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Kuluttajien lisdantynyt tietoisuus ymparisto- ja ilmastokriisista seka tuotantoon liittyvista sosiaali-
sista ongelmista on lisannyt yritysten painetta muuttaa toimintatapojaan ja markkinointiviestin-
tdansa kestavampaan suuntaan. Vastuullisuuden sanotaan olevan tulevaisuudessa yksi merkit-
tavimmista kuluttajakayttaytymistd muovaavista tekijoista. Taman vuoksi syvallinen asiakasym-
marrys on yrityksille ensiarvoisen tarkeaa.

Myds kosmetiikan kayttajat kiinnittavat enenevissa maarin huomiota tuotteiden vastuullisuuteen
ja turvallisuuteen. Tdman opinnaytetydn tavoite on selvittdd, minkalaisia arvoja ja motiiveja vas-
tuullisiin kulutusvalintoihin pyrkivilla kosmetiikan kayttajilla on, ja kuinka tyon toimeksiantaja
Twistbe Oy:n kannattaa huomioida heidat markkinoinnissaan. Twistbe on ihonhoidon asiantunti-
joiden kauppa, jonka toimintaperiaatteena on myyda ainoastaan aidosti toimivia seka kehoa ja
luontoa kuormittamattomia tuotteita. Yrityksen ydinarvoja ovat kuluttajien oikeuksien puolustami-
nen ja henkildkohtainen palvelu, joten ymmarrys kuluttajien motiiveista ja niita ohjaavista ar-
voista on yritykselle oleellista markkinointia suunnitellessa.

Tyon teoreettinen viitekehys keskittyy vastuullisen kuluttajakayttaytymisen ymmarrykseen seka
kestavaan kosmetiikan markkinointiin. Tietoperustasta selviaa, mitka tekijat motivoivat kosmetii-
kan kayttajia vastuullisiin valintoihin ja kuinka erilaisia arvoja omaaville kuluttajille voidaan mark-
kinoida vastuullisia tuotteita.

Opinnaytetyo6ta varten tehty kuluttajatutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusotteella. Sen
kohderyhmaa olivat kosmetiikan kayttajat, jotka ovat kiinnostuneita vahentamaan kuluttami-
sensa ekologisia, sosiaalisia ja taloudellisia haittavaikutuksia. Tutkimus julkaistiin toimeksianta-
jan sosiaalisen median kanavissa seka luonnonkosmetiikkaa kasittelevassa Facebook-ryh-
massa 18.5.—-22.5.2022. Vastauksia saatiin 320 kappaletta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd vastuullisiin valintoihin pyrkivilla kosmetiikan kayttgjilla oli havaitta-
vissa niin kestaviin kuin kestamattomiin elamantapoihin yhdistettavia perusarvoja. Omasta ja
muiden hyvinvoinnista huolehtiminen sekd muutoksen edistdminen olivat vastaajien arvoas-
teikolla korkealla, mutta myos virikkeisyys ja mielihyva koettiin tarkeiksi. Tarkeimmat vastuulli-
sen kuluttamisen motiivit koskivat terveyden ja hyvinvoinnin vaalimista, kotimaisen yritystoimin-
nan tukemista sekd ymparistdvaikutusten vahentamista. Eniten vastaajat kuluttivat digitaalisia
markkinointikanavia, ja etenkin yritysten verkkosivut ja Instagram koettiin tarkeiksi. Markkinointi-
sisallista ihonhoitovinkit seka asiakaskokemukset herattivat eniten kiinnostusta. Myos vastuulli-
suussisalldille oltiin avoimia.

Asiasanat
Kestava markkinointi, vastuullinen kuluttaminen, kosmetiikka-ala, kuluttajakayttaytyminen, asia-
kasymmarrys
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1 Johdanto

Vastuullisuus ja kestavyys ovat sanoja, joiden kohtaamiselta yksikaan kuluttaja ei ole voinut valt-
tya. limastonmuutos ja lisdantynyt tietoisuus tuotannon epakohdista ovat saaneet kuluttajat vaati-
maan yrityksiltd muutosta. Myds kosmetiikka-ala kulkee kestavan kehityksen mukana. Erityisesti
nuoret kuluttajat ovat kiinnostuneita vastuullisesta kosmetiikasta, ja samalla he ovat myos kriittisim-

pia kosmetiikan vastuullisuusvaitteitd kohtaan (Statista 2023, 41, 43).

Vastuullisuudesta puhuminen herattdd monenlaisia tunteita ja ajatuksia. Elamankatsomuksesta
riippuen aihe voi herattaa kiivasta vastustusta tai vakaata kannatusta. Niin pelko ja syyllisyys kuin
ylpeys ja toiveikkuus voivat toimia joko lamauttavana tekijana tai eteenpain vievana voimana. Moni
kokee aiheen vaikeasti ymmarrettavaksi, eika tama ole ihme, silla myos laajasti kaytetty maari-
telma jattaa tilaa tulkinnalle. Kestévyyden, eli sustainabilityn, sanotaan tarkoittavan kehitysta, joka
tayttda nykyhetken tarpeet vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta tayttda omiaan
(Richardson 2020, 16). Kaytanndssa seka vastuullisuus etta kestavyys tarkoittavat toimintamalleja,
joilla ehkaistaan ekologisen, sosiaalisen ja taloudellisen haitan syntya. Tassa opinnaytetydssa sa-

noja vastuullisuus ja kestévyys kaytetaan rinnakkain.

Kuten markkinoinnissa yleensa, myos kestavassa markkinoinnissa asiakkaiden ymmarrys on kai-
ken lahtkohta. Kestavan markkinoinnin tavoitteena on helpottaa kuluttajien vastuullisten valintojen
tekoa ja muokata ostokayttaytymista kestdvammaksi (Emery 2012, 25). Opinnaytetydn aihe syntyi
kokemastani ristiriidasta omien kulutusperiaatteideni sekd opiskelemani markkinointialan toiminta-
mallien valilla. Kokemani ristiriita heratti halun 16ytaa ratkaisuja siihen, kuinka erilaisia arvoja ja mo-
tiiveja omaaville kuluttajille voidaan markkinoida vastuullisia tuotteita ja kannustaa heita kestaviin
ratkaisuihin. Aiempien hiusalan opintojeni aikana kiinnostuin kosmetiikan markkinoinnista seka
alalla esiintyvista kestavyyshaasteista, joten aiheen rajautuminen kosmetiikka-alaan tapahtui luon-
tevasti. MyGs tyon toimeksiantajayritys Twistbella asiakasymmarrys koetaan tarkeaksi, ja toinen
perustaja Kati Partanen (12.12.2022) kertookin yrityksen etsivan jatkuvasti uusia tapoja syventaa

ymmarrystaan asiakkaidensa tarpeista ja toiveista.
1.1 Tutkimuksen tavoite ja rajaus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, minkalaisia arvoja ja motiiveja vastuullisiin kulutus-
valintoihin pyrkivilld kosmetiikan kayttajilla on, ja kuinka toimeksiantaja Twistbe Oy:n kannattaa
huomioida heidat markkinoinnissaan. Opinnaytetydn tarkoitus on auttaa Twistbe Oy:ta I6ytdmaan

omaa asiakaskuntaansa palvelevia tapoja toteuttaa kestavaa markkinointia.



Tyo koostuu tietoperustasta seka opinnaytetyota varten tehdysta kvantitatiivisesta kyselytutkimuk-
sesta. Tavoitteena on vastata pddongelmaan "miten vastuullisia kosmetiikkatuotteita kannattaa
markkinoida erilaisia arvoja ja motiiveja omaaville kosmetiikan kayttajille?”. Paaongelma on jaettu
kolmeen alaongelmaan, jotka ovat:

1. Mitka arvot ohjaavat kuluttajia vastuullisiin kosmetiikkavalintoihin?

2. Mitka tekijat motivoivat kosmetiikan kayttajia kulutusvalintoja tehdessa?

3. Mitka markkinointikanavat ja -sisallot herattavat kosmetiikan kayttajissa eniten mielenkiin-

toa?

Ensimmaisessa tietoperustaluvussa syvennytdan vastuulliseen kuluttamiseen seka erilaisten kulut-
tajaryhmien ymmartamiseen. Tydssa painotetaan kuluttajien arvojen ja motiivien ymmarrysta, silla
niilld on merkittava vaikutus siihen, missa maarin ja minkalaisin teoin vastuullinen kuluttaminen to-
teutuu. Toisessa tietoperustaluvussa puolestaan keskitytdan kestadvaan markkinointiin kosmetiikka-
alalla. Kestavaa markkinointia tarkastellaan kosmetiikka-alalle tyypillisten menetelmien ja kanavien
kautta. Tallaisia ovat muun muassa mainonta ja markkinointiviestinta yritysten omissa digitaalisissa

kanavissa seka tuotteiden vastuullisuussertifikaatit ja -merkinnat.

Tutkimus kohdennettiin Twistben asiakaskuntaan seka luonnonkosmetiikasta kiinnostuneisiin ku-
luttajiin, silla tarkoituksena oli tutkia toimeksiantajan kannalta potentiaalisia kuluttajia. Tutkittava ai-
neisto kerattiin Webropol-kyselylomakkeella, joka julkaistiin 18.5.—22.5.2022 toimeksiantajan In-
stagram- ja Facebook-tileilla seka Facebookin Luonnonkosmetiikka-ryhmassa. Vastauksia saatiin
yhteensa 320 kappaletta, joista jokainen taytti kohderyhmalle asetetut kriteerit. Tutkimuksen tulok-
set analysoitiin tietoperustaan peilaten ja niista muodostettiin johtopaatokset, jotka toimivat Twist-

belle suosituksena kestavan markkinoinnin suunnittelussa.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperusta Tulokset Lomakkeen
(luku) (luku) kysymykset

1. Mitk& arvot ohjaavat kuluttajia vastuul- | 2.1, 2.2, 2.3 5.2 5,8

lisiin kosmetiikkavalintoihin?

2. Mitka tekijat motivoivat kosmetiikan 2.1,2.2,2.3, 3.1 5.3 6, 9-10

kayttajia kulutusvalintoja tehdessa?

3. Mitka markkinointikanavat ja -sisallot 2.3,3.2,3.3 54 11-13

herattavat kosmetiikan kayttajissa eniten

mielenkiintoa?

Peittomatriisi (taulukko 1) havainnollistaa, missa tietoperustan ja tuloksien luvuissa kasitelldan ku-

takin alaongelmaa. Lisaksi peittomatriisista selviad, mita alaongelmia kyselylomakkeen kysymykset



(liite 2) koskevat. Opinnaytetyon raportointitapa noudattaa Haaga-Helia ammattikorkeakoulun ra-

portointiohjetta, ja sen tekstiviitteet on luotu kayttaen Mendeley-viittaustenhallintaohjelmaa.
1.2 Toimeksiantaja Twistben esittely

Opinnaytetydn toimeksiantaja Twistbe Oy on kokonaisvaltaisen ihonhoidon asiantuntijoiden
kauppa, jonka missiona on mullistaa suomalaisten ihonhoito. Yrityksen toimintaperiaate on myyda
ainoastaan tuotteita, joiden raaka-aineet ovat aidosti toimivia, kehoa ja luontoa kuormittamattomia
seka totuudenmukaisesti markkinoituja. Yritys on perustettu vuonna 2015 (Finder s.a) ja se tyéllis-
taa perustajiensa lisaksi 10 henkilda. Twistbe jalleenmyy tuotteita niin verkossa kuin Helsingin kes-
kustassa sijaitsevassa myymalassa. Ihonhoitotuotteiden lisaksi yritys myy meikkeja, hiustenhoito-

tuotteita, ravintolisia seka tarjoaa kosmetologipalveluja. (Twistbe 2023b; 2023e; 2023d.)

Nimi Twistbe muodostuu sanoista "the way it's supposed to be”, ja tdma kuvastaa yrityksen toimin-
taperiaatetta myyda sellaisia tuotteita, jollaisia tuotteiden kuuluisikin olla. Alusta alkaen Twistben
ydinarvoina on ollut kuluttajien oikeuksien puolustaminen ja henkilékohtainen palvelu. Yrityksen
asiantuntijat testaavat jokaisen tuotteen, kayvat lavitse sen raaka-aineluettelon, tutustuvat valmis-
tajiin seka arvioivat hinta-laatusuhteen ennen tuotteen hyvaksymista myyntiin. Twistbe kuvaa vali-
koimaansa muun muassa Suomen luomuimmaksi seka raaka-aineiltaan taysin muovittomaksi. Li-
saksi tuotteet ovat padasiassa luonnonkosmetiikkaa, eika tuotteita tai niiden raaka-aineita ole tes-
tattu eldimilla. Tarkkaan harkitun tuotevalikoiman seké asiantuntevan palvelun my6ta Twistbe voi
taata asiakkailleen helppoa ja tuloksellista ihonhoitoa ilman ylimaaraista kuormitusta keholle, ym-
paristolle ja lompakolle. (Twistbe 2023b; 2023e; 2023c.)

Sen lisaksi, ettd Twistben tuotevalikoimassa on huomioitu vastuullisuus, on yrityksen markkinointi
monella tapaa erinomainen esimerkki kestavasta toiminnasta. Markkinoinnillaan yritys kannustaa
kuluttajia ostamaan jarkevasti ja tarvelahtdisesti seka kayttdmaan tuotteita oikealla tavalla parhaat
tulokset saavuttaakseen. Yritys tuottaa aktiivisesti asiakasta hyodyttavaa ja opastavaa sisaltdoa
verkkosivuilleen, sosiaaliseen mediaan ja muihin markkinointikanaviin. Sosiaalisen median kana-
vista yrityksella on kaytossaan Instagram, Facebook ja YouTube. Lisaksi verkkosivuilla olevat op-
paat ja blogi tarjoavat kuluttajille kattavasti tietoa ihonhoidosta. Twistben perustajat ovat myos tuot-
taneet myds Suomen ensimmaisen ihonhoidon podcastin seka kirjoittaneet kirjan, jonka avulla ku-
luttaja oppii ostamaan kosmetiikkaa fiksummin ja saavuttamaan kokonaisvaltaisia tuloksia ihonhoi-
dossa. (Twistbe 2023b; 2023e; 2023a.)



2 Vastuullinen kuluttaja

Kuluttajakayttaytymisen ja yritysten toimintaympariston muutokset ovat kautta aikojen muovanneet
markkinointiajattelua. Edellisen vuosisadan aikana on siirrytty yrityskeskeisista tuotanto- ja myynti-
suuntaisista markkinointiajatteluista asteittain toimintamalliin, jossa kuluttajan asenteiden, arvojen
ja motiivien ymmarrys seka yhteiskuntavastuu ovat merkittdvassa asemassa. Siina missa pula-ai-
kana tuotteet vietiin kasista ilman markkinointia ja liiketoiminnan keskidssa oli yrityksen taloudelli-
nen etu, vaaditaan yrityksiltd tana paivana yha enemman vastuunottoa niin asiakkaista, tyonteki-

jOista kuin ymparistdsta. (Aaltonen & Tuunanen 2021, 22—-25; Bergstrom & Leppanen 2021, 9-15.)

Historiaa tarkastelemalla voidaan 16ytaa syita niin kuluttajakayttaytymisen kuin markkinointiajatte-
lun muutokselle. Yksia kestavyyden kannalta merkittavimpia muutossuuntauksia ovat kulutuksen
kasvu ja resurssien vaheneminen, jotka juontavat juurensa kaupungistumisen ja teollistumisen mu-
kana tuomasta tydllisyyden ja varallisuuden kasvusta. (Hiltunen 2017, 37—43.) Kehityskulkua
ruokki 1900-luvulla vallinnut ajattelutapa, jonka mukaan talouskasvu on valttdmatonta elamanlaa-
dun parantamiselle. Talouskasvun tuoma vauraus nahtiin ratkaisuna kdyhyyden ja ymparistdnsuo-
jelun haasteisiin, jotka uskottiin voitavan ratkaista tieteen ja teknologian keinoin. (Belz & Peattie
2012, 6-7.) Tana paivana ihmiskunta kuluttaa maailmanlaajuisesti noin seitsemassa kuukaudessa
sen maaran uusiutuvia luonnonvaroja, kuin maapallo kykenee tuottamaan vuoden aikana. Suo-

messa ylikulutuspaivaa vietetdan jo maaliskuun lopussa. (WWF Suomi s.a.)

Vastuullisesta yritystoiminnasta puhuttaessa ajatellaan usein tuotannon ymparistéhaasteita ja sosi-
aalisia ongelmia. Useat suuryritykset ovat saaneet kielteistd huomiota epaeettisista tydolosuhteista
seka elamiseen riittamattdman palkan maksusta. Tama on lisdnnyt halpatydvoimaa kayttavien yhti-
Oiden painetta tydskennelld kestavan kehityksen eteen. (Guyader, Ottoson & Parment 2020, 11—
12, 90.) Kritiikistd huolimatta muutos tapahtuu hitaasti. Esimerkiksi lapsitydvoiman kayttd pysyi
Unicefin ja ILO:n (2021, 8, 12) mukaan ennallaan vuodesta 2016 lahtien, mutta koronaviruspande-
mia kaansi sen kayton jalleen kasvuun. limastonmuutoksen vaikutukset puolestaan nakyvat vah-
vasti jo nykyhetkessa, ja ekologista jalleenrakennusta pidetaan keskeisena toimena kestavan tule-
vaisuuden rakentamisessa. (Dufva & Rekola 2023, 18, 68.) Hiltunen (2017, 48) pitda mahdollisena,

etta ilmastonmuutos on tulevaisuudessa paaasiallinen kuluttajakayttaytymista ohjaava tekija.

Viime vuosikymmenet olemme elaneet hyvin globaalissa ja digitaalisessa maailmassa, jossa tieto
ja tarvikkeet ovat helposti ja nopeasti saatavissa. Vapaa tiedonkulku on lisannyt ihmisten ymmar-
rysta kuluttamisen haittapuolista, ympariston tilasta seka tuotannon eettisistd ongelmista. (Hiltunen
2017, 164.) Vaikka tietous ongelmista on saanut monet kuluttajat muuttamaan elamantapojaan
kestavammaksi, on myos aiheeseen liittyva vastakkainasettelu kasvanut. Osa kuluttajista vahatte-

lee ongelmia tai kieltda ne kokonaan. (Dufva & Rekola 2023, 28.) Kestavan markkinoinnin tehtava



on toimia vuoropuhelussa erilaisten kuluttajien kanssa ja 16ytaa ratkaisuja muutosvastarinnan voit-
tamiseksi (Richardson 2020, 19). Tassa luvussa tarkastellaan, minkalaisia vastuulliset kuluttajat

ovat ja kuinka erityyppisia kuluttajia voidaan kannustaa vastuullisempaan kuluttajakayttaytymiseen.
2.1 Vastuullisen kuluttajaidentiteetin muodostuminen

Kuluttajakayttaytyminen on laajasti tutkittu aihealue, jonka avulla voidaan ymmartaa miksi ja miten
kuluttaja tekee paatdksen ostaa (Hiltunen 2017, 21). Solomonin (2019, 22—-23) mukaan kuluttaja-
kayttaytyminen tarkoittaa joukkoa toimintoja, jotka selittavat kuinka kuluttajat valitsevat, ostavat,
kayttavat tai havittavat tuotteita, palveluita, ideoita tai kokemuksia tyydyttadkseen tarpeensa ja ha-
lunsa. Markkinoinnin ndkdkulmasta on erityisen tarkeda ymmartaa mita, misté, miten, miten paljon,
milloin ja miksi kuluttajat ostavat. Kysymys miksi on erityisen haastava, silla usein kuluttajat eivat

itsekaan tiedosta, mika kaikki vaikuttaa heidan paatoksiinsa ostaa. (Kotler ym. 2016, 139.)

Kuluttamisen tarkoitus on usein syvallisempi, kuin vain tarpeiden ja halujen tayttdminen. Guyaderin
ym. (2020, 28) mukaan kuluttaminen on tunteiden ohjaamaa toimintaa, joka edesauttaa identiteetin
luomista ja itsensa toteuttamista. Vastuullisen kuluttajan maarittely ei ole yksinkertaista, silla kulut-
tajan halukkuus ja kyky toimia vastuullisesti vaihtelevat tilanteiden ja kulutushyddykkeiden mukaan
(Belz & Peattie 2012, 98). Vastuullisuus maaritellaan kuitenkin yleisesti kolmen, keskenaan limitty-
van ulottuvuuden kautta. Triple Bottom Line:ksi (kuva 1) kutsutun mallin painopisteet ovat taloudel-
linen, sosiaalinen ja ekologinen vastuu. (Richardson 2020, 17, 44.) Ottossonin ja Parmentin (2015,
33) sanoin, vastuullinen kuluttaja ottaa valinnoissaan huomioon taloudelliset, sosiaaliset ja ympa-

ristoon liittyvat seuraukset niin paikallisesti kuin globaalisti.

People

Sosiaalinen
hyvinvointi Planet

w Ekologisuus

Vastuullinen kuluttaja

Profit

Taloudellisuus

Kuva 1. Vastuullisen kuluttajan Triple Bottom Line (mukaillen Richardson 2020, 44)



Vastuullisuuden eri osa-alueet painottuvat kuluttajien valinnoissa arvoista, motiiveista ja tilanteista
riippuen (Richardson 2020, 43). Taloudellisesti vastuullinen kuluttamistapa tarkoittaa sita, ettei yk-
silo kuluta yli omien varojensa ja huomioi valinnoissaan tuotteen toiminnallisuuden ja kayttdian. So-
siaalisessa vastuullisuudessa kuluttaja painottaa valinnoissaan tuotannon eettisyytta. Sosiaalisesti
vastuullinen kuluttaja pyrkii varmistumaan siita, ettei tuotannossa mukana oleville ihmisille aiheudu
haittaa, vaan pikemminkin parannusta elinolosuhteisiin. Sosiaalinen vastuullisuus kattaa myds lop-
pukayttajan turvallisuuden, eli tuotteet eivat mydskaan kaytdssa ollessa saa haitata ihmisen hyvin-
vointia ja terveytta. (Guyader ym. 2020, 31-32, 37-39.)

Ymparistovastuullisen kuluttamisen keskeisia toimenpiteitd ovat kokonaiskulutuksen vahentami-
nen, tehokkuuden parantaminen seka kulutuksen muutos vahahiilisemmaksi. Kokonaiskulutuksen
vahentamisella tarkoitetaan niin vahennettya energian kayttéa kuin kestamattémien kulutusvalinto-
jen valttamista. Tehokkuuden parantaminen puolestaan viittaa muun muassa asumiseen ja liikku-
miseen liittyvan teknologian korvaamiseen vahahiilisimmilla vaihtoehdoilla. Kulutuksen muutoksella
tarkoitetaan vahahiilisten vaihtoehtojen omaksumista omaan elamaan, kuten kasvisruoan ja julki-

sen liikenteen suosimista. (Akeniji, Amellina, Koide, Lettenmeier, Toivio 2019, 30)

Kuluttajaidentiteetin muodostumiseen vaikuttavat yksilon psykologiset ja sosiaalisten tekijat seka
ymparoiva yhteiskunta ja elinpiiri. Kuluttajaidentiteetin muotoutuminen alkaa jo varhaislapsuudessa
perheen ja kasvukulttuurin myétavaikutuksesta. Kulttuuriymparistostd omaksutaan tietynlaiset kasi-
tykset arvoista ja kayttaytymistavoista, ja perheeltdan lapsi oppii kuluttajakayttaytymiseen heijastu-
via asenteita, tapoja ja tottumuksia. (Bergstrom & Leppanen 2021, 94, 112, 119.) Milleniaalien ja Z-
sukupolven myonteiset asenteet vastuullista kuluttamista kohtaan ovat esimerkki kasvuympariston
vaikutuksesta kuluttajakayttaytymisen murroksessa. Statistan (2023, 32) tutkimuksen mukaan ym-
paristdhuolien vaikutusten alla kasvaneet nuoret aikuiset ovat vanhempia sukupolvia valmiimpia

maksamaan lisahintaa ymparistoystavallisista kulutustuotteista.

Eldmantilanteet ja -tapahtumat muokkaavat kuluttajakayttaytymista lapi elaman. 1ka, tulotaso, per-
hetilanne ja sosiaaliluokka maarittavat erilaisia tarpeita ja vaikuttavat siihen, mita kuluttajat ostavat
ja arvostavat. Edella mainitut tekijat eivat kuitenkaan taysin selita syita kuluttajakayttaytymiseen,
vaan olennaisempaa on ymmartaa kuluttajien erilaisia elamantyyleja seka niiden taustalla vaikutta-
via arvoja, mieltymyksia ja kiinnostuksen kohteita. (Marshall, Solomon & Stuart 2023, 226-232.)
Arvomaailmalla on erityisen suuri vaikutus siihen, mita yksild pitda tarkeana. Belzin ja Peattien
(2012, 88) mukaan arvot maarittavat sen, mihin sosiaalisiin ja ekologisiin epakohtiin ihmiset kiinnit-

tavat huomiotaan ja missa maarin he ovat valmiita muuttamaan toimintaansa.

Ihmiset ovat yhdistelma useanlaisia arvoja, joiden tarkeysjarjestys vaikuttaa tapoihin toimia. Arvot

maarittelevat, minkalaisia tavoitteita ihmisilla on ja kuinka halukkaita he ovat toimimaan



tayttddkseen ne. (Schwartz 2012, 3—4.) Belzin ja Peattien (2012, 88.) mukaan vastuulliselle kulut-
tajalle tyypillisia arvoja ovat yksildn itsensa ulkopuolelle suuntautuvat, yhteisollisyytta ja muutosta
tavoittelevat arvot, kun taas sailyttdmiseen pyrkiva konservatiivisuus sekad materialistiset ja yksil®-
keskeiset arvot ovat vastuullisuutta estavia tekijoita. Schwartzin arvoteoria maarittelee kymmenen
universaalia perusarvoa ja selittdd arvojen taustalta 16ytyvia tavoitteita sekd arvojen keskinaisia
suhteita toisiinsa. (Schwartz 2012, 3—4, 8.)
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Kuva 2. Schwartzin arvokartta (mukaillen Schwartz 2012, 9)

Kuvan 2 kehassa vierekkaisten arvojen tavoitteet ovat samansuuntaisia, kun taas vastakkain sijait-
sevat arvot ovat keskenaan ristiriidassa. Itsesta ulospain suuntautuvissa universalismin ja hyvan-
tahtoisuuden arvoissa kiinnostus kohdistuu maailman ja muiden ihmisten hyvinvointiin. ltseaan ko-
rostavissa mielinyvan, suoriutumisen ja vallan arvoissa puolestaan tavoitellaan omaa etua ja me-
nestysta. Muutokselle avoimissa virikkeisyyden ja itseohjautuvuuden arvoissa pidetaan tarkeana
itsendista ajattelua ja toimintaa. Sailyttamista tavoittelevat turvallisuuden, yhdenmukaisuuden ja
perinteisyyden arvot pyrkivat yllapitdmaan jarjestysta ja pitdytymaan tutuissa toimintatavoissa.

(Schwartz 2012, 8.) Perusarvoihin ja niihin liittyviin motiiveihin palataan luvuissa 2.2.1-2.2.3.

Myos sosiaalinen ymparisto ja erilaiset yhteisot vaikuttavat kuluttajan suhtautumistapojen ja toimin-
tamuotojen kehittymiseen. Kuluttajilla on tarve samaistua ja tuntea yhteenkuuluvuutta ihan-

noimiinsa viiteryhmiin, ja toimia niissa vallitsevien normien mukaisesti. Toisaalta kuluttaja voi myds



vieroksua tiettyja ryhmia ja pyrkia erottautumaan niista. (Bergstréom & Leppanen 2021, 110-111.)
Ihanteellisen viiteryhman normien mukainen toiminta tuottaa sosiaalista hyvaksyntaa ja tyydyttaa
myos yksilon oman moraalikasityksen asettamat odotukset. Normien vastainen toiminta voi puoles-
taan johtaa joko sisdiseen tai ulkoiseen paheksuntaan tai jopa rangaistukseen. Sosiaalisia normeja
pidetdan keskeisena tekijana vastuullisten kuluttamistapojen omaksumisessa tai niiden hylkaami-
sessa. (Richardson 2020, 42.)

Vastuullisuuden omaksuminen on harvoin suoraviivainen prosessi. Kuluttajat ovat yhdistelma risti-
riitaisia arvoja ja motiiveja, jotka saavat heidat toimimaan kulutustilanteissa epajohdonmukaisesti.
Kuluttaminen saattaa olla hyvin vastuullista joillakin osa-alueilla, kun taas toisella toimitaan oman
kuluttajaetiikan vastaisesti. Ristiriitaisuus hidastaa sosiaalisten normien vakiintumista ja vastuulli-
sen kuluttamistavan yleistymista. (Emery 2012, 114.) Usein vastuullista kuluttamista estaa niin sa-
nottu hankaluusharha, jossa kuluttajat kokevat muutoksen kestavaan elamantapaan tarkoittavan
luopumista nykyhetken mukavuuksista (Dufva & Rekola 2023, 19). Jotta markkinoinnilla voidaan
tukea vastuullista kuluttamista ja tayttaa kuluttajien tarpeet ja odotukset, on yritysten tunnistettava

eri kuluttajaryhmien toimintaa ohjaavat kayttaytymismallit ja arvomaailma (Richardson 2020, 43).
2.2 Kuluttajien segmentointi

Segmentoinnin tarkoitus on tunnistaa kuluttajaryhmia, joiden sisélla esiintyy samankaltaisia tar-
peita, haluja ja mieltymyksia. Sen tavoitteena on I6ytaa yritykselle tarkkaan rajattu asiakaskohde-
ryhma, jolle kohdentamalla yritys voi markkinoinnillaan saavuttaa tuloksia tehokkaammin ja vaikut-
tavammin. (Marshall ym. 2023, 263-264.) Segmentin valinnassa on huomioitava yrityksen mahdol-
lisuudet saavuttaa kohderyhma ja tayttaa taman odotukset, segmentin tuottavuus seka markkinan
kilpailutilanne. Yrityksen oma tahtotila on tarkea huomioida, eika tuottavaakaan segmenttia kan-

natta valita, ellei sen palveleminen tue yrityksen tavoitteita. (Aaltonen & Tuunanen 2021, 45-46.)

Segmentoinnin perustana on demografisten, psykografisten seka kayttaytymiseen liittyvien tekijoi-
den tunnistaminen (Marshall ym. 2023, 264). Demografisten tekijdiden, kuten ian, sukupuolen ja
tulotason avulla voidaan tehda karkeita paatelmia kuluttajan kayttaytymisesta. (Armstrong & Kotler
2021, 160-161) Syvemman ymmarryksen saavuttamiseksi on tunnistettava kuluttajien psykografi-
sia, eli psykologisia ja sosiaalisia tekijoita. Tallaisia ovat muun muassa kuluttajaryhmaa yhdistavat
harrastukset, kulutusmieltymykset, mielenkiinnonkohteet seka mielipiteet. Kayttaytymistekijoihin
liittyvassa segmentoinnissa puolestaan erotellaan ryhmia sen mukaan, kuinka kuluttajat suhtautu-
vat tuotteisiin ja minkalaisiin tarkoituksiin he niita kayttavat. (Marshall ym. 2023, 226, 272-273.)

Martinin ja Schoutenin (2012, 92) mukaan yritysten itse tekema tutkimustyd mahdollistaa tarkkojen

ja osuvien segmenttien muodostamisen, mutta segmentoinnin tueksi on myos kehitetty lukuisia



malleja. Varhaisimmissa vastuullisten kuluttajien segmentointimalleissa keskityttiin kuluttajatyyp-
piin, joka on jo valmiiksi huolestunut ympariston tilasta ja motivoitunut vihreaan elamantapaan. Ku-
luttajia segmentoitiin sen mukaan, kuinka sitoutuneita he olivat toimimaan kestavasti. Kehittyneem-
missa segmentointimalleissa kuluttajien elamantyylia, kayttaytymista ja asenteita pyritdan ymmar-
tamaan laajemmin. (Emery 2012, 70, 100, 105.)

Yksi tunnetuimmista ja kaytetyimmista kestavan markkinoinnin segmentointimalleista on LOHAS,
eli Lifestyles of Health and Sustainability. LOHAS-segmentti koostuu korkeasti koulutetuista kulut-
tajista, jotka arvostavat ymparistoa, terveytta ja hyvinvointia seka pyrkivat henkilokohtaiseen kehi-
tykseen. Kulutusvalinnoissa LOHAS-asiakkaat suosivat merkityksellisia brandeja ja ekologisia tuot-
teita seka tekevat ostopaatdkset tarkkaan harkiten ja tietoa etsien. (Martin & Schouten, 2012, 95;
Solomon 2019, 69.) Suosiostaan huolimatta malli on kerannyt myos kritiikkia. Jo edellisen vuosi-
kymmenen vaihteessa Emery (2012, 105) totesi, ettei malli vastaa sen hetkisen markkinoinnin tar-
peita. Lillberg ja Mattila (2020, 146—-147) puolestaan katsovat, etta vaikka vastuullinen kuluttaja
nahdaan yha useassa yhteydessa LOHAS-mallin kaltaisena vihreana edellakavijana, antaa malli

liian pinnallisen ja yksipuolisen kuvan potentiaalisesta kohderyhmasta.

Kayttaytymismallien ja muutoshalukkuuden tarkastelu on tarkea osa vastuullisten kuluttajien seg-
mentointia. Erilaiset kulutusta ohjaavat motivaatiotekijat vaikuttavat kuluttajan kykyyn omaksua
kestavia toimintamalleja. Jotta markkinoinnilla voidaan rohkaista vastuulliseen kuluttajakayttaytymi-
seen, on segmentoinnissa tunnistettava kuluttajien ristiriitaiset, kielteiset ja suotuisat asenteet vas-
tuullista kuluttamista kohtaan. Huomioitavia ndkdkulmia ovat kuluttajien nykyinen kestava kayttay-
tyminen seka kuluttajien mahdollisuudet jatkaa kayttaytymismallia tai laajentaa sitd muille elaman
osa-alueille. Lisdksi on olennaista tunnistaa syyt, miksi kuluttaja omaksuu tai torjuu vastuullisia
kayttaytymistapoja. (Emery 2012, 70-71, 104-150.)

Emery (2012, 108-110) katsoo Defran vuonna 2008 kehittdman Pro-environmental behaviors -
segmentointimallin tarjoavan LOHAS-mallia tarkempaa tietoa kuluttajien kayttaytymisesta ja asen-
teista vastuullisuutta kohtaa. Samankaltaisia kuluttajaryhmia tunnistaa Sitran kehittamat kestavan
elamantavan motivaatioprofiilit (Defra 2008; Kaitosalmi, Saarikoski & Tuomisto 2021b). Tassa
tydssa segmentointia tarkastellaan motivaatioprofiilien pohjalta, silla tuoreena kotimaisena tutki-
muksena se kuvaa suomalaisten kuluttajien elamantapoja ja huomioi koronaviruspandemian ai-
heuttamat varhaiset muutokset asenteissa ja kayttaytymisessa. Sitra on hyddyntanyt motivaatio-
profiilien koostamisessa aiemmin tutkittua tietoa, vakiintuneita teorioita seka itsenaisia tutkimuksi-
aan. Tuloksia on peilattu laajasti hyddynnettyyn Schwartzin arvoteoriaan, jonka avulla motivaatio-

profiilien kehittajat tunnistivat kuluttajien kayttaytymista ohjaavia arvoja ja toisistaan poikkeavia
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motiiveja. Motivaatioprofiilien avulla voidaan tunnistaa, kuinka erilaisia kuluttajia voidaan tukea vas-

tuullisten toimintatapojen omaksumisessa. (Kaitosalmi, Saarikoski & Tuomisto 2021c; 2021b.)

Kestdvyys
tavoitteellista
Timkimatan
arkivihres
Hypvir-
vainnin ja
luonnomn
vaalija
Elaméantapa Eldméntapa

ei kestava kestiva

Kunnizn-
himoinemn

elammysten
mets3astaja

Sagstavainen

suumnnittelija

Kestavyys
sivutuotetta

Kuva 3. Motivaatioprofiilien eldamantapojen kestavyys (Kaitosalmi ym. 2021a, 6)

Kuvassa 3 nahdaan, kuinka Sitra ryhmittelee motivaatioprofiilit eldamantapojen kestavyyden ja vas-
tuullisten tekojen tavoitteellisuuden perusteella. Tinkimé&ttémien arkivihreiden, Hyvinvoinnin ja luon-
non vaalijoiden seka Séaéstavaisten suunnittelijoiden elamantavat ovat kestavia, mutta tekojen ta-
voitteellisuudessa on eroja. Kunnianhimoiset eldamysten metséstéjit sekd Omapéiset perinteiden
arvostajat edustavat kestamattomia elamantapoja. Naiden aaripaiden valiin sijoittuvat lloiset arjen
pyorittédjat sekad Seurailevat suunnanetsijat. (Kaitosalmi ym. 2021b.) Seuraavissa alaluvuissa esitel-
l&an kunkin profiilin arvot, motiivit, kayttaytymistavat seka ratkaisuja markkinointiin. Selkeyden
vuoksi tédssa opinnaytetydssa motivaatioprofiilit on jaettu kolmeen alakategoriaan ylla olevan ryh-

mittelyn mukaan.
2.21 Kestavan elamantavan kuluttajasegmentit

Sitran motivaatioprofiilit tunnistavat kolme kuluttajatyyppia, joiden elamantavat ovat kestavalla ta-
solla. Tinkiméttémien arkivihreiden seka Hyvinvoinnin ja luonnon vaalijoiden elamantapojen kesta-

vyys on tavoitteellista. Kolmannen kuluttajatyypin, Sédéstévéisten suunnittelijoiden, kohdalla
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elamantapojen kestavyyteen ei liity tavoitteellisuutta, vaan kestavyys syntyy yksinkertaisen ja re-
sursseja saastavan elamantyylin sivutuotteena. Kaikkia kestavan eldmantavan kuluttajasegmenttiin
luokiteltuja motivaatioprofiileja yhdistaa kuitenkin korkea luottamus virallisia uutislahteitd kohtaan ja
halu tehda jarkevia kulutusvalintoja. (Kaitosalmi ym. 2021a, 33—-35, 38—40, 43-45.)

Kestavalle elamantavalle motivoituneimman ryhman muodostaa Tinkiméttémét arkivihreét, joiden
toimintahalun herattaja on aito huoli maailman tilasta ja tulevista sukupolvista. Tinkimé&ttémét arki-
vihreét uskovat yksilon vaikutusmahdollisuuksiin, ja heille on tarkeda antaa oma panoksensa il-
mastokriisin ja sosiaalisen eriarvoisuuden torjunnassa. Ryhman toimintaa ohjaavat universalismin
ja hyvantahtoisuuden perusarvot. (Kaitosalmi ym. 2021a, 8, 43.) Seka universalismi ettd hyvantah-
toisuus ovat muutokselle ja kasvulle avoimia, itsensa ulkopuolelle suuntautuvia arvoja. Molemmille
perusarvoille on tyypillista pyrkid muiden hyvinvoinnin lisdamiseen. Hyvantahtoisuuden arvossa
muista huolehtiminen rajoittuu henkildn [ahipiiriin, kun taas universalismissa huolenpito ulottuu

koko yhteiskuntaan ja luontoon. (Schwartz 2012, 7, 13.)

Halu toimia vastuullisesti nakyy Tinkiméttémien arkivihreiden elamassa useilla eri osa-alueilla.
Pienten arkisten tekojen liséksi he voivat tehda suuriakin eldmanmuutoksia. Konkreettisia tekoja
voivat muun muassa olla kasvisruokavalioon siirtyminen, autosta luopuminen seka kuluttamisen
rajaaminen vastuullisiin tuotteisiin. He saattavat myds hakeutua arvojensa mukaiseen tyohon tai
kayttaa poliittisia vaikutusmahdollisuuksiaan. Tinkiméttémét arkivihreét kokevat elavansa kesta-
vasti, mutta pyrkivat yha parempaan. Ahdistus maailman tilasta seka toistuva valintojen punnitse-
minen saattavat lamaannuttaa, ja siten hairita kestavien arvojen mukaan elamista. Markkinoinnin
suunnittelussa kannattaa painottaa tuotteen vastuullisuutta, laatua ja pitkaikaisyytta. Valveutu-
neena kuluttajana Tinkimé&ton arkivihred tunnistaa helposti vinerpesun, joten markkinoinnissa tulisi

keskittya itsestaan selvyyksien sijaan todellisiin vaikutuksiin. (Kaitosalmi ym. 2021a, 43—-47.)

Toisen tavoitteellisesti kestavan elamantavan ryhnman muodostaa Hyvinvoinnin ja luonnon vaalijat,
joita motivoi halu elaa terveellisesti ja huolehtia 1ahiymparistostd. Ryhmaan kuuluvat ovat huolis-
saan ymparistokuormitusten vaikutuksista terveyteen, joten he suosivat hyvinvointia edistavia ja
terveyshaittoja vahentavia ratkaisuja useilla elaman osa-alueilla. Ryhma jakaa Tinkimé&ttémien arki-
vihreiden kanssa hyvantahtoisuuden arvon, jonka lisdksi heidan toimintaansa ohjaa turvallisuuden
perusarvo. (Kaitosalmi ym. 2021a, 8, 38-37.) Turvallisuuden perusarvon pyrkimyksena on muutok-
sen tavoittelun sijaan sailyttaa ja turvata ymparilldan vallitsevaa jarjestysta ja vakautta. Keskeisia

tavoitteita ovat puhtaus, terveys seka yhteenkuuluvuus. (Schwartz 2012, 6, 9.)

Hyvantahtoisuus ja turvallisuushakuisuus nakyvat Hyvinvoinnin ja luonnon vaalijoiden elamassa
muun muassa kotimaisten ja luonnonmukaisten tuotteiden suosimisena seka harkitsevaisena ja

laatuun panostavana kuluttamisena. Hyvinvoinnin ja luonnon vaalijat ovat avoimia muuttamaan
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kaytostaan kestavammaksi tieteellisista tutkimuksista tai omasta terveydentilasta saadun tiedon
perusteella. Harrastaminen ja terveyden tavoittelu saattavat toisinaan kasvattaa kuluttamisen maa-
raa kestavyyden kannalta liilan suureksi. Ryhma itse arvioi omien elamantapojensa olevan kesta-
valla tasolla, eika koe ulkoista painetta muuttaa toimintatapojaan. Markkinoinnissa Hyvinvoinnin ja
luonnon vaalijoihin vetoaa laadun, kestavyyden ja pitkaikaisyyden korostamisen lisaksi hyvinvoin-

tiin ja terveyteen liittyvien hyotyjen esille tuonti. (Kaitosalmi ym. 2021a, 38—42.)

Rahan saastaminen ja jarkevat, tarveldhtdiset kulutusvalinnat motivoivat Sédéstévéisia suunnitteli-
Jjoita enemman, kuin halu elaa vastuullisesti. Elamysten ja hemmottelun sijaan ryhma saa iloa arjen
rutiineista ja elaman yksinkertaistamisesta. Sdéstévéisten suunnittelijoiden elamantapaa maaritta-
vat Hyvinvoinnin ja luonnon vaalijoiden kanssa jaetun turvallisuuden perusarvon lisdksi yhdenmu-
kaisuuden ja perinteisyyden arvot. (Kaitosalmi ym. 2021a, 8, 33—34.) Turvallisuusarvon tapaan
seka yhdenmukaisuus etté perinteisyys kuuluvat nykytilaa sailyttaviin ja muutosta vastustaviin ar-
voihin. Yhdenmukaisuuden arvo ilmenee haluna vaalia sujuvaa vuorovaikutusta ja valttaa sosiaa-
listen normien rikkomista. Perinteisyyden arvossa korostuvat kulttuurin ja uskonnon kunnioitus, pe-

rinteiden vaaliminen seka maltillinen kaytos. (Schwartz 2012, 6, 9.)

Kaytannossa arvomaailma nakyy Sééstavéisten suunnittelijoiden elamassa turvallisuuden tunnetta
tuovana kurinalaisuutena, tavaramaaran karsimisena seka harkitsevana kuluttamisena. Ryhma pi-
taa havikin valttamista, energian saastamista ja kierrattamista jarkevana ja kannattavana tapana
toimia, ja kokee elamantapojensa olevan kestavalla pohjalla. Sédéstévéiset suunnittelijat eivat koe
tarvetta muuttaa kaytostaan ja halu pitaytya tutuissa toimintamalleissa saattaa muodostua esteeksi
entista kestavampien tapojen omaksumisessa. Myds Séaéastévdéiset suunnittelijat suosivat laaduk-
kaina, pitkaikaisena ja kestdvana markkinoituja tuotteita. Lisdksi heihin vetoaa konkreettisesti esille

tuotu rahan saasté. (Kaitosalmi ym. 2021a, 33-37.)

Profiilit eroavat toisistaan my0ds sosiaalisen vaikuttamishalunsa ja vastuullisuusviesteihin suhtautu-
misen perusteella. Kaksi tavoitteellisesti vastuullista profiilia ovat hyvin avoimia kestavyytta koske-
valle viestinnalle, kun taas Sééstavéiset suunnittelijat ovat kaikista seitsemasta profiilista toiseksi
kielteisimpia niita kohtaan. Tinkimé&ttomaét arkivihredt kokevat, etta niin kuluttajien, yritysten kuin po-
liitikkojen tulisi ottaa vastuuta kestavyyshaasteiden torjunnassa. Nain ollen he puhuvat mielelldan
kohtaamistaan epakohdista ja toimivat esimerkkind muille. Myds Hyvinvoinnin ja luonnon vaalijat
ovat avoimia toimimaan esimerkkina, vaikka eivat olekaan kaikista danekkaimpia arvojensa esille
tuomisessa. Saastavaiset suunnittelijat ovat vahiten alttiita sosiaalisille vaikutteille, eivatka he ha-

lua toimia esimerkkina muille. (Kaitosalmi ym. 2021a, 10, 35 ,40, 45.)
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2.2.2 Neutraalin elamantavan kuluttajasegmentit

Kestavien ja kestamattomien kuluttajasegmenttien valiin jaa kaksi motivaatioprofiilia, /loisen arjen
pyorittdjat ja Seurailevat suunnanetsijat. Molempia profiileja yhdistaa tasapainoisemman elaman
kaipuu seka tarve pienille arjen iloille. lloisen arjen pyérittdjat ovat elamantavoiltaan Seurailevia
suunnanetsijéitd hieman kestavampia ja tavoitteellisempia, mutta kayttaytymismalleista ja sosiaali-

sista vuorovaikutustavoista l16ytyy eroja. (Kaitosalmi ym. 2021a, 6, 23—-25, 28-30.)

lloisen arjen pyorittdjat elavat kiireista elamaa ja kulutuspaatoksissa heita motivoi ennen kaikkea
arjen helpottaminen ja ajan sdastaminen. Hetkessa eldminen, iloinen ja elamyksellinen arki mene-
vat kestavyyshuolien ja tulevaisuuden haasteiden edelle. lloisten arjen pydrittdjien toimintaa ohjaa-
vat virikkeisyyden, itseohjautuvuuden ja mielihyvan arvot. (Kaitosalmi ym. 2021a, 8, 28-30.) Kaikki
kolme arvoa ovat muutokselle avoimia ja yksilon itseen kohdistuvia. Mielihyvan, tai toisin sanoen
hedonismin, arvolle ominaista on nautinnonhakuisuus ja itsensa korostaminen. Virikkeisyyden ar-
von piirteitd ovat puolestaan vaihtelunhalu ja jannityksen etsiminen. Itseohjautuvuudelle ominaista

on halu olla luovia ja ajatella itsenaisesti. (Schwartz 2012, 5, 9, 14.)

Kuluttajina lloisen arjen pyérittajéat ovat spontaaneja. He innostuvat helposti tarjouksista seka arkea
helpottavista uutuuksista, ja kuluttavat usein yli omien tarpeidensa. Vastuulliset teot ovat pienia ja
helposti toteutettavia, kuten ruokahavikin valttaminen, jatteiden lajittelu seka tavaroiden lainaami-
nen tai hankkiminen kaytettyina. lloiset arjen pyorittédjat uskovatkin yksittaisten ihmisten pienten te-
kojen olevan ratkaisevia kestavyyshaasteiden torjunnassa. Hetkessa elaminen ja kyvyttomyys
nahda isoa kuvaa estavat omaksumasta kestavampia elamantapoja. Markkinoinnissa kannattaa
hyodyntaa tarjouksia seka korostaa tuotteiden helppoa kayttoa ja kayttoonottoa seka arkea helpot-

tavia ja ilahduttavia ominaisuuksia. (Kaitosalmi ym. 2021a, 28-32.)

Seurailevat suunnanetsijéat ovat herkkia vaikutteille. Heitd motivoi tarve kuulua joukkoon ja pysya
trendien mukana. Muodin seuraamisen seka jatkuvan mukautumisen vastapainoksi ryhnmaan kuu-
luvat kaipaavat eldam&ansa tasapainoa. He jakavat lloisten arjen pyérittéjien kanssa mielihyvan ja
virikkeisyyden arvot, mutta Itseohjautuvuuden sijaan heita ohjaa suoriutumisen perusarvo. (Kai-
tosalmi ym. 2021a, 8, 23—-25.) Suoriutumisen perusarvo on itsedan korostava ja sen paatavoite on
saavuttaa sosiaalisten normien mukaista menestysta. Arvo ilmenee tarpeena nayttaytya menesty-

vana ja kykenevana seka saada sosiaalista hyvaksyntaa. (Schwartz 2012, 5, 9.)

Seurailevien suunnanetsijbiden kulutusvalintoihin vaikuttaa suuresti heidan lahipiirinsa ja mielipide-
vaikuttajien toiminta. He ovat avoimia muuttamaan kaytostaan myos kestavampaan suuntaan saa-
dessaan siihen vaikutuspiiriltaan esimerkkia. Esimerkiksi kasvissyonnin kasvanut suosio ja second

hand -ostamisen yleistyminen voivat herattaa Seurailevassa suunnanetsijdssé kiinnostusta. Paine
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muuttaa kaytdsta kestdvammiksi voi olla suuri, mutta alttius vaikutteille estda kokonaisvaltaisen

muutoksen syntymista. Seuraileville suunnanetsijille markkinoidessa kannattaa hyddyntaa erilai-
sia kampanijoita, tempauksia ja ilmi6ita. Myos vaikuttajamarkkinointi ja yhteisollinen toiminta herat-
tavat ryhmassa kiinnostusta. Markkinoitavista tuotteista on tehtava erottuvia ja kestavien ratkaisu-

jen teon on oltava helppoa. (Kaitosalmi ym. 2021a, 23-26.)

Siina missa Seurailevat suunnanetsijat ovat mielipidevaikuttajille hyvin alttiita, hakevat lloisen arjen
pyorittédjat vahvistusta ndkemyksilleen mieluummin Iahipiiristddn. Myoés I&hipiiri tukeutuu lloisen ar-
Jen pyédrittdjien mielipiteisiin, kun taas Seurailevat suunnanetsijat eivat mielelldan itse toimi esi-
merkkina. Tietoa lloisen arjen pydrittéjat hakevat mieluiten virallisista uutislahteista, mutta Seuraile-
vat suunnanetsijét tarvitsevat niiden ohella myds samaistuttavia tarinoita ja muiden ihmisten koke-
muksia. Seurailevat suunnanetsijat ovat kahden kestadvimman motivaatioprofiilin jalkeen avoimin
ryhma vastuullisuusviesteille. lloisen arjen pydrittdjat puolestaan suhtautuvat niihin kaikista moti-

vaatioprofiileista kolmanneksi kielteisimmin. (Kaitosalmi ym. 2021a, 10, 25, 30.)
2.2.3 Kestamattoman elamantavan kuluttajasegmentit

Kaikista motivaatioprofiileista vahiten kestavan elamantavan ryhmat ovat Omapéiset perinteiden
arvostajat ja Kunnianhimoiset eldmysten metséstéjat. \Vaikka molempien elamantavat voidaan luo-
kitella kestamattomaksi, on ryhmien kayttaytymisessa ja asenteissa suuria eroja. Omapéisten pe-
rinteiden arvostajien elamantavat ovat hieman kestavammalla tasolla, mutta teoista puuttuu tavoit-
teellisuus taysin. Kunnianhimoisten elédmysten metséstéjien mahdollisissa vastuullisissa teoissa voi

olla hieman tavoitteellisuutta ja asenne kestavyydelle on avoimempi. (Kaitosalmi ym. 2021a, 6, 10.)

Omapéiset perinteiden arvostajat elavat totuttujen toimintamalliensa mukaan. He pitavat muuttu-
van maailman ja trendien mukanaan tuomia uusia ilmio6ita turhanpaivaisena. Muutosten sijaan
Omapadiset perinteiden arvostajat vaalivat omaa tilaa, itsenaista elamaa ja perinteisia tapoja. Kayt-
taytymista ohjaavat Saastévdéisten suunnittelijoiden kanssa jaetut turvallisuuden, perinteisyyden ja
yhdenmukaisuuden arvot. Sééstédvéisistd suunnittelijoista ryhman erottaa itseohjautuvuuden arvo,

jonka ryhma jakaa lloisen arjen pyoérittéjien kanssa. (Kaitosalmi ym. 2021a, 8, 18-20.)

Omapdiset perinteiden arvostajat pitavat totutuista tavoista tiukasti kiinni. Niukan kulutustavan ja
kotimaisten toimijoiden arvostuksen ansiosta elamantavat voivat olla jossain maarin kestavia,
mutta muutokselle kielteinen asenne estda ryhmaa omaksumasta uusia toimintatapoja. Omapéis-
ten perinteiden arvostajien mielestd ymparistdvastuu ei kuuluu yksittaiselle kuluttajalle tai Suomen
kokoiselle valtiolle, vaan suuremmille ja enemman saastuttaville maille. Arvoihin ja ekologisuuteen
vetoamisen sijaan markkinoinnissa kannattaa korostaa itsenaisyytta ja resurssien saastamisen jar-

kevyytta seka valttaa syyllistamista. (Kaitosalmi ym. 2021a,18-21.)
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Kunnianhimoisia eldmysten mets&st&jid motivoi mahdollisuus menestya ja saavuttaa statusta. Ar-
jessaan ryhma panostaa elamyksiin ja nautintoihin seka suosii laadukkaita tuotteita ja uusimpia
teknologioita. Kunnianhimoisten elémysten metséstéjien toimintaa ohjaa Seurailevien suunnanetsi-
Joiden kanssa jaettujen mielihyvan ja suoriutumisen perusarvojen lisaksi vallan arvo. (Kaitosalmi
ym. 2021a, 8, 13—15.) Valta on itsed korostava perusarvo, joka tavoittelee sosiaalista arvostusta

seka johtajuuden ja statuksen ilmentamista (Schwartz 2012, 5-6).

Tarve olla edelldkavija saa Kunnianhimoiset elamysten metséstéjat kuluttamaan yli tarpeidensa.
Ryhma panostaa laatuun, mutta paivittaa tuotteet uusimpaan malliin ennen kayttdian paattymista.
Kunnianhimoiset eldmysten metséstéjét eivat koe painetta muuttaa elamantapojaan, silla he usko-
vat teknologian tuovan ratkaisuja kestavyyshaasteisiin. Kaytés voi kuitenkin muuttua vastuullisem-
maksi yhteiskunnan ja Iahipiirin muuttuessa arvostavammaksi kestavyytta kohtaan. Potentiaalisia
vastuullisia tekoja ovat esimerkiksi sdhkdautoon vaihtaminen, ekologisiin kohteisiin sijoittaminen ja
oman vaikutusvallan kayttaminen. Markkinoinnissa on tarkeaa korostaa laatua ja statusta seka
luoda kokemuksellisuutta. Myos erilaiset premium- ja alyratkaisut kiinnostavat Kunnianhimoisia

eldmysten metséstdjid. (Kaitosalmi ym. 2021a, 13-17.)

Kahden vahiten kestavan ryhman asenteet vastuullisuutta kohtaan eroavat toisistaan suuresti.
Omapéiset perinteiden arvostajat ovat epaluuloisia asiantuntijoita ja mediaa kohtaan, eika heilla
ole tarvetta seurata muiden esimerkkia. Kunnianhimoiset elémysten metséstéjét puolestaan seu-
raavat hyvin tarkasti ymparoivaa maailmaa ja sosiaalisen verkoston vaikutteita. He tuovat mielel-
Id&n omia nakemyksiaan esiin ja kokevat voivansa vaikuttaa muihin ihmisiin. Vaikka Kunnianhi-
moisten eldmysten metséstéjien elintavat ovat kaikista profiileista kestamattémimmat, ovat he nel-
janneksi avoimimpia vastuullisuusviestinnalle. Omapéiset perinteiden arvostajat sen sijaan suhtau-

tuvat vastuullisuusviestintaan kaikista kielteisimmin. (Kaitosalmi ym. 2021a, 10, 15, 20.)
2.3 Vastuullisen kuluttajan ostokayttaytyminen

Ostoon paatyessa kuluttajat kayvat lapi ostoprosessin, joka voidaan jakaa ostoa edeltaviin, oston
aikaisiin ja oston jalkeisiin vaiheisiin. Jokaisessa vaiheessa kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat
niin sisaiset kuin ulkoiset tekijat. (Solomon 2019, 22—-23.) Markkinointia suunnitellessa on tarkea
ymmartaa, kuinka kohderyhmaan kuuluvat asiakkaat kayttaytyvat ostoprosessin eri vaiheissa ja
kuinka he kuluttavat markkinoitavaa tuotetta tai palvelua. Prosessin tunteminen auttaa yritysta
suunnittelemaan markkinointinsa niin, etta se tukee asiakkaan ostoprosessia ja johtaa ostoon seka

oston jalkeiseen tyytyvaisyyteen ja arvon tuntemiseen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 121.)

Kuluttajan sitoutuminen ostoprosessin eri vaiheisiin riippuu ostettavan tuotteen ominaisuuksista,

bréandien valisista eroista ja ostajan suhteesta tuotteeseen. Tavanomaisia kulutustuotteita ostaessa
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kuluttajat kayttavat usein vain vahan tai ei lainkaan aikaa ostoprosessin vaiheisiin, kun taas kal-
liissa ja riskipitoisessa ostoksessa kuluttajat usein sitoutuvat voimakkaasti kaikkiin vaiheisiin. (Kot-
ler ym. 2016, 153—154.) Useissa tilanteissa sitoutuminen ostoprosessiin sijoittuu edella mainittujen
aaripaiden valiin. Talléin valintojen harkintaan kaytetaan jonkin verran aikaa ja ostaja kiinnittaa

huomiota my6s mahdollisiin oston aiheuttamiin riskeihin. (Marshall ym. 2023, 211.)

Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta. Tarve voi syntya sisdisesta arsykkeesta, kuten na-
|asta tai janosta, tai ympariston tarjoamasta ulkoisesta arsykkeesta. Ulkoinen arsyke voi tarkoittaa
esimerkiksi mainontaa tai vuorovaikutusta muiden ihmisten kanssa. (Kotler ym. 2016, 155-156.)
Maslowin tarvehierarkian mukaan ihminen tyydyttaa ensisijaisesti valttamattémat perustarpeensa,
kuten nalan, unen ja turvallisuuden tarpeet. Kun perustarpeet ovat tyydytettavissa, ihmiset pyrkivat
tyydyttdamaan myds sosiaaliset, arvonannon ja itsensa kehittdmisen tarpeensa. (Bergstrom and
Leppanen, 2021, p. 97.) Vastuullisuuteen pyrkivassa kuluttamisessa voidaan nahda piirteita niin
turvallisuuden kuin arvonannon ja sosiaalisten tarpeiden tayttamisesta (Richardson 2020, 50). Esi-
merkiksi kaksi vastuullisinta motivaatioprofiilia saavat tarpeilleen tayttymysta omien vaikutusmah-

dollisuuksien hyédyntamisesta seka oman ja laheisten hyvinvoinnin turvaamisesta (ks. 2.2.1).

Motivaatiolla on tarkea rooli ostoprosessin jatkumiselle muihin ostoa edeltaviin vaiheisiin. Mikali ku-
luttaja ei motivoidu tayttamaan tarvetta, ostoprosessi voi keskeytya ja osto jaada tekematta (Kotler
ym. 2016, 156). Ostomotiivit voidaan jakaa jarkiperaisiin ja tunneperaisiin motiiveihin. Tunneperai-
sit motiivit, kuten yksilollisyyden ilmaiseminen tai hyvaksynnan saaminen, ovat usein tiedostamat-
tomia, mutta merkittavia perusteita oston syntymiselle. Jarkiperaisilla motiiveilla, kuten hinnalla ja
helppokayttdisyydella, kuluttaja usein perustelee oston seka itselle ettd muille. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 100.) Motivoituessa ostoon, kuluttaja siirtyy ostoprosessissaan tiedonhakuun ja vaih-
toehtojen punnitsemiseen. Kuluttajan henkilokohtaisista ominaisuuksista ja ostotilanteesta riippuen

tiedonhakuvaihe voi olla hyvin kattava tai jadda kokonaan valista. (Kotler ym. 2016, 156.)

Emeryn (2012, 72) mukaan vastuullinen kuluttaja ndhdaan usein henkilong, joka ostaa harkiten ja
runsaasti tietoa etsien. Myds motivaatioprofiileissa on huomattavissa, etta vastuullisimmat kulutta-
jaryhmat ovat mydnteisimpia muuttamaan kayttaytymistaan tutkitun tiedon pohjalta (ks. 2.2.1).
Markkinoinnin kannalta on kuitenkin haitallista olettaa, ettad vastuullinen kuluttaja olisi ensisijaisesti
rationaalinen ostaja. Rationaalisuus ostokayttaytymisessa vaikuttaa paatéksentekoon monitahoi-
sella tavalla, ja se saattaa myds johtaa kestavien valintojen sijaan Kunnianhimoisten eldmysten
metséastéjien (ks. 2.2.3) kaltaiseen lyhyen tahtadimen hyotyjen tavoitteluun. (Emery 2012, 72.) Myds
Bergstrom ja Leppéanen (2021, 103) huomauttavat, ettd Valuegraphics-arvotutkimuksessa asiakes-
keisyys on yhdistetty materialistisiin ja perinteisiin arvoihin, kun taas elamyksellisyys on liitettavissa

humanistisiin ja moderneihin arvoihin.
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Vaikka asiakeskeisyyden ja rationaalisuuden vaikutukset ostokayttaytymiseen ovat moniselitteisia,
on Richardsonin (2020, 45) mukaan vahva sitoutuminen tiedonhakuun ja vaihtoehtojen vertailuun
seka kriittisyys vastuullisuusvaittamia kohtaan tyypillisté vastuullisille kuluttajille. Paatoksenteossa
painottuu omien arvojen toteutuminen niin tuotannossa ja ostopaikassa kuin tuotteen kaytdssa ja
havittdmisessa (Bergstrom & Leppanen 2021, 126). Pelkasta ostamisen ja trendien seuraamisen
ilosta tapahtuva kuluttaminen on ristiriidassa tavoitteellisen vastuullisuuden kanssa. Vastuullisuu-
teen pyrkivan kuluttajan haasteena on irrottautuminen lansimaalaiselle kulttuurille ominaisesta ku-

luttamisen kierteesta ja tarvelahtdisemman kulutustavan omaksuminen. (Emery 2012, 73-76.)

Tiedonhaun lahteet voivat olla kaupallisia, sosiaalisia, julkisia tai omakohtaisiin kokemuksiin perus-
tuvia. Perinteisesti kaupallisten [&hteiden, kuten mainonnan ja tuotteiden pakkausten katsotaan
olevan luonteeltaan tiedottavia. Henkildkohtaiset Iahteet, kuten perhe ja ystavat, ndhdaan paatosta
vahvistavana tekijana. Julkiset lahteet, kuten sosiaalinen media, verkkosivut ja arvioinnit, ovat en-
tista lahempana kuluttajaa ja ne ovat nousseet tarkeydessaan henkilokohtaisten lahteiden rinnalle.
(Kotler ym. 2016, 156.) Vastuullisuusviestinnalle avoimimmat motivaatioprofiilit (ks. 2.2.1-2.2.2)
pitavat sosiaalisia lahteita ja samanhenkisen yhteison nakemyksia erityisen tarkeana tiedon lah-
teena. Kielteisimmat profiilit, Sdastavéiset suunnittelijat ja Omapdiset perinteiden arvostajat (ks.

2.2.1, 2.2.3), puolestaan suosivat itsenaista paatoksentekoa.

Viela ostohetkelld kuluttajat voivat kohdata useita ristiriitoja. My6s vastuullisiin valintoihin pyrkiva
kuluttaja tasapainottelee arvojensa ja motiiviensa toteutumisen seka hinnan, laadun ja tuotteen toi-
mivuuden valilla. Yleisia epavarmuustekijoitd ovat muun muassa vaikeus tunnistaa vastuullista tuo-
tetta, pelko heikommasta laadusta, liian korkea hinta seka epailys tuotteen tarpeellisuudesta. Ku-
luttaja voi kokea luotettavan tiedon tunnistamisen hankalaksi ja erilaiset vastuullisuusmerkinnat
hammentavaksi. Etenkin rutiiniostoissa kuluttajan on helppo paatya tavanomaiseen tuotteeseen
vastuullisen sijaan. (Guyader ym. 2020, 62—-65.) Mitéa vahvemmin kuluttajan arvomaailma ohjaa
vastuullisiin valintoihin ja mitd enemman kuluttajalla on tietoa ja kokemusta vastuullisesta ostami-

sesta, sen helpompaa paatdksenteko hanelle on (Richardson 2020, 53).

Oston jalkeen kuluttaja arvioi valintansa onnistumista. Vaikka tuotteen ominaisuudet tayttaisivat tai
ylittaisivat asetetut odotukset, voi kuluttaja tuntea huolta valitsemansa brandin haittapuolista tai va-
litsematta jaaneiden tuotteiden menetetyista hyddyista. Taman niin sanotun kognitiivisen disso-
nanssin vuoksi on tarkeaa, ettei markkinoinnissa luvata asioita, joita tuote tai brandi ei voi toteut-
taa. Oston jalkeinen tyytyvaisyys vaikuttaa siihen, kuinka todennakoéisesti kuluttaja ostaa uudelleen
tai suosittelee tuotetta muille. (Guyader ym. 2020, 60—61; Kotler ym. 2016, 157-158.)
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3 Kestava kosmetiikan markkinointi

Viime vuosina kuluttajien, median ja yritysten kiinnostus eettista ja ymparistovastuullista kosmetiik-
kaa kohtaan on kasvanut. Vastuullisen kuluttamisen suosio seka median lisaama tietoisuus alan
epakohdista ovat osaltaan ohjannut yrityksia kestavampien toimintatapojen pariin. llmastonmuutos,
raaka-ainepula ja lainsaadannén kiristyminen pakottavat myds perinteisimmat toimijat etsimaan

ratkaisuja kestavyyskysymyksiin. (Sahota, 2014, pp. 7-10.)

Yha useampi yritys nakee sosiaalisesti ja ekologisesti vastuulliset toimintamallit seka kestavan
markkinoinnin pitkan aikavalin arvontuottajana ja asiakassuhteiden yllapitajana (Kotler ym. 2016,
607). Markkinointi itsessaan ei voi olla kestavaa, ellei markkinoitavaa tuotetta tai palvelua ole tuo-
tettu vastuullisesti (Guyader ym. 2020, 19). Vastuullisilla toimintatavoilla voi olla yrityksille useita
liketoiminnallisia hyotyja. Energiankayton ja havikin vahentaminen seka tuotannon tehostaminen
voivat pienentaa kuluja ja tehda toiminnasta taloudellisesti kannattavampaa. Lisaksi tydn merkityk-
sellisyys on yhteydessa tyontekijdiden motivaatioon ja tyytyvaisyyteen. Kuluttajiin vastuullisuus vai-
kuttaa luottamusta ja uskollisuutta lisdavasti. (Richardson 2020, 24; Sahota 2014, 10.)

Perinteisesti markkinoinnin roolina on ollut ostamiseen kannustaminen ja kulutusmyonteisyyden
lisddminen. Lahtdékohtana on ollut kohdemarkkinan tarpeiden ja toiveiden tunteminen seka niiden
tayttdminen kilpailijoita tehokkaammin. Kestavassa markkinoinnissa puolestaan huomioidaan myoés
planeetan vaatimukset. Keskeisena tavoitteena on helpottaa vastuullisten valintojen tekoa ja muo-
kata kuluttajien kayttaytymista kestavampaan ja resursseja saastavaan suuntaan. Onnistumisen
edellytyksena on siis kuluttajien ja yrityksen nykyisten tarpeiden tayttamisen lisaksi tulevaisuuden
hyvinvoinnin takaaminen. (Emery 2012, 25; Kotler ym. 2016, 593-594.)

Kestavaan markkinointiin liittyy useita haasteita, jotka vaikeuttavat viestin valittdmista ja voivat ai-
heuttaa haittaa yritykselle tai jopa koko vastuullisen kuluttamisen ilmidille. Yksi haasteista on kulut-
tajien luottamuksen saavuttaminen. Moni yritys sortuu korostamaan itsestaanselvyyksia ymparisto-
tekoina tai esittdmaan toimintansa todellista vastuullisempana. Viherpesun ja harhaanjohtavan
markkinoinnin vuoksi osa kuluttajista torjuu kaiken kestavyysviestinnan ja paatyy mieluummin tuot-
teeseen, jota ei markkinoida vastuullisena. Taman vuoksi valheelliset vastuullisuusvaittdmat ovat

uhka vastuullisen kuluttamisen yleistymiselle. (Ottoson & Parment 2015, 114.)

Toinen yleisista virheista on kuluttamisen epaloogisen luonteen huomiotta jattaminen. Vastuullisuu-
desta on tyypillisesti viestitty hyvin rationaalisella tavalla. Myonteinen asennemuutos ja pidempiai-
kaisia tuloksia saavutetaan, kun markkinoinnilla vaikutetaan tunnetasolla. Tunnetasolla vaikuttava
markkinointiviestinta on erityisen tarkeaa epaluuloisesti vastuullisuuteen suhtautuvan uuden asia-
kaskunnan tavoittamisessa. (Lillberg & Mattila 2020, 28-29.)
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3.1 Motiivit vastuulliseen kosmetiikan kuluttamiseen

Kosmetiikalla tarkoitetaan valmisteita, jotka ovat kosketuksissa ihmiskehon ulkoisiin osiin, kuten
ihoon, hiuksiin ja limakalvoihin. Kosmetiikkatuotteita ovat esimerkiksi ihon kosteutus- ja puhdistus-
tuotteet, meikit sek& suunhoitotuotteet. (Tukes s.a.) Usein kosmetiikan kaytté nahdaan turhamai-
sena, minka vuoksi alaa ja sen kaytanteita kritisoidaan vastaavia toimialoja, kuten pesuaineiden
valmistusta, huomattavasti enemman. Kosmetiikalla on kuitenkin suotuisia vaikutuksia terveyteen
ja hyvinvointiin. Perushygienian hoidon lisdksi kosmetiikkaa voidaan kayttaa esimerkiksi erilaisten
iho-ongelmien hoitoon. (Sahota 2014, 3.) Kosmetiikan kayttajat kokevat kosmetiikalla olevan posi-

tiivinen vaikutus myds itsetuntoon ja sosiaaliseen kanssakaymiseen (Cosmetics Europe 2019, 13).

Suomalaiset ovat kosmetiikan kayttajina melko maltillisia ja kaytanndllisia. Meikkien ja hajusteiden
osto on Suomessa naapurimaita vahaisempaa, mutta suunhoito- ja hygieniatuotteita kulutetaan
enemman. Siind missa ruotsalaiset kokevat laadun tarkeimmaksi kriteeriksi, asettavat suomalaiset
etusijalle tuotteen edullisuuden ja sopivuuden omalle ihotyypille. Vastuullisuuden suosio nakyy
myos kosmetiikka-alalla. Esimerkiksi luonnonkosmetiikkatuotteiden myynnin odotetaan jatkavan
kasvua niin Suomessa kuin muissa pohjoismaissa. (Kurjenoja 2021, 13, 17, 22.) Erityisen suosittua

luonnonkosmetiikka on milleniaalien ja Z-sukupolven keskuudessa (Statista 2023, 42).

Lisaantynyt tietous kosmetiikan kemikaaleista on saanut kuluttajat tarkemmaksi henkilokohtaisesta
kemikaalikuormituksestaan seka tuotteiden ymparistdvaikutuksista (Luonnonkosmetiikka Ry 2021).
EU:n kosmetiikka-asetus kieltaa ja rajoittaa tiettyjen raaka-aineiden kayttoa kosmetiikassa riskiarvi-
oihin perustuen (Tukes s.a.a). Valvonnasta huolimatta kosmetiikkatuotteissa kaytetaan yha raaka-
aineita, joiden epaillaan olevan yhteydessa erilaisiin terveysriskeihin, kuten syopiin ja hormonitoi-
minnan hairidihin. Kemikaaliturvallisuuden valvontaa vaikeuttaa ajankohtaisen tutkimustiedon

puute seka eri maiden ja alueiden lainsaadantdjen eroavaisuudet. (Sahota 2014, 6.)

Ymparistohaittoja voi syntya niin kosmetiikan tuotannosta kuin kaytosta. Yleisia kemikaalituotan-

non haittoja ovat ymparistosaasteiden muodostuminen ja raaka-aineiden epaeettinen hankinta. Kri-
tiikkia on kerannyt esimerkiksi sademetsia tuhoava ja uhanalaisilta elaimilta elintilaa vievan epaeet-
tisen palmudljyn kayttd. Valmiiden tuotteiden on puolestaan havaittu hairitsevan merien ekosystee-
mia. Muun muassa mikromuovien ja hormonihairikkdjen huuhtoutuminen vesistoihin aiheuttaa hait-

taa elididen terveydelle ja lisdantymiskyvylle. (Sahota 2014, 4-6.)

Tietoisuus synteettisten raaka-aineiden haitoista on ohjannut vastuullisia kuluttajia etsimaan ratkai-
suja luonnonkosmetiikasta. Mahdollisimman luonnollisia raaka-aineita sisaltavia tuotteita kaytta-
malla kuluttaja voi hallita kemikaalikuormitustaan ja samalla jatkaa paivittaista kosmetiikan kayttoa

entiseen tapaan. (Amberg & Fogarassy 2019, 1.1; Luonnonkosmetiikka Ry 2021.) Toinen raaka-
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ainetietoisuutta iimentavista inonhoidon trendeista on skinimalism, eli ihominimalismi. Minimalis-
tista ihonhoitotapaa voidaan toteuttaa vahentamalla kaytettyjen tuotteiden maaraa tai kayttamalla
tuotteita, jotka sisaltdvat mahdollisimman vahan raaka-aineita. Myds tuotteiden ja pakkausten ym-

paristdystavallisyys ja kierratettavyys kuuluu minimalistiseen ihonhoitoon. (Johansson 2021.)

Yksi kosmetiikka-alan tunnetuimista ja toistuvasti esiin nousevista epakohdista on elainkokeet.
Raaka-aineiden ja valmiiden kosmetiikkatuotteiden turvallisuutta on tutkittu eldinkokeilla, ja tama
on herattanyt nakyvaa vastustusta. Eri jarjestdt, julkisuuden henkildt seka kuluttajat ovat aktiivisesti
kampanjoineet eldinkokeita vastaan ja vaatinut niiden maailmanlaajuista kayttdkieltoa. (Sahota
2014, 2-3.) Vuodesta 2013 Iahtien kosmeettisten valmisteiden ja kosmetiikan raaka-aineiden tes-
taus on ollut EU-alueella kielletty. Markkinoilla voi kuitenkin olla tuotteita, jotka sisaltdvat muun
kayttdtarkoituksen yhteydessa eldintestattuja raaka-aineita. (Tukes s.a.b.) Kuluttajalle hAmmen-
nysta tuottaa myds se, ettd EU-alueella myytavia tuotteita myydaan myés maihin, jotka vaativat

tuontikosmetiikalta elainkokeita ennen myyntiin hyvaksymista (Brickler 2019).

Vaikka vastuullinen kosmetiikka koetaan kiinnostavaksi, on sen ostaminen usein kuluttajille hanka-
laa. Vastuullisten tuotteiden tunnistamista pidetdan yleisesti haastavana ja yritysten vastuullisuus-
vaittdmiin suhtaudutaan kriittisesti (Kuluttajaliitto 2022). Esimerkiksi luonnonkosmetiikka mielletdan
vastuulliseksi ja eettiseksi vaihtoehdoksi, mutta samalla tiedon puute ja perinteisia tuotteita korke-
ampi hinta mietityttda kuluttajia (Sanoma Media 2022). Lisaksi osaa kuluttajista epailyttaa luonnon-

tuotteiden turvallisuus ja tasalaatuisuus (Varon 2022).
3.2 Vastuullisuus kosmetiikan markkinoinnissa

Markkinoinnilla ja mainonnalla on olennainen rooli kosmetiikkatuotteiden ominaisuuksista ja hyo-
dyista tiedottamisessa. Markkinoinnin tulisi auttaa kuluttajaa valitsemaan henkil6kohtaisiin tarpei-
siin ja elamantapoihin sopivia tuotteita. (Cosmetics Europe 2020, 5, 7.) Kosmetiikan markkinointia
saadellaan samoin, kuin muidenkin kuluttajatuotteiden markkinointia, mutta lisaksi alalla on voi-
massa oma vaittamaasetus. Asetuksen mukaan kosmetiikan markkinointivaittdmien on oltava lain-
ja totuudenmukaisia, rehellisia ja oikeudenmukaisia. Lisaksi vaittamien tulee perustua tutkittuun
tietoon ja niiden on mahdollistettava kuluttajille perustellun ostopaatoksen teko. Tuotteiden on siis
toimittava luvatulla tavalla, eikd markkinointi saa johtaa kuluttajaa harhaan. Lisaksi tutkittu tieto on

esitettava oikeassa asianyhteydessa. (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus s.a.)

Kosmetiikan sosiaalisesti vastuulliseen markkinointitapaan kuuluu muun muassa ihmisten moni-
muotoisuuden seka erilaisten elamantapojen ja kulttuurien kunnioitus. Lisaksi markkinoinnissa tu-

lee valttaa vaaristyneiden kauneusihanteiden luomista. Ymparistovastuullisuutta koskevat
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vaittdmat tulee esittda totuudenmukaisesti, liioittelematta ja konkreettisella tavalla. Lisaksi vaitta-

mista on kaytava ilmi, mita tuotteen osaa hyoty koskee. (Cosmetics Europe 2020, 7-8, 10-11.)

Tiedonvalityksella on merkittava rooli kestavassa markkinoinnissa. Tiedon avulla voidaan vahvis-
taa kuluttajan kasitysta tuotteen laadusta ja auttaa vastuullisten valintojen teossa. Mikali tietoa ei
ole saatavilla, on kuluttajien tehtava paatdkset muiden tekijéiden, kuten hinnan perusteella. (Gu-
yader ym. 2020, 66-67.) Vastuullisen kosmetiikan markkinoinnin ohjeistuksen mukaan tieto on esi-
tettava helposti ymmarrettavalla tavalla, eika sen esittdmistavassa saa vaarinkayttaa kuluttajan

huolta tai tietamattomyytta esimerkiksi ymparistdongelmista (Cosmetics Europe 2020).

Sahotan (2014, 11) mukaan kosmetiikkatuotteiden vastuullisuudesta on tuloksekkainta viestia mo-
nikanavaisesti ja kohderyhmalle sopivalla tavalla. Markkinointia voidaan toteuttaa mainonnan li-
saksi esimerkiksi myyntitilanteissa seka tuotteiden pakkausratkaisuilla ja sertifioinneilla. Alalla on
kaytéssa lukuisia sertifikaatteja, joilla pyritaan viestimaan kuluttajille tietyistd kestavan kehityksen
osa-alueista, kuten luonnonmukaisuudesta, ymparistoystavallisyydesta, elainkokeettomuudesta ja
vegaanisuudesta. Sertifikaattien ja merkintdjen roolia on pidetty haasteellisena, silla kaytettyjen
standardien laatu on hajanainen ja erilaisten merkintatapojen maara on suuri. (Sahota 2014, 11,
217.) Sertifikaattien on kuitenkin havaittu vaikuttavan positiivisesti kuluttajien luottamukseen ja mie-

lipiteisiin ymparistdystavallisena markkinoitua kosmetiikkaa kohtaan. (Bozza ym. 2022)
3.3 Kestavan markkinoinnin SHIFT-viitekehys

Kestavan markkinoinnin yksi suurimmista haaste on niin sanotun vihrean kuilun, eli vastuullisten
asenteiden ja kayttaytymisen valisen ristiriidan poistaminen. Tutkimuksissa on havaittu, etteivat
myoOnteiset asenteet vastuullista kuluttamista kohtaan useinkaan toteudu kadytannon valinnoissa.
(Guyader ym. 2020, 70-71) Kestavan markkinoinnin SHIFT-viitekehys esittaa kuluttajakayttaytymi-
sen muuttamiseen ratkaisuksi viiden psykologisen tekijan hydédyntamista viestin valittdmisessa.
Nama tekijat ovat sosiaalinen vaikuttavuus (social influence), tapojen muodostuminen (habit forma-
tion), kuluttajan omakuva (individual self), tunteiden ja tiedon prosessointi (feelings and cognition)
seka konkretia (tangibility). (Autere 2018; Habib, Hardisty & White 2019, 23.)

Sosiaalisen vaikuttavuuteen sisaltyy sosiaaliset normit, sosiaalinen identiteetti ja sosiaalinen tavoi-
teltavuus. Vastuulliselle kuluttamiselle myonteiset sosiaaliset normit ovat edellytys sille, etta aiko-
mukset ja asenteet muuttuvat todelliseksi kayttaytymiseksi. Mikali ymparistoystavallinen kaytos
nahdaan sosiaalisesti tavoiteltavana, ovat kuluttajat halukkaampia kertomaan sitoutumisestaan sii-
hen. Tieto muiden kuluttajien tekemista vastuullisista teoista voi olla tehokas kannustin kayttayty-
misen muuttamisessa. Myos tunne omaa sosiaalista identiteettia tukevaan yhteis66n kuulumisesta

vaikuttaa sitoutumiseen myonteisesti. (Guyader ym. 2020, 71-74.)
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Vastuullinen kuluttaminen vaatii usein uusien tapojen omaksumista. Positiiviset kannusteet, kehot-
teet ja palautteet ovat negatiivisia valiintuloja ja rangaistuksia tehokkaampia tapoja ohjata kuluttajia
toivottujen tapojen muodostamiseen. Vastuullisen toiminnan helpottaminen seka toivotusta kaytok-
sesta palkitseminen kannustaa kuluttajaa sitoutumaan kestaviin valintoihin ja kulutustapoihin. Myos
erilaiset edut, alennukset ja lahjat voivat toimia kannustimena uusien tapojen muodostamisessa,

mutta niiden antama hyoty jaa usein lyhytkestoiseksi. (Habib ym. 2019, 25-27.)

Kolmantena askeleena SHIFT-mallissa on kuluttajan omakuvan tukeminen. Kuluttajan kasityksella
itsestdan, kyvyistdan sekd mahdollisuuksistaan tavoitella omia etuja on suuri vaikutus kayttaytymi-
sen muutokseen. Tuomalla esiin konkreettisia ymparistohyotyja ja eettisia vaikutuksia, voidaan li-
sata kuluttajan tunnetta omista vaikutusmahdollisuuksista ja lisata sitoutumista kestavaan kayttay-
tymistapaan. (Richardson 2020, 75-76.) Tulos voi kuitenkin olla jopa painvastainen, mikali kuluttaja
ei koe esitettyja hyotyja tavoiteltaviksi tai ne ovat ristiriidassa yksildon oman identiteetin kanssa.
Vastuullisten tuotteiden kiinnostavuutta voidaan lisata korostamalla ominaisuuksia, jotka tukevat

kuluttajien henkilokohtaisia tavoitteita ja kiinnostuksen kohteita. (Habib ym. 2019, 27-28.)

SHIFT- mallin neljas keino on kuluttajien tunteiden ja kognition vaikutusten huomioiminen. Kulutus-
valintoja tehdaan joko intuitiivisesti tunteiden johdottamana tai rationaalisesti kognitioon perustuen.
Vastuullisia valintoja tehdaan todennakdisimmin silloin, kun ne koetaan miellyttavaksi ja nautinnol-
liseksi. (Richardson 2020, 77-78.) Erityisesti ylpeys ja toivo sitouttavat vastuulliseen kayttaytymi-
seen. Myds negatiivisia tunteita herattamalla voidaan vaikuttaa kayttaytymiseen tehokkaasti. Esi-
merkiksi syyllisyys, pelko ja suru voivat herattaa kuluttajassa halun toimia. Vahvojen negatiivisten
tunteiden herattdminen saattaa kuitenkin aiheuttaa myo6s vastustusta. (Habib ym. 2019, 28-29.)
Esimerkiksi motivaatioprofiileista Seurailevilla suunnanetsijéillé (ks. 2.2.2) syyllisyys toimii aktivoi-

vana tunteena, kun taas Omapéisillé perinteiden arvostajilla (ks. 2.2.3) vaikutus on painvastainen.

Kognitiivisessa paatdksenteossa korostuu tieto, oppiminen ja kokemus. Kognitiiviseen paatdksen-
tekotapaan nojaavalle kuluttajalle tiedon ja ymmarryksen puute voi olla merkittava este vastuulli-
selle kuluttamiselle. Toisaalta liilan suuri maara tietoa tai liian yksityiskohtainen tiedon esittamistapa
voivat aiheuttaa hdmmennysta ja haitata vastuullisen kuluttamisen omaksumista. Tiedonvalitysta

voidaan tehostaa kayttdmalla vastuullisuusmerkintdja- ja sertifikaatteja. (Richardson 2020, 78-79.)

Viimeinen SHIFT-mallin keinoista on konkretian lisddminen. Usein vastuullisen kuluttamisen hyodyt
nayttaytyvat kuluttajalle epamaaraising, vaikeasti ymmarrettavina ja itselleen kaukaisina. Lisaksi
kestava kulutustapa voi vaatia kuluttajilta luopumista valittomasti havaittavista ja totutuista eduista.
Tuomalla esiin vastuullisten valintojen vaikutuksia nykyhetkeen seka kuluttajan omaan ja laheisten

elamaan, voidaan kuluttajia auttaa hahmottamaan hyddyt paremmin. (Habib ym. 2019, 30-31.)
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4 Kyselytutkimuksen toteutus

Opinnaytetyodta varten toteutettiin kyselytutkimus kvantitatiivisella tutkimusotteella. Tutkimuksen
tarkoitus oli tunnistaa vastuullisiin valintoihin pyrkivien kosmetiikan kayttajien arvoja ja motiiveja

seka selvittaa heidan kuluttamiaan markkinointikanavia ja -sisaltoja.

Tyon tarkoitus on auttaa toimeksiantaja Twistbetd syventamaan ymmarrystaan potentiaalisen asia-
kaskuntansa arvoista ja motiiveista kulutusvalintojen taustalla, ja ndin kehittaa yrityksen tapoja to-
teuttaa kestavaa markkinointia. Tutkimus kohdennettiin Twistben sosiaalisen median seuraajiin
seka luonnonkosmetiikasta kiinnostuneisiin kuluttajiin. Tutkimus toteutettiin Webropol-kyselyna 18.-
22.5.2022.

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksessa kaytetyt tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmat seka ana-
lysointitavat. Taman luvun on tarkoitus selventaa lukijalle tutkimuksen kulku seka perustella tehdyt

valinnat tutkimuksen toteutuksessa.
4.1 Kvantitatiivisen tutkimusotteen kuvaus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella, eli maarallisella tutkimusotteella. Maaralliselle tutkimusot-
teelle ominaista on tutkittavan ilmion tunteminen seka tulosten esittdminen numeerisessa muo-
dossa. Tutkimusote antaa vastauksia maaraa mittaaviin kysymyksiin, kuten kuinka usein ja kuinka
paljon. Kvalitatiivinen, eli laadullinen, tutkimusote puolestaan sopii kaytettavaksi silloin, kun tutkit-
tava ilmid on uusi, eika siita ole saatavilla tutkimustietoa tai valmiita teorioita. Laadullisella tutki-
muksella saadaan selvitettya muun muassa, minkalaisista tekijoista ilmié muodostuu ja miten
nama tekijat vaikuttavat toisiinsa. (Kananen 2011, 12-13; Vilkka 2007, 14.)

Tutkimuksen suunnittelussa on tarkeaa valita menettelytapa, joka tuo parhaiten selvyyden tutki-
musongelmaan (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 137). Tutkimuksen tavoite oli selvittaa, missa
maarin kestavalle eldamantavalle ominaisia arvoja ja motiiveja esiintyy kosmetiikan kaytta;jilla, ja
kuinka paljon heita kiinnostaa erilaiset markkinointisisallot ja -kanavat. Koska kestaville elamanta-
voille ominaisista arvoista ja motiiveista oli olemassa laadullisella tutkimusotteella hankittua tietoa,

oli maarallisen tutkimusotteen valinta perusteltua.

Maarallisen tutkimusotteen hydtyna on tutkimusaineiston yhdenmukaisuuden mahdollistama objek-
tiivinen tulkinta. Laadulliseen tutkimukseen verrattuna maarallisen tutkimuksen kysymyksen aset-
telu on hyvin tarkka ja yksiselitteinen. (Benzo, Mohsen & Fourali 2018, 300; Mantyneva, Heinonen
& Wrange 2008, 32.) Molemmilla tutkimusotteilla on etunsa ja heikkoutensa. Kvantitatiivisella tutki-
musotteella voidaan saada helposti tietoa ilmion esiintyvyydesta suuressa maarassa ihmisia, mutta

laadulliselle tutkimukselle ominaisia syvallisia tulkintoja ei voida tehda. (Heikkila 2010, 16.)
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Aineiston kerddmismenetelmana kaytettiin standardoitua kyselya, jossa kysymykset seka niiden
muoto ja jarjestys ovat kaikille vastaajille samat. Menetelma sopii kaytettavaksi silloin, kun vastaa-
jia on paljon ja mitattavana asiana on mielipiteet, asenteet ja tavat. (Vilkka 2007, 28.) Kysely mah-
dollistaa laajan ihmisjoukon tutkimisen seka nopean tulosten kasittelyn ja analysoinnin. Huomioita-
via riskeja ovat kysymysten ja vastausvaihtoehtojen asettelun epaonnistuminen, vastaajakato seka
vastaajien vaarinkasityksista tai tietdmattomyydesta johtuva tulosten vaaristyminen. Riskeja voi mi-
nimoida lomakkeen huolellisella suunnittelulla. Kysymysten tulee olla selkeita ja yksiselitteisia, ja

lomakkeen taytettavissa kohtuullisessa ajassa. (Hirsjarvi ym. 2013, 195, 202—-203.)
4.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkittavan ilmion tuntemus on tarkea lahtokohta kyselylomakkeen suunnittelulle. Johtamalla kysy-
mykset olemassa olevista teorioista, voidaan selvittaa ilmion toteutumista kaytanndssa. (Kananen

2010, 74.) Tassa tutkimuksessa arvoja mittaavat kysymykset johdettiin suoraan kestavan eldman-
tavan motivaatioprofiileista (ks. 2.2.1-2.2.3), ja motiiveja koskevissa kysymyksissa huomioitiin li-

saksi vastuulliseen kosmetiikan kayttoon liittyvat motivaatiotekijat (ks. 3.1).

Kysymyksenasettelun haasteena oli tutkittavan ilmién luonne. Vastuullisuutta koskevissa kyse-
lyissa on hyvin tavallista, etteivat vastaajien ilmoittamat aikeet ja asenteet vastaa todellista toimin-
taa. (Solomon 2019, 304; Lillberg & Mattila 2020, 75.) Esimerkiksi Whiten, Hardistyn ja Habibin
(2019) vastuullista kuluttamista kasittelevassa tutkimuksessa on havaittu l&ahes 40 prosenttiyksikon

eroja ilmoitetun aikeen ja todellisen toiminnan valilla.

Kaunistelun ehkaisyksi arvoja koskevissa kysymyksissa kaytettiin Osgoodin asteikkoa. Siina as-
teikon &aripaihin sijoitetaan vastakohtaiset kuvaukset, joiden valille vastaukset sijoitetaan (Vilkka
2007, 47). Nain vastaajat joutuivat punnitsemaan arvojen tarkeytta ja niiden toteutumista omassa
elamassa. Asteikon alkupaahan sijoitettiin vahiten kestavien motivaatioprofiilien toimintatapoja ku-
vaavat vaihtoehdot, ja loppupaahan tavoitteellisesti vastuullisten profiilien kuvaukset. Muita kaytet-

tyja kysymystyyppeja olivat Likertin mielipideasteikko seka monivalintakysymykset.

Lomaketta testattiin kohderyhmaan kuuluvien henkildiden avulla, ja sitda muotoiltiin yhdessa toimek-
siantajan kanssa. Lomakkeen testaus on tarkea osa tutkimuksen toteutusta, silla virheita ei voida
korjata enaa aineiston keraamisen jalkeen (Vilkka 2007, 78). Testaajien ja toimeksiantajan palaute
varmisti, etta kysely tuottaa yritykselle tarpeellista tietoa ja kaytetyt termit ovat kuluttajien ymmar-

rettavissa. Lisaksi testaamisella varmistettiin, ettd lomakkeen tayttdaika on kohtuullinen.

Lomakkeen alkuun laadittiin saatekirje (liite 1), josta ilmeni tutkimuksen tarkoitus ja tavoite seka tut-
kimustietojen kayttotapa. Saatekirjeen tehtava on selventaa tutkimuksen taustaa ja motivoida vas-

taamaan kyselyyn (Heikkila 2010, 61). Saatekirje muotoiltiin niin, etta lukijan on helppo tunnistaa
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tutkimuksen aihe ja kohderyhma. Lisaksi saatekirjeessa kerrottiin toimeksiantajan tarjpamasta vas-
taajien kesken arvottavasta lahjakortista. Lomake laadittiin WWebropol-ohjelmalla ja se jaettiin toi-

meksiantajan Instagram-tililla seka luonnonkosmetiikkaa kasittelevassa Facebook-ryhmassa.

4.3 Analysointimenetelmien kuvaus

Analysointi aloitettiin tutustumalla aineistoon ja tarkastelemalla saatuja havaintoja. Vehkalahden
(2014, 51-52) mukaan aineiston esikasittely luo perusteet varsinaisille analyyseille, silla se auttaa
havaitsemaan tietojen puuttumiset, virheet ja epailyttavat tulokset. Tarkastelun aikana ei havaittu
virheita, ja kaikki vastaajat tayttivat kohderyhmalle asetetut kriteerit. Esikasittelyssa vastaajien iat
kategorisoitiin neljaan luokkaan, mutta muut taustamuuttujat olivat kaytettavissa riippuvuuksien tar-
kasteluun ilman luokittelua tai muuta muokkausta. Lahes kaikki vastaajat olivat naisia, joten suku-

puolta ei voitu tutkimuksessa kayttaa muuttujana eri osaryhmien tarkastelussa.

Analysointimenetelmien valinnassa on olennaista huomioida tutkimusongelma. Tutkimuksessa ke-
ratyt tiedot on kasiteltava niin, etta ne antavat vastauksen tutkimuskysymyksiin ja tutkimusongelma
saadaan ratkaistua. (Heikkila 2010, 143.) Perusanalyysissa vastauksista muodostettiin frekvenssi-
taulukot, joissa vastausten maaraa kuvataan prosenttiluvuin. Likertin ja Osgoodin muuttuja-as-
teikollisissa kysymyksissa esitetaan keskiarvon sijaan jokaisen vastausvaihtoehdon saamat vas-
tausmaarat prosentteina. Heikkilan (2010, 150) mukaan tdma esittdmistapa soveltuu paremmin eri
ryhmien valisiin vertailuihin. Lisaksi opinnaytetydn tekija koki esittdmistavan lisdavan tutkimuksen

luotettavuutta.

Eri muuttujien valisia riippuvuuksia ja eroja tarkasteltiin merkitsevyystestien avulla. Merkitsevyys-
testit kertovat, ovatko havaitut erot tai riippuvuudet sattumia vai tilastollisesti merkitsevia. Merkit-
sevyyden taso ilmoitetaan p-luvulla. Mita pienempi p-luku on, sen vahvempaa on naytto tilastolli-
sesti merkitsevista yhteyksista. Tutkimuksessa kaytettdva merkitsevyysraja on tutkijan itsensa paa-
tettavissa. Useimmin rajana kaytetaan tasoja 0,05 tai 0,01. Opinnaytetydssa tilastollisesti melkein

merkitseva, eli 0,05, on yleisimmin kaytetty. (Heikkila 2010, 194.)

Tassa tyOssa tilastollisesti merkitsevia eroja I6ytyi eri paikoista saapuneiden seka ikaluokkien va-
lilla. Merkitsevyystestit suoritettin SPSS-ohjelmalla Kruskal-Wallis- ja Mann-Whitney U -testeja
kayttden. Mann-Whitney U -testi sopii kaytettavaksi kahden ja Kruskal-Wallis useamman kuin kah-
den riippumattoman otoksen valisten merkitsevyyksien tutkimiseen (Taanila 2020a; 2020b). Tassa
tyossa ikaluokkien valisia eroja tarkasteltiin Kruskall-Wallis-testilla ja eri saapumispaikkojen eroja
Mann-Whitney U -testilla. Merkitsevyysrajana kaytettiin p-lukua 0,05. Riippuvuudet ja p-luvut maini-

taan tuloksissa niilta osin, kun tilastollisesti merkitsevia eroja 10ytyi.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset. Vastauksia saatiin 320 henkil6ltd, joista kaikki

ilmoittivat olevansa kosmetiikan kayttgjia ja tayttivat nain ollen kohderyhmalle asetetut kriteerit. Li-
saksi suuri enemmistd ilmoitti kestavien arvojen vaikuttavan osaan tai useimpiin kulutusvalintoihin,
joten tutkimuksen kannalta kiinnostavan kohderyhman tavoittaminen onnistui hyvin. Kyselyn avasi
yhteensa 590 henkil6a, joista 385 aloitti vastaamisen. Aloittaneista vastaajista kyselyn suoritti lop-

puun 83 %.

Tulosten lapikaynti aloitetaan vastaajien taustamuuttujien tarkastelulla, jonka jalkeen siirrytaan itse
tutkimuskysymyksiin. Analysointi etenee arvoista motiiveihin ja lopulta markkinointisisaltdihin ja -

kanaviin.
5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn alussa kartoitettiin vastaajien taustatietoja, kuten ikaa, sukupuolta ja sita, mita kautta vas-
taajat ovat saapuneet kyselyyn. Lisaksi selvitettiin, missa maarin vastaajat kayttavat kosmetiikkaa
ja kuinka paljon kestavat arvot vaikuttavat heidan kulutusvalintoihin. Taustatekijoita hyddynnettiin
vertaillessa eri osaryhmien eroavaisuuksia. Merkitsevia eroja osaryhmien vastauksista I0ytyi eri
ikdryhmien ja saapumispaikkojen valilla. Lahes kaikki vastaajat (99,4 %) ilmoittivat olevansa naisia,
joten sukupuolen vaikutusta vastauksiin ei voitu tutkia. Loput vastaajista olivat muunsukupuolisia

tai eivat halunneet ilmoittaa sukupuoltaan.

Ikdjakauma

37%

34%

20%

9%
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Kuva 4. Vastaajien ikdjakauma (n = 320)

Vastaajia pyydettiin ilmoittamaan ikadnsa numeerisessa muodossa ja analysointivaiheessa iat ja-
oteltiin neljaan ikaluokkaan. lkaluokista selkeasti suurimpia olivat 30-39-vuotiaiden (37 %) ja alle

29-vuotiaiden (34 %) luokat. Nuorimmat vastaajat olivat ialtdan 19-vuotiaita. Kaksi muuta
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ikaluokkaa olivat kooltaan huomattavasti pienempia. 40-49-vuotiaiden luokkaan kuului 20 % vas-
taajista ja yli 50-vuotiaisiin vain 9 %. Suurin ilmoitettu ik& yli 50-vuotiaiden luokassa oli 72 vuotta.
(Kuva 4.)

Saapuminen kyselyyn

74%

24%

2%

]

Twistben Instagramista Luonnonkosmetiikka Muu, mika
Facebook-ryhmasta

Kuva 5. Kyselyyn saapuminen (n = 320)

Selked enemmistd (74 %) saapui kyselyyn tutkimuksen toimeksiantajan Twistben Instagram-tilin
kautta. Facebookin Luonnonkosmetiikka-ryhmasta kyselyyn saapui 24 prosenttia vastaajista. Li-
saksi 2 prosenttia ilmoitti tulleensa kyselyyn muuta kautta. (Kuva 5.) Avoimissa vastauksissa

muuksi saapumispaikaksi ilmoitettiin Twistben Facebook-tili, toinen Facebook-ryhma seka tutulta

saatu linkki kyselyyn.

Kosmetiikan kayttomasra
66%

23%

9%

0% 2%
I

En kdyta Kaytan Olen kosmetiikan ~ Olen kosmetiikan Muu, mika?
kosmetiikkaa kosmetiikkaa keskivertokuluttaja suurkuluttaja
lainkaan valttdmattdmiin
tarpeisiin

Kuva 6. Kosmetiikan kayttdbmaara (n = 320)
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Jokainen vastaaja ilmoitti kayttdvansa kosmetiikkaa. Suurin osa vastaajista (66 %) ilmoitti olevansa
kosmetiikan keskivertokayttaja. Myos kosmetiikan suurkuluttajia oli huomattava maara, silla 23 %
ilmoitti kuuluvansa tdhan ryhmaan. Valttamattomyyksiin kosmetiikkaa kaytti vain 9 % vastaajista, ja
2 % ilmoitti kayttomaarakseen muun. Avoimissa vastauksissa vastaajat ilmoittivat olevansa kosme-
tiikkka-alan ammattilaisia tai keskivertokuluttajaa tarkempia kosmetiikan raaka-aineiden suhteen.
Lisaksi vastauksissa kerrottiin vaihtelusta kosmetiikan kaytdssa. Kosmetiikkaa saatettiin kayttaa
paaasiassa valttamattomiin tarpeisiin, mutta satunnaisesti kayttéa ilmoitettiin olevan hieman tai

runsaasti enemman. (Kuva 6.)

Kestavien arvojen vaikutus kuluttamiseen
W 2%
| 4%

7%

Kestdvat arvot eivdt vaikuta kulutusvalintoihini

Haluaisin kuluttaa kestavasti, mutta en tiedd miten

Teen osan kulutusvalinnoistani kestivien arvojen [N 60%

mukaisesti | 34%

Teen useimmat kulutusvalintani kestivien arvojen [N 20%

mukaisesti 58%

I 1%

Kulutan taysin kestavien arvojen mukaisesti 3%
(o]

Muu, mikd?

| 1%

B Twistben seuraajat I Luonnonkosmetiikka-ryhma

Kuva 7. Kestavien arvojen vaikutus kuluttamiseen saapumispaikan mukaan (n = 320)

Lisaksi tutkimuksessa kysyttiin kestavien arvojen vaikutuksesta kuluttamiseen. Vastaajille kerrottiin
kestavien arvojen mukaisen kuluttamisen tarkoittavan sosiaalisten, ekologisten ja taloudellisten
vaikutusten huomioon ottamista kulutusvalintoja tehdessa. Erot Twistben ja Luonnonkosmetiikka-
ryhman vastaajien valilla olivat tilastollisesti erittdin merkitsevia (<0,001). Twistben seuraajakun-
nasta 60 % ilmoitti tekevansa osan ja 30 % useimmat kulutusvalinnat kestavien arvojen mukai-
sesti. Luonnonkosmetiikka-ryhmasta saapuneiden vastaajien kulutusvalintoihin kestavat arvot vai-
kuttivat enemman. Heista 34 % ilmoitti tekevansa osan ja jopa 58 % useimmat kulutusvalinnois-

taan kestavien arvojen mukaisesti. (Kuva 7.)

Luonnonkosmetiikka-ryhma vaikutti olevan myos hieman tietoisempi tavoista kuluttaa kestavien
arvojen mukaisesti, silla yksikdan ryhmaan kuuluneista ei vastannut haluavansa kuluttaa kesta-
vasti, mutta ei tieda miten. Sen sijaan 7 % Twistben kautta saapuneista valitsi taman vaihtoehdon.

Kestavat arvot eivat vaikuttaneet 2 prosenttiin Twistben eika 4 prosenttiin Luonnonkosmetiikka-
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ryhman kautta saapuneiden vastaajien kuluttamiseen. Taysin kestavien arvojen mukaisesti ilmoitti
kuluttavansa pieni maara seka Twistben (1 %) ettd Luonnonkosmetiikka-ryhman (3 %) vastaajista.
(kuva 7.) Avoimissa vastauksissa kerrottiin, etta valintoja tehdaan kestavien arvojen mukaisesti,

mutta osassa ratkaisuissa paatoksia tehdaan pakon edessa hinnan tai saatavuuden mukaan.
5.2 Vastuullisen kuluttamisen arvot

Arvoja mittaavissa kysymyksissa kaytettiin kysymystyyppina Osgoodin muuttuja-asteikkoa, jossa
vastaajien oli sijoitettava vastauksensa kahden vaihtoehdon valille. Vastausvaihtoehdot ovat joh-
dettu Sitran motivaatioprofiilien arvomaailmasta ja elamantavoista. Vasemmanpuoleinen vaihto-
ehto kuvaa kestamattomaan eldamantapaan (ks. 2.2.2-2.2.3) ja oikeanpuoleinen kestavaan ela-
mantapaan yhdistettyja arvoja (ks. 2.2.1). Ensimmainen kysymys kartoittaa, mitka arvot nayttayty-
vat vastaajien elamassa yleisesti. Toisessa kysymyksessa puolestaan selvitetaan, kuinka arvot

nayttaytyvat kosmetiikkaa ostaessa.

Elamantapoja kuvaavat arvot

Teknologia - - 22% Ympariston suojelu
kehityksen kehityksen
mahdollistajana mahdollistajana
Nautintojen T 38% 395 Terveyden
hakeminen edistaminen
Perinteiden Muutoksen
kunnioittaminen L it e edistaminen
Elamyksien I
etsiminen 1439 41% 34% Arjen vakaus
xzr:gg:ghtalnen 16% 39% 35% Muiden auttaminen
ltsendisyys 24% 45% 25% Yhteisdllisyys

Yy VY
Uutuuksista 38% 38% 15%

A ! Vanhan vaaliminen
viehattyminen

Kuva 8. Vastaajien elamantapoja kuvaavat arvot (n = 320)

Kahta vaihtoehtoparia lukuun ottamatta kestavaan kayttaytymiseen yhdistetyt arvot kuvasivat vas-
taajien elamantapoja kestamattémia selkeasti paremmin. Kaikista tarkeimmaksi koettiin universa-
lismin perusarvoa ilmentava ympariston suojelu kehityksen mahdollistajana. Lahes neljannekselle
vastaajista arvo oli tarkea ja 38 prosentille melko tarkea. Vain noin kymmenesosa vastaajista uskoi

enemman teknologiaan kehityksen mahdollistajana ja hieman yli kolmannes antoi neutraalin
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vastauksen. Lahes yhta tarkeana vastaajat pitivat terveyden ja muutoksen edistamista. Niiden vas-
tapareina olleet virikkeisyytta edustava nautintojen hakeminen seka konservatiivisia arvoja ku-
vaava perinteiden vaaliminen olivat tarkeampia hieman yli kymmenykselle vastaajista. Yli 50-vuoti-

aat kokivat terveyden edistamisen muita ikaluokkia tarkedammaksi (p= <0.001). (Kuva 8.)

My®6s arjen vakaus ja muiden auttaminen koettiin kestdmattdmia vastaparejaan tarkedmmaksi,
mutta vastauksissa oli hieman enemman hajontaa. Yhteensa 43 % vastaajista piti seka arjen va-
kautta ettd muiden auttamista joko tarkeana tai melko tarkeana, ja lahes yhta moni vastasi neut-
raalisti. Arjen vakauden vastaparina olleen virikkeisyyden arvoa kuvaavan elamysten etsinnan Kkoki
kuvaavammaksi yhteensa 16 % vastaajista. Vallan ja suoriutumisen perusarvoja kuvaavaa henkil6-

kohtaista menestysta tarkeana tai melko tarkeana piti yhteensa noin 18 % vastaajista. (Kuva 8.)

Uutuuksista viehattyminen oli ainoa kestamattémia elamantapoja edustava arvo, joka koettiin kes-
tavaa vastapariaan tarkeammaksi. Mielihyvan ja virikkeisyyden perusarvoja kuvaava uutuuksista
viehattyminen oli tarkeaa tai melko tarkeaa yhteensa yli 40 prosentille vastaajista. Lahes sama
maara vastaajista antoi neutraalin vastauksen. Vain alle viidesosa vastaajista piti vastaparina ol-
lutta vanhan vaalimista tarkeana tai melko tarkeana. ltsenaisyyden ja yhteisollisyyden kohdalla
kannatus jakautui tasan vaihtoehtojen valilla. Suurin osa (45 %) vastaajista valitsi arvojen valilta
neutraalin vastauksen. Neutraalien vastausten suuri maara ja vaihtoehtoparien tasavakisyys voi
kielia siita, etta kysymys oli vastaajien mielesta vaikeasti ymmarrettava tai mielipiteen muodostami-
nen koettiin hankalaksi. (Kuva 8.)

Kosmetiikan ostoon vaikuttavat tekijit

Trendien - o - Tietoon perustuvat
seuranta paatokset
Hemmottelun 25 . A Tarpe.es.een
halu hankkiminen
Vamluya 9% 249 1% Vakltumen
ostopaikka ostopaikka
[tsendinen 125 319 475 Suositusten
ostopaatds etsiminen
Edullisuuden 129 43% Laatuun
houkutus panostaminen

. Tuttuun
Kokeilun halu 27 AT

turvautuminen

Hl B2 304 @5

Kuva 9. Arvoja kuvaavat tekijat kosmetiikan ostossa (n = 320)
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Myds kosmetiikkatuotteita ostaessa vastaajien arvomaailmassa nakyivat kestavat arvot. Kaikista
vahvimmin arvot nakyivat halussa tehda tietoon perustuvia ostopaatoksia. Jopa neljannes vastaa-
jista kertoi tietoon perustuvien paatdsten olevan heille tarkeita ja [dhes puolelle ne olivat melko tar-
keita. Virikkeisyyden perusarvolle ominainen trendien seuranta oli melko tarkeaa vain 6 %:lle vas-
taajista ja noin viidennes antoi neutraalin vastauksen. Myds tarpeeseen hankkiminen koettiin hyvin
tarkeaksi. Vastaajista 46 % ilmoitti tarvelahtdisen hankinnan itselleen melko tarkeaksi ja 14 % tar-
keaksi. Mielihyvan arvoa edustava hemmottelun halu sen sijaan oli tarkedampaa lahes 15 %:lle vas-

taajista ja noin neljannes valitsi neutraalin vastauksen. (Kuva 9.)

Myds vakituinen ostopaikka ja suositusten etsiminen olivat vastaparejaan selkeasti tarkeampia
kosmetiikan ostoon vaikuttavia tekijoitd. Molemmat tekijat kertovat vahvasti sitoutumisesta ostoon
(ks. 2.3). Hieman yli puolet vastaajista ilmoitti seka vakituisen ostopaikan etta suositusten etsimi-
sen olevan heille tarkeaa tai melko tarkeaa. (Kuva 9.) Twistben kautta saapuneet vastaajat kokivat
seka suositusten etsinnan etta vakituisen ostopaikan tarkeammaksi, kuin Luonnonkosmetiikka-ryh-
masta saapuneet vastaajat (p<0,001; p<0,001). Vakituinen ostopaikka oli merkitsevasti tarkeampi

myo0s alle 29-vuotiaiden seka 30—39-vuotiaiden ikaluokille (p=0,002).

Edullisuuden houkutuksen ja laatuun panostamisen valilla neutraalien vastausten maara oli kysy-
myssarjan suurin. Janan keskelle vastauksensa sijoitti jopa 43 % vastaajista. Selvasti suurempi
osa vastaajista piti kuitenkin vastuullisemmaksi katsottua vaihtoehtoa, eli laatuun panostamista tar-
keana (10 %) tai melko tarkeana (33 %). Ainostaan kokeilun halun ja tuttuun turvautumisen valilla
vahemman vastuullisemmaksi katsottu vaihtoehto oli hieman suositumpi. Kokeilun halu kuvasi
melko hyvin tai tdysin noin kolmasosaa vastaajista. Enemmistd vastaajista (41 %) sijoitti vastauk-
sensa aaripaiden valiin ja hieman yli neljannes piti turvallisuuden perusarvoon yhdistettavaa tut-

tuun turvautumista tarkeana tai melko tarkeana. (Kuva 9.)
5.3 Vastuullisen kuluttamisen motiivit

Kuluttajien motiiveja vastuulliseen kuluttamiseen ja kosmetiikkavalintoihin kartoitettiin kolmella eri
kysymyksella. Kysymyksista ensimmainen kartoitti motiiveja yleisella tasolla ja kaksi seuraavaa
kosmetiikan ostopaikan ja kosmetiikkatuotteiden valinnassa. Vastaajia pyydettiin arvioimaan,
kuinka paljon annetut vaihtoehdot vaikuttivat heidan paatoksen tekoon tai kuinka tarkeita tietyt omi-

naisuudet olivat.
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Vastuullisen kuluttamisen motiivit
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muille
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Kuva 10. Motiivit vastuulliseen kuluttamiseen (n = 320)

Tarkeimmat syyt kuluttaa vastuullisesti olivat kotimaisen yritystoiminnan tukeminen, positiiviset ter-
veysvaikutukset seka ymparistovaikutusten vahentadminen. 50 % vastaajista ilmoitti kotimaisen yri-
tystoiminnan tukemisen motivoivan heitd melko paljon ja 40 % paljon. Lahes yhta yksimielisia oltiin
positiivisten terveysvaikutuksen tarkeydesta. Positiiviset terveysvaikutukset motivoivat hieman suu-
rempaa osaa vastaajista melko paljon (54 %) ja hieman pienempaa maaraa paljon (35 %). Myds
ymparistdvaikutusten vahentaminen motivoi puolia vastaajista melko paljon, mutta enaa 30 % il-
moitti sen motivoivan paljon. Yksikdan vastaaja ei ilmoittanut, etta edella mainittujen tekijoiden
merkitys olisi vahainen. Kymmenykselle kotimaisen yritystoiminnan tukeminen ja positiiviset ter-
veysvaikutukset olivat melko vahainen tai neutraali motivaatiotekija. Ymparistovaikutusten vahen-
tamisen kohdalla vastaava luku oli noin 20 %. Twistben kautta saapuneet kokivat kotimaisen yritys-

toiminnan tukemisen Luonnonkosmetiikka-ryhmasta tulleita tarkeammaksi (p=0,027). (Kuva 10.)

Valtaosalle vastaajista myds tavaramaaran vahentdminen seka tulevien sukupolvien hyvinvoinnin
turvaaminen olivat tarkeitéd motiiveja. 45 % vastaajista ilmoitti tavaramaaran vahentamisen motivoi-
van kestavaan kuluttamiseen melko paljon ja 31 % paljon. Vain alle kymmenys piti vaikutusta va-
haisena tai melko vahaisena ja 17 %:lle vaikutus oli neutraali. Tulevaisuuden sukupolvien turvaa-
misen koki hyvin tarkeaksi hieman pienempi maara (26 %) vastaajista ja hieman suurempi osuus
(21 %) suhtautui siihen neutraalisti. Erityisesti 30—-39-vuotiaat seka yli 50-vuotiaat kokivat tulevai-

suuden sukupolvien hyvinvoinnin turvaamisen tarkeaksi (p=0,033). (Kuva 10.)

Myds tasa-arvoisen tuotannon tukeminen oli monelle téarked motivaatiotekija. 38 % vastaajista il-
moitti sen motivoivan vastuulliseen kuluttamiseen melko paljon ja 17 % paljon. Vahaiseksi tai

melko vahaiseksi vaikutuksen koki pieni osa vastaajista. Neutraalien vastausten maara (34 %) oli
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huomattavasti suurempi, kuin tarkedmmiksi koetuissa motivaatiotekijdissa. Lisaksi 3 % vastaajista
ei osannut muodostaa mielipidetta asiasta. Esimerkin ndyttaminen vastuullisen kuluttamisen moti-
vaatiotekijana jakoi eniten mielipiteitd. Suurin osa (33 %) vastaajista suhtautui esimerkin nayttami-
seen neutraalisti. Tarkeana motivaatiotekijana esimerkin nayttamista piti 9 % ja melko tarkeana 29
% vastaajista. Vahainen vaikutus esimerkin nayttamisella oli 8 %:lle ja melko vahainen 19 %:lle

vastaajista. Mielipidettaan ei ilmoittanut 2 % vastaajista. (Kuva 10.)

Annettujen vaihtoehtojen lisaksi 26 vastaajaa koki muut syyt tarkeiksi motivaatiotekijoiksi. Avoi-
missa vastauksissa syiksi mainittiin eettisyys, ympariston hyvinvointi ja luonnonvarojen vaaliminen,

rahan saasto, elainkokeettomuus seka tuotteiden turvallisuus ja parempi hinta-laatusuhde.

Motiivit kosmetiikkamyyjan valinnassa

Yritys kertoo avoimesti

vastuullisuudestaan 17% 2369%
Yritys osaa neuvoa

ihonhoidossa 3% 16% 30%

Yritys on kotimainen 17% po—
Yritys osaa neuvoa

kestavien valintojen teossa 9% 265
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yrityksen luomaa yhteiséa - 18% 38%

En osaa sanoa M VWahapatdinen @ Melko vihdpdtdinen © Meutraali @ Melko tarkes B Tarked

Kuva 11. Motiivit kosmetiikkatuotteiden valintaan (n = 320)

Kosmetiikkamyyjan valinnassa yrityksen avoimuus vastuullisuudesta seka kyky neuvoa ihonhoi-
dossa koettiin tarkeimmiksi kriteereiksi. Lahes puolet vastaajista piti tarkeana seka avoimuutta vas-
tuullisuudesta (45 %) etta yrityksen kykya neuvoa ihonhoidossa (48 %). Vaikka hieman suurempi
osa vastaajista piti yrityksen kykya neuvoa ihonhoidossa erittain tarkeana, oli yrityksen avoimuus
vastuullisuudestaan kokonaisuudessaan hieman tarkeampi vastaajille. Erityisen tarkeaa avoimuus
vastuullisuudesta oli alle 29-vuotiaiden ikaluokalle (p=0,041). Twistben kautta saapuneille puoles-
taan yrityksen kyky neuvoa ihonhoidossa oli erityisen tarkeaa (<0,001). Myds yrityksen kotimai-
suus oli huomattavan tarkea kriteeri vastaajille. Yli puolet (52 %) vastaajista piti yrityksen kotimai-
suutta melko tarkeana ja hieman yli neljannes (28 %) tarkeana. (Kuva 11.)

Vaikka yrityksen avoimuutta vastuullisuudesta pidettiin erittain tarkeana, oli yrityksen kyky neuvoa
kestavien valintojen teossa merkitykseltdan vahaisempi. Tarkeaa neuvominen kestavien valintojen
teossa oli noin neljannesosalle ja melko tarkeaa 38 %:lle vastaajista. Hieman yli kymmenesosa

vastaajista ei pitdnyt neuvoja tarkedna ja neljannes suhtautui niihin neutraalisti.
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Kokonaisuudessaan yrityksen kykyd neuvoa kestavien valintojen teossa voidaan pitda melko tar-
keana kriteerind. Sen sijaan kuuluminen yrityksen luomaan yhteisdon jakoa mielipiteitd enemman.
Suurin osa (38 %) suhtautui yhteis66n kuulumiseen neutraalisti. Pieni enemmistd piti yhteisddn
kuulumista ennemmin tarkeana (9 %) tai melko tarkeana (23 %), kuin vahapatdisena (10 %) tai
melko vahapatdisena (18 %). Mielipidettd ei osannut antaa 3 % vastaajista. Twistben kautta saa-
puneet pitivat seka yhteisda ettd yrityksen kykya neuvoa vastuullisissa valinnoissa tarkedmpana,

kuin Luonnonkosmetiikka-ryhman jasenet (<0,001;<0,001). (Kuva 11.)

Avoimissa vastauksissa korostui tiedonsaannin tarkeys ja myyjan asiantuntijuus. Myyjan luotetta-
vuutta, raaka-ainetuntemusta seka omakohtaisia kokemuksia myytavista tuotteista pidettiin arvos-
tettavina ominaisuuksina. Vastauksissa toivottiin, ettei myyntia tehda ainoastaan myynnin vuoksi,
vaan tuotesuositukset tehdaan asiantuntevasti ja aidosti kuluttajan tarpeen mukaan. Myés tuottei-
den helppo ja nopea saatavuus, valikoiman laajuus, tarjoukset seka testereiden saaminen olivat

vastaajille tarkeita.

Motiivit kosmetiikkatuotteen valinnassa
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Kuva 12. Motiivit tuotepaatdksiin (n = 320)

Kosmetiikkatuotteiden valinnassa tarkeimpia motiiveja olivat eldinkokeettomuus ja kehoa kuormit-
tamattomat raaka-aineet. Jopa 62 % vastaajista piti eldinkokeettomuutta tarkeana ja 22 % melko

tarkeana. Yksittaisille vastaajille kriteerin tarkeys oli vahainen tai melko vahainen, ja 12 %
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suhtautui siihen neutraalisti. Kehoa kuormittamattomat raaka-aineet olivat jossain maarin tarkeita
kaikille vastaajille. 53 % vastaajista ilmoitti ominaisuuden olevan tarkea ja 37 %:lle se oli melko tar-

kea. Vain 10 % antoi neutraalin vastauksen. (Kuva 12.)

Myds ihmisoikeuksia kunnioittava tuotanto seka ymparistoa kuormittamattomat raaka-aineet koet-
tiin huomattavan tarkeiksi. Lahes puolet vastaajista piti ihmisoikeuksia kunnioittavaa tuotantoa tar-
keana ja hieman yli kolmannes melko tarkeana kriteereind kosmetiikkatuotetta valitessa. Ymparisto
kuormittamattomat raaka-aineet puolestaan olivat tarkea kriteeri 39 %:lle ja melko tarkea 44 %:lle
vastaajista. Vain yksittaiset vastaajat ilmoittivat ominaisuudet vahapatoiseksi tai melko vahapatoi-
siksi kriteereiksi. Seuraavaksi tarkeimmat ominaisuudet olivat pakkauksen kierratettavyys seka
luonnonkosmetiikkasertifikaatti. Ominaisuudet olivat keskendan lahes yhta tarkeita vastaaijille. Mo-
lempia piti tarkedna noin neljasosa ja melko tarkeana reilu 40 % vastaajista. Sertifioitu luonnonkos-
metiikka oli erityisen tarkeaa Luonnonkosmetiikka-ryhmasta saapuneiden keskuudessa seka 40—
49 ja yli 50-vuotiaiden ikaryhmissa (<0,001; p=0,010). (Kuva 12.)

Vaikka vastuullisen kuluttamisen motiiveista kotimaisen liikketoiminnan tukeminen oli vastaajille kai-
kista tarkein kriteeri, oli kotimaisuus kosmetiikkatuotteiden valinnassa vasta seitsemanneksi tarkein
ominaisuus. Vaikka moni muu kriteeri sijoittui kotimaisuuden edelle, oli sen tarkeys kuitenkin mer-
kittava suurelle osalle vastaajista. Puolet vastaajista piti tuotteen kotimaisuutta melko tarkeana ja
hieman yli kymmenesosa tarkeana. Kolmasosan suhtautuminen oli neutraalia ja vain yksittaiset

vastaajat pitivat kotimaisuuden tarkeytta vahaisena tai melko vahaisena. (Kuva 12.)

My®os tuotteen edullisuutta suurin osa vastaajista piti jossain maarin tarkeana tai suhtautui siihen
neutraalisti. Hiilijalanjaljen kompensointi seka tuotteiden luomulaatuisuus jakoi hieman enemman
mielipiteita, vaikka kokonaisuudessaan niihin suhtauduttiin positiivisesti. Luomutuotteet olivat tar-
keimpia 40—49-vuctiaille vastaajille (p=0,003). Tuotteiden vegaanisuus oli ainoa ominaisuus, jonka
tarkeytta suurempi osa vastaajista piti vahaisena. (Kuva 12.) Avoimissa vastauksissa korostui tuot-
teiden sopivuus omalle ihotyypille, allergisoimattomuus seka vaatimukset raaka-aineita kohtaan.
Vastauksissa toivottiin tuotteilta muun muassa sailontdaineettomuutta, hajusteettomuutta seka
raaka-aineiden minimalisuutta. Lisaksi toivottiin vahaista pakkaamista seka pakkausta, josta tuot-
teen saa kaytettya loppuun. Myds tuotteen tuoksu, brandi, helppo saatavuus ja myyjan asiantunte-

vuus ja paikallisten yritysten tukeminen koettiin tarkedksi tuotetta valitessa.
5.4 Markkinointikanavat ja -sisallot

Kosmetiikan markkinointiin liittyvissa kysymyksissa pyrittiin selvittdmaan, minkalaisissa kanavissa
vastaajat hakevat tietoa ja kuluttavat kosmetiikan markkinointisisaltoja. Lisaksi selvitettiin, mitka

sisaltétyypit kiinnostivat vastaajia eniten.
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Tiedonhaku ennen kosmetiikkatuotteen ostamista

Myyjan tai valmistajan verkkosivut | 77%

| 61%

Blogit ja artikkelit

Myyjan tai valmistajan sosiaalinen media | 59%

Somevaikuttajat | 57%

Tuotteen raaka-aineluettelo | 53%

Sosiaalisen median ryhmat | 49%

Google tai muu hakukone | 43%

39%

Myyjan apu kivijalkaliikkeessa
Perhe ja ystavat | 29%
Videotutoriaalit | 25%
Hyllymerkinnat kivijalkalilkkeessd |
Podcastit

Muu, mikd? |

En hae tietoa ostaessani kosmetiikkatuotteita |

Kuva 13. Tiedonhakukanavat (n = 320)

Tiedonhakua koskevassa kysymyksessa korostui vastaajien vahva sitoutuminen ostoprosessiin
kosmetiikkatuotteita ostaessa. Vain 1 % vastaajista ilmoitti, ettei hae lainkaan tietoa kosmetiikka-
tuotteita ostaessa. Digitaaliset kanavat olivat selkeasti suosituimpia tiedonhakukanavia. Myyjan tai
valmistajan verkkosivuilta ilmoitti hakevansa tietoa jopa 77 % vastaajista ja noin 60 % vastaajista
ilmoitti etsivansa tietoa blogeista ja artikkeleista seka myyjan tai valmistajan sosiaalisen median

kanavista. Neljanneksi suosituin tiedonlahde oli sosiaalisen median vaikuttajat (57 %). (Kuva 13.)

Tarkein ei-digitaalinen Iahde vastaajille oli tuotteiden raaka-aineluettelo. Vastaajista 53 % kertoi et-
sivansa niista tietoa. Hieman alle puolet puolestaan etsi tietoa sosiaalisen median ryhmista ja 43 %
vastaajista kaytti hakukoneita. Seuraavaksi tarkeimmat lahteet olivat luonteeltaan sosiaalisia. Myy-
jan apuun kivijalkaliikkeissa luotti 39 % ja perheen ja ystavien neuvoihin 29 % vastaajista. Video-
tutoriaaleista tietoa etsi neljannes vastaajista. Vahiten tietoa etsittiin myymaldiden hyllymerkin-
ndista (15 %) ja podcasteista (9 %). (Kuva 13.) Avoimissa vastauksissa toistui Twistbe ja Miia Jo-

hanssonin blogi tiedon Iahteena. Lisaksi tiedonlahteeksi mainittiin alan koulutus.
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Todenndkoiset kanavat kiinnostavan kosmetiikan
markkinointisisallon kohtaamiselle

Instagram | 90%
Verkkosivut | 48%
Facebook | 42%
Blogit | 38%

Google tai muu hakukone [T 23%
Youtube TN 14%
Aikakauslehdet T 11%
Tiktok [T 10%
Televisio T 4%
Sanomalehdet [ 2%
Radio 1 1%
En mik3an ylla olevissa | 0,3%

Muu, mikd? T 3%

Kuva 14. Todennakoéisimmat kanavat mielenkiintoisen markkinointisisallén kohtaamiselle (n = 320)

Myds markkinointisisaltdjen kohtaamisessa korostui digitaalisten kanavien tarkeys. Ylivoimaisesti
suosituin kanava oli Instagram. Jopa 90 % vastaajista ilmoitti kohtaavansa sielld todennakdisesti

itsedan kiinnostavaa markkinointisisaltéa. Seuraavaksi kiinnostavin markkinointisisaltéjen kohtaa-
mispaikka oli verkkosivut, jonka valitsi hieman alle puolet vastaajista. Seka Facebookin etta blogit

kokivat kiinnostavaksi noin 40 % vastaajista. (Kuva 14.)

Muut kanavat herattivat huomattavasti vahemman kiinnostusta. Googlessa ja muissa hakuko-
neissa kohtasi todennakoisesti kiinnostavaa markkinointisisaltda 23 % vastaajista. Youtubessa sen
sijaan enaa 14 % ilmoitti kohtaavansa kiinnostavaa markkinointisisaltda. Aikakauslehdet olivat pe-
rinteisista lahteista kiinnostavimpia, ja ne jattivat taakseen jopa Tiktokin. Molemmat kiinnostivat
noin kymmenysta vastaajista. Televisio, sanomalehdet ja radio heratti kaikista vahiten kiinnostusta
vastaajien keskuudessa. Lisaksi yksittaiset vastaajat ilmoittivat muun kanavan, tai ettei mikaan an-
netuista vastauksista ollut todennakdinen kohtaamispaikka kiinnostavalle kosmetiikan markkinointi-
siséllélle. (Kuva 14.) Avoimissa vastauksissa kiinnostavan markkinointisisallon kohtaamispaikaksi

mainittiin sahkopostimarkkinointi, podcastit ja tapahtumat.
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Markkinointisisaltdjen tarkeys

Asiakaskokemukset I 425 19% 41%
Instagram-sisallat . 454 14% 47%

Kirjaitetut ihonhoitovinkit 584 5% 18% 53%

Tietoiskut kosmetilkan

vastuullisuudesta - L 30 Ceil

Videomuotoiset

ihanhoitovinkit e e L h
Meikkitutoriaalit s % 24%
Vaikuttajamarkkinointi 7% - 12% 38%

digitaaliset tapahtumat

Facebook-sisallit _ 145 29%
lhonhoidon podcastit 5% _ 155 265
Fyysiset tapahtumat 6% _ 1955 27%

En osaa sanoa W Vahapdtdinen I Melko wvihdpdtdinen | Neutrsali B Melko tarked W Tarked

Kuva 15. Markkinointisisaltéjen tarkeys (n = 320)

Markkinointisisaltdja koskevassa kysymyksessa korostui asiakaskokemusten ja Instagram-sisalto-
jen tarkeys. Molempia vaihtoehtoja tarkeana piti noin kolmannes vastaajista. Melko tarkeana asia-
kaskokemuksia piti 41 % ja Instagram-sisaltdja 47 % vastaajista. Myos kirjoitetut ihonhoitovinkit ko-
ettiin hyvin tarkeiksi. Jopa yli puolet vastaajista kokivat ne melko tarkeiksi ja viidennes tarkeiksi.
Seka Instagram-sisallot, asiakaskokemukset etta kirjoitetut ihonhoitovinkit olivat erityisen tarkeita
Twistben Instagramin kautta saapuneille vastaaijille (<0,001; <0,001; p=0,002). Kirjoitetut ihonhoito-

vinkit olivat tarkeita lisaksi alle 29-vuotiaiden ikaluokalle (p=0,023). (Kuva 15.)

My@és tietoiskut kosmetiikan vastuullisuudesta, videomuotoiset ihonhoitovinkit seka meikkitutoriaalit
olivat suurimmalle osalle vastaajista tarkeitd. Kosmetiikan vastuullisuutta koskevat tietoiskut olivat
tarkeitd 16 %:lle ja melko tarkeitda 39 %:lle vastaajista. Noin 30 % suhtautui niihin neutraalisti ja tar-
keytta piti vahaisena tai melko vahaisena yhteensa noin 14 % vastaajista. Videomuodossa esitet-

tyja ihonhoitovinkkeja piti tarkeana hieman suurempi maara vastaajista, mutta myos kielteisten
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mielipiteiden maara oli suurempi. Yhteensa Iahes viidesosa vastaajista piti niiden tarkeytta vahai-
send. Seka meikkitutoriaalit ettéd videomuotoiset ihonhoitovinkit olivat erityisen tarkeita Twistben
kautta saapuneille (<0,001; <0,001.) (Kuva 15.)

Vaikuttajamarkkinoinnin seka webinaarien ja digitaalisten tapahtumien tarkeys jakoi mielipiteita.
Vaikuttajamarkkinointiin suurin osa suhtautui joko neutraalisti (38 %) tai positiivisesti. Melko tar-
keana sita piti 27 % ja tarkeana 5 %. Yhteensa noin viidennes vastaajista piti vaikuttajamarkkinoin-
nin tarkeytta itselleen vahaisena tai melko vahaisena, ja jopa 7 % ei osannut muodostaa mielipi-
dettd. Webinaarien ja digitaalisten tapahtumien kohdalla pieni enemmistd piti niiden tarkeytta va-
haisena (24 %) tai melko vahaisena (14 %). Toisaalta 23 % vastaajista piti webinaareja ja digitaali-
sia tapahtumia melko tarkeina ja viidennes suhtautui niihin neutraalisti. Noin kymmenys vastaajista
koki digitaaliset tapahtumat itselleen tarkeiksi. Twistben kautta saapuneet pitivat molempia markki-

nointimuotoja Luonnonkosmetiikka-ryhmaa tarkeampana (<0,001; <0,001). (Kuva 15.)

Enemmistd vastaajista piti Facebook-sisaltdjen tarkeytta vahaisena. Yhteensa noin 40 % vastaa-
jista piti Facebook-sisaltéjen tarkeytta vahaisena tai melko vahaisena. Toisaalta 29 % suhtautui nii-
hin neutraalisti ja Iahes viidennes vastaajista piti niitd melko tarkeina. Vain 4 %:lle vastaajista Face-
book-sisallot olivat tarkeita. Facebook-sisallot olivat ainoa sisaltdmuoto, jota Luonnonkosmetiikka-
ryhma piti Twistben kautta saapuneita tarkeampina (<0,001). Vahiten tarkeana Facebook-markki-

nointia piti kaksi nuorinta ikaluokkaa, eli alle 29-vuotiaat sekd 30-39-vuotiaat (p=0,002). (Kuva 15.)

Ihonhoidon podcastit, fyysiset tapahtumat seka Youtube- ja Tiktok-sisallét olivat vastaajille vahin-
ten tarkeita. Muihin vaihtoehtoihin ndhden vastaajilla oli my6s enemman vaikeuksia muodostaa
niista mielipiteita. Esimerkiksi Tiktok-sisaltdjen tarkeytta itselleen ei osannut arvioida 8 % vastaa-
jista. Ihonhoidon podcastien ja fyysisten tapahtumien kohdalla vahaisena tai melko vahaisena tar-
keytta piti yhteensa hieman alle puolet vastaajista ja noin viidennes suhtautui niihin neutraalisti.
Podcastit olivat Twistben asiakkaille merkitsevasti tarkeampia (<0,001). Youtube- ja Tiktok-sisalto-
jen kohdalle tarkeys oli huomattavasti vahaisempaa. Youtube-sisaltdjen tarkeytta piti vahaisena
puolet vastaajista ja Tiktok-sisaltdja jopa 67 %. Hieman yllattden Tiktok-sisallét olivat vahiten tar-
keita alle 29-vuotiaiden ikaluokalle (<0,001). Annettujen vaihtoehtojen liséksi 15 vastaajaa arvioi
muun markkinointisisallon itselleen tarkeaksi. Avoimissa vastauksissa korostui myyjan verkkosivu-

jen, séhkopostimarkkinoinnin sekd huumorisisaltdjen tarkeys. (Kuva 15.)
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6 Pohdinta ja johtopaatdokset

Tutkimuksen tuloksista ja tietoperustasta muodostetut johtopaatokset toimivat toimeksiantaja
Twistbelle apuna potentiaalisen asiakaskunnan tunnistamisessa ja markkinoinnin kehittdmisessa.
Pohdinta yhdistaa tuloksissa havaitut arvot ja motiivit tietoperustassa esiteltyihin motivaatioprofiilei-
hin. Motivaatioprofiilien ja SHIFT-markkinointimallin avulla puolestaan saadaan tietoa siita, milla

tavalla kestavaa markkinointia kannattaa toteuttaa kohderyhmalle.

Johtopaatdsten lisdksi tassa kappaleessa tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta, opinnaytetyén-

tekijan omaa oppimista seka jatkotutkimusehdotuksia.

6.1 Johtopaitokset

Tyypillinen tutkimukseen osallistunut henkilo oli 30—-39- tai alle 29-vuotias nainen, joka mieltaa ole-
vansa kosmetiikan keskivertokuluttaja. Taustatiedoista selvisi vastaajien suuri kiinnostus niin kos-
metiikkaa kuin kestavaa kuluttamista kohtaan. Myods muissa tutkimuksissa on todettu milleniaalien
ja Z-sukupolven olevan suurimmat vastuullisesta kulutuksesta ja kosmetiikan kaytosta kiinnostu-
neet ikaluokat (ks. 2.1, 3.1). Suurin osa (74 %) vastaajista saapui kyselyyn toimeksiantaja Twist-

ben kautta, ja noin neljannes saapui luonnonkosmetiikkaa kasittelevasta Facebook-ryhmasta.

Lahes neljasosa vastaajista ilmoitti olevansa kosmetiikan suurkuluttajia, mutta kestavaan elaman-
tapaan usein yhdistettavaa valttamattémyyksiin ostamista edusti alle kymmenesosa vastaajista.
Lahes kaikki vastaajat kuitenkin ilmoittivat kuluttavansa osittain tai enimmakseen kestavien arvojen
mukaisesti. Huomion arvoista oli, ettd Luonnonkosmetiikka-ryhman jasenet ilmoitti kuluttavansa
kestavien arvojen mukaan useammin, kuin Twistben kautta saapuneet. Myds tietamattomyys kes-

tavien arvojen mukaisesta kuluttamisesta oli yleisempaa Twistben seuraajien keskuudessa.

Vastaajien arvomaailmasta voitiin havaita seka kestaviin ettd vahemman kestaviin motivaatioprofii-
leihin liitettdvia arvoja ja kayttaytymista. Kestavista arvoista huomattavimmat olivat Tinkiméttémien
arkivihreiden ja Hyvinvoinnin ja luonnon vaalijoiden motivaatioprofiileille tyypilliset universalismin,
hyvantahtoisuuden ja turvallisuuden perusarvot (ks. 2.2.1). Kaikista vastauspareista tarkeimmiksi
vastaajat kokivat universalismia ja hyvantahtoisuutta ilmentavat vastaukset, muutoksen edistami-
sen ja ympariston suojelun kehityksen mahdollistajana, seka turvallisuuden perusarvoa edustavan

terveyden edistamisen.

Kestamattomaan kuluttajakayttaytymiseen liitettavista arvoista esiin nousi virikkeisyyden ja mielihy-
van perusarvot, jotka ovat tyypillisia lloisen arjen pyérittdjien ja Seurailevien suunnanetsijéiden mo-

tivaatioprofiileille (ks. 2.2.2). Vastaajat samaistuivat uutuuksista viehattymiseen vanhan vaalimisen
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sijaan seka kokeilun haluun tuttuun turvautumisen sijaan. Itseen kohdistuvien arvojen tarkeydesta
kertoo my0s se, ettd vaikka universalismin ja turvallisuuden perusarvoja edustavat muiden auttami-
nen ja arjen vakaus koettiin tarkedksi, oli vastauksissa selkeasti enemman hajontaa. Sen sijaan
kolmanneksi kestavimmalle motivaatioprofiilile, S&&stéavéiselle suunnittelijalle, ominaista perintei-

syyden perusarvoa ei juuri ollut havaittavissa otoksessa.

Vastaajien arvomaailma kuvastaa hyvin sita, mita vastuullisen kuluttajan ostokayttaytymisesta tie-
detdan. Itsesta ulospain suuntautuvat ja muutokseen pyrkivat arvot ovat vahva vaikuttaja paatds-
ten taustalla, mutta myos elamyksellisyytta arvostetaan (ks. 2.3). Kosmetiikkaa ostaessa vastaajat
ilmoittivat tekevansa tietoon perustuvia paatoksia trendien seuraamisen sijaan ja hankkivansa tar-
peeseen hemmottelun halun sijaan. Myds suositusten etsiminen koettiin tarkeaksi. Motivaatioprofii-
leissa nama ominaisuudet liitettiin erityisesti Tinkimé&ttémien arkivihreiden ja Sééstévéisten suunnit-
telijoiden (ks. 2.2.1) tapaan kuluttaa, mutta muissa teorioissa vastuullisen kuluttamisen rationaa-
lista luonnetta on myds kyseenalaistettu (ks. 2.3). Vastauksista voidaan kuitenkin paatella, etta ku-
luttajat ovat sitoutuneita ostoprosessiin ja haluavat tehda kosmetiikkaa ostaessa harkittuja valin-

toja.

Kuluttajien motiiveissa korostui terveyden ja hyvinvoinnin, kotimaisen yritystoiminnan tukemisen
seka ymparistdvaikutusten vahentamisen tarkeys. Terveyden ja hyvinvoinnin tarkeys meni ympa-
ristdvaikutusten vahentamisen edelle niin kuluttamisessa yleisesti kuin kosmetiikkatuotteiden valin-
nassa. Kotimaisuus oli tarkein motiivi vastuullisessa kuluttamisessa ja kosmetiikkamyyjan valin-
nassa, mutta tuotevalinnoissa sen edelle meni muun muassa luonnonkosmetiikkasertifikaatit ja
pakkauksen kierratettavyys. Universaaleille arvoille tyypilliset motiivit, kuten tulevaisuuden sukupol-
vien hyvinvoinnin turvaaminen, jaivat tarkeysjarjestyksessa edelld mainittujen motiivien taakse. Alle
29-vuotiaiden ikaryhmalle yrityksen avoimuus vastuullisuudestaan oli erityisen tarkeaa. Twistben
kautta saapuneet puolestaan pitivat tarkeana yrityksen kykya neuvoa ihonhoidossa ja vastuullisten

valintojen teossa.

Vastaajien arvot ja motiivit huomioiden, suosittelen toimeksiantajaa korostamaan markkinoinnis-
saan erityisesti Hyvinvoinnin ja luonnon vaalijoille tarkeita teemoja. Hyvinvoinnin ja luonnonvaali-
joille on tarkeda huolehtia itsensa, laheistensa seka lahiymparistonsa hyvinvoinnista, ja kuluttaessa
he suosivat laadukkaita seka kestavia tuotteita (ks. 2.2.1). SHIFT-viitekehyksen keinoista suositte-
len tutustumaan erityisesti kuluttajan omakuvan tukemiseen seka konkretian lisdamiseen. Tuo-
malla esiin kuluttajan motiiveja tukevia hyotyja seka konkreettisia vaikutuksia nykyhetkeen ja 1a-

hiymparistdon, voidaan tukea kuluttajan siirtymista vastuullisiin valintoihin (ks. 3.3).

Lisaksi markkinoinnissa kannattaa huomioida eldmyshakuisten lloisen arjen pyoérittéjien seka Seu-

railevien suunnanetsijéiden arvot ja motiivit. lloisen arjen pydrittijille on tarkeaa, etta ostoksia
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miellyttdva tehda ja tuotteet on helppo ottaa osaksi arkea. Erityisesti omalle seuraajakunnalle
markkinoidessa kannattaa inspiraatiota hakea Seurailevien suunnanetsijéiden motivaatioprofiilista,
silla Twistben kautta saapuneet kokivat suositusten etsinnan ja yrityksen luomaan yhteis66n kuulu-
misen tarkeammaksi, kuin luonnonkosmetiikkaryhmasta saapuneet. Seuraileville suunnanetsijdille
markkinoidessa kannattaa hyodyntaa erilaisia tarjouksia, tempauksia ja ilmidita (ks. 2.2.2). SHIFT-
mallin markkinointikeinoista suosittelen kayttamaan tunteisiin vaikuttamista seka positiivisia kan-

nusteita ja palkitsemista uusien tapojen muodostamisessa.

Tulosten mukaan Twistben kannattaa panostaa digimarkkinointiin. Erityisesti yrityksen omat verk-
kosivut ja sosiaalinen media olivat vastaajille tarkeitd kanavia niin tiedonhaussa kuin markkinointi-
sisaltéjen kuluttamisessa. Omat seuraajansa Twistbe tavoittaa tehokkaimmin Instagramissa, mutta
Luonnonkosmetiikka-ryhman jasenille Facebook-sisallét olivat tarkedmpia. Parhaiten vastaajat viih-
tyivat kirjoitetun sisallén parissa, kun taas videomuotoiset sisallét jakoivat enemman mielipiteita.
Eniten vastaajat toivoivat asiakaskokemuksia ja neuvoja ihonhoitoon, mutta myos vastuullisuuden
tietoiskuille oltiin avoimia. Twistben kautta saapuneet olivat yleisesti ottaen Luonnonkosmetiikka-

ryhmaa avoimempia erilaisille markkinointitavoille.
6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimustyon tarkoitus on saada tutkittavasta asiasta mahdollisimman totuudenmukaista tietoa,
joten luotettavuuden arviointi on tarkea osa jokaista tutkimusta ja opinnaytetyéta. Virheiden valtta-
miseksi luotettavuuskysymykset on otettava huomioon jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa. (Ka-
nanen 2011, 118-119.) Oikeat menetelmavalinnat, onnistunut otanta ja luotettava mittaaminen
ovat Taanilan (2019) mukaan keskeisia tekijoita tutkimuksen luotettavalle toteutumiselle. Mittaami-

sen luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla (Taanila 2019).

Reliabiliteetti kertoo saatujen tulosten pysyvyydesta, eli siita, ettd tutkimus tuottaa saman tuloksen
samalle perusjoukolle toistettaessa. Puutteellinen reliabiliteetti johtuu yleensa satunnaisvirheista,
jotka voivat aiheutua pienesta otoskoosta, kysymysten heikosta ymmarrettavyydesta tai virheelli-
sesti annetuista vastauksista. (Heikkila 2010, 187; Taanila 2019.) Tutkimuksen perusjoukon koko
ei ole tiedossa, mutta toteutunutta 320 vastaajan otoskokoa voidaan pitaa erittain hyvana. Vilkan
(2007, 57) mukaan eri osaryhmien vertailua tavoittelevassa tutkimuksessa otoskoon on oltava
200-300 havaintoyksikkoa. Tutkimuksen reliabiliteetin puolesta puhuu myos se, etta eri kysymyk-
sien vastaukset olivat paaasiassa hyvin linjassa keskenaan ja aiempaan tutkimustietoon. Esimer-
kiksi terveyden ja hyvinvoinnin tarkeys korostui kaikissa kysymyksissa ja muissa tutkimuksissa ha-
vaittu milleniaalien ja z-sukupolven kiinnostus vastuullista kuluttamista kohtaan nakyi myos tdman

tutkimuksen tuloksissa.
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My®és tutkittavan ilmién stabiilius vaikuttaa tulosten reliabiliteettiin. Mikali tutkittavan ilmién luonne
on nopeasti muuttuva, saattaa tulosten reliabiliteetti olla heikko, vaikka itse mittari olisi luotettava.
(Kananen 2011, 119.) Vastuullinen kuluttaminen kuuluu taman kaltaisiin ilmidihin. Tutkimus toteu-
tettiin vuosi ennen opinnaytetydn julkaisua, joten muun muassa Ukrainan sota, energiakriisi ja hin-
tojen nousu saattaisivat ndkya uusitun tutkimuksen tuloksissa. Uudestaan toteutetussa tutkimuk-
sessa vastauksissa saattaisi korostua esimerkiksi kotimaisuuden tarkeys ja hintatietoisuus. Toi-
saalta vaikeiden aikojen on historiallisesti havaittu kdantavan niin sanotun huulipunaindeksin kas-
vuun. Tama tarkoittaa sita, etta taloudellisesti tiukkoina aikoina isojen ostojen sijaan itseda hemmo-

tellaan pienilld ostoksilla, ja sitda myoten myds meikkien myynti kasvaa. (Niemi 2022.)

Validiteetilla tarkoitetaan puolestaan kaytettyjen mittareiden kykya mitata juuri sita, mita tutkimuk-
sen oli tarkoitus mitata. Validiuskysymykset on otettava huomioon jo tutkimuksen suunnitteluvai-
heessa. Keskeista on kysymysten muotoilu niin, ettd tutkittavat henkil6t ymmartavat kasitteet sa-
malla tavalla kuin tutkija on ne tarkoittanut. (Vilkka 2007, 150-151.) Validiteettia heikentaa myds
valheelliset, kaunistellut tai vahatellyt vastaukset. Tulokset voivat vaaristya, mikali tutkittavat anta-
vat vastauksensa sen mukaan, minka he kokevat toivottavaksi vastaukseksi. (Heikkila 2010, 186—
187.) Mahdollisuus vastausten kaunistelulle otettiin kattavasti huomioon jo tutkimuksen suunnittelu-
vaiheessa. Arvoja mittaavien kysymysten asettelussa kiinnitettiin erityista huomiota siihen, ettei
kumpikaan vaihtoehdoista vaikuta toivotulta vastaukselta. Arvot itsessaan voivat olla monitulkintai-
sia, joten vastausvaihtoehdot muotoiltiin niin, ettd ne kuvaavat niitd omaaville motivaatioprofiileille

tyypillista toimintaa.

Osassa tuloksia oli havaittavissa viitteitéa kysymysten heikosta ymmarrettavyydesta. Tama nakyi
neutraalien vastausten suuressa maarassa tietyissa vastausvaihtoehdoissa. Lisaksi markkinointisi-
saltoja koskevassa kysymyksessa alle 29-vuotiaiden ryhma suhtautui kaikista kielteisimmin Tik-
Tok-sisaltéihin, vaikka kanava on tunnetusti suosituin juuri nuorten keskuudessa. On mahdollista,

ettd vastaajat ovat luulleet markkinointisisalléilla tarkoitettavan mainontaa.

Tuloksia yleistettdessa on hyva muistaa, etta tutkimus on toteutettu verkossa sellaisissa kanavissa,
joissa kiinnostuneisuuden ja jopa harrastuneisuuden kosmetiikkaa kohtaan on oletettavasti suu-
rempaa, kuin koko perusjoukossa. Tutkimuksen ulkopuolelle on voinut jaada esimerkiksi kuluttaja-
ryhmia, jotka arvostavat digitaalisten kanavien sijaan perinteistd mediaa. Lisaksi toimeksiantaja
Twistben markkinoinnissa korostuu raaka-ainetuntemus ja kokonaisvaltainen hyvinvointi, ja tama
on voinut luoda vastaajille ennakkoasenteita. Tutkimus onnistuu kuitenkin vastaamaan tutkimuson-

gelmaan ja antaa toimeksiantajalle tietoa omasta kohderyhmastaan.
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6.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn suunnitteluprosessi l1ahti kayntiin tavoitteiden asettamisella ja aiheen rajauksella
tammikuussa 2022. Alkuperainen idea kestavan markkinoinnin tutkimiselle syntyi jo edeltavana ke-
sana, ja suunnitteluprosessin aikana aiheen rajaus tdsmentyi kosmetiikka-alaan ja vastuulliseen
kuluttajakayttaytymiseen. Tama tasmennys lisasi aiheen merkitysta itselleni; jo valmiiksi ajankoh-
tainen ja markkinoinnin tulevaisuuden kannalta tarkea aihe linkittyi henkilokohtaiseen osaamiseeni
ja kiinnostuksenkohteisiini. Tyon toimeksiantajaksi pyysin Twistbe Oy:t4, silla olin itse yrityksen tyy-
tyvainen asiakas ja koin heidan markkinointinsa kestavyyden nakokulmasta esimerkilliseksi. Suun-
nitteluvaiheessa laadin elamantilanteeseeni sopivan aikataulun, jonka paatavoitteet olivat kyselylo-

makkeen julkaisu toukokuussa ja tydn valmistuminen syyskuussa 2022.

Varsinainen tydskentely opinnaytetydn parissa alkoi tietoperustan tutustumisella ja kyselylomak-
keen suunnittelulla. Aiheen rajaaminen ja tietoperustan kokoaminen oli yksi tyon antoisimmista,
mutta myos haastavimmista vaiheista. Kavi selvaksi, ettad vastuullisen kuluttamisen ja kestavan
markkinoinnin aihepiiri on hyvin laaja ja abstrakti. Tama lisasi tydn vaikeustasoa, mutta samalla
vahvisti kasitystani siita, etta aihe kaipaa lisda tutkimusta. Sitran kestavan elamantavan motivaatio-
profiilien I6ytaminen oli vastaus moniin haasteisiin. Ne tarjosivat tuoreen nakékulman osin vanhen-
tuneisiin kasityksiin vastuullisista kuluttajista ja antoivat raamit tutkimukselle. Aiheen rajaus tarken-

tui kuluttajien arvoihin ja motiiveihin markkinoinnin suunnannayttajana.

Kyselylomakkeen laatiminen oli yksi mielekkaimmista tydvaiheista. Minulla oli selked visio siita,
mitd haluan kyselylla selvittaa. Kyselylomakkeessa haastavinta oli muodostaa kysymykset niin, ett-
eivat ne johdattele vastaajia antamaan vastauksia, joiden he olettavat olevan toivottuja. Sain tassa
vaiheessa runsaasti apua niin tutkimustydn opettajalta kuin tyon toimeksiantajalta ja ystavapiiril-
tani. Tutkimustydn opettaja auttoi minua muun muassa kysymystyyppien valinnassa ja kysymysten
muotoilussa, ja toimeksiantaja Twistbe puolestaan antoi oman nakdkulmansa vastausvaihtoehtoi-
hin. Ystavapiirini palautteiden avulla pystyin muokkaamaan lomakkeen mahdollisimman kayttgjays-
tavalliseksi. Koen kyselylomakkeen onnistuneen erittain hyvin, ja taman puolesta puhui myos saa-

tujen vastausten suuri maara ja pieni keskeyttamisprosentti.

Kyselylomakkeen julkaisuun asti tyd eteni aikataulussa, mutta kesan kynnyksella kohtasin odotta-
mattomia haasteita, joiden vuoksi prosessi keskeytyi pitkaksi aikaa. Tyon pariin palaaminen oli hy-
vin haastavaa, silla tauon aikana kadotin punaisen langan ja aihepiirin suuruus tuntui ylivoimai-
selta. Valmiiksi kirjoitetut tietoperustaosiot olivat osin eparelevantteja ja muodostettu liian laajasta
nakdkulmasta. Haasteeksi muodostui aiheen uudelleen rajaaminen entista tiiviimmaksi. Hain on-

gelman ylittdmiseksi aktiivisesti apua oman opinnaytetydohjaajani lisdksi oppilaitokseni
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jarjestamista tydpajoista ja valmennuksista. Avusta ja uudelleenrajaamisesta huolimatta jouduin
lapi tietoperustan kirjoituksen kiinnittdmaan huomiota, ettei aihe ronsyile tutkimusongelman ulko-

puolelle.

Aiheen ajankohtaisuuden ansiosta lahteiden I6ytaminen oli suhteellisen helppoa. Vastuullinen ku-
luttaminen ja kestava markkinointi ovat nopeasti muovautuvia ilmidita, jotka herattavat myos paljon
eridvia mielipiteita. Nain ollen diskurssin muodostaminen tietoperustassa kavi monelta osin luonte-
vasti. Haasteena oli kuitenkin jalleen I0ytaa tyon kannalta oleellisimmat nakdkulmat ja luotettavim-
mat teoriat. Syvallisin tieto vastuullisten kuluttajien kayttaytymisesta I0ytyi yli kymmenen vuotta
vanhasta kirjallisuudesta, jonka vuoksi jouduin punnitsemaan joidenkin lahteiden kayttdéa erityisen
tarkasti. Uudemmat I&hteet puhuivat kuitenkin samansuuntaisista ilmidista, joten arvioin myds van-

himmat lahteet luotettaviksi ja tarpeeksi ajankohtaisiksi.

Tutkimuksen tietoperusta ja tulokset muodostavat yhdessa kokonaisuuden, jonka avulla toimeksi-
antaja voi kehittaa kestavaa markkinointiaan. Tietoperusta kiteyttaa vastuullisen kuluttajan kayttay-
tymisesta tietoa tavalla, josta voi olla hydtya myds muille kestavasta markkinoinnista kiinnostuneille
yrityksille. Tutkimuksella saatiin kattavasti tietoa kohderyhman arvoista ja motiiveista seka eri

markkinointikanavien ja -sisaltojen kiinnostavuudesta, joten tutkimusongelman ratkaisu onnistui.

Opinnaytetydprosessi oli minulle monella tapaa hyodyllinen ja opettavainen. Koen saavuttaneeni
osaamista, joka auttaa minut alkuun kestadvan markkinoinnin asiantuntijana ja tulevaisuuden osaa-
jana. Suurin saamani hyoty oli kuitenkin itsensa johtamisen ja ajanhallinnan taitojen oppiminen.
Naiden taitojen hallitseminen on antanut minulle itsevarmuutta markkinointialan tyéelamaan siirty-
misessa. Lisaksi tyo tarjosi minulle mielenkiintoista ndkdkulmaa omaan kuluttajuuteeni. Loysin it-
sestani piirteitéa useista motivaatioprofiileista ja tunnistin kuluttamistani ohjaavia motiivi- ja arvoteki-
joita. Ymmarrys omaan kayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista on auttanut tekemaan entista mie-

lekkdampia kulutusvalintoja henkilokohtaisessa elamassa.
6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Vastuullinen kuluttaminen on jatkuvasti muuttuva ilmio, jonka ymmarryksen tarkeytta markkinoinnin
suunnittelussa ei voi korostaa liikkaa. Tassa tutkimuksessa korostui kosmetiikan kayttajien halu
tehda terveyden ja hyvinvoinnin kannalta hyvia ja vastuullisia valintoja. Aiemmissa tutkimuksissa

on puolestaan selvinnyt, etta kuluttajia epailyttaa luonnontuotteiden turvallisuus ja tasalaatuisuus.

Ehdotukseni jatkotutkimukseksi on laadullisella tutkimusotteella tehty kuluttajatutkimus, jossa kes-
kitytaan erityisesti terveyden ja hyvinvoinnin kannalta vastuulliseen kosmetiikan kayttoon. Tutki-
muksella voitaisiin selvittda, minkalaisista asenteista ja kasityksista terveyden ja hyvinvoinnin vaali-

misesta motivoitunut kuluttajakayttaytyminen muodostuu.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Vastaa kyselyyn ja voita 50 € lahjakortti!

kulutusvalintoihin ja kuinka kestavat arvot nakyvat kuluttajakayttaytymisessa kosmetiikkaa ostaessa. Kyselyn avulla
kerataan tietoa kosmetiikan kestavaa kuluttamista ja markkinointia kasittelevaa opinnaytetyota varten. Opinnaytetydn
tekija on Haaga-Helia ammattikorkeakoulun liiketalouden tradenomiopiskelija ja tyd tehdaan toimeksiantona Twistbe
Oy:lle.

Tutkimukseen osallistuminen sopii sinulle, joka kaytat kosmetiikkaa ja olet kiinnostunut vahentamaan oman
kuluttamisesi ekologisia, sosiaalisia tai taloudellisia haittavaikutuksia. Vastaamalla tutkimukseen voit auttaa
kosmetiikkayrityksia palvelemaan sinua ja muita kestavia arvoja omaavia kuluttajia aiempaa

paremmin. Kyselylomakkeessa el kKerata henkildtietoja ja tulokset raportoidaan niin, ettei yksittaista vastaajaa voida
tunnistaa.

Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 10 minuuttia ja palkkioksi arvotaan yksi 50 € lahjakortti Twistbelle. Lahjakortti
toimitetaan sahkdisesti ja sen voi kayttaa sekd verkkokaupassa ettd Helsingissa sijaitsevassa myymalassa. Sinut
ohjataan arvontaan automaattisesti kyselyn lopuksi. Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista, eika sinua voida sen
kautta yhdistaa antamiisi vastauksiin.

Vastaathan kyselyyn sunnuntaihin 22.5.2022 mennessal
Etukateen kiittasn,
Tiina Sinkkonen

Haaga-Helia Ammattikorkeakoulu
Tiina. sinkkonen@myy.haaga-helia fi



Liite 2. Kyselylomake

1. Sukupuolesi *

O En halua ilmoittaa

2. lkasi? *

3 merkki3 jaljella

3. Mita kautta saavuit kyselyyn? *

O Twistben Instagramista

O Luonnonkosmetiikka Facebook-ryhmasta

O Muu, mik3

4. Miten kuvailisit itsedsi kosmetiikan kayttajana? *

Voit valita vaihtoehdoista yhden tai kirjoittaa oman vastauksesi kohtaan "muu, mika?".

O En kayta kosmetiikkaa lainkaan
O Kaytan kosmetiikkaa valttamattomiin tarpeisiin
O Clen kosmetilkan keskivertokuluttaja

O OClen kosmetiikan suurkuluttaja

O Muu, mika?

Seuraava

25% Valmis
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5. Valitse asteikolta vaihtoehto, joka kuvaa arvojasi parhaiten *

53

Liu'uta valitsin kohtaan, joka kuvaa parhaiten arvojesi sijoittumista kahden arvon valilla.

Voidaksesi valita vaihtoehdon 1, sinun on ensin siirrettava valitsin toiseen vastausvainhtoehtoon.

ltsendisyys .
1

Perinteiden [l

kunnioittaminen 4

Elamyksien .

etsiminen 4

Nautintojen [l

hakeminen

Henkilokohtainen [}

menestys 4

Uutuuksista [}
viehattyminen 1
Teknologia [}
1

kehityksen
mahdollistajana

Yhteisdllisyys

Muutoksen
edistaminen

Arjen vakaus

Terveyden
edistaminen

Muiden
auttaminen

YVanhan
vaaliminen

Ympariston
suojelu kehityksen
mahdollistajana



6. Missd maérin seuraavat asiat motivoivat sinua kuluttamaan kestavadmmin?

Kestavalla kuluttamisella tarkoitetaan oman kuluttamisen ekologisten, sosiaalisten ja taloudellisten vaikutusten
huomioonottoa kulutusvalinnoissa.

En osaa Melko Melko
sanoa Vahan  vahan Neutraali  paljon Paljon

Positiiviset terveysvaikutukset =
Ymparistovaikutusten vahentaminen *
Tasa-arvoisen tuotannon tukeminen *
Kotimaisen yritystoiminnan tukeminen *
Tavaramaaran vahentaminen *
Esimerkin nayttaminen muille *

Tulevien sukupolvien hyvinvoinnin
turvaaminen *

Muu, mika?

O 0 000000
O OO000OO0O0O0
O 0 000000
O O0O0O0O0O0O0
O 0 000000
O OO000O0O0O0

7. Mika seuraavista kestavan kuluttamisen vaittamista kuvaa sinua parhaiten? *
Voit valita vaihtoehdoista yhden tai kirjoittaa oman vastauksesi kohtaan "muu, mika?".

O Kestavat arvot eivat vaikuta kulutusvalintoinini

O Haluaisin kuluttaa kestavasti, mutta en tieda miten

O Teen osan kulutusvalinnoistani kestavien arvojen mukaisesti
O Teen useimmat kulutusvalintani kestavien arvojen mukaisesti

O Kulutan taysin kestavien arvojen mukaisesti

O Muu, mika? |

(Edellinen) (Seuraava>

| 50% Valmis
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8. Valitse asteikolta vaihtoehto, joka kuvaa parhaiten ostokayttaytymistasi

kosmetiikkatuotteita ostaessasi *

Liu'uta valitsin kohtaan, joka kuvaa parhaiten ostokayttaytymistasi.

Voidaksesi valita vaihtoehdon 1, sinun on ensin siirrettava valitsin toiseen vastausvaihtoehtoon.

Trendien seuranta -
1

[
1
17
1

itsenainen [

ostopaatés

vaintuva [}

ostopaikka 4

&l
1

Kokeilun halu

Hemmottelun halu

Edullisuuden
houkutus

Tietoon perustuvat
paatdkset

Tuttuun
turvautuminen

Tarpeseseen
hankkiminen

Suositusten
etsiminen

Vakituinen
ostopaikka

Laatuun
panostaminen



9. Kuinka tarkeitd seuraavat asiat ovat sinulle valitessasi kosmetiikkatuotetta?

En
osaa Melko Melko
sanca Vahapatdinen vahapatoinen MNeutraali tarkea Tarkea

Tuote on edullinen =

Tuote on kotimainen *

Tuote on vegaaninen *

Tuote on luomulaatuinen *

Tuote on sertifioitua luonnonkosmetiikkaa *

Tuotteen raaka-aineet eivat kuormita kehoa

*

Tuotteen raaka-aineet eivat kuormita
ymparistéa *

Tuote on tuotettu ihmisoikeuksia
kunnioittaen *

Raaka-aineita ei ole testattu elaimilla *
Pakkaus on kiemratettava *

Tuotteen hiilijalanjalki on kompensoitu *

Muu, mika?

O 0000 0|0 00000
O 0000 0 000000
O OO0 0O0 O OOO00OOO0
O 0000 0| 000000
O 0000 0|0 00000
O 0000 0|0 00000

10. Kuinka tarkeitd seuraavat asiat ovat sinulle valitessasi kosmetiikkatuotteen
myyjaa?

En
0saa Melko Melko
sanoa Wahapatdinen wvahapatéinen Neutraali tarkea Tarkea

Yritys on kotimainen *
Yritys 0osaa neuvoa ihonhoidossa ™

Yritys 0saa neuvoa kestavien valintojen
teossa *

Yritys kertoo avoimesti vastuullisuudestaan =

oin tuntea olevani osa yrityksen luomaa
yhteiséa *

Muu, mika?

o000 00
O OO0 0O0O0
O 0O 00 00
O OO0 O0O0O0
C 00000
C 00000




11. Mistéd seuraavista haet tietoa ennen kosmetiikkatuotteen ostamista? *

Voit valita useita vaihtoehtoja.

I:l Perhe ja ystavat

I:l Sosiaalisen median ryhmat

|:| Somevaikuttajat

|:| Blogit ja artikkelit

[[] Podcasti

[[] videotutoriaait

|:| Google tai muu hakukone

I:l Tuotteen raaka-aineluettelo

|:| Myyjan apu kivijalkaliikkeessa
|:| Hyllymerkinnat kivijalkaliikkeessa
|:| Myyjan tai valmistajan verkkosivut
|:| Myyjan tai vaimistajan sosiaalinen media

|:| En hae tietoa ostaessani kosmetiikkatuotieita

|:| Muu, mika? |

(Ede!iinen) (Seuraava)

[ 75% Valmis




12. Misséd kanavissa kohtaat todenndkdisimmin sinua kiinnostavaa kosmetiikan
markkinointisisaltéa? *

Woit valita useita vaihtoehtoja seka kirjoittaa oman vastauksesi kohtaan "muu, mikas"

|:| Instagram
[ ] Facebook
[[] Youtuve
[[] miktok

|:| Blogit

[[] verkkosivut

|:| Google tai muu hakukone
|:| Sanomalehdet

|:| Aikakauslehdet

|:| Radio
|:| Televisio

|:| En missaan ylia olevissa

|:| Muu, mika?




13. Kuinka térkeitéd seuraavat kosmetiikkayritysten markkinointisisallét ovat sinulle?

En
0saa Melko IMelko
sanoa Vahapatdinen wvahapatdinen MNeutraali tarkea Tarkea

Instagram-sisallot =

Facebook-sisallot =

Youtube-sisalldt *

TikTok-sisallét *

Kirjoitetut inonhoitovinkit *
Videomuotoiset inonhoitovinkit *
Meikkitutoriaalit

Tietoiskut kosmetiikan vastuullisuudesta ~
Asiakaskokemukset *
Vaikuttajamarkkinointi *

Ihonhaidon padcastit *

Webinaarit ja digitaaliset tapahtumat =

Fyysiset tapahtumat *

Muu, mika?

(Edellinen) (Léheté)
[

Q 0000000000000
C 00Q00000000O00
C 0000000000000
O 100Q00000Q000O00
C 0000000000000
C 0000000000000

100% Valmis

Twistben 50 € lahjakortin arvonta

limoita sdhkdpostiosoitteesi osallistuaksesi lahjakortin arvontaan

Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista. Mikali et halua osallistua arvontaan, voit sulkea sivun.

luovuteta muille osapualille eika niita kayteta muuhun tarkoitukseen, kuin arvonta.
Arvonta suoritetaan 24.5. ja tAman jalkeen kaikki tiedot poistetaan. Arvonnan voittajalle iimoitetaan henkildkohtaisesti.

Sahkopostiosoittessi:

‘ Laheta ‘
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