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LITELUETTELO

LIITE 1. Kyselylomake.



1 JOHDANTO

Nykykuluttajan toimintaymparistd on erilainen kuin ennen. Kuluttajia voidaan ku-
vata aiempaa vastuullisempina, vaikkakin ostosten tekemiseen kaytetdaan enem-
man aikaa kuin ennen, silla viimeisten vuosikymmenten aikana mahdollisuudet ku-
lutukseen ovat lisdantyneet merkittavasti. Lisdantynyt kulutus on tuonut muka-
naan myos lisdantyneita arvoja ja korostanut niiden merkitysta. Suuri kulutus on

heijastunut kuluttajien keskuudessa myos suureksi vastuuksi. (Haanpaa 2009, 66.)

Suomessa kosmetiikan markkina-arvo on noin miljardi euroa, joista meikkien
osuus on 13,6 % eli noin 136 miljoonaa euroa. Keskiverto suomalainen kuluttaa
vuositasolla kosmetiikkaan noin 188 euroa. Vajaassa kolmessakymmenessa vuo-

dessa kosmetiikan kulutus on tuplaantunut. (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus.)

1.1 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia 18—30-vuotiaiden suomalaisten nuorten
aikuisten suhtaututumista kosmetiikan vastuullisuuteen. Tavoitteena on selvittas,
vaikuttaako tuotteen vastuullisuus kuluttajan ostopaatokseen, ja jos vaikuttaa,
mitka vastuullisuuden tekijoista vaikuttavat ostopdatokseen eniten. Taman lisaksi
tavoitteena on myds selvittdad, mista ja miten kuluttaja hankkii tietoa kosmetiik-
kabrandien vastuullisuudesta ennen ostopaatoksen tekemistd. Tutkimuksen tar-
koituksena on tuottaa tietoa kuluttajien ostokayttaytymisesta kosmetiikkayrityk-

sille, jotka pohtivat vastuullisuuden merkitysta omissa meikkituotteissaan.

Taman opinndytetyon paatutkimuskysymyksena toimii:

e Kuinka tarkedana nuoret aikuiset pitavat kosmetiikan vastuullisuutta osto-

paatoksissaan?

Alatutkimuskysymyksia ovat:

e Millainen vastuullisuus on kuluttajille tarkeinta?



e Miten kuluttaja hankkii tietoa kosmetiikkabrandien vastuullisuudesta en-

nen ostopaatosta?

Alakysymyksilla on tarkoitus syventaa kuluttajien vastauksia ja saada tarkempia

vastauksia liittyen vastuullisuuden tarkeyteen ja sen muotoihin.

1.2 Tutkimusmenetelmat ja teoreettinen viitekehys

Tama opinndytetyd toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa kaytettiin
kyselylomaketta. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus keskittyy tilastoihin ja
numeraalisiin analyyseihin, syy- ja seuraussuhteisiin seka vertailuun (Koppa 2015).
Taman takia kyseinen menetelma sopi parhaiten tahan opinnaytetyohon, silla ky-
selylomakkeen avulla pystyttiin kerdadamaan huomattavasti suurempi maara vas-

tauksia, kuin esimerkiksi haastattelemalla, joten tutkimuksesta tuli luotettavampi.

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen (kuvio 1) ja rungon muodostavat tuote,
brandi ja markkinointi. Ndiden avulla muodostetaan teoriapohja tutkimukselle.
Teoriapohjan tarkoituksena on selventaa lukijalle tutkimuksen teoreettista puolta

ja syventaa lukijan ymmarrysta.
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2 VASTUULLISUUS

Suomalaiset haluavat kuluttaa koko ajan vastuullisemmin. Suomalainen kuluttaja
korostaa myods syvempia arvoja, jotka vaikuttavat ostopaatoksiin. Suomalaisen
Tyon liiton teettdman tutkimuksen mukaan joka kolmas pitdd brandien aitoutta
tarkeana, ja lisaksi kaksi kolmasosaa haluaa kuluttaa mahdollisimman vastuulli-
sesti. Kuluttajat ovat valmiita ja halukkaita panostamaan laadukkaisiin tuotteisiin
ja palveluihin, varsinkin heille itselle tarkeissa asioissa. Vastuullisuus nakyy voi-
makkaasti kuluttajilla my6s tuotteiden lisaksi matkustamisessa ja sijoittamisessa.

(Jaaskeldinen 2018.)
2.1 Taloudellinen vastuu

Vastuullisuus voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen eli taloudellinen vastuu, sosi-
aalinen vastuu seka ymparistovastuu. Yrityksen taloudellinen vastuu keskittyy sii-
hen, miten se luo taloudellista hyvinvointia ymparoivaan yhteiskuntaan esimer-
kiksi investointien ja yhteishankkeiden avulla. My6s yrityksen toimintakyvyn sai-
lyttaminen pitkalla aikavalilla on osa taloudellista vastuuta. (Harmaala & Jallinoja

2012, 18-19.)

Taloudelliseen vastuuseen kuuluu muun muassa paatoksenteko yrityksen tulok-
sen tekemisesta ja siitd, halutaanko tuloksesta maksimaalinen lyhyessa ajassa vai

investoidaanko hankkeisiin, jotka parantavat hyvinvointia, mutta alkavat tuotta-
viksi vasta vuosien paasta. Esimerkiksi yrityksen paatokset investoida ymparis-
tda saastaviin teknologioihin tai tydntekijoiden hyvinvointia edistaviin hank-
keisiin ovat osa taloudellista vastuuta, vaikka niiden tuottavuus saattaa rea-
lisoitua vasta vuosien kuluttua. Tama osoittaa yrityksen sitoutumisen kesta-
vaan kehitykseen ja yhteiskunnalliseen vastuuseen, mika on olennainen osa
nykyaikaista yritystoimintaa ja sen roolia osana laajempaa yhteiskuntaa.

(Harmaala & Jallinoja 2012, 18-19.)
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2.2 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen vastuu koskettaa ihmisia eli ensisijaisesti henkilostoa. Yrityksen sosi-
aalinen vastuu pitda sisallaan esimerkiksi henkiloston hyvinvoinnin ja sen edista-
misen, tyoturvallisuuden ja sen parantamisen sekd osaamisen kehittamisen.
Vaikka suuri osa sosiaalisen vastuun alueista henkilostoda kohtaan on sdadetty
laissa, kuten ihmis- ja tyooikeudet seka tyoturvallisuus ja -hyvinvointi, voi yritys
pyrkid parantamaan naita vaaditun minimitason ylapuolelle. (Tynkkynen & Bernin-

ger 2017, sosiaalinen vastuu; Harmaala & Jallinoja 2012, 20-21.)

Henkildston lisaksi sosiaaliseen vastuuseen kuuluu, miten yritys kohtelee muita
yhteisoja, joissa se on lasna ja kuinka yrityksen toiminta ja tuotteet vaikuttavat
muuhun ihmiskuntaan. Tasta esimerkkina voidaan pitaa pikaruokaravintoloita, jol-
loin voidaan miettia, onko yritys sosiaalisesti vastuullinen, koska yrityksen tarjoa-
mat tuotteet eli ruoat voivat olla haitaksi kuluttajan terveydelle. Yrityksilla on
myo6s huolehdittava tuoteturvallisuudesta ja kuluttajansuojasta, eli asiakkaisiin liit-
tyva vastuu on olemassa. My6s esimerkiksi verojen maksaminen ja osa ymparisto-
vastuullisista asioista kytkeytyvat sosiaaliseen vastuuseen. Kun yritys maksaa ve-
roja, harjoittaa se sosiaalista vastuuta, silla yrityksen maksamilla verorahoilla voi-
daan rahoittaa koulutusta tai sosiaaliturvaa. Jos taas yrityksen paastot vauhditta-
vat ilmastonmuutosta, vaikuttaa se epdsuorasti ihmisten terveytta. Kiteytettyna
sosiaalinen vastuu pitada sisalldan henkilosto- ja koulutuspolitiikan, laadunvalvon-
nan, sopimuspolitiikan seka viestinnan niin ulkoisesti kuin sisdisesti. (Tynkkynen &

Berninger 2017, sosiaalinen vastuu; Harmaala & Jallinoja 2012, 20-21.)

2.3 Ympadristévastuu

Ympdristovastuullisuus tarkoittaa, etta yritys toimii parhaalla mahdollisella tavalla
ajatellen ymparistod. Vesien, maaperan ja ilman suojelu, luonnon monimuotoi-
suuden turvaaminen, kasvihuonepaastojen vahentaminen, sdastava luonnonvaro-

jen kaytto seka jatteiden maaran vdahentaminen ja terveys- ja ymparistoriskien hal-
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linta ovat tarkeita osia, kun halutaan olla ymparistdvastuullisia. Jotta yritys voi oi-
keasti olla ymparistdvastuullinen, tulee sen tuntea ja noudattaa ymparistolainsaa-
dantoja, jotka koskevat esimerkiksi ilmasto- ja vesiensuojelua, jatteita ja kierra-
tysta seka energian kayttoa. Vastuullinen yritys myos kehittaa jatkuvasti toimin-
taansa seka pyrkii tunnistamaan tekijoita, jotka vaikuttavat ymparistévaikutuksiin.
Ympdristovastuun suunnittelu tulisi aloittaa jo, kun tuotetta tai palvelua aloitetaan
suunnittelemaan. Tall6in voidaan ajoissa kartoittaa ja tunnistaa mahdollisia hait-
toja ymparistolle. Ymparistovastuu ulottuu aina tuotteen tai palvelun suunnittele-
misesta sen elinkaaren loppuun asti. Vastuullinen yritys ottaa huomioon raaka-ai-
neiden ja logistisen ketjun hallinnan lisaksi myds sen, mita tuotteelle tapahtuu,

kun se ei ole enda kayttokelvollinen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 22-23.)

Kuviossa 2. esitetddn tiivistys kaikista kolmesta vastuullisuuden osa-alueesta.
Tdssd opinnaytetydssa keskitytdan suurimmilta osin ymparistovastuuseen eli
raaka-aineisiin, luonnonvarojen kayttoon, kuljetuksiin ja muihin ymparistéon vai-
kuttaviin tekijoihin. Myo6s taloudellista ja sosiaalista vastuuta kasitelldaan, mutta

pienemmissa maarin kuin ymparistovastuuta.

Taloudellinen vastuu

o Palkat, osingot, verot
o Investoinnit, tuotekehitys

» Yhteiskunnalliset
vaikutukset tyollisyyteen,
taloudelliseen
toimeliaisuuteen

e Ympiristdvastuu
Sosiaalinen vastuu
o Ympiristovaikutukset

o Henkiloston hyvinvointi toimintaymparistoon
o Tuotteet ja palvelut o Luonnonvarojen kiyttd,
) . polttoainevalinnat
» Yhteiskunnalliset
vaikutukset « Vaikutukset
hyvinvointiin, nuoriin biodiversiteettiin,

ilmastonmuutokseen

Kuvio 2. Vastuullisuuden osa-alueet (Harmaala & Jallinoja 2012, 17.)
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2.4 Vastuullisuus kosmetiikkatuotteissa

Luonnonkosmetiikka on yksi nousevista trendeista ja se kiinnostaa asiakkaita yha
vain enemman. Luonnonkosmetiikan suosio on noussut niin paljon, ettd vuonna
2018 yritysten, jotka valmistavat tai myyvat luonnonkosmetiikkaa, myynti kasvoi
22 prosenttia. Luonnonkosmetiikan raaka-aineiden alkupera on kuitenkin hyvin

tarkka ja raaka-aineet tulee voida jaljittda. (Tammilehto 2020.)

Kosmetiikan pakkaukset ovat yksi suurin ymparistohaaste kosmetiikka-alalla, silla
niitd on usein hankala tai jopa mahdoton valmistaa ilman muovia tai muuta ympa-
ristolle haitallista materiaalia. Kosmetiikka pakkaukset koostuvat usein sisa- seka
ulkopakkauksesta. Ulkopakkaus on usein pahvinen laatikko, jossa tuote myydaan
kuluttajalle. Sisdpakkaus taas on itse tuotteen sisaltava pakkaus, joka tehdaan esi-
merkiksi muovista. Suurimmat ymparistovaikutukset ovat sisapakkauksella, silla se
sisaltad lahes aina edes jossain maarin muovia tai muita ymparistélle vaarallisia tai

haitallisia aineita. (Sahota 2014, 12.)

Ymparistoystavallisyys tulisi huomioida kaikissa vaiheissa tuotteen elinkaarta, al-
kaen raaka-aineiden hankinnasta ja paattyen pakkausmateriaalien valintaan seka
tuotteen suunnitteluun kayttoa varten. Teollisuudenalalla pyritdan vahentamaan
hiilijalanjalked, arvioimaan tuotantomenetelmia kriittisesti ja hyodyntamaan uu-
siutuvia energianlahteita. Tadydellisen ymparistévaikutusten arvioinnin kautta
koko tuotteen elinkaaren aikana voidaan toteuttaa todellista kestdavaa toimintaa.

(Sahota 2014, 1-6.)

Kotimaisuus on yksi kuluttajia kiinnostava ominaisuus tuotteissa. Kotimaisen tuot-
teen kuluttaja voi tunnistaa esimerkiksi avainlippumerkistd, joka voidaan myontaa
tuotteelle tai palvelulle, jonka kotimaisuusaste on vahintdaan 50 prosenttia. Koti-
maisuusaste kuvaa, kuinka suuri osuus tuotteen tai palvelun kustannuksista koos-
tuu suomalaisista kustannuksista suhteessa sen omakustannusarvoon. Tassa las-
kelmassa huomioidaan kaikki tuotteen tai palvelun valmistamiseen liittyvat kus-

tannukset. (Suomalaisen tyon liitto.)
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2.5 Eldinkokeet

Yli 115 miljoonaa eldintd kaytetdaan vuosittain maailmanlaajuisesti eldinkokeisiin
tai biolddketieteen tutkimuksiin (Akhtar 2015). Eldinkokeita kdytetdan muuan mu-
assa ladketieteessa seka kosmetiikka-alalla. Eldinkokeita voidaan hyddyntaa esi-
merkiksi uusien ldakkeiden kehittdmiseen tai tuotteiden turvallisuuden testaami-
seen ja takaamiseen. Kun eldimia pidetdan tai kdytetaan tieteellisiin tutkimuksiin
tai opetustarkoitukseen, sadadetdan talldin eldinkoelainsaadantoa. Lyhykaisyydes-
saan eldinkoelupa tarvitaan aina, jos eldimelle aiheutuu vahintdaan neulanpistoon
verrattavaa kipua, karsimysta tai tuskaa, tai eldimelle aiheutuu toimenpiteesta py-

syvaa haittaa. (Kabene & Baadel 2019; Maa- ja metsatalousministerio.)

Eldinkokeet ovat pitkdan olleet kiistanalainen aihe ja ne aiheuttavat paljon erimie-
lisyytta niin ihmisissa, jotka kannattavat niita, kuin ihmisissa, jotka ovat niita vas-
taan. Osa ihmisista vastustaa eldinkokeiden kayttoa kosmetiikan ja sen raaka-ai-
neiden testauksessa, mutta tukee tai on ymmartavaisempi, kun eldinkokeita kay-
tetaan ladketieteellisiin testauksiin. Ihmisten huolettomampi suhtautuminen 13a-
ketieteellisiin eldinkokeisiin pohjautuu usein siihen, etta ladketieteellisten eldinko-
keiden koetaan olevan arvokkaampia yhteiskunnalle, silld esimerkiksi osaa laake-
tieteen lapimurroista ei valttamatta pystyta tekemaan ilman eldinkokeita. Usein
ihmiset pitavatkin ladketieteellisia eldinkokeita valttamattémampina, kuin kos-
meettisia eldinkokeita. Nain ollen useiden mielesta kosmeettiset eldinkokeet ovat
julmia ja halveksuttavia, silla niita kdytetaan tuotteiden testaamiseen, jotka eivat
ole ihmiskunnalle valttamattomia. Ajatellaankin, ettd kosmeettisten tuotteiden
testaus eldimilla aiheuttaa eldimelle suuremmat haitat, kuin mika testauksista koi-

tuva hyoty on ihmiskunnalle. (Kebene & Baadel 2019.)

EU:n alueella valmiin kosmetiikan testaaminen eldimilla on kielletty vuonna 2004.
Vuonna 2009 kiellettiin kosmetiikan raaka-aineiden eldintestaus, pois lukien haas-
tavimmat testit kuten syopaturvallisuuden testit. Taysi kielto eldinkokeille EU:ssa
astui voimaan vuonna 2014, eli nykypaivana EU:ssa ei saa myyda eldintestattuja

kosmetiikkatuotteita lainkaan. (Turvallisuus- ja kemikaalivirasto.)
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Monille kuluttajille ristiriitaa kuitenkin aiheuttaa EU:hun kosmetiikkaa toimittavat
yritykset, joiden tuotteita myydaan myos Kiinassa. Vaikka yrityksen EU:hun toimit-
tama kosmetiikka ei ole eldintestattua, voi samainen yritys toimittaa tuotteitansa
myos Kiinan markkinoille, jolloin Kiinan valtio velvoittaa testaamaan jotkin tuot-
teet, kuten hiusvarit, karvanpoistotuotteet ja aurinkosuojat eldaimilla. Vaikka Kii-
naan kosmetiikkaan myyva yritys ei itse eldinkokeita suorittaisikaan, taytyy tuot-
teet testata eldimilla jonkun tahon toimesta. Osa kuluttajista pitaa tata itsekkaana
ja ei hyvaksyttavana toimintana yritykseltd, vaikkei kyseinen yritys itse testeja te-

kisikaan. (Fredman 2019.)
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3 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ympdristotietoisuus on lisdantynyt huomattavasti viimeisten vuosien aikana.
(Charter 2017, 35.) Vastuullinen kuluttaminen on lisddantynyt paljon. Vastuullinen
kuluttaminen tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja ostaa tuotteensa eettisia periaatteita
noudattavilta yrityksilta. Vastuulliseen kuluttamiseen liittyy myos valttely ja boi-
kotointi sellaisia yrityksia kohtaan, jotka valmistavat tuotteita epaeettisesti. Boi-
kotointi voi ylettya myds yrityksiin, joilla on kytkoksid epdeettisiin valtioihin. Vas-
tuullinen kuluttaja yleensa myos valttelee liiallista tai turhaa kuluttamista ja pin-
nalle ovatkin nousseet uudelleenkdyttaminen, kunnostus ja kierrattaminen. (Berg-

strom & Leppanen 2021, 3.1 Kuluttajan asiakaskadyttaytyminen.)

Kuluttajien ostokayttdaytymista ohjailevat erilaiset tekijat. Tekijat voidaan jakaa
karkeasti kolmeen osaan eli demografiset tekijat, psykologiset tekijat seka sosiaa-

liset tekijat. Kuviossa 3. on kuvattu kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia te-

kijoita.

Ostajan

demografi-

set tekijat

Ostajan Osto- Osto-
psykologiset * kayttay- Osto- » paatos
tekijat tyminen PIRRES ja osto
Ostajan t
sosiaaliset

tekijat

Kokemukset, tyytyvaisyys ja
suosittelu

Kuvio 3. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen
2021, 3.1 Kuluttajan asiakaskayttaytyminen.)

3.1 Demografiset tekijat

Demografisia tekijoitd eli vaestotekijoitd on yleensad helppo selvittdasd, mitata ja

analysoida. Demografisia tekijoitd pidetdadan yleensa markkinoiden kartoituksen
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Iahtokohtana, silla ne ovat niin sanottuja kovia tekijoita eli helposti mitattavia. Tar-
keimpia demografisia tekijoita ovat esimerkiksi ika tai ikarakenne, sukupuoli, sivii-
lisaaty, asumismuoto ja asuinpaikka, perheen koko, tulot ja muut kaytettavissa
olevat varat, koulutus ja ammatti, kieli sekd kulttuuri ja uskonto. (Bergstrom &

Leppdnen 2021, 3.1 Kuluttajan asiakaskayttaytyminen.)

Nama tekijat ovat tarkeitd, kun analysoidaan ostamista, silla nama tekijat itses-
saan luovat erilaisia tarpeita ja motiiveja hankkia tuotteita. Esimerkiksi ensimmai-
sen lapsen saava pariskunta tarvitsee hyodykkeita ja palveluita, joita heilla ei viela
ole, kuten lastenvaatteita ja pinnasangyn. Nain ollen demografiset tekijat eli per-
heen koko ja elinvaihe saavat aikaan tarpeen uusille hyddykkeille. (Bergstrom &

Leppdnen 2021, 3.1 Kuluttajan asiakaskdyttaytyminen.)

3.2 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat taas puolestaan tarkoittavat yksilon persoonallisia tarpeita, ta-
poja, kykyja ja toimintamuotoja, joilla on vaikutusta ostamiseen ja ostopaatdsten
tekemiseen. Psykologisten ja sosiaalisten tekijoiden erottaminen toisistaan voiolla
hankalaa tai joskus jopa mahdotonta, silla myds psykologiset tekijat muovautuvat
vuorovaikutuksessa toisten kanssa. Kuviossa 4. on kuvattu ostajan psykologisia te-
kijoita, jotka vaikuttavat ostamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1 Kuluttajan

asiakaskayttaytyminen.)



18

Tarpeet ja tunteet

Innovatiivisuus,
ostamisen Motiivit
merkitys
Ostajan psykologiset
eli sisdiset ostamiseen
vaikuttavat tekijat
Oppiminen,
muistaminen, Arvot ja asenteet

havaitseminen

\ Persoonallisuus ja .

elamantyyli

Kuvio 4. Ostajan psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1 Kuluttajan
asiakaskayttaytyminen.)

Yksi ihmisen ostamiseen vaikuttava tekija on tarpeet ja tunteet. Ihminen ostaa,
kun hanelle syntyy tarve. Tarpeita voi olla erilaisia, kuten perustarpeet, lisa- ja joh-
dettuja tarpeita seka kaytto- ja valinetarpeita. Perustarpeet ovat eldman kannalta
valttamattomia tyydyttaa, kuten ravinto ja lepaaminen. Tutkimusten mukaan ih-
minen tyydyttadkin eldaman kannalta valttamattomat tarpeet ennen muita tar-
peita. Lisa- ja johdettuja tarpeita ovat sellaiset tarpeet, jotka parantavat eldamaa ja
tekevat sen mukavammaksi. Kun lisa- ja johdettuja tarpeita tyydytetdan, on silloin
tavoitteena seikkailla, virkistaytyd, onnistua tai parantaa statusta. Kaytto- ja vali-
netarpeet ovat tarpeita, jotka myds elamaa helpottavia hankintoja, mutta niiden
tarve lahtee hankintojen tarkoituksesta, kuten esimerkiksi auton hankinnan tarve
voi lahtea tydmatkasta. Naiden lisdksi tarpeet voidaan jakaa myds tiedostettuihin
ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Tiedostetut tarpeet nimensa mukaan ymmarre-
tdan ja tiedostetaan, kun taas tiedostamattomia tarpeita voi olla hankalampi |6y-
taa. Tarpeiden perusteella tuotteet pystytaan jakamaan valttamattomiin ja ei-valt-
tamattomiin tuotteisiin. Valttamattomat tuotteet, kuten elintarvikkeet ja vaatteet
ovat eldmalle valttamattomia, kun taas ei-valttamattomia tuotteita, kuten vaikka

hierovaa tuolia ihminen ei tarvitse selviytydakseen. Tiedostamattomat tarpeet ja ei-
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valttamattomat tuotteet onkin markkinoinnin kannalta paljon hankalampia, silla
ne eivat nimensa mukaan ole valttamattomia, eika ihminen niitd osaa kaivata, ellei
hanta markkinoinnin avulla saada kaipaamaan kyseista tuotetta. Kuviossa 5. on
porrasmallina kuvattu, missa tarkeysjarjestyksessda ihminen pitdaa tarpeitaan.

(Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1 Kuluttajan asiakaskayttaytyminen.)

Itsensa kehittamisen tarpeet, esimerkiksi koulutus

Arvostuksen tarpeet, esimerkiksi uusi tyopaikka

Sosiaaliset tarpeet, esimerkiksi yhteinen matka

Turvallisuuden tarpeet, esimerkiksi turvalukot
| Fysiologiset tarpeet, esimerkiksi ruoka, uni, seksi

Kuvio 5. Kuluttajan tarvehierarkia (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1 Kuluttajan
asiakaskayttaytyminen.)

Tarpeiden lailla myo0s erilaiset tunteet vaikuttavat ostajan paatéksiin. Ymparilla ta-
pahtuvat asiat sekd ajatukset herattavat tunteita, jotka vaikuttavat ostopaatoksiin
ja tilanteisiin. Myo6s esimerkiksi raha herattdaa ihmisessa tunteita, jotka saattavat
vaikuttaa paatoksiin. Palkkatulot voivat tuntua paljon tarkeammilta, kuin esimer-
kiksi voitettu rahasumma tai veronpalautukset, jolloin kuluttaja kayttaa palkkatu-
lonsa taloudellisesti, mutta muualta saatu ”“ylimaardinen” raha voidaan kayttaa
hemmotteluun tai huveihin. Markkinoinnissa yritetaankin vedota kuluttamisen ai-
heuttamaan mielihyvaan. Markkinoinnissa pyritaan herattamaan kuluttajassa po-
sitiivisia ajatuksia ja tunteita, silla kuluttajan tunteet vaikuttavat miten kuluttaja
toimii ostotilanteessa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1 Kuluttajan asiakaskayt-

taytyminen.)

Aikaisemmin mainitut tarpeet saavat ihmisen aktivoitumaan, mutta vasta kun ku-
luttajalla on motiivi eli syy, alkaa han toimia. Ostomotiivi yksinkertaisesti kuvaa

syytd, miksi kuluttaja ostaa hyodykkeitd. Kuluttajan ostomotiivit muodostuvat tar-
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peista, kdytettavissa olevista tuloista, persoonallisuudesta seka siita, miten yrityk-
set markkinoivat tuotteitaan. Ostomotiivi vaikuttaa kuluttajalla niin tuote- kuin
merkkivalintaan. Ostomotiiveja voi olla seka jarki- ettd tunneperaisia. Tuotteen
hinta, tehokkuus ja helppokayttdisyys ovat syita jarkiperdiseen ostamiseen, kun
taas muodikkuus, ympariston hyvaksynta ja yksilollisyys ovat syita tunneperaiseen
ostamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1 Kuluttajan asiakaskayttaytyminen;

Suomala 2023, 112-117.)

Markkinoinnissa on huomattu, etta varsinkin tunneperainen kuluttaja haluaa pys-
tya perustelemaan itselleen ja muille ostostensa jarkipuolen. Tasta onkin synty-
neet markkinoinnissa kdytettavat ostoperustelut ja ostoperusteet. Ostoperustelut
ovat jarkisyita, joilla perustellaan ostolle rationaaliset eli jarkisyyt. Vastaavasti taas
ostoperusteet ovat emotionaalisia syita, joiden avulla paatos ostosta yleensa teh-
daan. Jarki- ja tunneperdisten motivaatioiden lisdksi kuluttaja voi kokea tilan-
nemotivaatiota, valillistd motivaatiota tai sisallollistd motivaatiota. Tilannemoti-
vaatiossa kuluttaja kokee ulkoisen tekijan kiehtovuutta kuten tarjouksia, kokeilun-
halua tai ostoksen uutuudenviehatysta. Valillisessa motivaatiossa motivaattorina
toimii sosiaaliset palkkiot tai rangaistukset, kuten vaikka tuttavien kehut. Tall6in
kuluttaja paamaara on saavuttaa haluttu hyoty, kuten kehut, valittamatta itse
tuotteen tuomista hyddyista tai ominaisuuksista. Sisallollisessa motivaatiossa ku-
luttaja on sitoutunut kuluttamaansa tuotteeseen ja hanta kiehtoo tuotteen kayt-
toarvo ja sen tuoma hyoty. Tallainen kuluttaja voi olla esimerkiksi merkkiuskolli-
nen tai vertailla tuotteita huolellisesti ennen ostopaatdksen tekemista. (Bergstrom
& Leppanen 2021, 3.1 Kuluttajan asiakaskdyttaytyminen; Suomala 2023, 199-
202.)

Arvot ja asenteet ohjaavat kuluttajan maailmankuvaa. Maailmankuvalla tarkoite-
taan sitd, mitd ihminen tietdd ja miten han kokee itsensd, muut ja ymparoivan
maailman. Arvot ohjaavat ihmisen valintoja seka tekoja ja ne ovatkin ihmisen ta-

voitteita. Arvoja voivat olla esimerkiksi vastuullisuus tai turvallisuus. Arvot ovat
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yleensa ihmiselle hyvin tarkeita ja kuluttaja haluaakin samaistua yrityksen arvoi-
hin, joiden tuotteita han kuluttaa. Yrityksien tuleekin miettid millaista arvomaail-
maa heidan kannattaa markkinoida ja milla tavoin. Arvojen lisaksi ihmista ohjailee
myoOs asenteet, jotka tarkoittavat ihmisen tapaa suhtautua asioihin. Tieto lisda ih-
misten asenteita. Mita enemman kuluttaja tietaa yrityksen tuotteista, sen parem-
min hdn osaa muodostaa asenteen kyseisia tuotteita ja yritysta kohtaan. Asenteet
voivat olla hyvin neutraaleja tai hyvin voimakkaita, jos kyseessa on jokin kiistan-
alainen tuote, kuten esimerkiksi turkikset. Asenteet vaikuttavat myds paljon sii-
hen, miten kuluttaja tulkitsee ja ymmartaa mainoksia, tai mihin mainoksiin han
kiinnittad huomiota. Kuviossa 6. on havainnollistettu, miten tieto, tunteet seka
omat kokemukset yhdessa ulkoa tulevien tekijoiden kanssa muodostavat asen-

teen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1 Kuluttajan asiakaskayttaytyminen.)

Markkinointiviestinta
Muiden kokemukset
Ympariston vaikutus

4 + +

Tieto Tunne Omat kokemukset

| | J
¥

Asenne

Kuvio 6. Asenteisiin vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppdnen 2021, 3.1 Kulutta-

jan asiakaskayttaytyminen.)

Persoonallisuus ja elamantyyli kuuluvat myds psykologisiin tekijoihin. Persoonalli-
suudessa yhdistyy niin syntymdssa saadut ominaisuudet seka piirteet, jotka ympa-
ristd on saanut aikaan. Persoonallisuuden tekijoitd ovat esimerkiksi biologinen

tausta, luonne ja temperamentti, mindkasitys, alykkyys, kiinnostuksen kohteet ja
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maailmankuva. Persoonallisuuden piirteet ovat myds lahtokohtia segmentoinnille,
silld ne selittavat valintoja, joita ostaja tekee. Persoonallisuus voi esimerkiksi maa-
rittda miten kuluttaja ostaa, mita asioita han tuotteessa pitaa tarkeana ja miten
hdn jakaa kokemuksia ostamistaan tuotteista muille. (Bergstrom & Leppanen

2021, 3.1 Kuluttajan asiakaskayttaytyminen.)

Oppiminen ja muistaminen vaikuttavat siihen, miten ihminen on oppinut reagoi-
maan tiettyihin arsykkeisiin. Innovatiivisuus taas tarkoittaa ostajan halukkuutta
testata ja omaksua uusia tuotteita, seka tarvetta ottaa tietoisia riskeja ostoksis-
saan. Kuluttajia voidaan jakaa myds innovatiivisuuden saralla eri ryhmiin, kuten
edellakavijoihin, jotka testaavat uutuudet heti niiden ilmestyttya, mielipidejohta-
jiin, jotka pyrkivat aktiivisesti vaikuttamaan uutuuksilla ymparistdonsa, enemmis-
toon, joiden uutuuksien omaksunta on melko hidasta, seka mattimyoéhaisiin, jotka
saavat uutuudet kasiinsa vasta, kun ne ovat jo vanhoja tuttuja kaupan hyllylla.

(Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1 Kuluttajan asiakaskayttaytyminen.)

3.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisissa tekijoissa eli niin kutsutuissa viiteryhmatekijoissa tutkitaan eri ryh-
mien vaikutusta kuluttajan paatoksiin ja ostamiseen. Sosiaalisiin tekijoihin kuuluu
niin pehmeaa, kuin kovaakin tietoa. Pehmeaa eli helposti mitattavaa tietoa on se,
mihin ja millaisiin ryhmiin kuluttaja kuuluu tai mikda on hanen sosiaaliluokkansa.
Kovaa eli hankalasti mitattavaa tietoa on puolestaan se, miten kyseiset ryhmat vai-
kuttavat yksilon ostopaatoksiin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1 Kuluttajan asia-

kaskayttaytyminen.)

Viiteryhmia voivat olla esimerkiksi perhe ja ystavat tai jokin sekundaarinen ryhma
kuten tyoyhteiso tai ammattiliitto. Viiteryhmana voi toimia myos jokin ryhma, jo-
hon kuluttaja haluaisi kuulua tai viiteryhmana voi olla jokin suuri kokonaisuus, jo-
hon kuluttaja samaistuu, kuten vaikka suomalaiset. Kuluttajan kayttaytymiseen

voi vaikuttaa myds negatiiviset viiteryhmat, joihin kuluttaja ei halua kuulua tai joita
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han oudoksuu. Kuviossa 7. on kuvattu eri viiteryhmia, jotka voivat vaikuttaa kulut-
tajan ajatuksiin ja mielipiteisiin ostotilanteessa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1

Kuluttajan asiakaskadyttaytyminen.)

Perhe

Ystavat,
Kulttuuri, tyoporukka,
alakulttuurit sosiaaliset

Ostajan sosiaaliset eli yhteisot

ulkoiset ostamiseen
\ vaikuttavat viiteryhmatekijat /
Sosiaaliluokka Idolit
M —

Kuvio 7. Sosiaaliset tekijat (Bergstrom & Leppdnen 2021, 3.1 Kuluttajan asiakas-

kayttaytyminen.)
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4 VASTUULLISUUDEN MARKKINOINTI

Tassa kappaleessa kdaydaan lapi, milla tavoin vastuullisuutta voidaan markkinoida.
Luvussa kaydaan lapi muun muassa 4P-malli, brandin merkitys ja kuinka tuoda
esiin vastuullisuutta markkinoinnissa. Luvussa kasitelldan myds erilaisia merkkeja,
tunnustuksia ja sertifikaatteja, joita yritykset ja tuotteet voivat saada vastuullisuu-

destaan.
4.1 4P malli

Markkinoinnissa paljon kaytetyn 4P-mallin on luonut Jerome McCarthyn. 4P-malli
(kuvio 8.) koostuu sanoista product, price, place ja promotion eli suomeksi tuote,
hinta, paikka/saatavuus ja markkinointiviestinta. 4P-malli on luotu avuksi yritysten

brandayksen ja markkinoinnin luomiseen. (Kotler & Armstrong 2014, 76-77.)

Product

Promotion 4P’s of Price

marketing

Place

Kuvio 8. 4P-malli.

Yritykset voivat hydédyntda 4P-mallia markkinoinnissa ja brandayksessa menestyk-
sekkaasti, kunhan sen kaytto hallitaan hyvin. Tuote on yksi brandin tarkeimmista
tekijoista. Tuotteen tulee olla laadukas ja luova, jotta yritys on kilpailukykyinen ja

ndin menestyisi markkinoilla. Toinen tarkea tekija on tuotteen hinta. Kallis tuote
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vhdistetaan usein laatuun ja luksukseen, mutta pelkastaan kallis hinta ei riitd me-
nestykseen markkinoilla. Jotta tuotteen hinnalla voidaan kilpailla markkinoilla, tay-
tyy yrityksen osata viestia ulos pdin tuotteen laadusta seka arvoista ja ndin tavoit-
taa asiakas. Tuote on myos oltava saatavilla kuluttajalle oikeaan aikaan oikeassa
paikassa, seka asiakassegmentti tulee olla valittuna tarkasti. Myds markkinointi-
viestintd on avainasemassa. Jotta tieto brandista saadaan vilitettya kuluttajalle,
on markkinointiviestintdaan pakko panostaa. Oikeanlainen viestinta, oikeassa pai-
kassa, oikeaan aikaan on avain menestyksekkdaseen viestintaan ja kuluttajan ta-

voittamiseen. (Karjaluoto 2010, 10-12.)

4.2 Brandi

Brandin vetovoimaisuus on entistdkin tarkeampaa. Brandiin liittyy vahvasti yrityk-
sen arvot, kayttaytyminen ja sen maine. My0s tunteita herattavat tarinat ovat tar-
ked osa, silld ne jadvat ihmisten mieleen. Lyhykaisyydessaan brandi pitaa sisallaan
kaiken, mita ihminen on yrityksesta kokenut, tavalla tai toisella. Brandin jokainen
kuluttaja kokee itsendisesti. Markkinoija voi vaikuttaa brandin muodostumiseen
jonkin verran, mutta isoon osaan kuluttajan muodostamasta brandista, ei markki-

noija voi vaikuttaa. (Ruokolainen 2020, 14-16.)

Kuluttajan ostopdatokseen vaikuttaa yrityksen kanssa kohtaava arvomaailma. Ku-
luttaja haluaa toimia sellaisten yritysten kanssa, joiden kanssa hdanen arvomaail-
mansa kohtaavat. Brandin arvot ndkyvat tekojen kautta. Taman vuoksi yritysten
on myos toimittava kertomiensa arvojen mukaan. Jos kerrotut arvot ja yrityksen
toiminta ovat ristiriidassa toistensa kanssa, vaikuttaa se isosti kuluttajan ostopaa-
toksiin. My0s visuaalisen ilmeen tulee olla linjassa brandin arvojen kanssa. (LAB-

ammattikorkeakoulu 2022.)
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4.3 Vastuullisuudesta viestiminen

Vastuullisuusviestinta voi olla yksinkertaisimmillaan tietoa yrityksen vaikutuksista
yhteiskuntaan ja ymparistoon. Laajimmillaan se kattaa yrityksen strategian mukai-
sen vastuullisuusohjelman teemojen viestimisen monipuolisesti ja jarjestelmalli-
sesti kaikille sidosryhmille. Vastuullisuusviestinndssa tarkeda on saannoéllisyys ja
jarjestelmallisyys. Vastuullisuus on olennainen osa yritystoimintaa ja siihen panos-

tetaan jatkuvasti. (Sumuvuori 2022.)

Vastuullisuusraportti on syvallisempi muoto vastuullisuusviestinnasta. Vastuulli-
suusraportti kuvaa yrityksen sen hetkista vastuullisuusty6ta ja liiketoiminnan vai-
kutuksia. Vastuullisuusraportti ei pelkastaan kuvaa yrityksen nykytilannetta vaan
tarjoaa myos suuntaviivoja ja tavoitteita tulevaisuuden vastuullisuustyodlle. (Sumu-

vuori 2022.)

Ihmisen sisdinen tarve toimia omien arvojensa mukaisesti on voimakas voima, jota
voidaan hyodyntaa markkinointiviestinnassa motivoimaan ihmisia ja luomaan hei-
hin syvempaa sitoutumista brandiin tai yritykseen. Toisaalta on tarkeaa muistaa,
ettd brandi tai yritys saavuttaa merkityksensa vasta ihmisten mielissa. Vaikka yri-
tys voi viestinndssdan korostaa omia arvojaan ja heijastaa niitd markkinointikam-
panjoihinsa, ndiden arvojen todellinen voima syntyy ja elda yksildiden mielissa.
Yrityksen viestinndan tehtdva onkin |ahinna herattaa, vahvistaa ja yllapitaa naita

mielikuvia ja arvoja ihmisten mielessa. (Autio 2020.)

Asiakkaat ovat yha kiinnostuneempia tuotteiden elinkaaresta ja niiden ymparisto-
vaikutuksista. (Ottman 2011, 105.) Viestiessaan vastuullisuudesta, yrityksen tulee
kuitenkin olla varoivainen, ettei se leimaannu epaluotettavaksi asiakkaan silmissa,
tai ettei viestinnasta tule viherpesua. (Ottman 2011, 107.) Vastuullisuudesta vies-
tiessa erilaiset merkit ja sertifikaatit ovat tarkeitda, mutta brandin omat merkit ja
sertifikaatit, joiden takana ei ole kolmatta valvovaa osapuolta, voivat olla kulutta-
jalle harhaanjohtavia tai vieda kuluttajan luottamuksen yritykseen, silla sertifikaa-

teille ei I16ydy luotettavaa ldhdetta. (Weybrecht 2014, 236—-239.)
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4.4 Merkit ja sertifikaatit

Kosmetiikkatuotteille tai valmistajille voidaan myontaa erilaisia merkkeja ja serti-
fikaatteja. Naita merkkeja ja sertifikaatteja voidaankin nahda niin kosmetiikkapak-
kauksien kyljessa, kuin yritysten nettisuvuilla ja mainoksissa kertomassa vastuulli-
suudesta. Kosmetiikkatuotteen kyljessa komeilevat sertifikaatit voivat kertoa eri-
merkiksi tuotteen raaka-aineiden alkuperasta, vegaanisuudesta tai eldinkokeetto-
muudesta. Erilaisten sertifikaattien lisaantyminen kieliikin siita, etta yritykset ovat
huomanneet, etta kuluttajia kiinnostaa kosmetiikkatuotteiden vastuullisuus aikai-

sempaa enemman. (Cossa.)

EcoCert sertifikaatti (kuvio 9.) on kansainvalisen luomujarjeston myontama mer-
kintd, joka kertoo kosmetiikan ekologisuudesta. EcoCert merkinnan voi saada, jos
tuotteen kasviperdisista ainesosista vahintaan 95 % on luonnonmukaisia, seka
koko tuotteesta vahintddan 20 % on luonnonmukaisia ainesosia. EcoCert merkinta
on myos lupaus luonnonvarojen vastuullisesta kaytosta, kierratettavasta pakkauk-

sesta sekd petrokemian ainesosien puuttumisesta. (Cossa; EcoCert.)

®

COSMOS
NATURAL

Kuvio 9. EcoCert sertifikaatti.

Leaping Bunny-sertifkaatti (kuvio 10.) kertoo, ettad kyseinen yritys ei testaa tuot-
teitaan tai niiden raaka-aineita eldimilla tai osta raaka-aineita, jotka ovat eldintes-
tattuja. Kyseisen sertifikaatin saaminen edellyttdd myos sita, ettd yritys ei testaa
eldimilla EU:n ulkopuolelle, kuten Kiinaan, menevia tuotteitaan. Sertifikaatin saa-
dakseen yrityksellad tulee olla toimittajien seurantajarjestelmd, jolla todennetaan,

ettei ulkopuolinen toimittaja testaa tuotteitaan eldimilld. (Cossa; Leaping Bunny.)
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Kuvio 10. Leaping Bunny.

The Vegan Society-sertifikaatti (kuvio 11.) kertoo tuotteen vegaanisuudesta, eli
siitd, ettei siihen ole kadytetty eldinperaisia tuotteita. Merkki takaa, ettei tuotteen
tai sen aineosien valmistukseen tai kehittamiseen ole kaytetty eldinperaisia tai
eldinkokeita. Sertifikaatti on uusittava vuosittain, jotta voidaan valvoa, etta serti-
fikaatin saaneet yritykset noudattavat sertifikaattiin vaadittavia ehtoja. (Cossa;

The Vegan Society.)

e

Kuvio 11. The Vegan Society-sertifikaatti.
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5 TUTKIMUS

Laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta kaytetdan, kun halutaan ymmartaa ilmiota
syvallisemmin, luoda uusia teorioita, halutaan ilmiosta hyva kuvaus tai ilmiosta ei
ole kunnolla teoriaa, tietoa tai tutkimuksia. Laadullinen tutkimus keskittyy usein
yhteen tiettyyn ilmiéon, eika laadullisen tutkimuksen avulla pyritd yleistamaan,
kuten maarallisen tutkimuksen avulla. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on-

kin syvallisempi ymmarrys tai kehittdaminen. (Kananen 2017, 33-34.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivisena eli maarallista tutkimusmenetel-
maa. Maarallinen tutkimus keskittyy syy- ja seuraussuhteisiin, vertailuun seka nu-
meerisiin tuloksiin. (Koppa 2015.) Maarallista tutkimusta tulkitaan numeerisilla
analyyseilla. Maarallista tutkimusta kaytetdan silloin, kun halutaan selvittaa ja ym-
martaa ihmisten kokemuksia ja kasityksia ja kuinka ndma jakautuvat ihmisten kes-
ken. Tavoitteena tdssa tutkimusmenetelmassa onkin ihmisia koskevien asioiden,
kokemusten tai ilmididen kartoittaminen, kuvaaminen, selittaminen ja vertailu.

(Vilkka 2021, Maarallinen tutkimus.)

5.1 Aineiston keraaminen

Maarallisessa tutkimuksessa voidaan kerata aineistoa kyselylla tai valmiista aineis-
tosta. Kyselyssa esitettavien kysymysten muoto on vakioitu eli standardoitu. Tama
tarkoittaa sitd, etta jokaiselta kyselyyn vastaavalta kysytaan juuri samat asiat, sa-
malla tavalla ja samassa jarjestyksessa. Kun havainnoinnin kohteena on henkilo ja
hanen mielipiteensd, asenteensa tai kayttaytymisensa, on kysely hyva tapa kerata
aineistoa. Kyselylomake on hyva tapa kerata tietoa myos silloin, kun tutkittavia on

paljon. (Vilkka 2007, 28.)

Tutkimus totutettiin kyselylomakkeen avulla, joka oli luotu Google Formesilla. Ky-
sely oli tarkoitettu 18—30-vuotiaille nuorille aikuisille. Tutkimus jaettiin vastaajille

Facebookissa, jolloin se tavoitti ihmisia ympari Suomea. Vastaukset kerattiin taysin
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anonyymisti ja vastausaika kyselyyn oli 8.7.-14.7. eli 7 vuorokautta ja toivottu

maara vastauksille oli sata vastausta. Vastauksia tulkittiin Microsoft Excelin avulla.

5.2 Kyselyn runko

Kysely (liite 1.) oli kaikille vastaajille sama ja kysymyksia oli yhteensa 13. Kyselyssa
suurin osa on monivalintakysymyksia. Viimeinen kysymys oli vastaajille avoin, jotta
vastaajat pystyivat omin sanoin kertomaan mielipiteensa valmiiden vaihtoehtojen

sijasta.

Kyselyn kysymyksilla pyrittiin kartoittamaan niin vastaajien kulutustottumuksia,
ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita, kuin myos vastaajien ajatuksia ja tottu-
muksia vastuullisuuteen kohdistuen ja sita, miten he kokevat vastuullisuusmarkki-
noinnin ja miten he haluaisivat sitd kokea. Ensimmaiset kysymykset kartoittivat
muun muassa vastaajien demografisia tekijoita kuten ikaa ja tyostatusta. Keskivai-
heen kysymykset kartoittivat vastaajien kulutustottumuksia seka kuluttajien ar-
voja kosmetiikkaa kohtaan. Kyselyn lopussa kartoitettiin viela kuluttajien tapoja
ottaa selvaa vastuullisuudesta seka heidan mielipiteitaan siita, millaista vastuulli-

suusmarkkinoinnin tulisi olla.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tavoitteena tutkimuksessa oli saada 100 vastausta. Vastauksia saatiin lopulta 136

kappaletta. Tassa luvussa analysoidaan kyselyyn saatuja vastauksia.

Yli puolet, 52,2 %, (kuvio 12) vastanneista kuului ikiryhmaan 24-27-vuotta. Pie-
nimmaksi ikaryhmaksi jai 18—20-vuotiaat, joiden osuus vastanneista oli 7,4 %. Su-
kupuolta kysyttdessa vastaukset olivat harmittavan yksipuoleisia. Naisia vastan-
neiden joukossa oli 92,6 %, miehia vain 5,1 % eli vain seitseman vastanneista oli
miehia. loput 2,2 % eivat halunneet kertoa sukupuoltaan tai vastasivat sukupuo-
lensa olevan muu (kuvio 13). Miesten osuus vastaajissa jai harmittavan pieneksi,
silla tutkimus antaa nyt kasitysta enemman naisten nakékulmaan, kuin molempien
sukupuolten. Jos vastaajista suurempi osa olisi ollut miehia, voisivat tutkimuksen
tulokset olla hyvin erilaisia. Tasta syysta tutkimuksen validiteetti eli Kanasen
(2015, 347.) mukaan tutkimuksen yleistettavyys heikkeni, silla nyt tutkimus mittaa
enemman naisten nakékulmaa, kuin tasaisesti koko populaation. Vaikka tutkimuk-
sen validiteetti karsi vastaajaotoksen seurauksena, ei reliabiliteetti eli Kanasen
(2015, 343.) mukaan tutkimustulosten pysyvyys heikentynyt. On hyvin mahdol-
lista, etta kyselya uusittaessa samanlaisella vastaajaotoksella tulokset voisivat olla

saman kaltaisia.

Ika
17,6 % 74 %
22,8 % i 18-20
M21-23
M 24-27
M 28-30

52,2 %

Kuvio 12. 1ka.
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Sukupuoli

15%5,1%
= 07%

M En halua kertoa
i Mies

H Muu

H Nainen

92,6 %

Kuvio 13. Sukupuoli.

Yli puolet, 63,2 %, (kuvio 14) vastaajista oli pddsaantoisesti tyossakayvia. 26,5 %
olivat opiskelijoita. Loput 10,2 % jakautuivat tasaisesti tyottomiin, seka vastaajiin,

joiden tyostatus oli jokin muu.

TyOstatus

51% 5,1%

26,5% Muu
= Opiskelija

m Tyossakayva

m Tyoton

Kuvio 14. Tydstatus.

Vastaajista 83,7 % (kuvio 15) vastasi kdyttavansa kosmetiikkaan rahaa kuukau-
dessa 0-50 euroa. 14,1 % vastasi kayttavansa rahaa kuukaudessa 51-100 euroa,
seka 2,2 % kayttavat rahaa 101-150 euroa. Kukaan vastaajista ei vastannut kayt-
tdvansa rahaa 151-200 euroa tai enempaa kuin 200 euroa kuukaudessa. Bergstro-
min ja Leppdsen (2021) mukaan nykyajan vastuullisemmat kuluttajat pyrkivat va-
hentamaan kulutustaan, joka nakyy myos vastaajien hillityssa rahankaytossa kos-

metiikan osalta.
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Paljonko kaytat rahaa keskimaarin
kuukaudessa kosmetiikkaan?

22%

|

14,1 %

= 0-50e
= 51-100e
= 101-150e

83,7 %

Kuvio 15. Rahan kaytté kuukaudessa.

Vastaajista jopa 72 % vastasi tekevdnsa kosmetiikkaostoksia melko harkitusti tai
harkitusti (kuvio 16). Niin kuin Bergstrom ja Leppanen (2021) kertovat, kuluttajat
ovat yha tietoisempia vastuullisesta kuluttamisesta, pyrkivat tekemaan vastuulli-
sempia hankintoja, seka valttelevat liiallisen ja turhan materiaalin hankkimista.
Myos Charter (2017) kertoo, ettd kuluttajista on viime vuosien aikana tullut yha

ymparistotietoisempia hankintojen suhteen.

Miten koet tekevasi kosmetiikkaostoksesi?

5,9 %

22,1%

41,9 %

= Sponttaanisti = Melko sponttaanisti  m Melko harkitusti = Harkitusti

Kuvio 16. Kosmetiikkaostokset.

Kolmeksi tarkeimmaksi kriteeriksi kosmetiikkaostosten yhteydessa vastaajien kes-
kuudessa nousivat hinta, suosittelut seka eldinkokeettomuus (kuvio 17). Tarkedna

pidettiin my0ds tuotteiden saatavuutta. Vahiten vastaajat priorisoivat ostostensa
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yvhteydessa hiilineutraaliutta, kierratettavyytta, seka yritysten taloudellista ja sosi-
aalista vastuuta. Hinta oli vaikuttavista tekijoista selvasti tarkein kuluttajille. Tama
viestii, etta kuluttajat ovat yha hintatietoisempia ja heita kiinnostaa, mihin he tu-

lonsa kayttavat.

Mitka ovat tarkeimmat tekijat, kun ostat kosmetiikkaa?
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Kuvio 17. Tarkeimmat tekijat ostoksissa.

Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin my6s, mihin he toivoisivat yritysten kiinnit-
tavan enemman huomiota. Tassa eniten kannatusta saivat eldinkokeettomuus,
vastuullisesti tuotetut raaka-aineet seka ymparistoystavallisyys (kuvio 18). Kuvi-
ossa on esitetty vastaukset kappalemaarien avulla. Kabenen ja Baadelin (2019) lu-
vussa 2.5 kertoman mukaan, useat ihmiset halveksuvat ja pitavat eldinkokeita jul-
mina. Heidan mukaansa ihmiset myos ajattelevat, etta eldinkokeista on eldimille
suuremmat haitat, kuin mita niiden tuloksista on ihmiskunnalle hyoétya. Tammi-
lehto (2020) vahvistaa luvussa 2.4 kuluttajien kiinnostuksen vastuullisesti tuotet-
tuihin raaka-aineisiin. Tammilehto kertoo, ettd luonnonkosmetiikan, jossa raaka-

aineiden alkupera on hyvin tarkka, myynti on kasvanut jopa 22 % vuonna 2018.
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Tutkimuksessa ilmeni, etta vastaajat toivoisivat yritysten kiinnittavan huomiota
moniin asioihin, joita kuitenkaan vastaajat itse eivat edellisten vastausten perus-
teella pitaneet tarkeina. Tallaisia tekijoita olivat muun muassa yrityksen sosiaali-
nen vastuu, kierratettavyys, ymparistoystavallisyys seka kotimaiset ja luonnonmu-
kaiset raaka-aineet. Nama tulokset viestivat kuluttajien kasvaneesta halusta tehda
vastuullisempia paatoksia, vaikka kyseiset kriteerit eivat vield talla hetkella olisi
kuluttajan paakriteerit. Luvussa 2.4 Sahotan (2014) mukaan ymparistoystavallisyys
tulisi huomioida tuotteen koko elinkaaressa. Tama sama ajatus nakyy tutkimuksen
vastauksissa. Vastaajat toivoivat yritysten huomioivan enemman raaka-aineiden
vastuullisuutta, eldainkokeettomuutta, ympadristoystavallisyytta seka
kierratettavyytta, eli vastuullisuutta koko tuotteen elinkaaren ajalle raaka-aineista

tyhjan pakkauksen kierrattamiseen kayton jalkeen.

Mihin tekijoihin toivoisit yritysten kiinnittavan
enemman huomiota?
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Kuvio 18. Enemman huomiota.

Jopa 66 % (kuvio 19) vastaajista koki, etta heita kiinnostaa ostamansa kosmetiikan
vastuullisuus melko tai hyvin paljon. Vain 6,6 % vastaajista koki, ettd heita ei kiin-
nosta ostamansa kosmetiikan vastuullisuus ollenkaan. Luvussa 2 Jaaskeldinen

(2018) kertookin, ettd Suomalaiset tyon liiton tekeman tutkimuksen mukaan kaksi
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kolmasosaa kuluttajista haluaakin kuluttaa mahdollisimman vastuullisesti. Tutki-
mukseen osallistuneet olivat myds kiinnostuneita melko tai hyvin paljon kohtaa-
vatko heiddn omat arvonsa brandien arvomaailmaa (kuvio 20). LAB-korkeakoulun
(2022) mukaan kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa se, kohtaako yrityksen ja ku-

luttajan arvomaailma.

Kiinnostaako sinua ostamasi kosmetiikan
vastuullisuus?

80
68
70
60
50
S 40 37
30 5
20
9
10
. ]
Ei yhtdan Jonkin verran Melko paljon Hyvin paljon
Kuvio 19. Ostamasi kosmetiikan vastuullisuus.
Kiinnostaako sinua kohtaavatko omat arvosi
brandien arvomaailmaa?
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Kuvio 20. Brandien arvomaailma.
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Yli puolet vastaajista, 64,7 %, kertoi ottavansa joskus selvaa yrityksen tai tuotteen
vastuullisuudesta, ennen kuin he tekevat ostopaatdksen (kuvio 21). Vahan yli vii-
desosa kertoi, etteivat he ota selvda vastuullisuudesta ennen ostopaatosta. Vain
14 % tutkimukseen osallistuneista ottaa enemman kuin joskus selvaa tuotteen tai
yrityksen vastuullisuudesta ennen ostopaatosta. Yrityksen nettisivut, tuoteselos-
teet ja pakkausmerkinnat, sosiaalinen media ja vastuullisuusluokitukset- ja sertifi-
kaatit olivat tutkimuksen mukaan vastaajille mieluisimpia keinoja hankkia tietoa

yrityksen tai tuotteen vastuullisuudesta.

Otatko selvaa yrityksen tai tuotteen
vastuullisuudesta ennen kuin teet ostopaatoksen?

14,0 %

21,3 %

= En
= Joskus

m Kylla

64,7 %

Kuvio 21. Vastuullisuus ennen ostopaatosta.
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Jos otat selvaa yrityksen tai tuotteen vastuullisuudesta,
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Kuvio 22. Mista haet tietosi?

Jopa 50 % vastaajista ovat melko usein valmiita maksamaan tuotteesta enemman,
jos se on tuotettu heidan arvojensa mukaan vastuullisesti (kuvio 23). Vain 8,8 %
vastanneista kertoivat valitsevansa aina arvojensa mukaan tuotetun tuotteen,
vaikka se olisi kalliimpi. 14 % vastaajista eivat kuitenkaan olleet valmiita maksa-
maan tuotteistaan enemman sen perusteella, ettd ne ovat vastuullisesti tuotet-

tuja.
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Oletko valmis maksamaan tuotteesta enemman, jos
se on tuotettu sinun arvojesi mukaan vastuullisesti?
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En ole valmis Joskus Melko usein Valitsen aina arvojeni
maksamaan mukaan tuotetun

tuotteen, vaikka se
olisi kalliimpi

Kuvio 23. Vastuullisen tuotteen hinta.

Tutkimukseen osallistuneet saivat avoimen kysymyksen kautta kertoa, millaista
vastuullisuusmarkkinointia yritysten kannattaisi heidan mielestdaan harjoittaa ja
miten vastuullisuutta kannattaisi kuluttajan ndakdkulmasta tuoda esiin. Suurin osa
vastaajista painotti, ettd he haluaisivat yksinkertaista ja helposti ymmarrettavaa
vastuullisuusmarkkinointia. Tallaisesta vastuullisuusmarkkinoinnista esimerkkeina
toimivat vastaajilla pakkauksesta I6ytyvat viralliset merkinnat vastuullisuudesta,
kuten eldinkokeettomuudesta ja kierratettavyydesta. Vastaajat myos painottivat
virallisten merkintdjen helppoa loydettavyyttd suoraan paketeista, jottei infor-

maatiota tarvitse ostoksia tehdessa etsia netista.

Lapinakyvyys ja rehellisyys nousivat myds vastaajien keskuudessa korkealle. Kulut-
tajina vastaajat toivoivat, etta yritykset antaisivat konkreettisia esimerkkeja vas-
tuullisuudestaan, jottei yritysten vastuullisuusmarkkinointi jaisi pelkaksi viherpe-
suksi. Vastaajat halusivatkin selkeasti valttdaa tulemasta viherpesun huijaamiksi,
jolloin tuotteita markkinoidaan vastuullisempina kuin ne ovat tai etta pakkausmer-
kinnat virallisten merkkien ja sertifikaattien sijasta ovatkin vain harhaanjohtavia

sanoja vastuullisuudesta ilman todenmukaisuutta. Vastaajat toivoivat myos bran-
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deiltd lapinakyvyytta tuotteiden valmistusprosesseihin, raaka-aineiden alkupe-
raan, tyooloihin sekd ymparistévaikutuksiin. Jaaskeldinen (2018) kertookin luvussa

2, ettd joka kolmas pitaa brandin aitoutta tarkeana.

Helpon tiedon saatavuuden lisdksi nostetiin esiin my06s tiedon helppoa ymmarret-
tavyytta. Vastaajat toivovatkin, etta yrityksista ja tuotteista saatava tieto olisi niin
sanottua kansankieltd, eika ilmaistu monimutkaisin termein tai kiertelemalla asi-
oita. Vastauksissa painotettiin myos, etta vastuullisuuden tulisi olla osa brandia ja

yrityksen arvoja ja toimintaa, eika ylettya pelkdstaan ulkoiseen markkinointiin.

28-30-vuotiaat oliv ikaryhma, joita kosmetiikkahankintojen vastuullisuus kiinnosti
kaikista eniten. Jopa 20,8 % (taulukko 1) 28—30-vuotiasista vastasi, etta heita kiin-
nostaa ostamansa kosmetiikan vastuullisuus hyvin paljon. Kaikista nuorimmat vas-
taajat, 18—20-vuotiaat oli taas ikaryhma, joita vastuullisuus kiinnosti vahiten. 24—
27-vuotiaat olivat kuitenkin ikdryhma, joka vastasi eniten ottavansa selvaa yritys-
ten ja tuotteiden vastuullisuudesta (taulukko 2). Yllattden 28—30-vuotiaiden pro-
sentti "kylla” vastauksiin oli toisiksi huonoin, vaikka he olivat ikdaryhma, jotka vas-
tasivat vastuullisuuden kiinnostavan heita eniten. 18—-20-vuotiaista kukaan ei vas-
tannut ottavansa selvaa aina kosmetiikkansa vastuullisuudesta, joten heidan tu-

loksensa pysyi samassa linjassa edellisten vastausten kanssa.

Taulukko 1. Ika x vastuullisuus.

Kiinnostaako sinua ostamasi kosmetiikan vastuullisuus? L]

18-20 21-23 24-27 28-30 Yhteensa
Ei yhtaan 10,0 % 9,7 % 42 % 8,3 % 6,6 %
Jonkin verran 30,0 % 129 % 32,4 % 292 % 272 %
Melko paljon 50,0 % 61,3 % 47.9 % M7 % 50,0 %
Hyvin paljon 10,0 % 16,1 % 15,5 % 20,8 % 16,2 %

Yhteensa 100,0 % 100,0 % 100,0%  100,0 % 100,0 %
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Taulukko 2. Ikd x otatko selvaa.

Otatko selvaa yrityksen tai tuotteen vastuullisuudesta ennen kuin teet ostopaitéksen? Ika

18-20 21-23 24-27 28-30 Yhteensd
En 30,0 % 12,9 % 254 % 16,7 % 21,3 %
Joskus 70,0 % 742 % 56,3 % 75,0 % 64,7 %
Kylla 0,0 % 12,9 % 18,3 % 83 % 14,0 %
Yhteensa 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %

Naiset olivat selvasti kiinnostuneempia kosmetiikkansa vastuullisuudesta kuin
miehet. Jopa 57,1 % (taulukko 3) miehista vastasi, ettd heita ei kiinnosta yhtdan
ostamansa kosmetiikan vastuullisuus. Naisilla tama sama prosentti oli vain 4 %.
Naisista 16,7 % kiinnosti hyvin paljon ostamansa kosmetiikan vastuullisuus, kun
taas miehista 0 % vastasi olevansa erittdin kiinnostunut vastuullisuudesta. Vaikka
miesten vastuksia oli vain vahan, eroavat ne naisten vastauksista hyvin paljon. Tata
taulukkoa tulkitsemalla voidaan paatelld, etta jos miesten osuus vastaajista olisi
ollut suurempi, tai yhta suuri kuin naisten, voisivat koko tutkimuksen tulokset
kdantya enemman siihen suuntaan, ettei vastuullisuus olisikaan niin tarkeaa kulut-
tajille kuin tamanhetkinen tutkimus antaa ymmartaa. Vastaajien, jotka eivat ha-
lunneet kertoa sukupuoltaan tai vastasivat sukupuolensa olevan muu, maara on

niin pieni, ettei heidan vastauksistaan saada kunnollisia tuloksia.

Taulukko 3. Sukupuoli x vastuullisuus.

Kiinnostaako sinua ostamasi kosmetiikan vastuullisuus? Sukupuoli

En halua kertoa Mies Muu  Nainen Yhteensa
Ei yhtaan 0,0 % 571 % 0,0% 4,0 % 6,6 %
Jonkin verran 0,0 % 286 % 0,0 % 278 % 272 %
Melko paljon 50,0 % 143% 100,0% 516 % 50,0 %
Hyvin paljon 50,0 % 0,0% 0,0% 16,7 % 16,2 %
Yhteensd 1000% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0 %

Opiskelijat olivat eniten valmiita maksamaan tuotteistaan, jos ne ovat tuotettu
heidan arvojensa mukaisesti. 11,1 % (taulukko 4) opiskelijoista olivat valmiita va-
litsemaan aina vastuullisesti tuotetun tuotteen, vaikka se olisi hintavampi. Tyotto-
mistd ja muun tyostatuksen omaavista yksikdan ei ollut aina valmis valitsemaan
arvojensa mukaista tuotetta, jos se oli hintavampi. Tahan voi vaikuttaa demogra-
fiset tekijat, joista Bergstrom ja Leppéanen (2021) kertoivat luvussa 3.1, kuten palk-
katulot. Tyottomilla ja muun tyostatuksen omaavilla kuluttajilla ei valttamatta ole

sellaisia tuloja, joilla he voisivat panostaa vastuullisuuteen, vaikka sitd haluaisivat.
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Taulukko 4. Tyostatus x oletko valmis maksamaan.

Oletko valmis maksamaan tuotteesta enemman, Tyostatus
jos se on tuotettu sinun arvojesi mukaan vastuullisesti?
Muu Opiskelija Tydssakdyva Tyétén Yhteensa

En ole valmis maksamaan 42,9 % 8.3 % 12,8 % 28,6 % 14,0 %
Joskus 0,0 % 333 % 25,6 % 429 % 272%
Melko usein 57,1 % 47,2 % 52,3 % 28,6 % 50,0 %
Valitsen aina arvojeni mukaan tuotetun tuotteen, vaikka se oliki kallimpi 0,0% 1.1% 93% 0,0 % 88 %
Yhteensa 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %

Kuluttajat, jotka vastasivat tekevansa hankintoja harkitusti, olivat myos niita ku-
luttajia, jotka ottivat eniten selvaa tuotteidensa ja niiden takana olevan yrityksen
vastuullisuudesta. 29,3 % (taulukko 5) harkitusti ostoksiaan tekevista vastasi, etta
he ottavat selvda tuotteidensa vastuullisuudesta. Spontaanisti ostoksiaan teke-
vista yksikaan ei vastannut, etta ottaisi aina selvaa kosmetiikkaostostensa vastuul-
lisuudesta ennen ostopdatosta. Jopa 37,5 % spontaanisti ostoksiaan tekevista kui-

tenkin vastasi, etteivat he ota selvaa ostostensa vastuullisuudesta.

Taulukko 5. Miten teet ostoksia x otatko selvaa vastuullisuudesta.

Otatko selvaa yrityksen tai tuotteen Miten teet kosmetiikkaostoksesi?
vastuullisuudesta ennen kuin teet ostopaatoksen?

Spc isti  Melko spc Melko harkitusti Harkitusti Yhteensa
En 37,5 % 30,0 % 15,8 % 19,5 % 213 %
Joskus 62,5 % 63,3 % 754 % 51,2 % 64,7 %
Kylla 0,0 % 6,7 % 8,8 % 293 % 14,0 %
Yhteensa 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %

Tutkimuksessa selvisi, ettd ne kuluttajat, jotka kayttavat eniten rahaa kuussa kos-
metiikkaostoksiinsa, ovatkin niita, joilla on vahiten halua maksaa kosmetiikkansa
vastuullisuudesta. Eniten rahaa, eli 101-150 euroa kuukaudessa, kayttavista vas-
taajista yksikaan ei ollut valmis aina valitsemaan omien arvojensa mukaisesti tuo-
tettua tuotetta, jos se oli kalliimpi (taulukko 6). Kaikista valmiimpia maksamaan
tuotteidensa vastuullisuudesta olivat ne kuluttajat, jotka kayttivat 51-100 euroa
kuukaudessa kosmetiikkaan. Tutkimus siis osoitti, etta suurempi rahallinen panos-

tus ei valttamatta tarkoita vastuullisuuteen panostamista.

Taulukko 6. Rahan kaytto kuussa x oletko valmis maksamaan.

Oletko valmis maksamaan tuotteesta enemman, Rahan kaytto kuukaudessa
jos se on tuotettu sinun arvojesi mukaan vastuullisesti?
0-50e 51-100e  101-150e  Yhteensi

En ole valmis maksamaan 14,2 % 10,5 % 0,0 % 13,3 %
Joskus 30,1 % 10,5 % 33,3 % 27,4 %
Melko usein 51,3 % 421 % 66,7 % 50,4 %
Valitsen aina arvojeni mukaan tuotetun tuotteen, vaikka se oliki kallimpi 4,4 % 36,8 % 0,0 % 8,9 %

Yhteensa 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTAA

Tutkimuksen kysymyksina toimivat seuraavat tutkimuskysymykset:

e Kuinka tarkeana nuoret aikuiset pitavat kosmetiikan vastuullisuutta osto-
paatoksissaan?

e Millainen vastuullisuus on kuluttajille tarkeinta?

e Miten kuluttaja hankkii tietoa kosmetiikkabrandien vastuullisuudesta en-

nen ostopaatosta?

Naihin kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin kattavat vastaukset analysoimalla ky-
selyn vastauksia. Sen lisdksi, ettd saatiin selville, kuinka tarkeana kosmetiikan vas-
tuullisuutta pidetaan, saatiin myos arvokasta tietoa siita, minka ikdiset ja minka
tyostatuksen omaavat kuluttajat ovat eniten kiinnostuneita vastuullisuudesta, ja
ndin ovat paras segmentti yritysten vastuullisuusmarkkinoinnille. Arvokasta tietoa
saatiin myo0s siitd, millaiseen vastuullisuuteen kuluttajat haluaisivat panostaa

heille tamanhetkisten tarkeiden arvojen lisaksi.

Kyselyn tulokset osoittivat, ettad vastuullisuustietoisuus kasvaa ian myota. 28—30-
vuotiaat vastaajat osoittivat suurinta kiinnostusta ostamansa kosmetiikan vastuul-
lisuuteen, kun taas nuoremmat, erityisesti 18—20-vuotiaat, osoittivat vahdisempaa
kiinnostusta. Tama voi johtua siita, ettd vanhemmat kuluttajat ovat todennakai-
sesti kypsempia ja heidan arvonsa ovat vakiintuneempia, mika heijastuu heidan
kulutustottumuksiinsa. Nuoremmat kuluttajat saattavat olla my6s vihemman tie-
toisia vastuullisuudesta tai he saattavat priorisoida muita tekijoita vastuullisuuden

yli, kuten hintaa tai brandimielikuvaa.

Miesten ja naisten suhtautuminen kosmetiikan vastuullisuuteen poikkesi toisis-
taan merkittavasti. Naiset olivat selvasti kiinnostuneempia ostamasta kosmetiikan

vastuullisuudesta, kun taas miehet olivat huomattavasti vdhemman kiinnostu-



44

neita. Tama voi johtua epatasaisen sukupuolijakauman lisaksi myos siita, etta ta-
vallisesti naiset kuluttavat kosmetiikkaa enemman kuin miehet, jolloin naisilla voi

olla suurempi tietdamys tuotteista ja niiden vastuullisuudesta.

Opiskelijat olivat valmiimpia maksamaan enemman tuotteidensa vastuullisuu-
desta kuin muiden tydstatuksien edustajat. Tama voi johtua nykypaivan korkeasta
koulutuksen tasosta, jolloin opiskelijat ovat myos ymparistotietoisempia seka tie-
toisempia eettisyydesta, joka vaikuttaa heidan arvoihinsa ja asenteisiin. Tyo6tto-
mien ja muun tydstatuksen omaavien henkildiden talous taas voi olla niin tiukalla,
ettei kuluttaja yksinkertaisesti voi valita tuotteitaan arvo edell3, vaikka ne olisivat

vain hitusen kalliimpia, kuin edullisin tuote.

Kuluttajat, jotka kayttivat eniten rahaa kosmetiikkaostoksiinsa, olivat niita, jotka
olivat vahiten valmiita maksamaan tuotteidensa vastuullisuudesta. Tutkimus siis
osoitti, ettd rahallinen panostaminen kosmetiikkaan, ei takaa panostamista vas-
tuullisuuteen. Tama korostaa, ettd enemman rahaa kayttava kuluttaja ei ole aina
vastuullisempi, vaan heidan kulutuskayttaytymisensa perustuu muihin tekijoihin
kuten esimerkiksi luksustuotteisiin, brandiuskollisuuteen tai vaikka yksinkertai-

sesti tuotteiden maaraan.

Kuluttajille kuitenkin edelleen hinta on tarkein tekija kosmetiikka ostoksia teh-
dessd. Tasta huolimatta kuluttajat haluaisivat panostaa enemman vastuullisuu-
teen, kuten eldinkokeettomuuteen, ymparistoystavallisyyteen seka vastuullisesti

tuotettuihin raaka-aineisiin. Myos kotimaisuus kiinnosti kuluttajia.

Tutkimus osoitti, ettd harkittuja ostoksia tekevat kuluttajat ovat myos todennakai-
semmin kiinnostuneita kosmetiikkansa vastuullisuudesta ja ottavat siita selvaa.
Nama kuluttajat ovat todenndkdisemmin tietoisia vastuullisuudesta ja arvostavat
ymparisto- ja eettisia vaikutuksia. Tama voi liittya kuluttajien yleiseen tietamyk-
seen. arvoihin seka kykyyn tehda tietoisia valintoja ei pelkdstaan taloudellisesta

nakokulmasta, vaan myos vastuullisuuden nakdkulmasta.
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Markkinointiviestinnalta kuluttajat toivoivat selkeytta, helppoutta ja aitoutta. Ku-
luttajille oli tarkeada, etta viralliset sertifikaatit ja merkinnat |6ytyvat helposti pur-
kin kyljesta ja etta brandien vastuullisuusmarkkinointia tuettaisiin sanojen lisdksi
oikeilla teoilla. Vastuullisuusmarkkinoinnin pitaisi olla my6s helposti ymmarretta-
vaa, jotta kuluttajan ei tarvitse arvailla, mitd hienostuneilla termeilla yritetaan
viestid. Kokonaisuutena kuluttajat arvostavatkin lapinakyvaa, aitoa ja rehellista

brandia.

Jatkotutkimuksena tdma tutkimus voitaisiin toteuttaa pelkastdaan miehille tai ta-
saisemmalla sukupuolijakaumalla. Miehille toteutettua tutkimusta voitaisiin ver-
rata tamanhetkiseen tutkimukseen, joka antaa suurimmaksi osaksi naisten naké-
kulmaa. Tasaisemmalla sukupuolijakaumalla totutettu tutkimus mahdollistaisi pa-

remman yleistettavyyden koko populaatioon.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, 160) kertovat, etta tutkimuksen luotettavuutta voidaan
tarkastella kahdella eri tavalla, validiteetilla ja reliabiliteetilla. Validiteetti kasitte-
lee luotettavuutta, eli onko tutkimuksessa tutkittu luvattua asiaa ja reliabiliteetti
tutkii tulosten toistettavuutta. Tutkimuksessa saatiin asetettuihin tutkimuskysy-
myksiin ja -ongelmaan vastaukset, joten tutkimus on validi. Taman tutkimuksen
validiteettiin kuitenkin hieman vaikutti vastaajien sukupuoliotanta, joka oli epata-
sainen, jolloin tutkimuksen vastauksia ei voitu yleistda koko populaatioon, vaan
padasiassa naisiin. Jos tutkimus toistettaisiin uudelleen samalla otannalla, olisi hy-
vin todennakoista, etta tulokset olisivat hyvin identtiset tdmanhetkisten tulosten

kanssa, joten tutkimuksen reliabiliteetti ei kuitenkaan karsinyt.
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LUTTEET

LIITE 1. Kyselylomake.
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O 1820
O 2123
O 2427
O 2830

Sukupuoli?

O Nainen
O Mies
O Muu

O En halua kertoa

Tydstatus?

O opiskelija
O Tybssakayva
O Tyston

O Muu



Paljonko kaytat rahaa keskimaarin kuukaudessa kosmetiikkaan?

(O 0-50e
(O 51-100e
(O 101-150e

(O 151-200e

O Enemman kuin 200e

Miten koet tekevasi kosmetiikkaostoksesi?
1=sponttaanisti, 2=melko sponttaanisti, 3=melko harkitusti, 4=harkitusti

Sponttaanisti O O O O Harkitusti

Mitkd ovat térkeimmét tekijat, kun ostat kosmetiikkaa? Valitse max 3.

(] Hinta

Eldinkokeettomuus
Kotimainen yritys

Tuotteen ulkonako
Kotimaiset raaka-aineet
Vastuullisesti tuotetut raaka-aineet/Eettisesti hankitut raaka-aineet
Saatavuus

Vegaanisuus

Sosiaalisen median vaikutus
Yrityksen taloudellinen vastuu
Yrityksen sosiaalinen vastuu
Luonnonmukaiset ainesosat
Kierratettavyys

Sertifikaatit ja merkit
Suosittelut

Hiilineutraalius

Ympéristoystavallisyys

(N O o A W A

Muu:
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Mihin tekijéihin toivoisit yritysten kiinnittavan enemman huomiota? Valitse max 3.

Hinta

Eldinkokeettomuus
Kotimainen yritys

Tuotteen ulkon&dko
Kotimaiset raaka-aineet
Vastuullisesti tuotetut raaka-aineet/Eettisesti hankitut raaka-aineet
Saatavuus

Vegaanisuus

Sosiaalisen median vaikutus
Yrityksen taloudellinen vastuu
Yrityksen sosiaalinen vastuu
Luonnonmukaiset ainesosat
Kierratettavyys

Sertifikaatit ja merkit
Hiilineutraalius

Ympaéristoystavéllisyys

I I A

Muu:
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Kiinnostaako sinua ostamasi kosmetiikan vastuullisuus?
1=ei yhtdén, 2=jonkin verran, 3=melko paljon, 4=hyvin paljon

Ei yhtdan O O O O Hyvin paljon

Kiinnostaako sinua kohtaavatko omat arvosi brandien arvomaailmaa?
1=ei yhtdén, 2=jonkin verran, 3=melko paljon, 4=hyvin paljon

Ei yhtdan O O O O Hyvin paljon

Otatko selvaé yrityksen tai tuotteen vastuullisuudesta ennen kuin teet

ostopédtoksen?

O Kylla
O En
(O Joskus
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Jos otat selvdd ostamasi yrityksen tai tuotteen vastuullisuudesta, mistad haet
tietosi?

[ ] Enotaselvaa

Yrityksen sivuilta

Kansainvdliset vastuullisuusjdrjetit

Vastuullisuusluckinukset ja sertifikaaniti

Sosiaalisesta mediasta

Tuoteselostest ja pakkausmerkinnat

Artikkelit

N O

Muw:

Oletko valmis maksamaan tuotteesta enemman, jos se on tuotettu sinun arvojesi
mukaan vastuullisesti?

T=en ole valmis maksamaan, 2=joskus, 3=melko usein, 4=valitsen aina arvojeni
mukaan tuotetun tuotteen, vaikka se olisi kalliimpi

1 2 3 4

Valitzen aina omien arvojeni
En ole valmis maksamaan © OO0 O mukaan tustetun tuotteen,

vaikka ze olisi kalliimpi

Millaista vastuullisuusmarkkinointia toivoisit yritysten tekevan? (Eli miten
mielestdsi vastuullisuutta kannattaisi tuoda esiin itse tuotteessa tai
markkinoinnissa?)

Oma vastauksesi
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