaka-ainei-
den luonnolliset ominaisuudet sailyvat. Valmiiden kosmetiikkatuotteiden on oltava nope-
asti ja hyvin biohajoavia. Luonnonkosmetiikan ekologisuus ulottuu mygs tuotteiden pak-
kausmateriaaleihin suosien uusiutuvia ja kierratettavia pakkauksia. Nain ymparistoysta-
vallisyys on otettu huomioon tuotteen havittdmiseen saakka. (Pro luonnonkosmetiikka ry
2016b; Varon 2020.)

Vaikka luonnonkosmetiikkaa ei ole testattu elaimilld, niin se ei suoranaisesti tarkoita tuot-
teen olevan aina vegaaninen. Vegaaninen kosmetiikka ei sisalla mitaan elainperaisia
ainesosia, kun taas luonnonkosmetiikassa tama on mahdollista. Luonnonkosmetiikka voi
siséltaa ainesosia, kuten mehildisvahaa, lanoliinia, hunajaa ja maitoa, jotka kaikki ovat
elainperaisia. Periaatteena elainperaisten raaka-aineiden hankinnassa on, etta elainta ei
vahingoiteta millaan tavalla. (Varon 2020, 68.) On hyva muistaa, etté kaikki vegaaninen
kosmetiikka ei automaattisesti ole luonnonkosmetiikkaa. Vegaanisessa kosmetiikassa ei
ole raja-arvoja synteettisille aineisosille toisin kuin luonnonkosmetiikassa. Kuluttajien
helpottamiseksi vegaaniset tuotteet ovat usein merkitty vegaanisuutta osoittavalla mer-

killa tai sertifikaatilla. (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus n.d; Norris 2019.)

Usein kosmetiikassa kaytetyt sdilyvyytta edistavat ainesosat ovat kiellettyja luonnonkos-
metiikassa synteettisyyden vuoksi. Nain ollen luonnonkosmetiikka ei valttdmatta saily
yhta pitkdan kuin perinteinen kosmetiikka. Sailyvyytta pyritdan paasaantoisesti paranta-
maan pakkausteknisin keinoin ja luonnonmukaisten sailontdaineiden avulla, kuten alko-
holin, eteerisien 0ljyjen tai orgaanisten happojen. (Varon 2020, 140-141.) Luonnonkos-
metiikka ei suinkaan ole valttamatta taysin vapaa synteettisista ainesosista. Pieni maara
synteettisid raaka-aineita on sallittu luonnonkosmetiikassa. Nama synteettiset raaka-ai-
neet ovat mietoja elintarviketeollisuudessa kaytettavia raaka-aineita. Luonnonkosmetii-
kan sertifiointitahot itse maéarittelevat mitéa sailontaaineita sallivat tuotteissa, joille myon-
tavat sertifikaatin. (Kokko & Kamu 2015, 21.)
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Sertifioidussa luonnonkosmetiikassa on tiukat saannot siihen, mita aineita ei saa kayttaa.
Kiellettyihin aineisiin lukeutuvat kaikki synteettiset variaineet, hajusteet ja sailéntdaineet
pois lukien luonnollisen kaltaiset orgaaniset hapot ja niiden suolat. Synteettiset UV-
suoja-aineet ja maadtljypohjaiset raaka-aineet, kuten mineraali6ljyt kielletaan kokonaan
luonnonkosmetiikassa. Kiellettyjen ainesosien listaan lukeutuvat myos silikonit ja alkyy-
lisulfaatit. Sertifioidun luonnonkosmetiikan sdanndksissa kielletaan lisdksi raaka-ainei-
den geenimuuntelu ja sateilyttaminen sek& uhanalaisten kasvien kaytté. (Pro luonnon-
kosmetiikka ry 2016c; Varon 2020.) Kiellettyjen raaka-aineiden lista on todella pitk&, mika
onkin yksi oleellinen asia luonnonkosmetiikassa. Luonnonkosmetiikan hyvaksyttyjen
raaka-aineiden listalta |6ytyy alle tuhat ainetta, kun taas perinteisen eli synteettisen kos-
metiikan hyvaksyttyja raaka-aineita on kaytéssa noin 15 000 ja niiden maaréa kasvaa jat-
kuvasti. (Kokko & Kamu 2015, 26.)

2.2 Luonnonkosmetiikan sertifiointi

Aidon luonnonkosmetiikan tunnistaa sertifikaateista, jotka rijppumattomat asiantuntijat
myontavat tuotteille, jotka tayttavat tietyt kriteerit laajan arviointiprosessin jalkeen. Serti-
fikaatti kertoo kuluttajalle, etta tuotteen ainesosat, tuotantomenetelmat ja pakkaus ovat
ekologisia ja eettisia. Sertifioitua luonnonkosmetiikkaa ei ole koskaan testattu elaimilla,
vaan testaus tapahtuu vapaaehtoisilla ihmisilla [&&karin valvonnassa. (Pro luonnonkos-
metiikka ry 2016a.) Sertifioimaton luonnonkosmetiikka voi todellisuudessa tayttaa serti-
fioidun luonnonkosmetiikan kriteerit. Sertifiointiprosessi on kuitenkin pitka ja kallis yrityk-
selle. Tasta syysta markkinoilla olevilla pienemmilla toimijoilla ei valttamaéatta ole resurs-
seja paadsta mukaan tallaiseen prosessiin, minkd vuoksi heidan tuotteillaan ei ole viralli-
sia sertifikaatteja. Sertifioimattomat luonnonkosmetiikan tuotteet ovat kuitenkin aina ris-

kialttimpia ostoksia kuin sertifioidut vaihtoehdot. (Luonno n.d.)

EU:n lainsd&danto ei erota talla hetkella synteettistéa kosmetiikkaa ja luonnonkosmetiik-
kaa toisistaan. Tama on johtanut kuluttajat valitettavaan tilanteeseen. (Tukes n.d). Luon-
nonkosmetiikan suosion noustessa monet valmistajat hyédyntavat tilannetta mainostaen
ja myyden tuotteita luonnonkosmetiikkana, vaikka todellisuudessa kyseiset tuotteet eivat
tayta luonnonkosmetiikan kriteereita. Esimerkiksi tuote saattaa sisaltda vain pienen maa-
ran luonnollisia ainesosia, kun taas muut ainesosat ovat synteettisia ja tuotetta markki-
noidaan silti luonnonkosmetiikkana. Luonnonkosmetiikan sertifioinnin on tarkoitus hel-
pottaa kuluttajia I6ytdmaan aidot luonnonkosmetiikkatuotteet suuren kosmetiikkatarjon-

nan joukosta. (Pro luonnonkosmetiikka ry 2016a.)
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Toistaiseksi luonnonkosmetiikalla ei ole yhta kansainvalista sertifiointijarjestelmaa, joten
sertifikaatit jakautuvat talla hetkella sertifiointiin erikoistuneiden organisaatioiden kesken.
Sertifiointiin erikoistuneita organisaatioita 16ytyy maailmanlaajuisesti ja jokaisella sertifi-
ointitaholla on omat kriteerinsd, miten luonnonkosmetiikka sertifioidaan. Useat luonnon-
kosmetiikan sertifiointitahot tekevat kuitenkin yhteisty6ta ja pyrkivat yhdenmukaisuuteen
kriteerien osalta. Suurimmat eroavaisuudet liittyvat luomutuotannon raaka-aineiden kayt-
to6on ja vaadittaviin maariin, seka miten kriittisesti tiettyjen synteettisten ainesosien kayt-
t66n suhtaudutaan. (Pro luonnonkosmetiikka ry 2016c.) Kosmetiikkaa valmistavat tuote-
merkit voivat halutessaan hakea sertifikaattia kaikille tuotteilleen tai vain osalle niista,
riippuen sertifiointitahosta (Kokko & Kamu 2015, 20). Alla esitelladn muutama tunnettu

luonnonkosmetiikan sertifiointitaho.

Ecocert

Euroopan suurin ja samalla tunnetuin luonnonkosmetiikan sertifikaatti on ranskalainen
Ecocert. Kansainvalisesti toimiva organisaatio on valvonut vuodesta 2002 asti luonnon-
kosmetiikkatuotteiden luonnollisia ainesosia seka ymparistoystavallista laatua. Ecocert
valvoo tuotteiden raaka-aineita, tuotantoprosessia ja pakkausten ympaéristoystavalli-
syytta. Sertifioidut tuotteet eivat sisalla parabeeneja, silikonia, fenoksietanolia, nanopar-
tikkeleja eika synteettisia hajusteita ja variaineita. Kaikki eléinperaiset ainesosat ovat
kiellettyja tuotteissa, pois lukien eldinten luonnollisesti tuottamat ainesosat, kuten maito
ja hunaja. Sertifikaatti vaatii tuotteiden pakkausten olevan biohajoavia ja kierratettavia,
huomioiden nain pakkausten ymparistdystavallisyyden. Ecocertilla on kaksi sertifikaattia,
jotka eroavat toisistaan luonnonkosmetiikan ja luomukosmetiikan kriteereilla. Saadak-
seen Ecocert Natural -merkin tuotteissa on oltava vahintdan 50 prosenttia luonnonmu-
kaisia kasviperdisia ainesosia ja 5 prosenttia kaikista tuotteen aineisosista on oltava ser-
tifioituja luomuaineisosia. Ecocert Organic -merkin saamiseksi vahintaan 95 % tuotteen
aineisosista on oltava luonnonmukaisia kasviperaisista ainesosista ja vahintdan 10 %
kokonaisainesosista on oltava sertifioitu luonnonmukaisiksi. (Ecocert n.d; Vitamina
2021a.)

Soil Association

Luomusertifiointitaho Soil Association on Iso-Britannian suurin kestavaa kehitysta edis-
tava organisaatio. Organisaatio on perustettu vuonna 1946 englantilaisten viljelijéiden

toimesta ja se sertifioi luomukosmetiikan lisdksi myds useita muita tuotteita, kuten
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tekstiileja ja luomuruokaa. Ennen sertifikaatin myontamisté Soil Association tarkistaa
tuotteen koko valmistusprosessin, sisaltden raaka-aineiden hankinnan, valmistusmene-
telmat, tilat ja pakkaukset. Sertifiointitaho kay lapi myos yritysten veden- ja energiakay-
ton tiedot, jatehuoltosuunnitelmat ja markkinointiviestinndn ennen sertifikaatin myonta-
mistd. Sertifikaatti voidaan myontaa tuotteelle, joka sisaltaa vahintaan 95 % luomutuo-
tettuja ainesosia vetta lukuun ottamatta. Soil Association kayttdd kansainvalisesti tun-
nettuja Cosmos-standardeja, joten sertifikaatin saanut tuote on kaynyt I&pi vaativan val-

vontaprosessin. (Soil Association 2019; Vitamina 2021b.)

BDIH

BDIH on saksalainen voittoa tavoittelematon jarjestd, joka myontaa luonnonkosmetiik-
katuotteille Certified Natural Cosmetics -sertifikaatin. BDIH kehitti Certified Natural Cos-
metics -sertifikaatin vuonna 1996 yhteistydssa suurten luonnonkosmetiikan tuottajien
kanssa varmistaakseen luonnonkosmetiikan valmistusta koskevien kriteerien noudatta-
misen. Sertifikaatti maarittdad tiukat kriteerit raaka-aineille, tuotannolle ja ymparistolle.
Nain ollen vain laadukkaita kasviperaisia ainesosia hyédyntavat ja vastuullisia valmis-
tusmenetelmia ympariston kannalta kayttavat yritykset voivat saada BDIH:n sertifikaatin.
Sertifikaatin saamiseksi kasviperdisissa raaka-aineissa tulee olla huomioitu hallittu viljely
ja kerddminen laadun seka saatavuuden takaamiseksi. Tuotteissa ei saa kayttaa siliko-
neja, maadljysta tuotettuja raaka-aineita, etoksyloituja emulgaattoreita tai synteettisia
hajusteita ja variaineita. Sallittuja tuotteen sailyvyytta edistavia raaka-aineita ovat bent-
soehappo, salisyylihappo, sorbiinihappo ja bentsyylialkoholi luonnollisten sailontaainei-
den lisaksi. lonisoiva sateily raaka-aineille ja lopputuotteille ei ole sallittua missaan vai-
heessa tuotantoa. BDIH ei mydnna sertifikaattia tuotemerkille, ellei 60 % merkin tuot-

teista tayta sertifikaatin kriteereita. (BDIH n.d; Ruohonjuuri n.d.)

Cosmos Standard

Cosmos Standard on voittoa tavoittelematon kansainvalinen organisaatio, joka on pe-
rustettu viiden suurimman eurooppalaisen sertifioijan toimesta vuonna 2010. Perusta-
jayhdistykset ovat Saksan BDIH, Ranskan Cosmebio, Ranskan Ecocert, Italian ICEA ja
Iso-Britannian Soil Association. Cosmos Standard -yhdistyksen tavoitteena on luoda yh-
tendinen kansainvdlinen sertifiointistandardi luonnonkosmetiikalle. Yhdistys myoéntaa
kahdenlaisia sertifikaatteja luonnon- ja luomukosmetiikalle. Nama sertifikaatit ovat Cos-

mos Natural ja Cosmos Organic. Cosmos Organic -sertifikaatti vaatii tuotteen sisaltavan
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vahintaan 95 % kasviperaisia raaka-aineita ja 20 % luomutuotettuja raaka-aineita. Poik-
keuksena puuterimaiset ja poishuuhdeltavat tuotteet, joissa vahimmaisvaatimus on 10
prosenttia luonnonmukaisille raaka-aineille. Lisaksi tietyista kasviraaka-aineista, kuten
Oljyistd, vahoista ja uutteista on oltava 95-100 % luonnonmukaisesti viljeltyja. Cosmos
Natural -sertifikaatti ei edellytd luomuviljeltyja raaka-aineita, mutta kaytettyjen ainesosien
on oltava silti luonnollisia. Sertifiointiprosessissa tarkastetaan tuotteen sisallon lisaksi
valmistusprosessi. Tarkastuksessa otetaan huomioon kokonaisvaltaisesti tuotteiden va-
rastointi, valmistus, pakkaaminen ja ymparistovaikutukset. Pakkausmerkinnat ja tuotteen
viestinta ovat myds mukana Cosmos Standardin tarkastusprosessissa. (Pro luonnon-
kosmetiikka ry. 2016c; Cosmos 2020.)

FI-Natura

Suomalainen luonnonkosmetiikkasertifikaatti FI-Natura on voittoa tavoittelematon yhdis-
tys, joka on perustettu lokakuussa vuonna 2014. FI-Natura-sertifikaatin avulla kuluttajien
on helppo tunnistaa aito suomalainen luonnonkosmetiikka muiden kosmetiikkatuotteiden
joukosta. (FI-Natura 2021a.) Sertifikaatin kriteerit vaativat luonnollisten tai luonnollista
alkuperaa olevien raaka-aineiden muodostavan tuotteesta vahintaan 95 %. Jaljelle jaa-
neiden ainesosien on oltava Fl-Naturan erikseen maariteltyjen hyvéksyttyjen ainesosien
listalta. Raaka-aineiden lahituotanto on suositeltavaa, kuten myds puhtaalta alueelta ke-
rattyjen luonnonvaraisten ja luomuviljeltyjen kasvien kayttd. Fl-Naturan sertifikaatin
myontamissa tuotteissa synteettisten raaka-aineiden kayttd on rajattu enintdéan viiteen
prosenttiin. Hyvaksyttyja synteettisia aineita ovat muun muassa bentsoehappo, sorbiini-
happo ja bentsyylialkoholi. FI-Natura-sertifikaattti edellyttda tuotteiden pakkauksissa
kaytettavan ymparistoystavallisia ja kierratettdvid pakkausmateriaaleja. Yleisesti kayte-
tyt PVC- ja polystyreenimuovit ovat néin ollen kiellettyja pakkausmateriaaleja. (FI-Natura
2021b.)
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ihmisten elama pydrii useammalla osa-alueella kulutuksen ympaérilla. Jokainen ihminen
kuluttaa ja haluaa tavaroita tai asioita, jonka seurauksena syntyy ostokayttaytyminen.
Ostokayttaytymisella tarkoitetaan niita yksityiskohtia, jotka vaikuttavat ostopaatokseen
ja sen syntymiseen. Pystyakseen palvelemaan kohderyhmaansa parhaalla mahdollisella
tavalla, yritysten on ymmarrettava mitkd asiat vaikuttavat kuluttajan ostopaattkseen.
(Radu 2019.) On selvaa, etta kuluttajat eroavat ostajina toisistaan, koska kukin kayttay-
tyy omalla tavallaan ja omilla ehdoillaan. Jokaisella kuluttajalla on erilainen ostokyky eli
taloudellinen mahdollisuus ostaa asioita. (Verkkovaria 2016.) Ostokykyyn vaikuttaa ta-
loudellisen mahdollisuuden lisdksi kuluttajan kaytettavisséa oleva aika. Ajan ollessa rajal-
linen, kuluttaja ei valttamatta ehdi etsia edullisinta vaihtoehtoa. Tasta syysta kuluttajan
on mahdollisesti kaytettava enemman varoja hankintaansa. (Bergstrom & Leppénen
2015, 93-95.)

Ostopaatdkseen vaikuttaa ostokyvyn lisaksi kuluttajan ostohalu, eli se kuinka tarkeaksi
kuluttaja kokee tarpeen tyydyttdmisen ja ostamisen. Kuluttajien ostohalua ja ostokykya
ohjaavat pitkalti demografiset tekijat. Nama tekijat ovat esimerkiksi kuluttajan ik&, suku-
puoli, ammatti, tulot seké sosiaalinen asema. Demografiset tekijat selittavat osittain ku-
luttajien ostokayttaytymistd, mutta eivat kuitenkaan lopullista tuotteen valintaa. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 93-95.) Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijéita on
lukuisia ja ne voidaan laajasti luokitella sisaisiin ja ulkoisiin tekijéihin. Sisaiset tekijat ovat
lasna kuluttajien siséalla, joten ne eroavat yksilollisesti. Siséiset tekijat koostuvat demo-
grafisista ja psykologisista tekijoistd, kuten kuluttajan ostotarpeista, -motiiveista, arvoista
ja asenteista sekda omasta persoonallisuudesta. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat ulkoi-
set tekijat ovat lasna kuluttajan ulkopuolella ja koostuvat erilaisista sosiaalisista teki-
joista. (Kumra 2006, 13.)

Psykologiset tekijat

Kuluttajan ostotarve syntyy, kun han havaitsee ongelman tai puutteen olotilassaan. Tar-
peen syntyminen tapahtuu yleensa luonnollisesti, mutta markkinointitoimenpiteet usein
vauhdittavat prosessia. (Solomon ym. 2006, 263) Kaikkia tarpeitaan kuluttaja ei pysty
tayttamaan, joten han reagoi vain pakottavimpiin tarpeisiinsa. Tarpeet voidaan jaotella

ensisijaisiin (primary needs) ja toissijaisiin (secondary needs) tarpeisiin. Ensisijaiset
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tarpeet ovat elamisen kannalta oleellisia tarpeita, kuten ruoan, veden ja levon tarve. Tois-
sijaiset tarpeet kuluttaja oppii ymparistosta ja hankkii ne ajan kuluessa. Né&ita tarpeita
ovat muun muassa itsetunto ja yhteenkuuluvuuden tunne. Voidaan ajatella, etta kuluttaja
pyrkii tekemaan elamansa miellyttavammaksi tyydyttamalla toissijaisia tarpeita. (Kumra
2006, 50-51.)

Ostomotiivi on syy, miksi kuluttaja ostaa jotain (Khan 2006, 104). Motiivi aktivoituu, kun
todellisen tilan ja halutun tilan valilla on riittdva ero. Toisin sanoen ostomotiivi syntyy, kun
kuluttajalla on tarpeeksi suuri tarve, jonka hén haluaa tyydyttdd. (Kumra 2006, 55.) Os-
tomotiivit voidaan jakaa karkeasti jarki- ja tunneperdisiin ostomotiiveihin. Jarkiperaiset
ostomotiivit ovat helppo perustella, joten ostaminen on lopulta helppo hyvaksya. Tunne-
peraiset motiivit ovat enemman tiedostamattomia ja perustellaan "hankittava” -tuntee-
seen. Esimerkiksi verkkokaupassa kuluttajan jarkiperaisiin motiiveihin vetoavat hyvin
kampanjahinnat ja tunneperaisiin motiiveihin verkkokaupan visuaalinen markkinointi.
(Verkkovaria 2016.)

Kuluttajilla on tiettyja asenteita ja arvoja, jotka tietoisesti tai alitajuisesti ohjaavat heidan
ostopaatoksiansa. Arvot maaritellaan kasityksind, mika elamassa on tarkeda. Kuluttajan
arvot heijastuvat vahvasti hanen asenteisiinsa, miké nékyy tavassa suhtautua tiettyyn
asiaan negatiivisesti tai positiivisesti. (Afroz ym. 2015, 198; Rangaiah 2021.) Esimerkiksi
kuluttaja saattaa uskoa, etta kemikaalit ja synteettiset aineet ovat vahingollisia hdnen
terveydelleen. Talloin kuluttajan arvio kosmetiikan synteettisyydesta saattaa vaikuttaa
siihen, onko hanen asenteensa synteettista kosmetiikkaan kohtaan myodnteinen vai kiel-
teinen. Jos kuluttajan asenne synteettistd kosmetiikkaa kohtaan on kielteinen, han luul-
tavasti kayttaa enemman luonnonkosmetiikkaa kuin myonteisesti synteettiseen kosme-

tiikkaan suhtautuva henkild. (Amberg & Fogarassy 2019.)

Asenteet ovat kuluttajan uskomuksia asioista ja kohteista (Rangaiah 2021). Niilla on
useimmissa tapauksissa suora yhteys kuluttajan kayttadytymiseen. Asenteiden katsotaan
muodostuvan tunteiden, kokemusten ja opitun tiedon pohjalta. Kerran muodostuneen
asenteen on taipumus sailya pitkdan, mutta uuden tiedon lisdantyessa asenne voi muut-
tua. Markkinoijan tehtavana on sailyttaa kuluttajan positiivinen asenne ja muuttaa nega-
tiivista asennetta, jos sellaista on tuotetta kohtaan. Jyrkkia asenteita, joihin liittyy voimak-
kaita tunteita, voi kuitenkin olla hyvinkin vaikea enaa muuttaa. Esimerkiksi eldinkokeisiin

littyvid asenteita on vaikea muuttaa. (Kumra 2006, 170-172.)
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Jokaisen kuluttajan persoonallisuus vaikuttaa yksilon ostokayttaytymiseen (Kotler ym.
2005, 268). Persoonallisuus koostuu kuluttajan sisdisista ominaisuuksista, jotka tekevat
henkilosta ainutlaatuisen. Nama& ominaisuudet ovat muun muassa luonne, identiteetti,
asenteet ja elamankokemukset. Persoonallisuus nékyy kuluttajien tuote- ja brandivalin-
noissa. (Khan 2006, 94.) Esimerkiksi Luonnonkosmetiikkaa ostavat kuluttajat ovat
yleensa ympaéristotietoisia ja valittavat terveydesta, kauneudesta seka ulkonadsta. (Ma-
tic & Puh 2016, 54).

Sosiaaliset tekijat

Psykologisten tekijoiden lisdksi sosiaaliset tekijat, kuten perhe, kulttuuri ja erilaiset viite-
ryhmat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Sosiaalisiin tekijoihin kuuluvat muut

ihmiset ja ihmisryhmaét, joiden kanssa kuluttaja on tekemisissa. (Kotler ym. 2005, 259.)

Perheellda on hyvin merkittdva rooli kuluttajan ostokayttaytymiseen. Muodostamme tai-
pumusta tai vastenmielisyytta tiettyja tuotteita kohtaan lapsuudestamme lahtien tarkkai-
lemalla, kuinka perheemme kayttavat kyseisia tuotteita. (Rangaiah 2021.) Lapsuudessa
opitut tavat kayttaa tiettyja tuotteita ja palveluita siirtyvat usein myos kuluttajan omaan
perheeseen. Esimerkiksi kuinka paljon rahaa kuluttaa, mitd ostaa ja mista ostaa. (Khan
2006, 70-71.)

Kulttuuri on monimutkainen kokonaisuus, joka sisaltdd muun muassa tiedon, uskon, ta-
vat, joiden tarkoituksena on saannella yhteiskunnan jasenten kuluttajakayttaytymista.
Kulttuuri vaikuttaa yksildiden elamiseen, kulutukseen ja paatdoksentekoon. (Khan 2006,
34.) Jokaisella kulttuurilla on omat hyvaksytyt arvot ja tavat kayttaytya, jotka eroavat
muista kulttuureista. N&in ollen kulttuurin eri edustajat arvostavat erilaisia asioita ja suh-
tautuvat niihin eri tavoin. Kulttuuri ei periydy vaan se opitaan osana sosiaalista koke-
musta. (Kumra 2006, 200—-201.) Jo lapsena opimme arvoja, asenteita ja elaméantapoja
kulttuuriymparistéstamme ja sita edustavasta perheestamme. (Kotler & Armstrong 2012,
135-136.)

Viiteryhma on henkild tai ihmisryhma, joka vaikuttaa suoraan tai epasuorasti kuluttajan
kayttaytymiseen (Kumra 2006, 227). Naméa ryhmat voivat olla esimerkiksi ihanneryhmia,
jasenryhmid tai negatiivisia viiteryhmia. lhanneryhméat ovat niitd ryhmia, jotka koetaan
inspiroivina ja samaistuttavina. Kuluttaja ei viela kuulu néaihin ryhmiin, mutta haluaisi
mahdollisesti tulevaisuudessa liittya. JAsenryhmissé ollaan osa ryhméaa, joka voi olla pri-

maarinen tai sekundaarinen jdsenryhma. Tama riippuu kontaktien tiheydesta ryhman
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sisalla. Primaariset jasenryhmat koostuvat esimerkiksi perheestd, laheisista ystavista tai
liikekumppaneista, joihin ollaan sdanndllisesti yhteydessa. Sekundaariset jasenryhmat
kokoontuvat harvoin eivatkd ole niin laheisid. Erilaiset kanta-asiakasryhmat ja jarjestot
ovat esimerkiksi sekundaarisia jasenryhmia. (Khan 2006, 59.) Negatiiviset viiteryhmat
ovat nimensd mukaan ryhmid, joita kohtaan tunnetaan negatiivisuutta (Verkkovaria
2016). Jotkut kuluttajat eivat halua, etté heita verrataan tai tunnistetaan tietyn ryhman
jasenena. Tama nakyy yksilon kulutuksessa, jolloin han valttaa kyseiselle ryhmalle oleel-
listen tuotteiden ostamista ja kayttamista. (Khan 2006, 61.) On havaittu, ettéa mita julki-
sempaa tuotteen kayttd on, sita korkeampi vaikutus viiteryhmalla on tuotteen ostopaa-
toksessa. Nain ollen yritykset hyddyntavat muun muassa vaikuttajamarkkinointia tavoit-

taakseen halutun kohderyhman ja potentiaaliset ostajat. (Kotler & Keller 2012, 153.)

3.1 Ostajatyypit

Myynnin térkein osa on tuntea ostajat. Jokainen ostaja on tietysti ainutlaatuinen, mutta
heidat voidaan jakaa karkeasti erilaisiin ostajatyyppeihin. Tunnistamalla ostajatyypit voi-
daan raataléida markkinointi ja verkkokaupan kayttajakokemus vastaamaan heidan tar-
peitaan. (Rajpal 2017.) Osa asiakkaista tulevat verkkokauppaan tutkimaan valikoimaa,
hankkimaan tietyn tuotteen tai vain kuluttamaan aikaa. Nain ollen tuotetekstit, -kuvat,
asiakastili, ostokori seka muut elementit ovat merkittavia eri tavalla eri asiakkaille. Hyva
verkkokauppa ottaa huomioon kaikki ostajatyypit ja panostaa kayttajakokemukseen tu-
kien jokaisen ostajatyypin tarpeita. (Digizer 2017.) Seuraavaksi kaydaan lapi muutamia

ostajatyyppeja, joita verkkokaupassa esiintyy.

Taloudellinen ostaja on valmis kayttdmaan aikaa sopivan tuotteen léytamiseen. Han
seuraa tarkasti tuotteiden alennuksia ja hinta-laatusuhdetta. (Verkkovaria 2016.) Talou-
dellinen ostaja on perilla mahdollisista alennuskoodeista ja pyrkii aina hydtyméaan talou-
dellisesti ostoistaan (Brophy & Hodge 2021). Heista voidaan kayttaa myos nimitysta "tar-
joushaukka” -ostaja. Verkkokaupassa naille ostajille on tarkeaa tuoda tuotteiden hinnat
ja niihin liittyvat alennukset esille mahdollisimman selkedasti. Lisaksi mahdollisten alen-
nuskoodien kayttaminen tulee olla kyseisille ostajille helppoa ja vaivatonta. Digizer
2017.)

Yksil6llinen ostaja pyrkii valinnoillaan korostamaan elamatyylidaan ja han on valmis ku-
luttamaan vaivaa seka rahaa oikean tuotteen I6ytamiseen (Verkkovaria 2016). Yksil6lli-

set ostajat voidaan nahda myos tutkijoina, koska he ovat hyvin pdamaaratietoisia ja
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kerdavat paljon informaatiota tuotteista. Tutkijat ovat kuitenkin siita erilaisia, etta heille
luottamus on tarke&a ja he todennakéisesti ostavat vain, jos pitavat verkkokauppaa luo-
tettavana sivustona. Nama ostajat haluavat selkeat ja kattavat tuotekuvaukset. Lisaksi
he arvostavat ostokoria, jossa tuotteet sailyvat myéhempaa ostoa varten. Néille asiak-
kaille on tehokasta l&ahettdd sahkodpostiin muistutusviesteja ostoskoriin jaaneista tuot-

teista mahdollista tulevaa ostoa varten. (Digizer 2017.)

Shoppalilijaostaja eli surffailija kuluttaa mielelldan aikaa verkkokaupoissa ja voidaan sa-
noa, etta se on hanelle ajanviettotapa (Verkkovaria 2016). Surfailija ei valttamatta etsi
mit&an tiettya tuotetta vaan han hakee enemmin inspiraatiota ja tietoja uusista trendeista.
Tama ostaja nauttii tuotteiden selailusta ja itse ostokokemuksesta. Kyseisten ostajien
ajatellaan myos tekevan enemman herateostoksia, koska he viettavat niin paljon aikaa
verkkokaupassa. (Indeed 2021.) Nama ostajat arvostavat uusien tuotteiden esille-
tuomista ja helppoa p&asya suosittuihin tuotteisiin. Surffaajat jakavat my6s mielellaédn

omia kokemuksia ostamistaan tuotteista verkkokaupassa ja somessa. (Digizer 2017.)

Kertaostajat voivat olla taloudellisia ostajia, tutkijoita tai surffailijoita. Heillda on usein kay-
tossaan lahjakortti tai he ovat ostamassa jotain jollekin toiselle. Kertaostajilla ei ole tar-
koitus tulla sivustolle ostoksen jalkeen uudestaan, koska ajatuksena on tehda vain ker-
taostos. Kyseisille ostajille sivuston selked navigaatio ja mahdollisuus nédhda kaupan va-
likoima helposti on ennen kaikkea tarkeaa. He arvostavat myos verkkokauppoja, joissa

on mahdollisuus tehda ostoja ilman asiakastilin luontia. (Digizer 2017.)

Innottomat ostajat tekevat ostoksia vasta, kun se on valttdméatonta (Verkkovaria 2016).
He usein tarvitsevat vain uuden tuotteen vanhan tilalle ja ovat nain ollen hyvin rutiinin-
omaisia ostajia (Digizer 2017). Kyseinen ostaja tekee ostoksensa mahdollisimman no-
peasti, joten han tietdd tarkkaan mita on tullut ostamaan. Nama ostajat ovat hyvin paa-
maadratietoisia ja arvostavat verkkosivuilla hyvaa tuotehakua, jonka avulla haluttu tuote
I6ytyy nopeasti. Helppokayttdinen ja selkea ostoprosessi seka mahdollisuus paasta ka-
siksi vanhoihin tilauksiin nopeuttavat rutiininomaista ostoprosessia kyseisen ostajan koh-
dalla. (Digizer 2017; Indeed 2021.)

3.2 Ostoprosessi

Ostoprosessilla tarkoitetaan kaikkia niita vaiheita, joiden kautta kuluttaja tekee ostopaa-
toksensa. Tassa tydssa kaydaan lapi viisivaiheinen ostoprosessi, joka siséltda ongelman

tunnistamisen, tiedonhaun, vaihtoehtojen arvioinnin, ostopaatdksen ja ostoksen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ella Hartikainen



17

jalkeisen kayttaytymisen. On selvad, etta ostoprosessi alkaa jo kauan ennen varsinaista
ostamista ja seuraukset jatkuvat ostoksen jalkeen. Kuluttajat eivat kuitenkaan aina kay
lapi kaikkia ostoprosessin vaiheita. He voivat ohittaa osan tai jopa keskeyttaa prosessin
missa vaiheessa tahansa. (Solomon ym. 2006, 258; Kotler & Keller 2012, 166.) Kotler ja
Keller (2012, 166) kuvaavat kuluttajan ostoprosessin vaiheita alla olevan kuvion 1 mu-

kaisesti.

Oston jalkeinen

Tiedostaminen —  Tiedonhaku — Valinta ja vertailu — Ostopdatés — = :
kayttdytyminen

Kuvio 1. Kuluttaja ostoprosessin vaiheet (Kotler & Keller 2012, 166).

Tiedostaminen

Markkinoijan ja yrityksen nakokulmasta kuluttajan ostoprosessi alkaa tietoisuuden tai ar-
sykkeen herattamisesta. Arsykkeella kuluttaja tiedostaa tarvitsevansa jotakin tai ainakin
ymmartaa, etta han voi hyotya yrityksen tuotteesta. Ennen arsykkeen havaitsemista ku-
luttajalla ei ole viela tarvetta yrityksen tuotteelle, eikd han viela tieda tarvitsevansa uutta
tuotetta. Yrityksen tehtéava on heréttda kuluttajan tietoisuus ja tarve tuotteesta esimer-
kiksi markkinoimalla tuotetta eri kanavissa. Markkinoinnin tehtava on herattaa inspiraa-
tiota, jolla kuluttajan mielenkiinto kdantyy tuotetta tai yritysta kohtaan. Tata arsyketta kut-
sutaan nimella kaupallinen arsyke. Arsyke voi olla myos fysiologinen tai sosiaalinen. Fy-
siologinen &arsyke voi olla esimerkiksi ihon kuivuminen tai hiusten rasvoittuminen, joka
sytyttdd kuluttajan tarpeen ja motivaation ostaa tuote. Sosiaalinen arsyke saa alkunsa
mielipidejohtajan toimesta. Mielipidejohtaja voi olla esimerkiksi perheenjasen, ystava tai
tydkaveri, joka suosittelee tuotetta. Kuluttajan nédkdkulmasta ostoprosessi vuorostaan al-
kaa siita, kun h&n havaitsee tarvitsevansa ratkaisua tarpeeseen tai ongelmaan. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 121-122; Suomen digimarkkinointi Oy n. d.)

Tiedonhaku

Kuluttajan tunnistettua ongelmansa alkaa tiedonhakuprosessi. Kuluttaja etsii tietoa paa-
toksen tekemiseen ymparillaan olevista vaihtoehdoista ja tietoléhteista. Motiivina tiedon-
hakuprosessissa on paremman ostopaatoksen tekeminen tai informaation kerddminen
tulevaa kayttéa varten. (Kotler ym. 2005, 281.) Monet kuluttajat myds nauttivat tiedon

selaamisesta ja tekevat sita huvin vuoksi tai he haluavat pysyd muuten vain ajan tasalla
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siitd, mit& markkinoilla tapahtuu (Solomon 2006, 265). Kuluttaja pystyy kerddmaan tietoa
neljasta eri tietolahteen ryhmasta. Nama ryhmat on jaettu omiin kokemuksiin (experien-
tial sources), henkilokohtaisiin tietolahteisiin (personal sources), kaupallisiin tietolahtei-
siin (commercial sources) ja julkisiin tietolahteisiin (public sources). Naiden tietolahteiden
vaikutus vaihtelee tuotteen ja kuluttajan mukaan. Yleensa kuluttaja saa eniten tietoa kau-
pallisista lahteista eli markkinoijan hallitsemista tietolahteistéd. Tehokkaimmat l&hteet
ovat kuitenkin usein henkilokohtaiset tietolahteet, jotka ovat esimerkiksi laheiset ihmiset.
Henkilokohtaisista tietolahteista kuluttajat saavat muun muassa muiden arvioita ja mieli-
piteitd mahdollisesta hankinnasta, milla on yleensa suuri merkitys tuotteen lopulliseen
valintaan. (Kotler ym. 2005, 281-282.)

Valinta ja vertailu

Lahes jokaisesta tuotteesta on useita eri vaihtoehtoja, joista kuluttajat voivat ostaa itsel-
leen parhaan mahdollisen. Suurin osa paatoksista tehdaan tunteiden perusteella, mutta
lopullinen valinta riippuu kriteereiden tarkeydesta kuluttajalle. (Kumra 2006, 283—-285.)
Kosmetiikan osalta ndma kriteerit voivat olla esimerkiksi hinta, kotimaisuus, raaka-aineet
ja ymparistdystavallisyys, jotka heijastuvat kuluttajan arvoihin ja elamantyyliin. Kuluttajan
arvot ja elamantyyli vaikuttavat tuotteen lisaksi ostopaikan valintaan, esimerkiksi kotimai-
suutta arvostava kuluttaja todennakoisesti ostaa ennemmin suomalaiselta pienyrittajalta
kuin kansainvaliselta ketjuyritykselta. Ostopaikan valinta ratkeaa usein kuitenkin silla
mista kuluttaja saa haluamansa tuotteen edullisimmin. (Salonen & Toikkanen 2014,
122))

Kriteereiden liséksi erilaiset riskit vaikuttavat kuluttajan paatékseen tuotteen ja ostopai-
kan suhteen. Riskit vaihtelevat kuluttajien valilla ja ne voivat olla taloudellisia tai sosiaa-
lisia riskeja. Taloudelliset riskit liittyvat kuluttajan pelkoon menettaa rahaa, jos han tekee
vaaran ostopaatdksen. Nain ollen kuluttaja miettii saako han rahoilleen ja vaivannadlleen
vastinetta ostosta. Sosiaalinen riski liittyy yhteiskunnan hyvaksyntaa. Kuluttajalle tAma
riski nakyy muun muassa siing, etta sukulaiset tai ystavat eivat hyvéaksy ostoa. TAma voi
johtaa siihen, etta kuluttaja kokee joutuvansa pilkkauksen tai syrjinnan kohteeksi vaaran
ostopaattksen takia. Nama ilmenevat kuluttajalle kaytdon myo6ta ja voivat vaikuttaa jat-
kossa tuleviin ostopdatoksiin. Taloudellista ja sosiaalista riskid voidaan pienentda tuot-
teiden takuilla ja palautusoikeuksilla, joita useat verkkokaupat tarjoavat asiakkailleen.
(Khan 2006,153.)
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Ostopéaatos

Ostoprosessi etenee ostopaatdkseen, kun kuluttaja on tutkinut vaihtoehtonsa, kritee-
rinsé ja riskit ostolle. Ostopdatds ei kuitenkaan aina paady ostotapahtumaan, vaan voi
myds katketa monista eri syista. (Kotler & Keller 2012, 170-171.) Lopullista ostopaatosta
voi hairitda muiden henkildiden asenteet tai odottamattomat tilannetekijat. Tarkean hen-
kilon negatiivinen palaute voi vaikuttaa kuluttajan taipumukseen ostaa kyseinen tuote
viime metreilld. Samoin odottamattomat tapahtumat voivat myés muuttaa ostopaatoksen
taysin. Esimerkiksi kilpailija yritys on voinut pudottanut tuotteen hintaa tai kuluttajan ta-
lous on k&&ntynyt huonompaan suuntaan, minkéa seurauksena hén jaa harkitsemaan os-
toa. (Munthiu 2009, 30.) Kuluttajan lopulliseen ostopdattkseen vaikuttaa vahvasti se,
kuinka monimutkaisesta paatdksesta on kyse ja kuinka tarked hankinta on kuluttajalle
(Solomon ym. 2006, 290).

Oston jalkeinen kayttaytyminen

Tuotteen ostamisen jalkeen kuluttaja voi olla tyytyvéinen tai tyytymaton tuotteeseen,
mika kaynnistdd ostoksen jalkeisen kayttaytymisen. Tyytyvaisyys perustuu usein odo-
tusten ja tuotteen havaittuun toimivuuteen. Jos tuotteen toimivuus ei vastaa odotuksia,
kuluttaja pettyy eikd todennédkdisesti osta tuotetta uudelleen tai puhu tuotteen puolesta.
Tyytymaton kuluttaja voi myos palauttaa tuotteen tai reklamoida tuotteesta yritykselle,
jos kokee viestinnan luoneen yliodotuksia. Odotusten tayttanyt tai ylittdnyt tuote johtaa
siihen, ettd kuluttaja todennakdisesti tekee uusintaoston ja puhuu tuotteesta seka yrityk-
sestad myonteisesti muiden kanssa. (Kotler & Keller 2012, 172.) Kuluttajan tyytyvaisyytta
on tarkeé seurata myynnin kannalta. Yrityksen myynti tulee kahdesta ryhmasta, uusista
asiakkaista ja toistuvista asiakkaista. Uusien asiakkaiden houkutteleminen verkkokaup-
paan maksaa yleensa enemman kuin nykyisten sailyttdminen. Taman vuoksi nykyisten
asiakkaiden sailyttaminen on usein tdrkeampaa kuin uusien houkutteleminen ja paras
tapa tehda tama on pitaa nykyiset asiakkaat tyytyvaisina. (Kotler ym. 2005, 285-286.)
Tyytyvainen asiakas kertoo keskimaarin kolmelle ihmiselle hyvasta ostokokemuksesta,
kun taas tyytymaton asiakas jakaa kokemuksensa keskimdaarin 11 henkilon kanssa.
Huono kokemus kulkee nain ollen kauas ja nopeasti, mika voi vahingoittaa helposti ku-

luttajien asenteita yritysté ja sen tuotteita kohti. (Kotler & Keller 2012, 285-286.)
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3.3 Verkkokauppa ostoalustana kosmetiikalle

Verkko-ostamisesta on tullut tuttua kaikille ja se on osa suomalaisten arkea. Ennen
vuotta 2010 verkosta saatettiin ostaa vain tietyn tuoteryhman tuotteita satunnaisesti.
Tana paivana verkkokaupoissa ostosten tekeminen on jatkuvaa ja arkinen tapa tehda
ostoksia. (Andres Innovations Oy 2015, 12; Paytrail 2020.) Vuonna 2020 toteutetun Tek-
nokemian Yhdistys ry:n kuluttajakyselyn mukaan myds kosmetiikan ostaminen verkosta
on kasvanut viimevuosina. Tutkimuksen mukaan lahes puolet suomalaisista on ostanut
joskus kosmetiikkaa verkosta ja lahes saman verran vastanneista aikoo ostaa jatkossa-
kin. (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus 2020.)

Verkkokaupan voi olla vaikea korvata kivijalkaliikkeen hyvan myyjan luoma asiakaspal-
velu. Sisalléilla ja toimivilla viestintakanavilla on oleellinen rooli parantaa verkkokaupan
asiakaskokemusta ja onnistua korvaamaan fyysinen asiakaspalvelija. Verkkokaupan
keskittyessa asiakaslahtbiseen ja palvelevaan sisdltoon tarjoten asiakkaalle kaikki tar-
peellinen tieto tuotteesta, ei asiakas valttamatta edes kaipaa fyysisen myyjéan apua. (Seo
ste 2020.) Tama tieto voidaan saattaa asiakkaan tietoisuuteen kuvien, tekstien ja vide-
oiden avulla, mik& voi olla loppujen lopuksi paljon kattavampaa kuin myymalasta saatu
informaatio. Kuluttajan mahdollisuus kokeilla tuotteita lukeutuu verkkokaupan haasteisiin
myyda kosmetiikkaa. N&in ollen laadukkaiden tuotetekstien ja savykarttojen esille tuomi-
nen korostuu. Lisdarvoa asiakkaille pystytddn tuottamaan ndissa tilanteissa erilaisilla

tuotearvosteluilla ja asiakaskommenteilla. (Heikkerd 2008.)

Koska luonnonkosmetiikkaa myy tana paivana useampi verkkokauppa, on syyta erottau-
tua kilpailijoista sivuston helppokayttdisyydelld, ulkomuodolla ja valikoimalla parhaansa
mukaan. Yha useammat kuluttajat kayttavat hakukoneita tiedonhaun kanavana, joten
verkkokaupan kilpailuetua voidaan parantaa hakukoneoptimoinnilla. Hakukoneoptimoin-
tiin on syyta panostaa, koska hyvin toteutetun SEQO:n (search engine optimization) ansi-
osta verkkokauppa Il6ytyy mahdollisesti paremmilta sijoilta hakukoneista kuten
Googlesta. Parempien hakusijoitusten seurauksena sivustolle paatyy enemman kavi-

joita, mikd mahdollistaa parempaa verkkokaupan myyntia. (Seo ste 2020.)

Verkossa liiketoimintaa harjoittavien yritysten riskeihin sisaltyvat hakkerit, jotka kayttavat
internetid hytkatakseen tietokonejarjestelmiin kaupallista vakoilua tai sabotaasia varten.
Liséksi monet kuluttajat ovat myds huolissaan verkkoturvallisuudesta. Usein kuluttajien
keskuudessa todettu pelko on sy6ttaa luottokortin tiedot ostovaiheessa, minka seurauk-

sena pelatdan maksutietojen vaarinkayttda. (Kotler ym. 2005, 155.)
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4 LUONNONKOSMETIIKAN OSTOPAATOKSEEN
VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Asiakkaiden mielipiteet ovat arvokkaita tekijoita yrityksen liiketoiminnassa, joten on tér-
keédéa ottaa heidat mukaan toiminnan kehittamisessa. Kuluttajakyselyn avulla voidaan ke-
rata tietoa kuluttajien tyytyvaisyydesta, mielipiteista ja odotuksista yrityksen tuotteita ja
palveluita kohtaan. Nama kyselyt ovat tarkeitd lahteitd kuluttajilta saatavista tiedoista,

jotka voivat vaikuttaa voimakkaasti yrityksen tulokseen. (Ahtola 2018.)

Tahdosta auttaa suomalaisia voimaan paremmin alkoi Minskan tarina kevaalla 2019.
Minska on verkkokauppa ja hyvinvointimedia, jonka tavoitteena on auttaa kuluttajia
oman hyvinvoinnin ja ympariston kannalta hyviin valintoihin. Vastuullinen verkkokauppa
avattiin kesalla 2020, joten Minskan verkkokauppatoiminta on vield suhteellisen uusi.
(Minska 2021.) Jatkuva kehittdminen on menestyvan verkkokaupan yksi oleellisimmista
toiminnoista, mista lahti idea tAh&n opinnaytetydhon. Tyytyvaiset asiakkaat palaavat to-
denndkoisemmin hyvin palvelevaan verkkokauppaan ja tuovat mukanaan uusia asiak-
kaita. Oma kiinnostus luonnonkosmetiikkaa kohtaan johti siihen, etta tyon tarkemmaksi

aiheeksi valikoitui ostopaatokseen vaikuttavat tekijat luonnonkosmetiikkaa ostettaessa.

Taman opinnaytetytn tavoitteena oli tutkia luonnonkosmetiikan ostopaatokseen vaikut-
tavia tekijoita ja luoda Minskalle kehitysideoita, joiden avulla yritys voisi helpottaa asiak-
kaidensa ostopaatdsta verkkokaupassa. Kuluttajakyselyssa selvitettiin millaisia luonnon-
kosmetiikan kuluttajia Minskan asiakaskuntaan kuuluu ja mitk& vaikuttavat heidén osto-
paatokseensa luonnonkosmetiikkaa ostettaessa. Kyselyn kohderyhmana toimi Minskan
nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat. Aineistonkeruumenetelméaksi valikoitui séhkoinen
kyselylomake, jossa kaytetiin monivalintakysymyksia ja avoimia kysymyksia. Kyselylo-
make valikoitui, koska kyselyssa tavoiteltiin suurta vastaajajoukkoa. Sahkoista kyselylo-
maketta oli myo6s luonteva jakaa verkkokauppa-asiakkaille. Kuluttajakyselyn vastaukset
ovat luottamuksellisia ja ne on tarkoitettu ainoastaan Minska Group Oy:n sisdiseen kayt-

toon.
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5 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia luonnonkosmetiikan ostopaatdokseen vaikuttavia te-
kijoita ja luoda Minskalle kehitysideoita, joiden avulla yritys voisi helpottaa asiakkaidensa
ostopaatodsta verkkokaupassa. Opinnaytetydn aikana tehdyssd kyselyssd selvitettiin,
mitka asiat vaikuttavat kuluttajan ostopaattékseen luonnonkosmetiikkaa ostettaessa ja

millaisia luonnonkosmetiikan kuluttajia Minskan kohderyhmaén kuuluu.

Tama luku pitaa sisallaan kuluttajakyselyn tulokset ja kehitysehdotukset tiivistetysti ilman
yksityiskohtia. Kuluttajakyselyn tulokset ja kehitysehdotukset ovat vain Minska Group

Oy:n kayttéon, joten ne ovat poistettu tydsta opinnaytetydsopimuksen mukaan.

Kuluttajakysely toteutettiin séhkoisella Google Forms-ohjelmalla, mita jaettiin Minskan
uutiskirjeessa, Instagramissa ja Facebookissa. Kysely tavoitti nopeasti kohderyhman ja
vastauksia kertyi yhteensd 310 henkil6ltd. Kuluttajakyselyn pohjalta saatiin kuva luon-
nonkosmetiikan kohderyhmésté ja heidan ostokayttaytymisestansa. Vastaajista |0ytyi
hyvin erilaisia luonnonkosmetiikan kuluttajia ja ostajatyyppeja, niin kuin oli oletettavissa.
Ostajatyypit eivat suinkaan ole mustavalkoisia ja kuluttajan ostokayttaytyminen saattaa
sisdltaa piirteitd useammastakin erilaisesta ostajatyypista. Ostajatyyppi muodostuu hy-
vin paljon siitd, nauttiiko kuluttaja shoppailusta vai ostaako vain tarpeeseen, valitseeko
aina taloudellisimman valinnan vai tukeeko itselleen tarkeitéa arvoja. Kuluttajan demogra-
fiset, sosiaaliset ja psykologiset tekijat muodostavat silti juuret kuluttajan ostokayttayty-
miselle. Kyselyn tuloksista saatiin selville mitka tekijat vaikuttavat luonnonkosmetiikan
ostopaattkseen ja naiden tietojen perusteella suunniteltiin toimenpide-ehdotukset Mins-
kan verkkokauppaan helpottamaan kuluttajien ostopaatoksen syntymistd. Lopputulok-
sena tehdyt toimenpide-ehdotukset sisalsivat tuotetietoihin ja verkkokaupan sisaltéon

seka teknisiin ominaisuuksiin liittyvia toimenpiteita

Taman opinnaytetyon toteuttaminen oli mielenkiintoinen ja opettavainen kokemus. Verk-
kokauppa alustana on hyvin kiinnostava ja sen mahdollisuudet ovat erittdin laajat eri toi-
mijoille. Verkkokaupan asiakaslahtoisyyden ja toiminnallisen puolen kehittaminen on
kiinnostava polku, minka parissa voisin mahdollisesti nahda myds itseni tulevaisuu-
dessa. Opinnaytetydn aikana syvensin osaamistani luonnonkosmetiikan ja ostopaatok-
sen aihealueisiin huomattavasti. Opin tyén aikana olemaan paljon l&ahdekriittisempi ja
etsiméan lahteitd laajemmin niin verkosta kuin kirjallisuudesta. Opinnaytety0 kokonai-

suudessa vaati paljon enemman keskittymistd, organisointia ja parempaa
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ajankaytonhallintaa, mihin olin aiemmin tottunut muiden projektien osalta. Mielenkiintoi-
sen aiheen ja aikataulupaineen ansiosta tyo eteni loppujen lopuksi suunnitelmien mu-
kaan. Suuri merkitys oli asettaa itselleni kirjoituspaivat ja valitavoitteita, jotta opinnayte-
tyd eteni tdiden lomassa. Haluan Kkiittdd Minskaa yhteistydsta ja tAman opinnaytetyon

mahdollistamisesta.
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Minskan kuluttajakyselyn kysymykset

S
MIiNSKa

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
luonnonkosmetiikkaa ostaessa

Hei ihana asiakkaamme!

Tamaén kyselyn tarkoituksena on tutkia Minskan asiakkaiden ostopédatokseen vaikuttavia
tekijditd luonnonkosmetiikkaa ostaessa. Tutkimuksen on laatinut Turun
ammattikorkeakoulun lilketalouden opiskelija osana opinndytety&tddn. Tutkimuksesta
kerdttyd aineistoa hyddynnetdsn korkeakoulun opinnéytetydssé ja tiedon avulla pyritdén
parantamaan Minskan verkkokaupan asiakaskokemusta. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5-
10 minuuttia.

Tutkimustulokset raportoidaan sellaisessa muodossa, ettei yksittdisid vastaajia voida
tunnistaa.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan Minskan tuctepaketti. Osallistuaksesi arvontaan
jétathdn yhteystietosi kyselyn lopussa sille osoitettuun kenttdén. Yhteystietoja ei kéytetd

muuhun kuin arvonnan suorittamiseen.

Kiitos jo etukdteen vastauksistal

Seuraava
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Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
luonnonkosmetiikkaa ostaessa

O En halua vastata

|ka

O alle 20 v.

() 21-30w.
() 31-40v.
() 41-50w.
() 51-60w.
() 81-70w.
() yli7ov

O En halua vastata
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Missé péin Suomea asut?

Etela-Suomessa
Lansi-Suomessa
ta-Suomessa
Keski- Suomessa
Pohjois-Suomessa
Ahvenanmaalla

En asu Suomessa

En halua vastata

OO00O0O000O0O0

Miké seuraavista kuvaa parhaiten tilannettasi talld hetkella?

() Opiskelija
() Tybssikiyvi
() Tyatan
() Eldkeldinen

() Enhalua vastata
@,

Muu:

Takaisin Seuraava
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Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
luonnonkosmetiikkaa ostaessa

2. Luonnonkosmetlikan kayttd a ostaminen

Mika seuraavista kuvaa luonnonkosmetiikan kéytidas parhalten?

Pyrin kdyttdmaan vain luonnonkosmetiikkaa.

Kéytdn pddasiassa luonnonkosmetiikkaa muutamaa tustetta lukuunottamatta.
Kéytdn sekd luonnonkosmetiikkaa ettd synteettistd kosmetiikkaa.

Omistan yksittédisia luonnonkosmetilkantuotteita.

En tiedd onko kosmetiikkatuotteeni luonnonkosmetiikkaa.

En kdytd luonnonkosmetiikkaa ollenkaan.

Muu:

OO 0OO0O0O0O0

Miksl kdytat luonnonkosmetlikkaa?

Pyrin tekemaan vastuullisia kulutusvalintoja.

Koen luonnonkosmetiikan clevan turvallisempaa/terveellisempas.

Pyrin valttamaan tiettyja ainesosia, joita kiytetdadn perinteisessa kosmetiikassa.
Lucnnonkosmetiikka on trendikista ja ajankohtaista.

En kaytd luonnonkosmetiikkaa ollenkaan.

OO 0O000O0

Muu:
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Kulnka useln ostat lucnnonkosmetiikkaa?

O Useammin kuin kerran kuussa
Kuukausittain

2-3 kertaa puolessa vuodessa
2-3 kertaa vuodessa

Kerran vuodessa

Harvemmin kuin kerran vuodessa

OO0 O00O0O0

En osta luonnonkosmetiikkaa

Valltse seuraavista valhtoehdelsta kelme ostopaatdksees! eniten valkuttavaa
tekijaa luonnonkosmetlikkaa ostaessasl.

Hinta

Tuote on tarjouksessa
Tuotemerkki

Pakkauksen ulkonikd
Kotimaisuus

Raaka-aineet

Sertifikaatti

Utuus

Tuttu tuote

Ystévini on suositellut tuctetta
Vaikuttaja on suositellut tuotetta
Mainonnassa on kerrotiu tuctteen hyddyista
Vegaaninen

Luomu

I O O Y A N 0 A

Tuoksuw/ tuoksuttomuus
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Valltse 2 ylelsinta palkkaa, mistad ostat luonnonkosmetiikkatuotteita.

Péivittdistavarakauppa
Tavaratalot

Kosmetiikan erikoislilkkeet
Verkkokauppa

Apteekki

Kauneushoitola

En osta luonnonkosmetiikkaa

N Y I O

Muu:

Kulnka paljon rahaa k&ytat luonnonkosmetlikkaan keskimaarin vuoden alkana?

() alle 200€
200- 299¢€
300 - 499¢€
500 - 699¢€
yli 700€

En osaa sanoa

O O 0O00O0O0

TR
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Mitd luonnonkosmetiiikkatuotelta kaytat tal olet kdymtanyt?

Kasvovoide

Kasvovesi

Kasvojen puhdistustuocte
Maamio
Silmanympéarysvoide
Seerumi/hoitoneste
Aurinkovoide
Vartalovoide
Vartalodljy
Kuorintavoide
Suihkusaippua
Shampoo

Hiusten hoitotuote
Hiusten muotoilutuote
Kasivoide

Hiuswvari

Meikkivoide

Puuteri
Huulipuna,/huulikiilto/huulivoide
Ripsivari

Kulmatuote
Silmameikkituotteet
Tuoksu/ftucksuttomuus
Deodorantti

Hammastahna

N e I I A O

Mestezaippua

Liite 1 (7)
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[ ] En kiytd luonnonkosmetiikkaa

[ Muu:

Tunnistatko luonnonkosmetlikan erl sertifikaatteja?

() Kylla
O En

Valkuttaako ostopadttkseesl se, onko tuotteella sertifikaattia val el?

() Kylla
() Ei

Takaizin Seuraava
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Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
luonnonkosmetiikkaa ostaessa

3. Luonnonkosmetlikka verkkokaupassa

Kulnka usein ostat luonnonkosmetlikkaa verkosta?

Useammin kuin kerran kuukaudessa
Kuukausittain

2-3 kertaa puolessa vuodessa

2-3 kertaa vuodessa

Kerran vuodessa

En osta luonnonkosmetiikkaa verkosta

O 0O000O0

Valltse yksl tal useampl syy. miksl ostat luonnonkosmetlikkaa verkkokaupasta.

[ ] kattavampi tuctevalikoima
| | Edullisemmat hinnat

Verkkokaupasta voi ostaa tuotteita, joita ei ole saatavilla paikkakunnallani /
Suomessa

Kotiin toimitus
Ostamisen helppous
Hinmtojen vertailu on helpompaa

En osta luonnonkosmetiikkaa verkkokaupasta

N I B I

Muu:
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Mika saa sinut Jattamaan verkko-ostokset kesken Minskan verkkokaupassa?

Teimituskulujen hinta on lilan korkea

Tekniset ongelmat

Haluamaani maksuvaihtoehtoa ei ole

Lusttamuksen puute

Suosimiani toimitusvaihtoehtoja ei ole saatavilla

Henkildtietojen rekisterdgiminen on vaivalloista/ vaikeaa

Yleisten ehtojen (palautukset, toimituksen jne.) ymmartaminen on vaikeaa
Puutteeliset tuotetiedot

Ei mikddn edellisista

M

OO0OO0O0000O0O0O0
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Vastaa seuraaviin kysymykslin valltsemalla parhalten sinua kuvaava valhtoehto
lucnnonkosmetlikan kuluttajana.

Téysim eri  Jokseekineri Enosaa Jokseekin Thyzin
o e ... Bamaa
mieltd mieltad sanoa  samaa mieltd o
mieltd

Etsin tuctteesta
mahdaollisimman

paljon tietoa O O ®] ®] O

ennen
ostopaidtosta.

Ostan tuotteita

vain, kun ne ovat O O O O O

tarjouksessa.

Punnitsen usein

tuotteen hinta- O O O O O

laatusuhdetta.

t?r::rﬂ:e :ii&nn. O O O 'C:' O

Vietdn mielelldni
aikaa

verkkokaupassa

tutkien O O O O O
valikoimaa ja

uutuuksia.

Teen helposti
herdteostoksia. O O O O O

Teen vain
kertaluontoisia D D {:} {:} D
tasmaostoksia.

Takaizin Seuraava
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Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat
luonnonkosmetiikkaa ostaessa

Onko Minska auttanut sinua IGytadmaan uusia luonnonkosmetiikan brandeja, jolsta
et ole kuullut alkalsermmin?

() Kylla
() E

Koetko saavasl tarpeeksl tietoa tuotteesta, kKun teet ostoksia Minskalla?

() Kylla
O En

O En osaa sanoa

Halualsitko 1&ytaa lisda tietoa luonnonkosmetlikan sertifikaatelsta Minskan
verkkokaupasta?

() Kylla
O En

O En osaa sanoa
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Pitaisikd lucnnonkosmetlikan sertifikaatteja korostaa wotesivullla?

() Kyl
() E

O En osaa sanoa

Vastaa seuraaviin vaintamiin valitsemalla parhaiten soplva valhtoehto.

Taysiner  Jokseekin En osaa Jokseekin Taysin
I . samaa samaa
mieltd eri mielta sanoa o s
mielta mielta
Léydén tuotteet
helposti ja nopeasti
verkkokaupasta.

Loydén tuotesivuilta

tarpeeksi tietoa O @ @) O O

tuotteista.

Minskan
verkkokaupassa on

laaja valikoima ® ) O @) O

luonnonkosmetiikan
tuotteita.

Minskan
verkkokauppa on @ 9 ) ® @

helppokiytdinen.

Minskan
verkkokauppa on
vastuullinen ja O D D O O

luctettava

Miten valsimme parantaa ostokokemustasi Minskan verkkokaupassa?

Oma vastauksesi
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®
minskKa

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
luonnonkosmetiikkaa ostaessa

Mitd kautta paddyit tdhan kyselyyn?

() Tilausvahvistus
() Uutiskirje
() Instagram

() Verkkosivuilta

) Muu:

Jos haluat osallistua Minskan tuotepaketin arvontaan, [&tathan nimesl ja
sahkdpostiosoittees] tahan.

Oma vastauksesi

Faina vield lopuksl I3hetd-nappla vastausten tallentamiseksl. Kiitos kyselyyn
osalllstumisestal

AR banbann Hhata nnlemmmen Aamele Enremein lemorsss
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