Kosmetiikan kulutuskayttaytyminen

ja vastuullisuus

Salla Saarinen

2020 Laurea



Laurea-ammattikorkeakoulu

Kosmetiikan kulutuskayttaytyminen ja vastuullisuus

Salla Saarinen
Kauneudenhoitoala
Opinnaytetyo
Huhtikuu, 2020



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Estenomi (AMK)

Salla Saarinen
Kosmetiikan kulutuskayttaytyminen ja vastuullisuus
Vuosi 2020 Sivumaara 74

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia kosmetiikan kulutuskayttaytymista ja siina tapahtuneita
muutoksia viime vuosien aikana. Lisaksi tavoitteena oli selvittaa, kuinka vastuullisuustrendi
vaikuttaa kosmetiikan kulutuskayttaytymiseen. Olennaisena osana opinnaytetyota toteutettiin
maarallinen kyselytutkimus, jonka vastaajaryhmana toimivat yhteistyokumppaniyrityksen asi-
akkaat. Hypoteesina oli, etta vastaajat ovat keskivertokuluttajaa aktiivisempia kosmetiikan
kuluttajia. Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa yhteistyokumppanin toimintaa seka vah-
vistaa sen asiantuntija-asemaa alalla. Tietoperustana kaytettiin teoriaa kulutuskayttaytymi-
tuksen erityispiirteisiin. Lisaksi pohjustettiin tutkimusta teorialla vastuullisuudesta seka hyo-

dynnettiin aiempia tutkimuksia kosmetiikan kulutuksesta.

Tutkimuksessa selvisi, etta hinta ja tuotemerkki olivat tarkeimpia ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoita kosmetiikkaa ostaessa. Kosmetiikan kulutus oli kasvanut ja ostaminen vaikutti siirty-
van yha enemman verkkoon. Kulutuskayttaytymisessa havaittiin kevytta vastuullisuustrendin
vaikutusta. Tuotteiden vastuullisuudesta koettiin olevan vaikea saada luotettavaa tietoa. Ser-
tifikaatteja ja tuttuja tuotemerkkeja pidettiin luotettavimpina tekijoina vastuullisen kosme-
tiikkatuotteen tunnistamisessa. Vastuullisuustekijoista luonnolliset raaka-aineet kiinnostivat
vastaajia eniten. Suurin osa vastaajista kiinnitti kosmetiikan vastuullisuuteen huomiota,

mutta se vaikutti vain harvan ostopaatokseen.

Asiasanat: kosmetiikan kulutus, kosmetiikan ostokayttaytyminen, vastuullisuus



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Degree Programme in Beauty and Cosmetics

Bachelor’s thesis

Salla Saarinen
Cosmetics consumer behavior and sustainability
Year 2020 Pages 74

The aim of this Bachelor’s thesis was to investigate cosmetics consumer behavior and the
changes in consumer behavior during last years. In addition, the aim was to find out how the
sustainability trend affects consumption. A quantitative questionnaire was carried out as a
crucial part of this thesis. The group of respondents consisted of the customers of the partner
company. The hypothesis was that the respondents were more active cosmetics users than an
average consumer. The goal of this thesis was to improve the operations of the partner
company and to strengthen its authority in the cosmetics industry. The theoretical part
discussed the theory of consumer behavior, sustainability and previous studies considering the

cosmetics consumption.

It was found that the price and the brand of the product were the strongest factors affecting
the purchase decision. The consumption of cosmetics had risen and it seemed that cosmetics
were bought more and more online. The observed sustainability trend affected slightly the
consumer behavior. The respondents experienced that it was difficult to find trustworthy
information about the sustainability of cosmetics products. The certifications and familiar
brands were considered as the most reliable factors to ensure that the product was
sustainable. Most respondents paid attention to sustainability when they were purchasing cos-
metics. However, it did not have a significant effect on the purchase decision. The

natural ingredients were the most important sustainability factor that the respondents were

interested in.
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1 Johdanto

Kuluttaminen muuttuu, kuluttajat ovat yha tietoisempia ja tuotteisiin kohdistuu enemman
vaatimuksia. Koulutustason nousu, Internet ja alypuhelimet tekevat tiedon saamisesta hel-
pompaa kuin koskaan ennen. Vastuullisuuden megatrendi nakyy joka alalla. Kosmetiikkatuot-
teiden raaka-aineiden alkuperaa, tuotantomenetelmia ja turvallisuutta kyseenalaistetaan

enemman kuin koskaan ennen. (Sahota 2014, 1.)

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia kosmetiikan kulutuskayttaytymista ja sen muutoksia
viime vuosien aikana. Lisaksi tarkoituksena on selvittaa, kuinka vastuullisuustrendi vaikuttaa
kosmetiikan kulutuskayttaytymiseen. Opinnaytetyo on tutkimuksellinen ja olennaisena osana
sita toteutetaan kvantitatiivinen eli maarallinen kyselytutkimus. Vastaajaryhmana toimivat
yhteistyokumppaniyrityksen asiakkaat, ja johtuen yrityksen toiminnan laadusta kosmetiikka-
alalla, hypoteesina on, etta vastaajaryhma koostuu keskivertoa aktiivisemmista kosmetiikan
kuluttajista. Tyon tavoitteena on kehittaa yhteistyokumppanin toimintaa seka vahvistaa sen
asiantuntija-asemaa alalla. Yrityksen on tarkoitus hyodyntaa tutkimuksessa saatuja tuloksia ja
esitella niita yhteistyokumppaneille seka alan muille toimijoille esimerkiksi kauneusalan semi-
naareissa, ja talla tavoin vahvistaa asemaansa asiantuntijana seka hankkia ja pitaa ylla yh-

teistyosuhteita.

Opinnaytetyon teoriatausta kasittelee kulutus- ja ostokayttaytymista seka vastuullisuustrendia
kosmetiikka-alan nakokulmasta. Kulutuskayttaytymista kasiteltaessa keskitytaan ostoproses-
siin ja ostopaatoksiin vaikuttaviin tekijoihin. Erityisesti perehdytaan kosmetiikan kulutuksen
erityispiirteisiin. Lisaksi kerataan ajankohtaista tietoa vastuullisuustrendista seka sen naky-
vyydesta ja vaikutuksesta kosmetiikka-alaan. Tarkeana pohjana toimivat myos yhteistyokump-
panin aiempina vuosina toteuttamat kosmetiikan kulutusta tutkivat kyselytutkimukset seka
niiden tulokset vuosilta 2017 ja 2018.

Tutkimuksesta on tarkoitus saada arvokasta tietoa yhteistyokumppanin lisaksi myos muille
alan toimijoille. Tutkimuksessa saadaan ajankohtaista tietoa kosmetiikan kulutuskayttaytymi-
sesta ja sen kulkusuunnasta. Oletettavasti vastaajat ovat kosmetiikan suurkuluttajia, joten he
ovat hyvin potentiaalisia asiakkaita alan yrityksille. Tulosten sovellettavuudessa on kuitenkin
otettava huomioon, etta tulokset eivat ole verrattavissa tavalliseen suomalaiseen keskiverto-

kuluttajaan.



2  Yhteistyokumppani

Opinnaytetyon yhteistyokumppanina toimi kosmetiikan asiantuntijayritys, joka pysyy tyossa
nimettomana ja siihen viitataan myohemmin nimella Yritys X. Yritys ei edusta mitaan yksit-
taista kosmetiikkabrandia, mutta on kosmetiikka-alan toimija, jonka toiminnan luonteen
vuoksi sen asiakkaat ovat usein kosmetiikasta keskivertoa kiinnostuneempia. Jotta yritys sai-

lyisi tunnistamattomana, ei toimintaa voi kuvailla yksityiskohtaisemmin.

Yritys X:n laaja kosmetiikasta kiinnostuneista kuluttajista koostuva asiakaskunta antaa yrityk-
selle mahdollisuuden kerata arvokasta tietoa kosmetiikan suurkuluttajista, jotka ovat potenti-
aalisia asiakkaita kosmetiikka-alan yrityksille. Yritys toteuttaa asiakkailleen vuosittain kosme-
tiikan osto- ja kayttotutkimuksen vaihtelevalla nakokulmalla. Kyselylla pyritaan saamaan
ajankohtaista tietoa kosmetiikan kulutuksesta ja ohjaamaan yrityksen toimintaa sen mukaan.
Taman opinnaytetyon tutkimus toimii Yritys X:n vuoden 2019 kyselyna. Tutkimukselle valittiin
teemaksi vastuullisuus trendin ajankohtaisuuden seka sen voimakkaan nakyvyyden ja vaiku-
tuksen vuoksi. Tarkoituksena oli verrata opinnaytetyon tutkimuksen tuloksia aiempien vuosien
tutkimustuloksiin ja havainnoida mahdollisia kosmetiikan kulutuksessa tapahtuneita muutok-
sia. Kyselyssa hyodynnettiin aiempien vuosien kysymyksia, mutta niita mukautettiin ajankoh-

taisemmiksi ja ymmarrettavimmiksi seka mukaan otettiin uusia kysymyksia.

3 Kulutuskayttaytyminen

Ymmartaakseen kuluttajien toimintaa alasta riippumatta tulee ymmartaa kulutuskayttayty-
mista. Kulutuskayttaytymisella tarkoitetaan sita, kuinka yksilo tai ryhma ostaa, kayttaa ja ha-
vittaa tuotteita tai palveluita (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2012, 246). Kun tut-
kitaan kulutuskayttaytymista, selvitetaan, miksi kuluttajat ostavat, mitka sisaiset ja ulkoiset
tekijat vaikuttavat ostamiseen, mista ja milloin tuotteita ostetaan ja kuinka ostopaatos syn-
tyy. Kun kuluttajien kayttaytymista oppii ymmartamaan, voi heidan tarpeisiinsa vastata pa-

remmin, mika lisaa seka yrityksen arvostusta etta luonnollisesti myyntia. (Lake 2009, 9-10.)

3.1 Kulutuskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kulutuskayttaytyminen on aina subjektiivista eika siihen ole olemassa yhta yleispatevaa mal-

lia. Kayttaytymiseen ja kuluttajan tekemiin paatoksiin vaikuttavat aina monet tekijat. Vaiku-

vaikuttavat meihin. (Lake 2009, 12.) Nama eivat kuitenkaan toimi erillaan, vaan vaikuttavat
toisiinsa. Esimerkiksi monilla ulkoisilla tekijoilla on vaikutusta meidan sisaisiin prosesseihin eli

esimerkiksi kulttuuri vaikuttaa asenteisiimme. (Noel 2009, 14.)



Kuluttajat kohtaavat useita ulkoisia vaikutustekijoita, jotka ovat yksilosta itsestaan riippu-
mattomia tekijoita, jotka vaikuttavat heidan kayttaytymiseensa. Ulkoiset vaikutustekijat voi-
daan jakaa kahteen kategoriaan: sosiokulttuuriset tekijat ja yritysten markkinointitoimenpi-
teet. (Noel 2009, 14; Lake 2009, 14.)

Yksilon kulttuuri ja alakulttuurit muokkaavat hanen arvojaan, uskomuksiaan ja mielipiteitaan,
jotka ovat kayttaytymisen perusta ja vaikuttavat yksilon asenteisiin (Kotler ym. 2012, 246).
Kulttuurin arvot kulkevat erilaisten ryhmien kuten sukulaisten kesken ja erilaisten organisaa-
tioiden sisalla. Yksilot kokevat kuuluvansa erilaisiin ryhmiin kuten perhe, tyopaikan tiimi, ys-
tavapiiri tai koululuokka, ja nama vaikuttavat kulutuskayttaytymiseen monin eri tavoin. (Lake
2009, 14-15.) Erilaiset sosiaaliset ryhmat altistavat erilaiselle kayttaytymiselle, ne vaikuttavat
ihmisten asenteisiin ja omakuvaan seka voivat aiheuttaa paineita valinnoille. Mita tarkeam-
pana pidamme ryhmaa meille, sita enemman silla on meihin vaikutusta. Lisaksi sosiaalinen
luokka, status ja erilaiset roolit ryhman sisalla muokkaavat kayttaytymistamme. Sen lisaksi,
etta saamme vaikutteita ryhmista, joihin kuulumme, kayttaytymiseemme vaikuttavat myos
muut ryhmat, joiden kanssa olemme tekemisissa. Haluamme toimia samalla tavalla kuin ryh-
mat, joita ihailemme ja joihin haluaisimme kuulua. Toisaalta voimme my0s valttaa kayttayty-
mista, joka muistuttaa ryhmaa, jonka kaltaisesti emme halua toimia. (Kotler ym. 2012, 246-
249, 252-254.)

Sosiokulttuuristen tekijoiden lisaksi toinen kulutuskayttaytymiseen vaikuttava ulkoinen tekija
ovat yritysten markkinointitoimenpiteet. Siihen kuuluvat hinta, erilaiset tarjoukset, myynti-
paikat ja muu nakyvyys. (Noel 2009, 14-17.) Sosiaalisen median nakyvyys ja vaikuttajat ovat
iso tekija kosmetiikka-alalla. Vaikuttajia kuunnellaan ja uskotaan mieluummin kuin perinteisia
mainoksia. (HBS Working Knowledge 2019.) Sosiaalisen median vaikuttajien vaikutus ei kuiten-

kaan ole viela yhta voimakas kuin ystavien ja lehtien (Brinckmann 2019).

Kulutuskayttaytymiseen vaikuttavat sisaiset tekijat ovat kuluttajan henkilokohtaisia ajatuksia
ja tuntemuksia, yksilollisia psykologisia tekijoita, jotka vaikuttavat heidan paatoksente-
koonsa. Naihin kuuluvat motivaatio, tunteet, asenteet, havainnointi ja kasitys itsesta. Kulut-
tajan motivaatio ja tunteet saavat kuluttajan toimimaan tietylla tavalla. Motivaatio on koh-
tuullisen pysyva tila, joka vaikuttaa kuluttajan pitkaaikaisiin tavoitteisiin, ja tunteet puoles-
taan ovat hetkellisia tiloja, ne vaikuttavat hetkellisesti motivaatioon ja voivat laukaista muu-
tosta kayttaytymisessa. Havainnointi on myos yksilollista ja se vaikuttaa siihen, kuinka yksilo
vastaanottaa ja kasittelee saamaansa tietoa. Asenteet ovat merkittava kulutuskayttaytymi-
seen vaikuttava tekija. Ne rakentuvat pitkalla aikavalilla ja ne muodostavat yksilolle kasityk-
sia ja arvioita asioista kuten tuotteesta tai brandista. Lisaksi kasitys itsesta vaikuttaa merkit-
tavasti kayttaytymiseen. Paatoksiin vaikuttaa se, millainen yksilo todellisuudessa on, mil-
laiseksi han haluaa tulla ja kuinka han kokee muiden nakevan hanet. Kasitykset itsesta muok-

kaavat elamantyylia, joka on yksi osavaikuttaja kulutuspaatoksissa. (Lake 2009, 12-14.)



Ulkoiset ja sisaiset vaikutustekijat toimivat samanaikaisesti ja ne vaikuttavat toisiinsa. Tahan
perustuu markkinoinnin onnistuminen, missa voidaan tulla paremmaksi ymmartamalla kulutus-
kayttaytymista. Yritykset voivat vaikuttaa kuluttajan havainnointiin markkinoinnilla, jos he
onnistuvat herattamaan kuluttajan kiinnostuksen. (Noel 2009, 14-21.) Markkinoijat voivat
myos pyrkia vetoamaan kuluttajien tunteisiin ja naiden avulla kasvattaa motivaatiota halut-

tuun kayttaytymiseen (Lake 2009, 13).

3.2 Ostoprosessi

Ostoprosessi voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen (Kuvio 1), jotka luovat peruskaavan sille,
kuinka kuluttajan ostopaatos syntyy. Ostoprosessi voi alkaa hyvinkin kaukaa ennen itse ostota-
pahtumaa. (Kotler ym. 2012, 270-271.)

Kuvio 1: Ostoprosessin viisi vaihetta (Kotler ym. 2012, 271)

Prosessi alkaa ongelman tai tarpeen tunnistamisesta ja se voi saada alkunsa hyvin erilaisista
tilanteista (Kotler ym. 2012, 270). Tarve syntyy joko sisaisesta tai ulkoisesta arsykkeesta. Si-
saisia arsykkeita ovat kuluttajan kokemat henkilokohtaiset tunteet ja tarpeet, jotka saavat
hanet ostamaan jotakin. Esimerkiksi nalka johtaa ruuan tai vasymys levon tarvitsemiseen. Ul-
koisia arsykkeita ovat asiat, jotka saavat kuluttajan haluamaan tai tarvitsemaan jotakin. Esi-
merkiksi mainokset voivat toimia ulkoisina arsykkeina. (Lake 2009, 29.) Kosmetiikka on moni-
puolinen tuotekategoria ja tarve voi muodostua hyvin eri tavalla. Esimerkiksi hammastahnaa
ostaessa kyseessa voi olla perustarve: kun vanha tuote loppuu, tilalle ostetaan uusi. Talloin
ostopaatos on teoriassa jo tehty etukateen. Toisaalta kuluttaja saattaa nahda mainoksessa
uuden innovatiivisen kosmetiikkatuotteen, jolloin mainos herattaa hanessa tarpeen hankkia

tuote.

Ostoprosessin toinen vaihe on tiedonhaku, joka voidaan jakaa korostuneeseen huomiointiin ja
aktiiviseen tiedonhakuun. Korostuneella huomioinnilla tarkoitetaan sita, kun kuluttaja kiin-
nostuu tietysta tuotteesta, han reagoi herkemmin tuotteesta saamaansa ja siihen liittyvaan
tietoon. (Kotler ym. 2012, 271.) Aktiivisen tiedonhaun merkitys korostuu erityisesti nykypai-
vana, jolloin Internetista on saatavilla loputtomasti tietoa ja tuotteiden vertailu on helpom-
paa ja nopeampaa kuin koskaan aiemmin. Kotlerin ym. mukaan tiedonlahteet voidaan jakaa
neljaan kategoriaan: henkilot, kaupallinen tieto, julkinen tieto seka kokemus. Useimmiten ku-

luttajien saama tuotetieto on paaasiassa kaupallista. Kuluttajien kiinnostuksen kohteesta riip-
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puu, milla perusteella he hakevat tietoa: kiinnostaako heita eniten esimerkiksi tuotteen val-
mistusmaa, brandi tai hinta. Tuotteista keratty tieto auttaa vaihtoehtojen arvioinnissa. (Kot-
ler ym. 2012, 271-273.)

Seuraavaksi ostaja arvioi vaihtoehtojaan, eika ole olemassa yhta tiettya kaavaa, jonka mu-
kaan kaikki kuluttajat tekisivat arviointia. On kuitenkin muutama perusasia, jotka auttavat
ymmartamaan kuluttajan arviointiprosessia. Kuluttaja pyrkii aina tyydyttamaan jonkun tar-
peen tai loytamaan ratkaisun johonkin ongelmaan, ja han etsii tiettyja hyotyja tai etuja,
jotka auttavat taman tarpeen tyydyttamisessa. Kuluttaja nakee jokaisen tuotteen pakettina
ominaisuuksia, jolla on vaihteleva kyky vastata hanen tarpeeseensa. Kuluttaja kiinnittaa huo-
miota eniten siihen ominaisuuteen, joka vastaa hanen etsimaansa hyotya. (Kotler ym. 2012,
273.) Esimerkiksi huulipunassa naita ominaisuuksia voivat olla savy, hinta ja laatu. Jos ostaja
etsii tiettyyn tilaisuuteen tietynsavyista huulipunaa, kiinnittaa han ostoksilla ensimmaiseksi

huomiota huulipunan savyyn, koska se on tassa tilanteessa hanelle tarkeinta.

Vaihtoehtojen arvioinnin ja ostopaatoksen valilla kaydaan usein vaihteleva monimutkainen
prosessi, johon vaikuttavat seka ulkoiset etta sisaiset tekijat. Kaksi yleista ostopaatokseen
vaikuttavaa tekijaa ovat muiden ihmisten asenteet seka yllattavat tilannetekijat. Muiden ih-
misten asenteiden vaikutus riippuu kahdesta asiasta: onko muilla negatiivisia asenteita osto-
paatosta kohtaan ja kuinka voimakas tarve meilla on miellyttaa tata henkiloa. Mita voimak-
kaampia negatiivisia tunteita tai mita laheisempi henkilé meille on, sita suurempi vaikutus
heilla on ostopaatokseen. Sama toimii myos painvastoin. Julkisten tuotearvostelujen ja pa-
lautteiden vaikutus ostopaatoksiin selittyy myos talla ilmiolla. Yllattavia tilannetekijoita voi
olla monenlaisia. Esimerkiksi kuluttajan rahallinen tilanne voi yllattden muuttua tai voi tulla
joku muu tarkeampi tarve, ja ostopaatos voi muuttua. Lopullinen ostopaatos muodostuu sisai-
sen prosessin seurauksena, mihin vaikuttaa ostajan kokemat riskit: toiminnallinen, fyysinen,
taloudellinen, sosiaalinen, psykologinen ja ajallinen riski. Riskityyppeja kuvataan tarkemmin
taulukossa 1. (Kotler ym. 2012, 275-277.)
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Riskityyppi Kuluttajan kokema riski

Toiminnallinen riski Tuote ei toimi oletetulla tavalla.

Fyysinen riski Tuote aiheuttaa haittaa tai vaaraa kulutta-
jalle.

Taloudellinen riski Tuote ei ole rahan arvoinen.

Sosiaalinen riski Ostos aiheuttaa hapean tunnetta muissa ih-
misissa.

Psykologinen riski Tuote ei sovi kuluttajan kokemaan kuvaan
itsestaan.

Ajallinen riski Huono ostos aiheuttaa ajallista haittaa,
kun tilalle taytyy etsia korvaava.

Taulukko 1: Kuluttajan riskit ostopaatosta tehdessa (Kotler ym. 2012, 277)

Kuluttajan kokeman riskin suuruus riippuu siita, kuinka suuresta ostoksesta on kyse rahalli-
sesti, kuinka paljon epavarmuutta ostopaatokseen liittyy seka kuluttajan itsevarmuudesta.
Markkinoijien taytyy kehittaa menetelmia, joilla he voivat pienentaa kuluttajien kokemia ris-
keja. (Kotler ym 2012, 277.) Mita suuremmasta ostoksesta on kyse, sita suuremmat riskit ja
sita enemman harkintaa vaaditaan ennen ostopaatosta. Kosmetiikka on saannollisesti ostet-
tava kulutustuote ja hintaluokaltaan matala. Vaikka valikoimaa on paljon ja kuluttajalla on
paljon valinnanvaraa, ei itse ostopaatos kuitenkaan yleensa vaadi pitkaa ja perusteellista har-

kintaa.

Kaikki Kotlerin riskityypeista voivat vaikuttaa myos kosmetiikkaostoksilla. Toiminnallinen riski
saa kuluttajan arvioimaan, pystyyko kosmetiikkatuote toteuttamaan tuotelupauksensa. Sosi-
aalinen ja psykologinen riski ovat esilla erityisesti varikosmetiikkatuotteita ostaessa, silla kos-
metiikka on yksi tapa tuoda esille omaa tyylia ja vaatii rohkeutta kayttaa erikoisempia tuot-
teita. Taloudellinen riski korostuu kosmetiikan turhamaisen luonteen vuoksi. Kosmetiikkatuot-
teet perinteisia hygieniatuotteita lukuun ottamatta eivat ole valttamattomia, joten erityisesti
kalliimpia luksustuotteita ostaessa voi ostajalle tulla epailys, onko tallaiseen kannattavaa lait-
taa paljon rahaa.

Paatoksen jalkeiset prosessit vaikuttavat pitkalla aikavalilla kuluttajan asenteisiin. Ostajan

tyytyvaisyys riippuu siita, kuinka hanen odotuksensa vastaavat kokemusta. Jos kokemus on
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odotettua huonompi, ostaja on pettynyt. Jos tuote vastaa odotuksia tai ylittaa odotukset, os-
taja on tyytyvainen. Tyytyvainen asiakas todennakoisesti ostaa tuotteen uudestaan ja par-
haassa tapauksessa suosittelee sita muille. Markkinoijan tehtavana on vakuuttaa, etta ostaja
on tehnyt oikean paatoksen. Jos asiakas on tyytymaton, han ei osta tuotetta uudelleen, saat-
taa yrittaa palauttaa sen ja antaa negatiivista palautetta yritykselle. (Kotler ym. 2012, 277.)
Nykyaikana negatiivista palautetta on helppo antaa myos julkisesti ja sosiaalisen median
kautta maine leviaa nopeasti. On entista tarkeampaa pitaa asiakkaat tyytyvaisena, jotta bran-

dikuva pysyy hyvana.

3.3 Nykypaivan kulutuskayttaytymisen erityispiirteet

Ostajalla on markkinoilla enemman valtaa kuin koskaan ennen ja yritysten taytyy ensisijai-
sesti pyrkia vastaamaan asiakkaiden kysyntaan mahdollisimman nopeasti. Kulutus onkin 2010-
luvulta alkaen ollut ostajasuuntautunutta, mika tarkoittaa, etta ensimmaista kertaa valta
markkinoilla on myyjaorganisaatioiden sijaan ostajilla. Ostajien kayttaytyminen maaraa, mita
markkinoilla tarjotaan ja kuluttajakayttaytymista seurataan. Seuraaminen on tarkeaa, jotta
yritykset pystyvat vastaamaan kuluttajien tarpeisiin mahdollisimman hyvin ja ajankohtaisesti.
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 24-25.) Tieto onkin nykyaikana avainasemassa ja on muuttanut
kulutusta paljon. Kuluttajien kayttaytymisesta pystytaan keraamaan tietoa enemman kuin
koskaan ennen. Aminoff & Rubanovitschn mukaan ostokayttaytymisessa on tapahtunut mullis-
tavia muutoksia, koska tieto on kaikkien saatavilla. Kuluttajien on helppo vertailla tuotteiden
ominaisuuksia ja hintoja. Yritykset tiedostavat, etta tietoa haetaan verkosta ja mainostus ha-
kukoneissa on yleista, silla kilpailu nakyvyydesta on kovaa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 22-
23.)

Ennen digivallankumousta tavaratalot olivat ostopaikkana erityisessa asemassa monipuolisen
valikoimansa ansiosta. Tavarataloihin ilmestyivat ensimmaisena uutuustuotteet, ne ohjasivat
trendeja ja siella oli helppo tehda tuotevertailua ennen ostopaatosta. Verkkokaupat ovat vie-
neet tavarataloilta taman kilpailuedun. Kuluttaja saattaa jopa kayda kokeilemassa tuotetta
tavaratalossa ja etsii verkosta, mista saa tuotteen tilattua halvimpaan hintaan. (Aminoff &
Rubanovitsch 2015, 29.)

3.4 Kosmetiikan kulutus

Kosmetiikka on monipuolinen tuotekategoria. Kosmetiikka-asetuksessa (1223/2009) kosme-
tiikka maaritellaan aineeksi tai seokseksi ”--joka on tarkoitettu olemaan kosketuksissa ihmis-
kehon ulkoisten osien kanssa (iho, hiukset ja ihokarvat, kynnet, huulet ja ulkoiset sukupuo-
lielimet) tai hampaiden ja suuontelon limakalvojen kanssa, tarkoituksena yksinomaan tai paa-
asiassa naiden osien puhdistaminen, tuoksun muuttaminen, niiden ulkonaon muuttaminen,

niiden suojaaminen tai pitaminen hyvassa kunnossa tai hajujen poistaminen.”. Kosmetiikan



kasite onkin laajempi kuin usein ajatellaan ja kuluttajat eivat valttamatta miella kaikkia tuot-
teita kosmetiikaksi. Kosmetiikkateollisuus kasittaa laajan kirjon erilaisia tuotteita, joita kay-
tetaan kauneus-, terveys- ja hyvinvointitarkoituksessa, ja kosmetiikkatuotteet ovat iso osa ih-

misten jokapaivaista elamaa. (Cosmetics Europe 2019.)

Statistan kuluttajatutkimuksen mukaan keskivertokuluttaja omistaa 11-50 kauneustuotetta ja
kosmetiikasta on tullut niin merkittava osa ihmisten paivittaista rutiinia, etta sita ilman on
vaikea elaa (Brinckmann 2019). Kosmetiikkaa kaytetaan erilaisiin tarkoituksiin ja sen kaytolla
on monia kaytannollisia seka koettuja hyotyja. Esimerkiksi hammastahnan kaytolla edistamme
suun terveytta, mutta varikosmetiikalla voimme parantaa itsevarmuuttamme tai kayttaa
meikkia ilmaisemaan itseamme. (Cosmetics Europe 2019.) Eraan tutkimuksen mukaan kosme-
tiikasta pitavat eniten ja sita kayttavat useimmiten 19-23-vuotiaat. Yleisesti nuoret kayttavat
kosmetiikkaa vanhempia enemman. Tutkimuksen mukaan suurin osa kayttaa ja pitaa kosmetii-
kasta ikaluokissa 19-38. (Ramshida & Manikandan 2014.)

Suomen kosmetiikkamarkkinoiden arvo vuonna 2018 oli 968 miljoonaa euroa. Markkinat kas-
voivat 1,1% edellisvuodesta (Teknokemian Yhdistys ry a). Kosmetiikkateollisuudella on merkit-
tava sosioekonominen vaikutus Euroopassa. Kosmetiikka-ala on tiedejohtoinen, nopeatahtinen
ja hyvin innovatiivinen ala, ja alalla investoidaan paljon tutkimukseen ja kehittamiseen. (Cos-
metics Europe 2019.) Kosmetiikan kulutus kasvaa jatkuvasti ja Statistan mukaan vuonna 2018
suomalainen kuluttaja kaytti kosmetiikkaan vuodessa keskimaarin 189 € ja summan on uskottu
kasvavan yli 200 euroon vuoteen 2023 mennessa. Eniten rahaa kaytettiin henkilokohtaiseen
puhtauteen. Taulukosta 2 havaitaan, etta suurinta kasvua ennustetaan meikkituotteille. (Kau-
pan liitto 2019.)

Milj. euroa 2018 2019 2023

Kosmetiikka yht. 1042 1055 1111
Meikit (kasvot ja kynnet) 1845 188,7 2082
lhon hoito 280,0 286,3 3135
Henkildkohtainen puhtaus 5249 5272 5381
Hajusteet 52,5 52,3 511

Kosmetiikka yht. 188,66 190,62 199,79
Meikit (kasvot ja kynnet) 33,41 34,12 37,44
lhon hoito 50,69 51,76 56,39
Henkildkohtainen puhtaus 95,04 9530 96,76
Hajusteet 9,51 9,45 9,20

Taulukko 2: Kosmetiikan kuluttajamarkkinat suomessa (Kaupan liitto 2019)
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Digitalisoituminen on vaikuttanut kuluttajakayttaytymisen lisaksi voimakkaasti myyntikana-
viin. Kosmetiikka-alalla ollaan verkko-ostamisessa hyvin kehittyneita (Brinckmann 2019). Tek-
nokemian Yhdistys ry:n toteuttaman kuluttajakyselyn mukaan yli 40% kuluttajista ostaa kos-
metiikkaa verkosta. Verkko-ostamisessa helppous seka laaja tuotevalikoima kiinnostavat.
(Teknokemian yhdistys ry 2019.) Yritys X tutki verkko-ostamista kuluttajatutkimuksessaan
vuonna 2018 ja siina yleisimmaksi syyksi verkko-ostamiseen nousi juurikin verkkokaupan osta-
misen helppous, mutta verkkokauppojen usein edullisemmat hinnat houkuttelivat myos. Ylei-
sesti Tax free -myymaloita on pidetty edullisimpana paikkana ostaa kosmetiikkatuotteita,
mutta Hintaoppaan selvityksen mukaan jopa yhdeksan kymmenesta tuotteesta on saatavilla
verkossa edullisemmin (Paivinen 2019). Teknokemian Yhdistys ry:n kuluttajakyselyn mukaan
nuoret aikuiset ovat ahkerimpia kosmetiikan verkko-ostajia. Kuluttajakyselyn mukaan ver-
kosta ostettiin eniten ihonhoitotuotteita ja erityisesti korealaisen kosmetiikan ja kasvonaami-
oiden suosio nousi kyselyssa esiin (Teknokemian Yhdistys ry 2019). Pitkaan korealaista kosme-
tiikkaa ei saanut Suomesta kivijalkakaupoista ja tasta voidaankin huomata, etta usein uusia ja
trendikkaita tuotteita ostetaan verkosta, silla ne ovat siella usein nopeimmin ja helpoimmin
saatavilla. Lisaksi ihonhoitotuotteet ovat helppoja tuotteita ostaa verkosta, kun ei tarvitse ar-
vioida esimerkiksi varikosmetiikan savyn sopivuutta itselle. Kaupan liiton selvityksen mukaan
digitaalisesti kosmetiikkaa ostaville kuluttajille tarkeimpia tietolahteita ovat verkkokauppo-

jen sivut, asiakasarviot seka brandien omat sivut (Kaupan liitto 2019).

Vallitsevat trendit vaikuttavat ja ne nakyvat kosmetiikka-alalla voimakkaasti. Statistan mark-
kinaraportin mukaan ajankohtaisia trendeja ovat alyteknologian hyodyntaminen seka J-beauty
eli japanilainen kosmetiikka, joka on noussut suursuosiota saavuttaneen korealaisen kosmetii-
kan jalanjaljissa. Kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia laadusta, vastuullisuudesta ja hyvista

raaka-aineista. (Brinckmann 2019.)

4 Vastuullisuus

Vastuullisuus on laaja kasite, joka sisaltaa sosiaalisen eli oikeudenmukaisuuden, taloudellisen
seka ymparistonakokulman. Jokainen nakokulma on huomioitava, jotta voidaan toimia aidosti
vastuullisesti. (Portney 2015, 6-7.) Vastuullinen yritys toimii kestavan kehityksen periaattein.
Kestava kehitys maaritellaan yha usein YK:n Bruntlandin komission vuonna 1987 antaman
maaritelman mukaan "Kestava kehitys on kehitysta, joka tyydyttaa nykyhetken tarpeet vie-
matta tulevilta sukupolvilta mahdollisuutta tyydyttaa omat tarpeensa.” (Ymparistoministerio
2017). Opinnaytetyon tutkimuksessa on keskitytty vastuullisuuden ymparistonakokulmaan,
joka on tavalliselle kuluttajalle helpoiten havaittavissa, mutta sen lisaksi vastuullisuutta tar-
kasteltaessa on kokonaisuuden kannalta tarkasteltava my0s sosiaalisia ja taloudellisia vaiku-

tuksia.
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Vastuullisuus kiinnostaa suomalaisia kuluttajia koko ajan enemman. Kuluttajat haluavat suosia
yrityksia, jotka toimivat lapinakyvasti ja avoimesti. Talouselaman artikkelin mukaan jopa
kaksi kolmasosaa on taysin tai osittain sita mielta, etta haluavat kuluttaa mahdollisimman
vastuullisesti. Laadukkaita tuotteita arvostetaan entista enemman ja erityisesti itselle tar-
keissa asioissa halutaan parasta. (Jaaskelainen 2018.) Kuluttajat haluavat tuotteita, jotka
saavat heidat seka nayttamaan hyvalta etta tuntemaan olonsa hyvaksi (Tammilehto 2020). Ku-
luttaminen muuttuu, kuluttajat ovat tietoisempia ja vaativat enemman tietoa. Tuotteiden
vaatimukset ovat aiempaa korkeampia. Koulutustason nousu, Internet ja alypuhelimet tekevat
tiedon saamisesta helpompaa kuin koskaan ennen. Tuotteiden raaka-aineiden alkuperaa, tuo-
tantomenetelmia ja turvallisuutta kyseenalaistetaan enemman kuin koskaan ennen. (Sahota
2014, 1.)

4.1 Vastuullisuus kosmetiikka-alalla

Kosmetiikka-alaa tarkastellaan kuluttajien ja median toimesta vastuullisuusasioissa erityisen
tarkasti alan luonteen vuoksi, silla kosmetiikka yhdistetaan usein turhamaisuuteen. Usein kos-
metiikkaa ei ymmarreta kasitteena tai alana todellisessa laajuudessaan, jolloin se yhdistetaan
turhamaisuuteen. Harva ymmartaa, kuinka tarkea rooli kosmetiikkatuotteilla on kehon huo-
lenpidossa ja terveyden edistamisessa. Ala on saanut negatiivista huomiota muun muassa
elainkokeiden, raaka-aineiden hankinnan seka tuotteiden ymparisto- ja turvallisuusvaikutus-
ten vuoksi. Myos kemianteollisuuden aiheuttamat saasteet, kayttotuotteiden jaamien vaikutus
ymparistoon, mikromuovit, pakkausjatteet ja raaka-aineiden turvallisuus aiheuttavat huolta.
On arvioitava koko tuotteen elinkaaren vaikutuksia ymparistoon. Nykyajan tarpeisiin on vas-

tattava vaarantamatta tulevaisuuden edellytyksia. (Sahota 2014, 3-6.)

Cosmetics Europe on laatinut kosmetiikka-alalle oppaan kestavaan kehitykseen, missa on
otettu huomioon vastuullisuuden ymparisto-, sosiaalinen seka taloudellinen nakokulma (Tek-
nokemian Yhdistys ry b). Oppaassa on konkreettisia ohjeita alan toimijoille, kuinka he voisivat
toimia vastuullisemmin. Esimerkiksi kehotetaan kosmetiikan valmistusvaiheessa harkitsemaan,
voidaanko saastaa energiaa kayttamalla alhaisempia lampdtiloja tai uusia vanhoja laitteita
energiatehokkaammilla (Cosmetics Europe 2012). Cosmetics Europe on eurooppalainen kaup-
payhdistys kosmetiikkateollisuudelle. Sen jasenina on kosmetiikkavalmistajia ja yhdistyksia,
jotka edustavat alaa kansallisella tasolla ympari Eurooppaa. Cosmetics Europe on ollut jo
kymmenien vuosien ajan alan auktoriteettinen aani, joka ohjaa koko alaa Euroopassa. (Cos-
metics Europe 2019.) Cosmetics Europen raportin mukaan ekologinen ja sosiaalinen vastuulli-
suus ovat merkittavia vaikuttajia kosmetiikkateollisuudessa ja alalla tehdaan merkittavia in-
vestointeja, jotta voidaan varmistaa tuotteiden eettisyys ja vastuullisuus (Cosmetics Europe
2019).
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Sosiaalisen ja taloudellisen vastuullisuusnakokulman kannalta on tarkeaa, etta kosmetiikka-
ala tyollistaa suuren maaran ihmisia. Cosmetics Europen raportin mukaan kosmetiikka-ala
tyollistaa suoraan ja valillisesti yli 2 miljoonaa ihmista. Myds kosmetiikan rooli hyvinvoinnin ja
itseluottamuksen parantamisessa on merkittava sosiaalinen tekija. Vuonna 2018 72% kulutta-
jista koki kosmetiikan parantavan heidan elamanlaatuaan ja 80% kokevat kosmetiikan tarke-
aksi tai todella tarkeaksi tekijaksi itsevarmuuden rakentamisessa. (Cosmetics Europe 2019.)
Lisaksi taistelemalla elainten oikeuksien puolesta alalla otetaan suuria askeleita kohti vastuul-
lisempaa toimintaa. Kasvava kosmetiikkateollisuus kantaa taloudellista vastuuta tyollistami-
sen lisaksi suurien vientimaarien ansiosta seka vahvistaa taloutta myos Euroopan ulkopuolisilla

alueilla, joilla tuotetaan kosmetiikan raaka-aineita. (Teknokemian Yhdistys ry b.)

Ymparistoystavallisyys on otettava huomioon koko tuotteen elinkaaressa raaka-aineiden han-
kinnasta, pakkausmateriaalien valintaan ja tuotteen kayton suunnitteluun. Alalla pyritaan hii-
lijalanjaljen pienentamiseen, tuotantomenetelmien kriittiseen arviointiin ja hyodyntamaan
uusiutuvia energianlahteita. Taytyy analysoida koko tuotteen elinkaarta ja sen vaikutuksia
ymparistoon, jotta voidaan oikeasti toimia kestavasti. (Sahota 2014, 1-6.) Kosmetiikan kulut-
tajat ovat hyvin tietoisia. Ennen tuotteiden turvallisuustestaus riitti, mutta nykyaan vaaditaan

myos selvitykset tuotteen ymparistoystavallisyydesta. (Amberg & Fogarassy 2019, 2.)

4.2  Vastuullisuus raaka-aineissa

Raaka-aineisiin liittyy monia tekijoita, joita tulee arvioida, kun tarkastellaan kosmetiikkatuot-
teen vastuullisuutta. Cosmetics Europen laatimassa vastuullisuusoppaassa kehotetaan kiinnit-
tamaan huomiota raaka-aineiden biohajoavuuteen, kertyvatko ne luontoon ja onko niilla vai-
kutusta vesielioihin. Lisaksi kehotetaan arvioimaan tarvittavaa energian ja veden kulutusta
seka suosimaan uusiutuvia raaka-aine- ja energialahteita. (Cosmetics Europe 2012.) Lisaksi
voidaan hyodyntaa muiden alojen kuten elintarviketeollisuuden sivutuotteita (Pro Luonnon-
kosmetiikka ry 2016). Cosmetics Europen mukaan vastuulliselle raaka-ainehankinnalle on

olennaista koko toimitusketjun lapinakyvyys ja jaljitettavyys (Cosmetics Europe 2012).

Luonnonkosmetiikka on yksi kosmetiikka-alan kasvavimmista kategorioista. Viime vuosina
luonnonkosmetiikkatuotteet ovat valloittaneet hyllytilaa jopa tavaratalojen ja paivittaistava-
rakauppojen kosmetiikkaosastoilta. Pro Luonnoskosmetiikka kertoo luonnonkosmetiikkaa val-
mistavien, maahantuovien ja myyvien yritysten myynnin kasvaneen vuonna 2017 13% ja
vuonna 2018 kasvu oli 22%, kun verrattuna kosmetiikan myynti kokonaisuudessaan kasvoi suo-
messa noin prosentilla 2018. (Tammilehto 2020.) Vaikka ainesosien luonnollisuus itsessaan ei
tee tuotteesta vastuullista, luonnonkosmetiikassa on otettu huomioon myos, miten tuotteen
elinkaari vaikuttaa ihmiseen ja ymparistoon (Teknokemian Yhdistys ry c¢). Luonnollisten raaka-
aineiden kaytto on kasvussa ja niita etsitaan yha enemman, joka nakyy voimakkaasti kosme-

tiikkatuotteissa. Trendi on lahtenyt nousuun, koska julkisuudessa on nostettu synteettisten
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raaka-aineiden negatiivisia vaikutuksia terveydelle ja ymparistolle. Trendi on yhdistetty voi-

makkaasti vaikuttavaan terveellisyyden megatrendiin. (Amberg & Fogarassy 2019, 2-3).

Luonnonmukaiset raaka-aineet tuottavat kuitenkin haasteita tuotekehityksessa, erityisesti va-
rikosmetiikassa. Luonnollisten variaineiden tuotanto on kalliimpaa ja synteettiset vaihtoehdot
ovat usein stabiilimpia pH:n, valon ja hapen suhteen. Aiemmin synteettisia raaka-aineita on
kaytetty korvaamaan luonnollisia kustannusten vuoksi. Nykyiset terveys- ja vastuullisuustren-
dit ovat kuitenkin pakottaneet yritykset etsimaan luonnollisempia vaihtoehtoja. (Amberg &
Fogarassy 2019, 4.) Luonnollisten raaka-aineiden kaytto ei kuitenkaan aina ole ymparistoysta-
vallista. Tarkeaa on, etta raaka-aineita kerataan uusiutuvista lahteista. Cosmetics &
Toiletries -lehden artikkelin mukaan biologiaa hyodynnetaan yha enemman kosmetiikan val-
mistusprosesseissa: fermentointi ja mikrolevien hyodyntaminen ovat ymparistoystavallisia ja
luonnonmukaisia keinoja, jotka ovat yleistyneet. (Chidley, Lorestani & Baneviciute 2020, 18-
22.)

Kosmetiikan luonnollisuuden luokittelussa tuottaa haasteita se, etta selkeita yhteisia maari-
telmia ei ole. Teknokemian yhdistyksen mukaan luonnonkosmetiikalla tarkoitetaan sellaisia
kosmetiikkatuotteita, joissa on kiinnitetty erityista huomiota ainesosien luonnolliseen alkupe-
raan ja koko tuotteen elinkaaren vaikutus ihmisiin ja ymparistoon. Luomukosmetiikka puoles-
taan on eri asia. Luomulla tarkoitetaan luonnonmukaisin menetelmin tuotettuja raaka-ai-
neita. Kuten elintarvikkeille, myos kosmetiikalle on saatavilla erilaisia luomusertifiointeja.
Seka luonnonkosmetiikalle etta luomukosmetiikalle on maaritelty 1SO-standardit: 1SO 16128-
2:2017 ja I1SO 16128-1:2016. (Teknokemian Yhdistys ry c.)

Yleensa vegaanisella kosmetiikalla tarkoitetaan kosmetiikkaa, jossa ei ole kaytetty mitaan
elainperaisia raaka-aineita, mutta sillakaan ei ole virallista maaritelmaa (Teknokemian Yhdis-
tys ry d). Vegaaninen kosmetiikka ei siis valttamatta ole luonnonkosmetiikkaa tai toisinpain.
Vegaanisia tuotteita loytyy niin synteettisista kuin luonnonkosmetiikkatuotteistakin. Monet

brandit nostavat esille tuotteiden vegaanisuutta markkinointitarkoituksessa.

4.3  Vastuulliset pakkaukset

Pakkauksesta on tullut yksi kosmetiikka-alan tarkeimmista tekijoista, kun pyritaan entista ym-
paristoystavallisempaan toimintaan. Pakkaus on yksi merkittavimmista ymparistoa uhkaavista
tekijoista. On otettava huomioon, etta kosmetiikkapakkaukset ovat usein monikerroksisia.
Usein tuotteilla on sisapakkaus, jolla tarkoitetaan pakkausta, jossa varsinainen kosmetiikka-
tuote on, esimerkiksi kasvovoidepurkki. Ulkopakkaus on varsinaisen kosmetiikkatuotteen ym-
parilla. Se on usein pahvinen rasia, esimerkiksi pieni pahvinen laatikko, jossa kasvovoide-
purkki on. Lisaksi tuotteiden myyntierat usein pakataan viela isompaan pakkaukseen kulje-
tusta varten. Ekologisesti kriittinen keskustelu kohdistuu usein sisapakkaukseen, silla se on

usein muovia tai muuta ymparistolle haitallista materiaalia. (Sahota 2014, 12.)
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Cosmetics & Toiletries maaliskuun lehdessa julkaistussa artikkelissa kasitellaan aihetta. Alalla
koitetaan jatkuvasti keksia erilaisia kestavampia ratkaisuja pakkauksille: kierratettavat ja uu-
delleenkaytettavat pakkaukset seka mahdollisimman vahan pakatut ja pakkaamattomat tuot-
teet. Pakkausten kehittaminen ymparistoystavalliseksi vaatii koko tuotekehitysprosessin miet-
timista uudelleen. Artikkelissa esitetaan ajatus siita, etta tuotteiden suunnittelu tulisi aloit-
taa pakkauksesta. Esimerkiksi aluksi paatetaan, etta kehitetaan shampoo, joka ei vaadi pak-
kausta ja sitten kehitetaan tuoteresepti, joka mahdollistaa sen. Ennen on luotu taydellinen
resepti ja etsitty siihen sopiva pakkaus, mutta nykyaan taytyy muuttaa ajattelutapaa. Uudel-
leenkaytettavien pakkausten haasteena on kaytannollisyys, eika taydellista jarjestelmaa ta-
han ole keksitty. Monissa tuotteissa on osia, joita voi kayttaa uudelleen. (Chidley, Lorestani &
Baneviciute 2020, 18-22.) Esimerkiksi meikkivoiteita myydaan ilman pumppua ja samaa pump-

pua voi kayttaa uuden meikkivoiteen kanssa.

4.4  Viestinta vastuullisuudesta

Brandimainonnassa on vuosien aikana tapahtunut oleellinen muutos. Mainoksissa pyritaan ene-
nevissa maarin tuomaan esille yrityksen arvomaailmaa tuotteiden tai palveluiden sijasta.
Brandia rakennettaan huolella ja pitkajanteisesti. Nykyaan vastuullisuustyo ja arvojen esille
tuominen on ikaan kuin sama kuin brandimainonta. (Niipola 2020.) Vastuullisuus on myos tren-
dikasta. Talouselaman artikkelissa kasvavan Sokos Emotion -ketjun ketjupaallikko kertoo luon-
nonmukaisuuden, vastuullisuuden ja ekologisuuden korostuvan myynnissa. Hanen mukaansa

erityisesti nuoria kiinnostaa, miten tuote on valmistettu. (Tammilehto 2020.)

Vaikka nykypaivana vastuullisuustekijoiden arviointi on ennemminkin valttamattomyys eika
itsessaan kilpailuetu, taytyy vastuullisuudesta oppia viestimaan. Kuluttajat arvostavat yritys-
ten avoimuutta ja lapinakyvyytta (Jaaskelainen 2018). Kosmetiikka-alan turhamaisen maineen
vuoksi on entista tarkeampaa osata viestia toiminnan kehittymisesta kestavampaan suuntaan.
Monet yritykset ovatkin alkaneet julkaista vuosittaisia vastuullisuusraportteja. Jotta vastuulli-
suutta voi kayttaa hyodyksi menestystekijana, yritysten taytyy tuoda esille jo tahan asti otta-
miaan askeleita seka tulevaisuuden suuntaa kohti kestavampaa toimintaa. (Cosmetics Europe
2012.)

5  Tutkimus: Kosmetiikan kulutuskayttaytyminen ja vastuullisuus

Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa suomalaisten kosmetiikasta kiinnostuneiden kulutta-
jien kulutuskayttaytymista ja ostomotiiveja kosmetiikkaa ostaessa, seka tutkia naissa tapah-
tuneita muutoksia viime vuosien aikana. Lisaksi tarkoituksena oli tutkia ajankohtaisen vastuul-

lisuustrendin vaikutusta kosmetiikan kulutukseen. Tutkimusongelmat olivat:
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o Millaiset tekijat vaikuttavat kosmetiikasta kiinnostuneiden kuluttajien osto-
kayttaytymiseen kosmetiikkaa ostaessa?

e Kuinka kosmetiikan kulutus ja ostomotiivit ovat muuttuneet viime vuosina
kosmetiikasta kiinnostuneiden kuluttajien keskuudessa?

e Kuinka ajankohtainen vastuullisuustrendi nakyy kosmetiikan suurkuluttajien
ostokayttaytymisessa?

Tutkimuskysymykset maarittivat varsinaisen kyselytutkimuksen kysymykset. Kysely suunnitel-
tiin yhteistyokumppanin edellisvuosina toteuttamien kosmetiikan osto- ja kayttotutkimusky-

selyiden pohjalta. Nain ollen kysymyksiin ja maaritettyihin vastausvaihtoehtoihin vaikuttivat
tutkimusongelmien kannalta mielenkiintoiset seikat, mutta myos yhteistyokumppanin toiveet

siita, millaista tietoa se halusi kerata asiakkaistaan.

5.1 Tutkimuksen suunnittelu

Kyselya suunniteltaessa on otettava huomioon kaikki kyselyn osatekijat. Yritykselle, jolle ku-
luttajatutkimus tehdaan, on tarkeaa, etta kysymyksien kautta saadaan hyodyllista tietoa,
joka auttaa heita liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa. Vastaajalle kyselyssa on
tarkeaa, etta se on mahdollisimman vaivaton ja nopea tayttaa, jotta kiinnostus sailyy kyselyn
loppuun saakka. Kyselyn laatijana on tarkeaa ottaa kaikki nakokannat huomioon, jotta kyse-
lysta saadaan mahdollisimman luotettavia ja hyodynnettavia tuloksia. Voi olla haastavaa to-
teuttaa kaikilta kannoilta taydellinen kysely, joten tarkeimmat osapuolet, jotka tulee ottaa
huomioon ovat yritys, jolle kyselya tehdaan seka vastaaja, jotta kyselysta saadaan mahdolli-

simman paljon irti. (Brace 2013, 7-8.)

Aiempina vuosina Yritys X:n kyselyissa on ollut tuhansia vastaajia, joten oletettavissa oli, etta
vastaajajoukko on suuri. Kyselyssa suosittiin monivalintakysymyksia ja jatettiin mahdollisim-
man vahan mahdollisuuksia avoimille vastauksille. Suureen osaan kysymyksia lisattiin avoin
vastauskentta "muu”, minka tarkoituksena oli ehkaista tulosten vaaristymista. Tiedon analy-
soinnin ja kokoamisen kannalta oli tarkeaa, etta se kysely kerataan helposti koottavassa muo-
dossa. Kysely paatettiin toteuttaa verkkokyselyna. Bracen mukaan anonyymin verkossa yksin
toteutettavan kyselyn etuna on se, etta vastaajien on helpompi vastata rehellisesti kuin esi-
merkiksi kasvotusten tehdyn haastattelun perusteella. Internetissa tehtava monivalintakysely
on myos nopein ja vaivattomin tapa vastaajalle ja silti silla saadaan kerattya paljon hyodyl-
lista tietoa. Tutkimukset osoittavat, etta verkossa itsenaisesti tehtavat kyselyt suoritetaan
nopeammin kuin esimerkiksi puhelinhaastattelut. Tama voi tehda vastaamisesta varsinkin vas-
taajalle mieluisamman kokemuksen. Itsendisesti tehtavan kyselyn heikkous on, etta kukaan ei

voi selventaa kysymyksissa eteen tulleita epaselvyyksia. (Brace 2012, 23, 25-27.)
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Kysely ei saa olla liilan monimutkainen tai vaikeasti ymmarrettava, silla harva vastaaja on mo-
tivoitunut kayttamaan kovin paljon vaivaa tai ajatusta kyselyyn vastaamiseen. Mikali kysymyk-
set ovat lilan monimutkaisia, virheiden riski kasvaa. Yleisimpia kyselyn laatijasta johtuvia on-
gelmakohtia ovat kysymysten epaselvyys, kysymysten jarjestyksen tai sanajarjestyksen kysy-
myksen sisalla vaikuttaminen vastaukseen, puutteelliset vastausvaihtoehdot seka yleisesti
vaarat kysymykset. Ongelmat, joihin kyselyn laatija voi vaikuttaa ovat kyselyn ymmarretta-
vyyden parantaminen seka kysymysten laatiminen mahdollisimman vaivattomaksi vastata ja
niin, etta mielenkiinto sailyy koko kyselyn ajan. (Brace 2013, 8-13.) Kyselyn ensimmaisten ky-
symysten tarkoitus on heratella vastaaja aiheeseen. Yleisena saantona on, etta kysymyksissa
edetaan yleisemmasta yksityiskohtaisempaan. Kyselya laatiessa kannattaa aloittaa kayttayty-
miseen liittyvilla kysymyksilla ennen asennekysymyksia. Kayttaytymista koskeviin kysymyksiin
on helpompi vastata, silla niiden taustalla on faktaa ja vastaukset vaativat vain muistamista.
Vaarana on, jos kysytaan ensin asenteista, vastaaja saattaa arvioida kayttaytymistaan virheel-

lisesti oikeuttamalla omaa asennettaan. (Brace 2013, 33-34.)

Ymmarrettavyytta voidaan parantaa valttamalla liian pitkia ja monimutkaisia kysymyksia seka
kayttamalla mahdollisimman yleisluontoista kielta. Mikali vastaaja ei ymmarra kaikkia kysy-
myksessa kaytettyja sanoja, on oletettavaa, etta han ei osaa vastata kysymykseen oikein.
(Brace 2013, 8-9.) Luotettavuuden parantamiseksi kyselyyn lisattiin kysymysten valiin yleis-
luontoiset maaritelmat kyselyn kannalta olennaisille kasitteille. Esimerkiksi "kosmetiikka” -
kasitetta ei usein ymmarreta koko laajuudessaan, joten kyselyyn lisattiin kosmetiikan maari-
telma. Myos vastuullisuus saattaa olla osalle vieras tai vaikeasti ymmarrettava kasite, joten
vastuullisuuskysymysten yhteyteen lisattiin helposti ymmarrettava maaritelma sanalle. Talla
pyrittiin tekemaan kysymyksien ymmartaminen vastaajalle mahdollisimman helpoksi ja var-
mistettiin, etta vastaajat kasittavat kysymykset mahdollisimman samalla tavalla. Lisaksi kyse-
lyyn maariteltiin myos kasitteet luonnonkosmetiikka, luomukosmetiikka ja vegaaninen kosme-
tiikka.

Kyselyn tulosten analysoinnissa on otettava huomioon, etta vastaajan mahdotonta arvioida
omaa kayttaytymista ja asenteita taysin puolueettomasti. Vastaajat voivat myos mukauttaa
vastauksiaan, jotta kyselyn tulokset vastaisivat heidan olettamuksiaan. Ihmisilla on tapana li-
sata oma konteksti kysymyksille ja soveltaa niita omaan elamaan ja vastata olettamuksien pe-
rusteella. Kaikkea ei valttamatta muista oikein, vastaaja voi seka tahallaan etta tahattomasti
pyrkia antamaan itsestaan paremman kuvan. Erityisesti kun puhutaan eettisista kysymyksista

ja vastuullisuudesta, ihmisilla on tapana kaunistella vastauksiaan. (Brace 2013, 13.)
5.2  Tutkimuksen laatiminen

Kyselyn vastaajina toimivat Yritys X:n asiakkaat. Tarkoituksena oli kerata suuri otos vastaajia,

jotta tulokset olisivat mahdollisimman luotettavia, alalla hyvin sovellettavia ja kaytannollisia.
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Kysely lahetettiin Yritys X:n asiakkaille sahkopostitse ja vastaaminen oli vapaaehtoista. Hou-
kutellaksemme mahdollisimman paljon vastauksia jarjestettiin vastaajien kesken tuotear-

vonta.

Hypoteesina oli, etta vastaajat olivat keskimaaraista kuluttajaa aktiivisempia kosmetiikan ku-
luttajia. Keraamalla kyselyssa taustatietoja vastaajista saatiin selkeampi kuva, millaisesta

vastaajaryhmasta oli kyse.

Kyseessa oli kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Tutkimusmenetelma valittiin oletetta-
vasti suuren vastaajamaaran vuoksi. Toteutustapana kaytettiin verkkokyselya, jossa suosittiin
suljettuja kysymyksia, mika mahdollisti tulosten tehokkaan analysoinnin huolimatta suuresta
vastaajamaarasta. Kyselyn toteutuksessa hyodynnettiin Surveymonkey -sivustoa, silla toimek-
siantajayritys oli kayttanyt jarjestelmaa myos edellisvuosina ja se oli toiminut tarkoitukseen

hyvin.

Ennen kyselyn lahettamista se pilotoitiin kyselyn lahettajan eli yhteistyokumppaniyrityksen
toimesta eli muutama henkilo, joka ei ollut nahnyt kyselya aiemmin, teki kyselyn lapi ja var-
misti sen ymmarrettavyyden ja toimivuuden. Surveymonkey-sovellus arvioi, etta kyselyn tayt-
taminen vei noin 12 minuuttia. Vaikka kysely oli pitka (38 kysymysta), odotettavissa oli, etta
vastaajia saataisiin kuitenkin runsaasti, silla vuoden 2017 kyselyssa oli yli 50 kysymysta ja siita
huolimatta vastaajia oli yli kolme tuhatta. Vastaamiseen motivoi tuotepaketin arvonta. Lisaksi
kysymykset pyrittiin pitamaan yksinkertaisia, joihin olisi nopea vastata, joten oli todenna-
koista, etta niihin voisi vastata totuudenmukaisesti nopeastikin. Kyselyssa ei ollut mahdollista
ohittaa kysymyksia, joten jokainen vastaaja vastasi kyselyn jokaiseen kysymykseen. Poikkeuk-
sena oli kyselyn viimeinen kysymys, jossa pyydettiin avoimena vastauksena kehitysehdotuksia
Yritys X:n toimintaan.

5.3  Tutkimuksen toteutus ja tulokset

Opinnaytetyon kyselytutkimus lahetettiin Yritys X:n asiakkaille joulukuun ensimmaisella vii-
kolla sahkopostitse ja vastausaikaa oli viikko. Vastausaikana vastaajia saatiin kerattya runsas
maara. Kyselyyn vastasi 2120 henkiloa. Vastaajamaara oli tarpeeksi suuri, etta voitiin saada
hyvin yrityksen asiakkaisiin yleistettavia tuloksia.

Kysymykset jaettiin karkeasti teemoihin, joiden kautta kysely eteni sujuvasti. Ensin kartoitet-
tiin yleista kosmetiikan kulutuskayttaytymista, sitten tutustuttiin yksityiskohtaisemmin kulut-
suuteen. Kyselyssa oli paljon kysymyksia ja tulosten analysoinnissa oli tarkoitus keskittya mer-
kittaviin havaintoihin, kulutuskayttaytymisen muutoksiin seka vastuullisuusteemaan. Lisaksi

kyselyn lopussa oli muutamia yhteistyokumppanin toimintaan liittyvia kysymyksia, mutta
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nama salattiin opinnaytetyossa osittain, jotta yritys sailyisi anonyymina. Kysely kokonaisuu-

dessaan loytyy tyon lopusta (Liite 1).
5.3.1 Demografiset tekijat

Kyselyn alussa kartoitettiin, millainen vastaajajoukko oli. Vastaajilta kysyttiin ikaa, asuinpaik-
kaa ja paatoimea. Nama kysymykset sijoitettiin kyselyn alkuun, jolloin vastaajan oli helppo

lahtea niista liikkeelle.

Vastaajia saatiin ympari Suomen ja kuten kuviosta 2 on havaittavissa, otos vastasi hyvin tilas-
tokeskuksen vuoden 2018 tietoja Suomen vaeston jakaumasta (Tilastokeskus 2019). Suurim-
mat poikkeukset olivat 5% isompi osuus vastaajia Etela-Suomesta ja noin 8% vahemman vas-
taajia Lansi-Suomesta verrattuna Suomen vaeston jakaumaan. Suurin osa eli lahes puolet vas-
taajista oli Etela-Suomesta 999 (47%). Vastaajista 468 (22%) oli Lansi-Suomesta, 227 (11%) Ita-
Suomesta, 213 (10%) Oulun laanista, 137 (7%) Keski-Suomesta, 70 (3%) Lapista ja 6 vastaajaa

Ahvenanmaalta (0,3%).

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0.00% I I L] ] =
| . p . |

Kyselyn vastaajat ™ Suomen vaesto

Prosenttia vastaajista/Suomen vaestosta

Kuvio 2: Missa pain Suomea asut?

Vastaajista suurin ikaryhma olivat 24-29-vuotiaat (26%) ja toiseksi suurin ryhma olivat 30-35-
vuotiaat (23%) eli vastaajista lahes puolet (49%) olivat 24-35-vuotiaita. Tama vastaa Ramshida
& Manikandan (2014) tutkimuksen tuloksia, etta nuoret kayttavat ja pitavat kosmetiikasta
muita ikaryhmia enemman. lkajakauma antoi tietoa Yritys X:n asiakkaista. 15% vastaajista oli
41-50-vuotiaita, 14% 36-40-vuotiaita, 10% 16-23-vuotiaita, 9% 51-60-vuotiaita ja 39 vastaajaa
oli yli 60-vuotiaita (2%).
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Kuvio 3: Minka ikainen olet?

Vastaajista suuri enemmisto 75% oli tyossakayvia. 11% vastaajista oli opiskelijoita, 5% tyotto-

mia ja 2% elakelaisia. Vastaajista 7% valitsi vaihtoehdon "Muu” (Kuvio 4).
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Kuvio 4: Mika seuraavista kuvaa parhaiten elamantilannettasi talla hetkella?
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5.3.2  Kulutuskayttaytyminen

Kyselyn ensimmainen varsinainen kysymys oli ”"Millainen kosmetiikan kayttaja olet?”. Kysy-
myksen tarkoituksena oli heratella vastaaja kyselyn aiheeseen. Kysymyksella pyrittiin myos
tarkentamaan tietoa siita, millainen vastaajaryhma oli. Hypoteesina oli, etta Yritys X:n asiak-
kaat eli vastaajat olivat keskivertoa aktiivisempia kosmetiikan kuluttajia. Vastausvaihtoeh-
doissa oli kuvattu erilaisia kosmetiikan kayttotottumuksia. Eniten vastauksia kerasi keskiver-
tovaihtoehto eli ”Kutsuisin itseani kosmetiikan keskivertokuluttajaksi.” (41%). Toiseksi eniten
vastauksia kerasi kosmetiikan kayton korkein vaihtoehto ”Olen hyvin kiinnostunut kosmetii-
kasta/olen aktiivinen kosmetiikan kayttaja.” (36%) ja kolmanneksi vaihtoehto ”Kaytan kosme-
tiikkaa keskivertoa enemman.” (16%). Eli kun yhdistetaan kaksi kosmetiikan kayton aktiivi-
sinta vaihtoehtoa, voidaan todeta, etta yli puolet vastaajista (52%) uskoivat kayttavansa kos-
metiikkaa keskivertoa enemman. Nain ollen vastaajista jopa 93% kuluttivat kosmetiikkaa va-
hintaan keskivertokuluttajan verran. Enemman kuin joka kolmas vastaaja kuvaili itseaan aktii-
viseksi kosmetiikan kayttajaksi. Tulokset tukivat hypoteesia vastaajaryhman kosmetiikan kulu-
tuksesta. Tulosten luotettavuuden kannalta on kuitenkin huomioitava, etta vastaajan taytyi

itse maaritella keskivertokuluttaja.

Olen hyvin kiinnostunut kosmetiikasta/ olen

(o)
aktiivinen kosmetiikan kayttaja. 3561 %
Kaytan kosmetiikkaa keskivertoa enemman. 16,46 %
Kutsuisin itsedni kosmetiikan 40,94 %

keskivertokuluttajaksi.

Kaytdn kosmetiikkaa keskivertoa vahemman. | 5,61 %

Kaytdn kosmetiikkaa kohtuullisen vahan. 1,27 %

En ole erityisen kiinnostunut kosmetiikasta.
Kdytan korkeintaan valttamattomia 0,09 %
hygieniatuotteita.

Prosenttia vastaajista

Kuvio 5: Millainen kosmetiikan kayttaja olet?
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Kun vastaajilta kysyttiin, kuinka usein he ostavat kosmetiikkaa, jopa 83% vastaajista ilmoitti
ostavansa kosmetiikkaa kuukausittain tai useammin. Enemman kuin joka neljas vastaaja osti
kosmetiikkaa useammin kuin kerran kuussa. Suomesta ei ollut saatavilla vertailukohdetta,
mutta Statistan mukaan esimerkiksi Iso-Britanniassa, jossa kosmetiikkaa kulutetaan Suomea
enemman, vain 51% kuluttajista ostaa ihonhoitotuotteita kuukausittain tai useammin (Statista
2019a). Myos tama tukee hypoteesia siita, etta vastaajat ovat kosmetiikan suurkuluttajia.
Suurin osa vastaajista (54%) kertoi ostavansa kosmetiikkaa kuukausittain, 29% vastaajista use-
ammin kuin kerran kuussa ja 15% 2-3 kertaa puolessa vuodessa. Vain kolme vastaajaa kertoi
ostavansa kosmetiikkaa kerran vuodessa ja yksi vastaaja harvemmin kuin kerran vuodessa.
Nama vaihtoehdot yhdistettiin kuvioon (Kuvio 6). Kosmetiikka on kulutustavaraa, joten on hy-

vin ymmarrettavaa, etta sita ostetaan usein.
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Useammin kuin  Kuukausittain 2-3 kertaa 2-3 kertaa Kerran vuodessa
kerran kuussa puolessa vuodessa tai harvemmin
vuodessa

Kuvio 6: Kuinka usein ostat kosmetiikkaa?

Seuraavaksi selvitettiin, mitka olivat yleisimpia kosmetiikan ostopaikkoja. Vastaajia pyydet-
tiin ensin valitsemaan kolme yleisinta paikkaa, joista he ostavat kosmetiikkaa. Suosituimpia
kosmetiikan ostopaikkoja olivat jarjestyksessa hypermarketit, verkkokauppa ja tavaratalot.
Samat paikat olivat myos vuonna 2017 kolme yleisinta kosmetiikan ostopaikkaa, mutta jarjes-
tyksessa tavaratalot olivat hypermarketteja ennen. Verkkokauppa oli siis ohittanut tavarata-
lot kosmetiikan ostopaikkana. Neljannella sijalla oli molempina vuosina kosmetiikan erikois-
lilkkeet. Kuten kuviosta 5 on nahtavissa, suuria eroja ostopaikkojen sijoituksissa ei ollut ta-
pahtunut, mutta oli mielenkiintoista huomata, etta verkkokauppa oli noussut kolmannelta si-

jalta toiseksi tavaratalojen yli. Voidaan siis paatella, etta kosmetiikan ostaminen oli siirtynyt
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enemman verkkoon ja tavaratalojen suosio oli laskenut. Tama saattaa antaa suuntaa myos tu-

levaisuuden trendista.

Hypermarketit (esim. Prisma,

Citymarket)

Verkkokauppa

Tavaratalot (esim. Stockmann, Sokos)

Kosmetiikan erikoisliikkeet (esim. Kicks,
Sokos Emotion)

Muut péivittadistavarakaupat (esim. Lidl,
K-market)

Apteekki

Suoramyynti (esim. Avon, Oriflame)

Tax free -myymalat tai ulkomaanmatka

Kampaamo

Tuotemerkin oma myymala (esim. The
Body Shop, L'Occitane)

Kauneushoitola

Luontaistuotekaupat (esim. Life)

Tukkumyymalat

Kuvio 7: Valitse kolme yleisinta paikkaa, mista ostat kosmetiikkatuotteita.

73,87%

56,04%

48,11%

45,61%

17,45%

N11,20%

16,51%

11,46%
6%

Prosenttia vastaajista

2019

m 2017
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Prosenttia vastaajista

Hypermarketit (esim. Prisma, Citymarket) 73,87 %
Verkkokauppa 56,04 %
Tavaratalot (esim. Stockmann, Sokos) 48,11 %

Taulukko 3: Suosituimmat kosmetiikan ostopaikat 2019

Prosenttia vastaajista

Hypermarketista (esim. Prisma, Citymarket) 64,84 %
Tavaratalosta (esim. Sokos, Stockmann) 54,96 %
Verkkokauppa 46,10 %

Taulukko 4: Suosituimmat kosmetiikan ostopaikat 2017

Seuraavaksi haluttiin selvittaa yksityiskohtaisemmin, mista paikoista kosmetiikkaa ostettiin.
Vastaajia pyydettiin pitkasta listasta valitsemaan kaikki ostopaikat, joista olvat viimeisen vuo-
den aikana ostaneet kosmetiikkaa. Kuvio 8 kuvaa eri ostopaikkojen suosiota. Hypermarketit
Citymarket ja Prisma pitivat karkipaikkoja kuten myos vuonna 2017. Vuonna 2017 tassa kysy-
myksessa ei ollut mukana ”verkkokauppa”-vaihtoehtoa, mutta se lisattiin kyselyyn, jotta saa-
taisiin tarkempaa tietoa verkkokaupan suosiosta verrattuna muihin ostopaikkoihin. 61% vas-

taajista oli ostanut kosmetiikkaa verkosta viimeisen vuoden aikana.

Taulukoissa 5 ja 6 esitetaan vuosien 2019 ja 2017 eniten vastauksia saaneet ostopaikat pro-
sentteineen. Verrattaessa tutkimustuloksia vuoden 2017 tuloksiin oli mielenkiintoista huo-
mata, etta Tokmanni oli lisannyt suosiotaan lahes 14 prosenttiyksikkoa ja noussut Sokoksen
seka Sokos Emotionin ohi. Useampi oli ostanut kosmetiikkaa Tokmannilta kuin verkkokau-
pasta. Toinen yksittainen huomattava ero oli Stockmannin suosiossa. Se oli laskenut noin 15
prosenttiyksikkoa verrattuna vuoteen 2017, silla silloin jopa 45% vastaajista oli ostanut kos-
metiikkaa sielta. Vaikka prosenttierot ostopaikoissa olivat muuten yleisesti hyvin pienia ver-
rattaessa vuoden 2017 ja 2019 tuloksia, oli niissa havaittavissa ostamisen siirtymista tavarata-
loista Tokmannin kaltaisiin kayttotavaramyymaloihin ja yha enemman hypermarketteihin seka
verkkoon. Avoimissa vastauksissa nousivat erilaiset kotiin tilattavat kauneusboxit (31). Muu-

tama vastasi tehtaanmyymalat/outletit (6), halpahallit (4) ja kirpputorit (3).
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Citymarket

Prisma

Tokmanni

Sokos

Verkkokauppa

Sokos Emotion

Apteekki

Kicks

Tax free -myymala (laiva, lentokenttd)

Lidl

Stockmann

Kampaamo

Ulkomaanmatka

The Body Shop

Suoramyynti (esim. Avon ja Oriflame)
Karkkainen

Messut

Vaatekauppa (esim. H&M kosmetiikkaosasto)
Kauneushoitola

Ruohonjuuri

Lush

Yves Rocher

Luontaistuotekauppa (esim. Life)
L’Occitane

Muu, mika?

Pienehko paivittaistavarakauppa (esim. S-...

31,23%
73,92%
63,77%
62,31%
61,23%
51,42%
48,16%
40,57%
39,91%
37,83%
34,10%
30,33%
28,77%
27,92%
25,47%
21,93%
17,45%
14,43%
13,87%
13,63%
12,45%
11,23%
10,80%
7,50%
4,43%
3,35%

Kuvio 8: Valitse kaikki ne vaihtoehdot, joissa olet tehnyt kosmetiikkaostoksia viimeisen vuo-

den aikana.




29

Prosenttia vastaajista
Citymarket 81,23 %
Prisma 73,92 %
Tokmanni 63,77 %
Sokos 62,31 %
Verkkokauppa 61,23 %
Sokos Emotion 51,42 %

Taulukko 5: Vuoden 2019 yleisimmat kosmetiikan ostopaikat

Prosenttia vastaajista
Citymarket 78,98 %
Prisma 71,98 %
Sokos 60,61 %
Sokos Emotion 52,12 %
Tokmanni 50,13 %
Apteekki 48,91 %

Taulukko 6: Vuoden 2017 yleisimmat kosmetiikan ostopaikat

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, mista kosmetiikan verkkokaupoista he olivat ostaneet kos-
metiikkaa. Vastausvaihtoehtojen pohjana kaytettiin Yritys X:n vuoden 2017 kuluttajakyselyn
pohjaa ja lisattiin sen avoimissa vastauksissa nousseita paikkoja seka Google-hakukoneen en-
simmaisia tuloksia, kun haettiin hakusanalla "kosmetiikan verkkokauppa”. Selkeasti suosi-
tuimmat verkkokaupat olivat Dermosil, Cocopanda, Sokos seka Kicks. Statistan mukaan Sokok-
sen verkkokauppa oli vuonna 2018 kolmanneksi suosituin verkkokauppa koko Suomessa ruoka-,
kosmetiikka- ja henkilokohtaisten hygieniatuotteiden myyntikategoriassa ja verkkoapteekki
”apteekki.fi” sijoittui neljannelle sijalle (Statista 2019b). Dermosilin verkkokaupan sijoitus
voi selittya osittain silla, etta tuotemerkkia ei voi ostaa muualta kuin verkosta. Mielenkiin-
toista oli myos, etta kosmetiikkaa ostettiin yha enemman verkkoapteekista. Kysymyksen luo-

tettavuuteen vaikutti se, etta kysymyksessa ei ollut lainkaan vaihtoehtoa ”En ole ostanut



verkkokaupasta”. Moni oli avoimessa vastausvaihtoehdossa ilmoittanut, ettei ollut ostanut
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kosmetiikkaa verkosta, mutta osa vastaajista oli saattanut valita sattumanvaraisesti vain jon-

kun vaihtoehdon paastakseen kyselyssa eteenpain, mika heikentaa tulosten luotettavuutta.

Kysymyksen tulokset antoivat kuitenkin suuntaa eri verkkokauppojen suosiosta.

Dermosil.fi
Cocopanda.fi
Sokos.fi

Kicks.fi

Muu, mika?
Eleven.fi
Verkkoapteekki
Lookfantastic.fi
Stockmann.com
Yves-rocher.fi
Oletkaunis.fi
Bangerhead.fi
Hyvinvoinnin.fi

Ei ole ostanut (avoimet vastaukset)
Pretty.fi
Beautybay.com
Ebay.com
Feelunique.com
Jolie.fi

Bearel.fi
Cultbeauty.com
Mylook.fi
Sephora.com
Amazon.com
Nobebeauty.fi
Glamlinshop.fi
Strawberrynet.com
Naturelle.fi
Naturalgoodscompany.com

Makeupshop.fi

45,19%
38,96%
23,49%
20,57%
19,62%
16,75%
16,23%
15,61%
10,71%
9,86%
8,11%
7,4‘1%
7.17%
6,32%
6,27%
5/28%
476%
434%
377%
3158%
3,02%
2.41%
2,08%
2,03%
1,70%
1,27%
1,08%
1,08%
0,99%
0,85%

Prosenttia vastaajista

Kuvio 9: Valitse kaikki ne verkkokaupat, joissa olet tehnyt kosmetiikkaostoksia viimeisen vuo-

den aikana?
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Kun vastaajilta kysyttiin, kuinka usein he ostavat kosmetiikkaa verkosta, enemman kuin joka
viides kertoi ostavansa kosmetiikkaa kuukausittain tai useammin (Kuvio 10). Valitettavasti ky-
selyn lahettamisen jalkeen huomattiin, etta kysymyksesta jai puuttumaan yksi vastausvaihto-
ehto ”"Kerran vuodessa” ja ”2-3 kertaa puolessa vuodessa” valilta, joten kysymyksesta ei voitu
saada tarkkaa luotettavaa tietoa. Voitiin kuitenkin paatella tulosten perusteella, etta vastaa-
jista lahes 70% osti kosmetiikkaa useammin kuin kerran vuodessa. Yuonna 2018 tama luku oli
75% eli siina oli havaittavissa pienta laskua. Puolestaan vuonna 2018 12% vastaajista ilmoitti,

ettei osta kosmetiikkaa lainkaan verkosta ja tana vuonna vastaava osa oli vain 6%.

50,00%

45,00%

40,00%

35,00%

30,00%

avastaajista

N
(5]

)
N
X

’

20,00%

Prosentti

15,00%

10,00%

5,00% ——

0,00% \ \ \ ‘ ‘
Useammin Kuukausittain 2-3 kertaa Kerran Harvemmin En osta
kuin kerran puolessa vuodessa  kuin kerran kosmetiikkaa
kuussa vuodessa vuodessa verkosta

Kuvio 10: Kuinka usein ostat kosmetiikkaa verkosta?

Ostopaikkojen lisaksi selvitettiin, kuinka paljon vastaajat kayttavat rahaa kosmetiikkaan ja
mika oli heidan arvokkain kosmetiikkatuotteensa. Suomalainen kuluttaja kayttaa kosmetiik-
kaan keskimaarin 189 euroa vuodessa (Kaupan liitto 2019). Vastaajista vain 18% vastasi kayt-
tavansa kosmetiikkaan vuodessa alle 200 euroa ja loput enemman. Suurin osa eli 30% kyselyn
vastaajista kertoi kayttavansa vuodessa kosmetiikkaan 300-499 euroa, 28% kertoi kayttavansa
200-299 euroa ja 16% 500-699 euroa. Edellisvuonna yleisin vastaus oli ollut 200-299€ ja vuo-
den 2019 kyselyssa suosituimmaksi nousi 300-499€. Kuviossa 11 verrataan vuoden 2019 ja 2018
rahankayttoa ja voidaan todeta, etta kosmetiikkaan kaytetaan enemman rahaa kuin edellis-

vuonna.
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Kuvio 11: Kuinka paljon rahaa kaytat kosmetiikkaan vuoden aikana? (keskimaarin)

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, mika on heidan kallein kosmetiikkatuotteensa. Tarkoituk-
sena oli selvittaa, millaisiin tuotteisiin kuluttajat olivat valmiita panostamaan rahallisesti. En-
simmaiseksi nousi tuoksu, mika oli odotettavissakin, silla tuoksut ovat hintaluokaltaan kalliita
tuotteita. Seuraavaksi yleisimpia kalliita tuotteita olivat seerumi/hoitoneste, meikkivoide
seka kasvovoide. Avoimissa vastauksissa monet mainitsivat myos ripsiseerumin. Taulukossa 7

on listattuna kosmetiikkatuotteet, jotka saivat eniten vastauksia.



Vastaajat % Vastaajat lkm
Tuoksu 22,97 % 487
Seerumi/hoitoneste 17,69 % 375
Meikkivoide 14,62 % 310
Kasvovoide 10,47 % 222
Ripsivari 5,52 % 117
Luomivari 4,67 % 99
Kasvojen puhdistustuote 3,30 % 70
Hiusten hoitotuote 2,97 % 63
Shampoo 2,45 % 52
Puuteri 1,98 % 42

Taulukko 7: Mika tuote on kallein kauneudenhoitotuotteesi?
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Kun vastaajilta kysyttiin ”Minka hintainen on kallein kauneudenhoitotuotteesi?”, lahes puolet

(46%) vastasi 51-100 euroa. 88% vastaajista ei omistanut yli 100€ kosmetiikkatuotetta. Mielen-

kiintoinen havainto oli, etta kallein kosmetiikkatuote oli keskimaaraisesti halvempi kuin

vuonna 2017 ja tama on hyvin havaittavissa kuviossa 12.

60,00%

50,00%

40,00%

0,00%

20€ tai alle 20-50€

30,00%
20,00%
10,00%
[ | I -

51-100€ 101-150¢€  151-200¢

2019 m2017

Kuvio 12: Minka hintainen on kallein kauneudenhoitotuotteesi?

201-300¢  Yli300€
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Seuraavaksi vastaajia pyydettiin havainnoimaan muutoksia omassa kosmetiikan kulutuskayt-
taytymisessaan. Heilta kysyttiin, kuinka heidan kosmetiikan kayttonsa ja ostokayttaytymi-
sensa olivat muuttuneet viimeisen vuoden aikana. 52% eli yli puolet vastaajista kertoi, etta he
kayttivat useampia kosmetiikkatuotteita kuin ennen, 37% vastaajista ei kokenut kosmetiikan
kayton muuttuneen ja vain 11% kertoi kayttavansa vahemman kosmetiikkaa (Kuvio 13). 55% eli
yli puolet vastaajista ei kokenut, etta heidan kayttamansa rahamaara kosmetiikkaan olisi
muuttunut. 34% kertoi kayttavansa kosmetiikkaan enemman rahaa ja 11% vahemman rahaa
(Kuvio 14). Vastaajien kokemasta muutoksesta on siis havaittavissa, etta kosmetiikkaa kaytet-
tiin hieman enemman, mutta saatettiin ostaa esimerkiksi edullisempia tuotteita, jolloin se ei
nakynyt rahamaarassa niin voimakkaasti. Naita kysymyksia analysoitaessa on kuitenkin otet-
tava huomioon se, etta vastaajat arvioivat omaa kayttaytymistaan ja kasitykset voivat erota

paljonkin todellisuudesta.

Kuinka kosmetiikan kayttosi on muuttunut
viimeisen vuoden aikana?

Kaytan useampia
kosmetiikkatuotteita

M Ei ole muuttunut

52 %
B Kaytan vahemman
kosmetiikkatuotteita

Kuvio 13: Kosmetiikan kayton muutos 2019
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Kuinka kosmetiikan ostokayttaytymisesi
on muuttunut viimeisen vuoden aikana?

Kaytdn enemman rahaa
kosmetiikkaan

B Kaytan suurin piirtein saman verran
rahaa kosmetiikkaan

B Kaytan vdhemman rahaa
kosmetiikkaan

Kuvio 14: Kosmetiikan ostokayttaytymisen muutos 2019

5.3.3 Ostomotiivit

Seuraavaksi selvitettiin tarkemmin ostopaatokseen ja kosmetiikkatuotteiden valintaan vaikut-
tavia tekijoita. Vastaajaa pyydettiin valitsemaan kolme tarkeinta ostopaatokseen vaikuttavaa
tekijaa ja vastausvaihtoehdoiksi annettiin yleisia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita seka ja-
tettiin avoin vaihtoehto, mikali vastaajalle tuli mieleen jokin muu merkittava tekija. Lisaksi
mukaan otettiin muutamia vastuullisuuteen liittyvia ominaisuuksia, jotta saataisiin tietoa,
nousisiko joku niista tarkeaksi syyksi. Nama kuitenkin jaivat selkeasti tarkeydessa loppupaa-
han, mutta vastuullisuustekijoista ehdottomasti tarkeimmaksi nousi raaka-aineiden luonnolli-
suus. Merkittavimpia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita olivat tuotteen hinta ja tuote-
merkki (Kuvio 15). Nama olivat karjessa myos vuonna 2017. Koska kysymyksen vastausvaihto-
ehdot eivat silloin olleet taysin samat, ei taydellista vertailua voi tehda, mutta mielenkiin-
toista oli, etta vaikuttajan suosittelu oli silloin heti tuotemerkin jalkeen kolmanneksi tarkeim-
pana tekijana (29%) ja vuoden 2019 kyselyssa vain 16% oli valinnut vaikuttajan yhdeksi tar-

keimmista vaikutustekijoista, joten vaikuttajien vaikutus oli selkeasti laskenut.



Hinta

Tuotemerkki

Tuttuus

Tuote on tarjouksessa
Uutuus/innovatiivisuus

Ystavani on suositellut minulle tuotetta
Tuotteen tuoksu tai tuoksumattomuus
Vaikuttaja on suositellut tuotetta
Raaka-aineiden luonnollisuus
Mainonnassa on kerrottu tuotteen hyédyista
Tuotteen ulkondko
Tuoteseloste/ainesosaluettelo
Kotimaisuus

Eettisyys

Joku muu, mika?

Vegaanisuus

Pakkauksen ymparistoystavallisyys

o1

|
58,30%
2,36%

Kuvio 15: Valitse seuraavista kolme eniten ostopaatokseesi vaikuttavaa tekijaa.

Kun kyselyssa kysyttiin, onko vastaaja ostanut kauneudenhoitotuotteita tai -palveluita vaikut-
tajan suosituksesta, 39% vastasi kylla. Taulukosta 8 nahdaan, etta tama oli noin 3 prosenttia
vahemman kuin viime vuonna, mutta ero ei ollut yhta suuri kuin edellisessa kysymyksessa. Yh-
teistyokumppaniyritysta kiinnosti myos, mita tuotteita vaikuttajan vaikutuksesta oli ostettu.
Suosituimpia olivat meikkituotteet ja niista erityisesti ripsivari. Vaikuttajan suosituksesta os-

tettiin usein myos ihonhoitotuotteita ja mielenkiintoista oli, etta erityisesti kasvonaamiot

nousivat avoimista vastauksista.

2019 2018
En 60,85 % 57,26 %
Kylla, mita? 39,15 % 42,74 %

Taulukko 8: Oletko koskaan paatynyt ostamaan kauneudenhoitotuotteita tai -palveluita blog-

gaajan/vloggaajan suosituksesta?
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Lisaksi kysyttiin, vaikuttavatko ystavien arviot vastaajien ostopaatokseen. 73% vastaajista vas-
tasi kylla ja oli mielenkiintoista, etta tassa oli tapahtunut 8 prosenttiyksikon muutos. Vuonna

2018 jopa 81% oli kertonut ystavien arvioiden vaikuttavan ostopaatokseen.

2019 2018
Kylla 73,21 % 81,19 %
Ei 26,79 % 18,81 %

Taulukko 9: Vaikuttavatko ystaviesi arviot tuotteesta omaan ostopaatokseesi?

Yhteistyokumppanin toiveesta selvitettiin my0s vastaajien suosikkikosmetiikkabrandeja. Yritys
hyodyntaa naita tietoja suhdetoiminnassa. Tuotemerkkivaihtoehdot valikoitiin yhteistyokump-
panin toimesta. Mukaan valittiin yrityksen kannalta mielenkiintoisia brandeja, mutta myos
yleisesti mahdollisimman monipuolisesti ja annettiin my0s avoin vastausvaihtoehto. Kuten oli
odotettavissa, vastauksissa oli paljon hajontaa ja avoimissa vastauksissa nimettiin paljon eri

tuotemerkkeja.

Meikkibrandeista suosikiksi nousi selkeasti Lumene, jonka lahes joka kolmannes vastaaja oli
valinnut suosikkibrandikseen. Toiseksi suosituin oli selektiivinen tuotemerkki Lancome ja sen
jalkeen Nyx, Maybelline ja Loreal. Markkinointi & Mainonta -lehden artikkelin mukaan vuonna
2016 toteutetussa branditutkimuksessa suomalaiset aanestivat Lumenen arvostetuimmaksi
kosmetiikkabrandiksi ja Lancomen toiselle sijalle, kuten myos opinnaytetyon tutkimuksessa.
Lumene on sdilyttanyt asemansa arvostetuimpana kosmetiikkabrandina vuosien ajan. (Markki-
nointi ja Mainonta 2016.) Kyselyn avoimissa vastauksissa erittain suosittu (40 vastausta) oli
tuotemerkki Essence, joka oli pitkaan Suomessa saatavilla vain Tokmannista, joten tama saat-

taa osittain selittad myos Tokmannin suosiota kosmetiikan ostopaikkana.

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00% -
10,00% | —
500% + —| — 1 —
0,00%

ista

Prosenttia vastaaj

Kuvio 16: Mika seuraavista on suosikki meikkibrandisi?



My0s ihonhoitobrandeista Lumene oli selkeasti suosituin. Muita suosittuja brandeja olivat
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Vichy, Dermosil ja Clinique. Avoimista vastauksista nousivat esille Ziaja (44 vastaajaa) ja The

Ordinary (20 vastaajaa).
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Kuvio 17: Mika seuraavista on suosikki ihonhoitobrandisi?

Myos suosikkihiustenhoitobrandit jakoivat paljon mielipiteita ja avoimia vastauksia tuli pal-
jon. Suosituimmaksi brandiksi nousi kotimainen Four Reasons, seuraavana Moroccanoil ja
Schwarzkopf. Avoimista vastauksista nousivat XZ (30 vastaajaa), Love Beauty and Planet (25

vastaajaa) seka Sim (17 vastaajaa).
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Kuvio 18: Mika seuraavista on suosikki hiustenhoitobrandisi?
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5.3.4 Vastuullisuus

Kyselyssa siirryttiin vastuullisuusteemaan kysymalla ensin, kuinka monen ostamansa tuotteen
kohdalla vastaaja oli todennut tuotteen sopimattomaksi itselleen viimeisen vuoden aikana.
Vuoden 2017 kyselyssa vastausvaihtoehdot olivat ”en yhdenkaan”, ”yhden”, "muutaman”,
“"useamman” ja "yli 10”. Ymmarrettavyyden parantamiseksi vuoden 2019 kyselysta poistettiin
”useamman”-vaihtoehto, koska sen maaritelma voi vaihdella vastaajien kesken eika talloin
saataisi luotettavia tuloksia. Tassa tilanteessa siis muutamalla tarkoitettiin kaikkea kahden ja
kymmenen valilla. Jotta tuloksia voitiin vertailla keskenaan, yhdistettiin kuvioon vuoden 2017
vastausvaihtoehdot "muutaman” ja “useamman”. 76% vastaajista oli viimeisen vuoden aikana
todennut muutaman tuotteen sopimattomaksi itselleen ja kuviosta 19 nahdaan, etta huomat-

tavia eroja vuoteen 2017 ei ole tapahtunut.

90,00%

80,00%

70,00%

ista

60,00%

50,00%
2019

30,00%

Prosenttia vastaaj

20,00%

o HH N
0,00% e

En yhdenkaan Yhden Muutaman Yli 10

Kuvio 19: Kuinka monen ostamasi tuotteen kohdalla olet viimeisen vuoden aikana todennut,

ettei tuote sopinutkaan sinulle?

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, miten he toimivat, kun ostavat vahingossa tuotteen, jota ei-
vat voi kayttaa. Tarkoituksena oli selvittaa, heitettiinko tuote pois vai oliko vastaajilla tapana
pyrkia loytamaan tuotteelle toinen kayttotarkoitus. Vastaajista suurin osa, jopa 65%, ilmoitti
lahjoittavansa tuotteen ystavalle tai perheenjasenelle. Noin joka neljas (24%) kertoi unohta-
vansa tuotteen laatikon syovereihin ja 5% heittavansa pois. Nain ollen sopimattomista tuot-
teista hukkaan meni 29%, kun puolestaan vuonna 2017 hukkaan meni 35% (Kuvio 20). Oli siis
havaittavissa kevytta kayttaytymisen muutosta vastuullisempaan suuntaan. Avoimista vastauk-

sista kavi ilmi, etta monet (48 vastaajaa) pyrkivat kayttamaan tuotteen huolimatta siita, etta
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eivat pida sita hyvana. Tuotteen ei haluttu menevan hukkaan, joten sille pyrittiin keksimaan
joku kayttotarkoitus ja kayttamaan se loppuun, mutta sita ei ostettu enaa uudelleen. Esimer-

kiksi sopimaton kasvovoide kaytettiin jalka- tai vartalovoiteena.
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Kuvio 20: Mita teet ensisijaisesti, jos toteat tuotteen sopimattomaksi itsellesi?

Suurimmalla osalla vastaajista (56%) meni hukkaan 1-40€ hutiostosten vuoksi. Yleisinta oli,
etta rahaa kuuluu 21-40€. Rahallisesti ei ollut huomattavissa suurta eroa hukkatuotteissa vuo-

teen 2017. Yha harvemmalla meni suuria yli 80€ summia hukkaan hutiostoksiin.
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Kuvio 21: Minka verran arvioit, etta sinulla menee vuodessa rahaa hukkaan tuotteisiin, jotka

toteat sopimattomaksi itsellesi?



41

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, kiinnittavatko he vastuullisuuteen huomiota kosmetiikkaos-
toksilla. Tallaisissa kysymyksissa on mahdotonta saada taysin todellista kayttaytymista vastaa-
via tuloksia, silla kysymys pakottaa vastaajan arvioimaan omaa asennettaan. Erityisesti, kun
on kyse eettisyyteen liittyvista kysymyksista, vastaajat usein tahattomasti kaunistelevat vas-
tauksiaan ja arvioivat omaa kayttaytymistaan optimistisesti. (Brace 2013, 13.) Jopa 78% vas-
taajista ilmoitti kiinnittavansa huomiota tuotteen vastuullisuuteen kosmetiikkaostoksilla,
mutta vain 22% eli reilu viides vastaaja ilmoitti sen vaikuttavan ostopaatokseen. 22% vastaa-
jista ilmoitti, ettei kiinnita vastuullisuuteen huomiota kosmetiikkaa ostaessaan. Tuloksista
voidaan todeta, etta vastuullisuustrendi selkeasti vaikuttaa kuluttajiin, silla suurin osa vastaa-
jista kiinnitti siihen huomiota. Trendilla ei kuitenkaan ole merkittavaa vaikutusta ostopaatok-

seen.
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Prosenttia vastaajista

Kuvio 22: Kiinnitatko kosmetiikkaostoksilla huomiota tuotteen vastuullisuuteen? (esim. pak-

kauksen kierratettavyys, ymparistoystavalliset ainesosat)

Lisaksi selvitimme, mita vastuullisuuteen liittyvista tekijoista vastaajat arvostivat eniten.
Vaihtoehdoiksi valittiin kosmetiikalle tyypillisia tuotteen ominaisuuksia, jotka voivat tehda
tuotteesta vastuullisemman. Lahes saman maaran arvostusta saivat luonnonkosmetiikka (20%),
pakkauksen ymparistoystavallisyys (19%) ja raaka-aineiden alkupera (18%). Kuitenkin suurin
vastaajaryhma (30% vastaajista) vastasi, ettei kiinnita vastuullisuuteen huomiota lainkaan.
Avoimista vastauksista tarkeiksi tekijoiksi nousi elainkokeettomuus ja cruelty free -kosme-
tiikka (71 avointa vastausta). Tama lisattiin nakyviin kuviossa 23. Elainkokeettomuutta ei oltu
valittu vastausvaihtoehdoksi, silla sita pidettiin oletuksena Euroopassa myytavassa kosmetii-
kassa, joten se koettiin vastausvaihtoehtona harhaanjohtavana. Oli mielenkiintoista huomata,
etta aihe kuitenkin selkeasti mietitytti monia ja sita pidettiin tarkeana. Tasta voidaan todeta,

etta yritysten kannattaa edelleen hyodyntaa markkinoinnissa elainkokeettomuutta, silla se
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huolettaa monia. Muita avoimissa vastausvaihtoehdoissa nousseita tekijoita olivat kotimai-

suus, mikromuovittomuus seka brandikuva ja tuotteen kokonaisvastuullisuus.

En kiinnitd vastuullisuuteen huomiota

\
30,24 %

kosmetiikkaa ostaessani ‘ ‘ ‘ ‘
Tuote on luonnonkosmetiikkaa ‘ ‘ 20,19 %
Pakkauksen ymparistoystavallisyys ‘ ‘ 19,20 %
Raaka-aineiden alkuperd 17,64 %

Vegaanisuus | 6,08 %
Eldinkokeeton/ Cruelty free | 3,40 |%
Muu vastuullisuuteen liittyva tekija, mika? 1,70 %

Tuote on luomusertifioitu | 1,56 |%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Prosenttia vastaajista

Kuvio 23: Milla seuraavista kosmetiikan vastuullisuuteen liittyvista tekijoista on sinulle eniten

merkitysta kosmetiikkatuotetta valitessasi?

Kun kysyttiin vastaajien mielipidetta, olisivatko he valmiita maksamaan tuotteesta enemman,
jos he voisivat varmistua sen vastuullisesta elinkaaresta. 73% vastaajista oli vahintaan osittain
samaa mielta vaitteen ”Olen valmis maksamaan tuotteesta enemman, jos voin varmistua sen
vastuullisesta elinkaaresta.” kanssa. Osittain samaa mielta oli 59% vastaajista ja 14% taysin
samaa mielta. 19% vastaajista oli vaitteen kanssa osittain eri mielta ja 8% taysin eri mielta.
Talla kysymyksella pyrittiin selvittamaan yleista asennetta vastuullisuuden arvostamiseen.
Voitaisiin paatella, etta suurin osa arvostaa tuotteen vastuullisuutta ja kiinnittaa siihen huo-
miota, mutta on epavarmaa, kuinka paljon se tuo tuotteelle tosiasiassa lisaarvoa. Vaitteessa

olennaista oli se, etta tuotteen vastuullinen elinkaari voidaan varmistaa.

80,00%

60,00%

40,00%

Prosenttia
vastaajista

20,00%

0,00% T T
Taysin samaa mieltd Osittain samaa mieltd  Osittain eri mielta Taysin eri mielta

Kuvio 24: Vaite: Olen valmis maksamaan tuotteesta enemman, jos voin varmistua sen vastuul-

lisesta elinkaaresta.
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Koska vastuullisuuteen ja kosmetiikan ”vihreyteen” liittyy niin paljon epaselvyytta ja maari-
telmat aiheen ymparilla eivat ole tarkkoja, kysyttiin vastaajilta myos, kuinka helpoksi he ko-
kivat vastuullisten tuotteiden tunnistamisen, ja millaiset asiat auttoivat tallaisten tuotteiden
tunnistamisessa. Vastaajista 80% oli vahintaan osittain samaa mielta, etta on vaikea loytaa
luotettavaa tietoa kosmetiikkatuotteiden vastuullisuudesta. Suurin osa (60%) oli vaitteen
kanssa osittain samaa mielta, vastaajista viidesosa (20%) taysin samaa mielta, noin 16% osit-

tain ja noin 3% taysin eri mielta.

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% ‘ ‘ ‘
Tdysin samaa mieltda  Osittain samaa Osittain eri mielta ~ Taysin eri mielta
mielta

Prosenttia vastaajista

Kuvio 25: Vaite: On vaikea loytaa luotettavaa tietoa kosmetiikkatuotteen vastuullisuudesta.

Vastaajat kokivat sertifikaattien ja tutun tuotemerkin olevan parhaat tunnusmerkit vastuulli-
sen kosmetiikkatuotteen tunnistamiseksi. Kun kysyttiin, mitka tekijat helpottavat vastuullisen
kosmetiikkatuotteen tunnistamisessa, nama saivat molemmat 43% vastaajista aanen. Seuraa-
vaksi eniten vastauksia saivat jarjestyksessa ainesosaluettelo 21%, mediasta saatava tieto
19%, sosiaalisen median postaukset 16%, kosmetiikkamyyja 13%, ostopaikka 11%, laheisten
vinkit 7% ja tuotevaittamat 5%. Huomattavaa olikin, etta vaikka yhtenaisia sertifikaatteja esi-
merkiksi luonnonkosmetiikalle ei ole olemassa, niihin luotettiin huomattavasti enemman kuin
tuotevaittamiin. Avoimissa vastauksissa useat vastaajat kertoivat etsivansa kosmetiikkamerk-

kien omilta kotisivuilta ja muualta Internetista tietoa tuotteista.

Sertifikaatit | |
Tuttu tuotemerkki | | 42,78%
Ainesosaluettelo : 20,61% |
Mediasta saatava tieto (esim. kauneuslehdet) 18,58%
Sosiaalisen median postaukset aiheesta 15,57%
Kosmetiikkamyyja 13,02%
Ostopaikka (esim. luontaistuotekauppa) 10;85%
Laheisten vinkit "7;36%
Tuotevaittdamat [©4,95%
Joku muu, mika? [ 1,13% Prosenttia vastaajista

Kuvio 26: Minka seuraavista tekijoista koet helpottavan vastuullisen kosmetiikkatuotteen tun-

nistamisessa? (valitse kaksi tarkeinta)
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Seuraavaksi selvitettiin vastaajien asenteita luonnonkosmetiikkaa kohtaan. Aluksi selvitettiin,
kuinka paljon vastaajat kayttavat luonnonkosmetiikkaa ja pidetaanko tuotteen luonnollisuutta
kilpailuetuna. Lisaksi selvitettiin, mitka ovat yleisimmin kaytettyja luonnonkosmetiikkatuot-
teita ja mita luonnonkosmetiikkamerkkeja vastaajat olivat kayttaneet. Luonnonkosmetiikka-
merkkien vastausvaihtoehdoiksi oli lueteltu tunnettuja brandeja, joita haettiin muun muassa
suosittujen verkkokauppojen kuten Sokoksen luonnonkosmetiikkakategorian myydyimmista
tuotteista seka tutkimalla, mita hakutuloksia saatiin hakemalla Googlesta termilla ”"luonnon-

kosmetiikka”.

40% vastaajista kertoi kayttavansa seka luonnonkosmetiikkaa etta synteettista kosmetiikkaa ja
38% vastaajista omisti yksittaisia luonnonkosmetiikkatuotteita eli kayttivat paasaantoisesti
synteettista kosmetiikkaa. Nama kaksi ryhmaa muodostivat selkean enemmiston. Luonnonkos-
metiikkaa suosivat vain 6% vastaajista, joista 1% kaytti ainoastaan luonnonkosmetiikkaa ja
reilu 5% kaytti paaasiassa luonnonkosmetiikkaa muutamaa poikkeustuotetta lukuun ottamatta.
Vajaa 5% vastaajista ei kayttanyt luonnonkosmetiikkaa ollenkaan ja 10% vastaajista ei tiennyt,

oliko heidan omistamansa kosmetiikka luonnonkosmetiikkaa.

Kaytan seka luonnonkosmetiikkaa etta
synteettistd kosmetiikkaa.

Minulla on yksittaisia
luonnonkosmetiikkatuotteita.

En tied3, ovatko kosmetiikkatuotteeni

o,
luonnonkosmetiikkaa. L0625
Kaytan paaasiassa luonnonkosmetiikkaa
muutamaa poikkeustuotetta 5,38%

lukuunottamatta.

En kayta luonnonkosmetiikkaa lainkaan. | 4,58%

Pyrin kayttamaan vain luonnonkosmetiikkaa. | 1,08%

Kuvio 27: Mika seuraavista kuvaa luonnonkosmetiikan kayttoasi parhaiten?

Seuraavaksi kyselyssa pyrittiin selvittamaan luonnonkosmetiikan ostosyita. Vastaajista noin

40% kertoi, ettei suosi luonnonkosmetiikkaa. Suosituin syy ostaa luonnonkosmetiikkaa oli, etta
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se koettiin turvallisempana tai terveellisempana vaihtoehtona. Nain koki 27% vastaajista. Seu-

raavaksi tarkein syy oli vastuullisuus (19%). 10% vastaajista pyrki valttelemaan jotain synteet-

tisessa kosmetiikassa kaytettavaa ainesosaa. Alle 2% kertoi syyksi trendikkyyden ja ajankoh-

taisuuden.
N N
En suosi luonnonkosmetiikkaa. 39,53%
Koen, ettd luonnonkosmetiikka on
. . 27,17%
turvallisempaa/terveellisempaa.
Pyrin tekem&an vastuullisia kulutusvalintoja. 19,20%

Pyrin valttelemaan kosmetiikassa

0,
tiettyd/tiettyja synteettisessi... 9,53%

Muu syy, mikd? | 2,92%

Koska se on trendikistd/ajankohtaista. | | 1,65%

Kuvio 28: Miksi suosit luonnonkosmetiikkaa?

Luonnonkosmetiikkabrandeista kaytetyin oli Madara, jota oli kayttanyt jopa 51% vastaajista.

Yli viidesosa vastaajista oli myos kayttanyt Laveran, Mossan, Urtekramin ja Weledan tuot-

teita. Eri luonnonkosmetiikkamerkkien suosiota on kuvattu kuviossa 30.
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Kuvio 29: Mita luonnonkosmetiikkabrandeja kaytat/olet kayttanyt?
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Kun selvitettiin, mita luonnonkosmetiikkatuotteita vastaajat olivat kayttaneet, noin puolet
kertoivat kayttaneensa shampoota, kasvovoidetta ja kasvojen puhdistustuotetta. Ihonhoito-,
vartalo- ja hiustuotteet olivat varikosmetiikkaa suositumpia. Varikosmetiikkatuotteista huuli-
tuotteet olivat eniten kaytettyja. Niita oli kayttanyt 24% vastaajista. Avoimista vastauksista
nousi luonnonkosmetiikan deodorantti, mutta se oli maarallisesti kuitenkin vain pieni osuus

vastaajaryhmasta (18 vastaajaa).

Shampoo

Kasvovoide

Kasvojen puhdistustuote

Vartalon puhdistustuote (esim. suihkusaippua)
Hiusten hoitotuote

Vartalon hoitotuote (esim. vartalovoide)
Naamio

Seerumi/hoitoneste
Huulipuna/huulikiilto/muu huulituote
Silmanymparysvoide

Ripsivari

Meikkivoide

Luomivari

Puuteri

Peitevoide tai muu peitetuote
Poskipuna

Hiusten muotoilutuote

Prosenttia vastaajista

Pohjustustuote

Kulmatuote

Joku muu, mika?

Aurinkopuuteri

Tuoksu

Silmienrajaustuote

Kynsituote

Korostustuote

Muu kiinnitystuote (esim. meikin kiinnityssuihke)

Varjostustuote

Kuvio 30: Mita luonnonkosmetiikkatuotteita kaytat tai olet kayttanyt?
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6  Tulosten yhteenveto ja johtopaatokset

Hypoteesi vahvistui ja todettiin, etta kyselyn vastaajat olivat keskivertoa aktiivisempia kos-
metiikan kuluttajia. Vastaajista 93% kuvaili itsedan vahintaan kosmetiikan keskivertokulutta-
jaksi. Verrattuna suomalaiseen keskivertokuluttajaan, joka kayttaa kosmetiikkaan vuodessa
189 euroa (Kaupan liitto 2019), vastaajat kayttivat kosmetiikkaan paljon enemman rahaa. Alle
viidesosa kertoi kayttavansa kosmetiikkaan alle kaksi sataa euroa vuodessa. Havaittiin, etta
kosmetiikan kulutus oli kasvanut. Tutkimuksesta selvisi, etta kosmetiikkaan kaytettiin enem-
man rahaa kuin edellisvuonna ja Statistan tilasto suomalaisten kosmetiikan kulutuksesta vah-
visti samaa trendia (Kaupan liitto 2019). Suurin osa vastaajista kertoi ostavansa kosmetiikkaa

kerran kuussa tai useammin.

Merkittavimpia kosmetiikan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita olivat hinta ja tuotemerkki.
Nama eivat olleet muuttuneet kahden viime vuoden aikana. Kyselytutkimuksen vastausten pe-
rusteella vaikutti silta, etta vastaajat suosivat edullisempia kosmetiikkatuotteita. Tutkimuk-
sessa selvisi, etta keskimaaraisesti vastaajien kalleimmat kosmetiikkatuotteet olivat hinnal-
taan matalampia kuin vuonna 2017. Tahan voi osittain vaikuttaa se, etta kosmetiikan verkko-
ostaminen oli yleistynyt, silla verkosta tuotteita voi usein ostaa edullisemmin. Hintaoppaan
selvityksen mukaan jopa yhdeksan kymmenesta tuotteesta oli saatavilla verkossa halvemmalla
kuin Tax free -myymalassa (Paivinen 2019). Verkkokaupat olivat ohittaneet tavaratalot osto-
paikkojen suosiossa. Kosmetiikan yleisimpia ostopaikkoja olivat hypermarketit, verkkokaupat
seka tavaratalot. Muiden ihmisten vaikutus ostopaatoksiin vaikutti laskeneen: seka ystavien

arvioilla etta vaikuttajien suosituksilla oli vahemman vaikutusta kuin vuonna 2017.

Kyselyn vastaajista 73% oli vahintaan osittain samaa mielta vaitteen ”Olen valmis maksamaan
tuotteesta enemman, jos voin varmistua sen vastuullisesta elinkaaresta.” kanssa. Suurin osa
kiinnitti vastuullisuuteen huomiota kosmetiikkaa ostaessaan, mutta silla oli vaikutusta vain
noin viidesosan ostopaatokseen. Vain viidesosa vastaajista ei kiinnittanyt vastuullisuuteen
huomiota. Tarkasteltaessa ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita vastuullisuustekijat olivat tar-
keysjarjestyksessa loppupaassa. Naista eniten vaikutusta oli raaka-aineiden luonnollisuudella.
Suurin osa vastaajista kaytti seka luonnonkosmetiikkaa etta synteettista kosmetiikkaa. Tar-
kein syy suosia luonnonkosmetiikkaa oli se, etta sita pidettiin turvallisempana tai terveelli-
sempana kuin synteettista kosmetiikkaa. 80% vastaajista koki ainakin osittain, etta kosmetiik-
katuotteiden vastuullisuudesta oli vaikea loytaa tietoa. Jos haluttiin varmistua tuotteen vas-
tuullisuudesta, vastaajat luottivat sertifikaatteihin seka tuttuihin tuotemerkkeihin. Tutkimuk-
sesta selvisi, etta itselle sopimattomille tuotteille pyritaan usein l6ytamaan toinen kayttotar-
koitus sen sijaan, etta se heitettaisiin pois. Suurin osa antoi kosmetiikkatuotteen ystavalleen
tai perheenjasenelleen. Kun vastauksia verrattiin edellisvuoden tuloksiin, havaittiin, etta kos-

metiikkaa menee vahemman hukkaan. Voidaan todeta, etta tutkimuksen perusteella kulutus-
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kayttaytymisessa oli havaittavissa kevyita merkkeja vastuullisuustrendin vaikutuksesta: vas-
tuullisuus heratti kiinnostusta kosmetiikkaostoksilla ja sopimattomia kosmetiikkatuotteita
meni vahemman hukkaan. Ostopaatoksiin silla ei kuitenkaan loppujen lopuksi ollut juurikaan

vaikutusta.

7  Arviointi ja luotettavuus

Vaikka tutkimuksesta saatiin mielenkiintoista ja hyodyllista tietoa kosmetiikan kulutuskayt-
taytymisesta, kyselyn tulosten yleiseen hyodynnettavyyteen vaikuttaa se, etta vastaajaryhma
koostui Yritys X:n asiakkaista. Tulokset eivat ole suoraan sovellettavissa suomalaiseen keski-

vertokuluttajaan. Vastaajat olivat keskivertoa aktiivisempia kosmetiikan kuluttajia.

Monet aiheeseen liittyvat kasitteet olivat moniselitteisia ja ihmisten erilaiset kasitykset saat-
toivat vaikuttaa tuloksiin. Virheita pyrittiin minimoimaan lisaamalla kyselyyn kasitteiden maa-
ritelmia. Luotettavuudessa on myos huomioitava, etta kun pyydetaan vastaajia arvioimaan
omaa kayttaytymista tai asenteita voi vastaukset olla hyvin kaukana todellisuudesta. Vastaaja
voi seka tahallaan etta tahattomasti pyrkia antamaan itsestaan paremman kuvan. Koska tutki-
muksen suuri osa kKysymyksista koskee eettisia asioita kuten kulutusvalintojen ekologisuutta,
vaikuttaa todennakaoisesti vastaajan tunteet paljon vastauksiin ja ihmisilla on tapana kaunis-
tella vastauksiaan. Toisin sanoen, kuluttaja voi uskoa toimivansa ”paremmin” kuin todella toi-

mii kaytannossa. (Brace 2013, 12-13.)

Tutkimuksen luotettavuuteen saattoi vaikuttaa myos kyselyn tekijan ennakko-odotukset.
Koska vastuullisuustrendi koettiin voimakkaana ja nakyvana, voitiin tuloksista hakemalla ha-
kea siihen suuntaan nayttavia tuloksia. Lisaksi vastausvaihtoehdot saattoivat ohjata vastaajia
tiettyyn suuntaan. Esimerkiksi suosikkikosmetiikkabrandivaihtoehdot valittiin Yritys X:n mie-
lenkiinnon mukaan. Vaikka kysymyksiin jatettiin luotettavuuden parantamiseksi avoimet vas-
tausvaihtoehdot, valitsee vastaaja usein helposti jonkun valmiista vaihtoehdoista, kun niita on

tarjottu.

Opinnaytetyossa tuotti osittain haasteita myods yhteistyokumppanin toive pysya nimettomana.
Yrityksen toimintaa ei voinut kuvailla tarkemmin, ettei sita tunnisteta. Tyossa ei siis voinut
tuoda kaikkia tutkimuksessa nousseita havaintoja ja tuloksia esille. Tarkeinta kuitenkin oli,
etta yhteistyokumppani koki tutkimuksesta saadut tulokset hyodylliseksi. Opinnaytetyon tutki-
muksella ja yhteistyokumppanilla oli hieman erilaisia toiveita ja tavoitteita liittyen kyselyyn
johtuen siita, etta yritys halusi pysya tunnistamattomana. Nain ollen kyselysta tuli paljon pi-
dempi kuin toivottiin, koska siihen taytyi sisallyttaa seka opinnaytetyon tutkimukselle etta
yritykselle tarkeita kysymyksia. Bracen mukaan pitkastyminen kyselyn aikana voi saada vas-

taajan vastaamaan huolimattomasti. Jos vastaaja tylsistyy tai vasyy kyselyn aikana, han usein
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pyrkii vastaamaan kysymyksiin niin, etta paasee loppuun mahdollisimman helposti. Talloin

vastaukset voivat olla hyvin kaukana todellisuudesta. (Brace 2013, 12-13.)

Oli harmillista, etta osassa kysymyksia vastausvaihtoehdot olivat jaaneet puutteellisiksi, jol-
loin naista ei voinut saada tarkkaa luotettavaa tietoa. Osan kysymyksista olisi myos voinut
muotoilla paremmin. Nain pitkan kyselyn huolellinen pilotointi olisi ollut erityisen tarkeaa.
Luotettavuus saattoi karsia myos siita, etta kyselya toteutti useampi henkilo. Kyselyn tekijalla
ei ollut oikeuksia Surveymonkey-jarjestelmaan, vaan yhteistyokumppani joutui huolehtimaan
osasta tyosta. Kyselyn lahetyksen, viimeistelyn ja pilotoinnin hoiti eri henkil6 kuin kyselyn
suunnittelun ja tulosten analysoinnin. Tulokset saatiin analysoitavaksi erillisina kysymyksina
Excel-taulukossa eika esimerkiksi ristiinanalysointeja voinut tehda. Olisi ollut mielenkiintoista
analysoida eri ryhmien ja kuluttajakayttaytymisen suhdetta. Erityisesti ian ja vastuullisuus-
ajattelun valinen yhteys olisi kiinnostanut, mutta se ei valitettavasti ollut mahdollista tassa

tilanteessa. Tasta olisi mielenkiintoista tehda jatkotukimusta.

8 Pohdinta

Kosmetiikan kulutuskayttaytymisessa tapahtuneita muutoksia oli mielenkiintoista tutkia. Teo-
riatausta vastasi hyvin tutkimuksesta saatuja tuloksia. Statistan tilastojen mukaan kosmetii-
kan kulutus kasvaa (Kaupan liitto 2019) ja samansuuntaisesti opinnaytetyon tutkimuksessa sel-
visi, etta kosmetiikkatuotteisiin kaytettiin enemman rahaa kuin aiemmin ja vastaajat kokivat
kayttavansa enemman kosmetiikkatuotteita verrattuna edellisvuoteen. Opinnaytetyon tutki-
muksen mukaan verkko-ostaminen oli lisaantynyt ja ohittanut suosiossa tavaratalot kosmetii-
kan ostopaikkana. Aminoff & Rubanovitschin teoksessa Ostovallankumous todettiin verkko-
kauppojen yleistymisen vaikuttavan erityisesti tavaratalojen myynteihin, silla ennen uutuus-
tuotteet olivat usein saatavilla ensimmaisina tavarataloista, mutta ne menettivat taman kil-

pailuedun verkkokaupoille. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 29.)

Tutkimuksesta saatiin hyodyllista tietoa kosmetiikan kulutuskayttaytymiseen vaikuttavista te-
kijoista, kayttaytymisessa tapahtuneista muutoksista, vastuullisuustrendin vaikutuksesta ja
ennen kaikkea yhteistyokumppanin asiakkaista. Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa yh-
teistyokumppaniyrityksen toimintaa ja vahvistaa sen asiantuntija-asemaa alalla. Yhteistyo-
kumppani voi mukauttaa opinnaytetyon tulosten perusteella toimintaansa vastaamaan enem-
man asiakkaidensa tarpeita ja toiveita. Todettiin, etta hinta ja tuotemerkki olivat tarkeimmat
ostopaatoksen vaikuttavat tekijat. Tutkimuksesta saatiin muun muassa selville yhteistyokump-
paniyrityksen asiakkaiden suosikkituotemerkit ja kuinka paljon rahaa kosmetiikkaan oltiin val-

miita kayttamaan. Selvisi myos, mitka olivat asiakkaiden kalleimpia kosmetiikkatuotteita eli



50

mitka ovat sellaisia tuotteita, joista asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman. Tutkimuk-
sen tulokset vahvistavat yrityksen asiakastuntemusta, mika helpottaa myos sopivien yhteistyo-

kumppaneiden hankintaa.

Sen lisaksi, etta saatiin selville yhteistyokumppania hyodyttavia yksityiskohtia, saatiin myos
arvokasta tietoa kosmetiikan suurkuluttajista, mita yritys voi jakaa myos muille alan toimi-
joille vahvistaakseen asiantuntija-asemaansa. Vaikka tulokset eivat ole taysin sovellettavissa
tavalliseen kuluttajaan, tuloksista voi kuitenkin saada viitteita kosmetiikan kulutuskayttayty-
misen kulkusuunnasta ja kosmetiikasta kiinnostuneista kuluttajista. Opinnaytetyo tarjoaa ar-

vokasta tietoa siis myds muille alan toimijoille.

Vaikka nykypaivana tietoa on kaikkien saatavilla enemman kuin koskaan ennen, tuotteiden
vastuullisuudesta koettiin olevan vaikea loytaa luotettavaa tietoa. Oli mielenkiintoista huo-
mata, etta suurin osa kiinnitti vastuullisuuteen huomiota kosmetiikkaa ostaessaan, mutta lop-
pujen lopuksi vaikutus ostopaatokseen oli pieni. Kiinnostava huomio oli myos, etta teorian
pohjalta yleisena kulutustrendina vaikuttaa olevan laatuun panostaminen, ndin todettiin
muun muassa Talouselaman artikkelissa (Jaaskelainen 2018). Kuitenkin kyselytutkimuksen pe-
rusteella vaikuttaa, etta ostettiin aiempaa edullisempaa kosmetiikkaa. Alalla ei siis nay vas-
tuullisuustrendille tyypillinen kulutuksen vaheneminen ja panostaminen laatuun. Tama voi
johtua siita, etta kosmetiikka on kulutustuote, jota taytyy ostaa saannollisesti lisaa riippu-
matta tuotteen laadusta. Toisin kuin esimerkiksi vaatealalla laadukkaampi tuote on usein kes-

tavampi valinta.

Kosmetiikka-alan kannalta on positiivista, etta vastuullisuustrendi ei nay alalla kulutuksen va-
henemisena. Vaikka vastuullisuuden vaikutus ostopaatoksiin on ainakin viela vahainen, yritys-
ten on jatkettava ideointia ja tuotekehitysta vastuullisempien ratkaisujen keksimiseksi seka
panostettava vastuullisuusviestintaan. Tutkimuksen mukaan erityisesti sertifikaatit koettiin
tehokkaaksi keinoksi tuoda vastuullisuutta esille. Kuluttajat haluavat suosia yrityksia, jotka
toimivat lapinakyvasti ja avoimesti (Jaaskelainen 2018). Suurin osa kyselyn vastaajista koki
ainakin osittain, etta olisi valmis maksamaan enemman elinkaareltaan vastuullisesta tuot-
teesta. Talla hetkella vastuullisuustrendi nakyy alalla lahinna kiinnostuksen heraamisena, ja
on mielenkiintoista seurata, tuleeko vastuullisuustrendi nakymaan tulevaisuudessa voimak-

kaammin myos ostopaatoksissa.
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Liite 1: Kysely

*
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Etela-Suomessa
Lansi-Suomessa
Ita-Suomessa
Keski-Suomessa
Oulun laanissa
Lapissa

Ahvenanmaalla

2. Minka ik&inen olet?

Alle 15 vuotta

16-23 vuotta

24-29 vuotta

30-35 vuotta

36-40 vuotta

41-50 vuotta

51-60 vuotta

Yli 60 vuotta

Kosmetiikan osto- ja kayttdtutkimus 2019

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn!

* 1. Miss& pain Suomea asut?
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Kosmetiikalla tarkoitetaan kaikkia kauneudenhoito- ja hygieniatuotteita, joilla pidetaan huolta kehosta tai sen osasta. Kosmetiikalla
voidaan puhdistaa, suojata tai muuttaa ulkonakda tai tuoksua. Meikkien liséksi kosmetiikkatuotteiksi luetaan siis myos esimerkiksi

I

* 3. Miké& seuraavista kuvaa parhaiten elamantilannettasi talla hetkella?

O

O

(
~

O
O

Opiskelija
TyOssakayva
Tyston
Elékeldinen

Muu

* 4. Millainen kosmetiikan kayttaja olet?

O
o
O

O0O0

Olen hyvin kiinnostunut kosmetiikasta/ olen aktiivinen kosmetiikan kayttaja.
Kéytan kosmetiikkaa keskivertoa enemman.

Kutsuisin itseéni kosmetiikan keskivertokuluttajaksi.

Kéaytan kosmetiikkaa keskivertoa vahemman.

Kéytan kosmetiikkaa kohtuullisen vahan.

En ole erityisen kiinnostunut kosmetiikasta. Kaytan korkeintaan vélttamattomia hygieniatuotteita.

na ja suihkusaippua.

* 5. Kuinka usein ostat kosmetiikkaa?

@)
o

O

Useammin kuin kerran kuussa
Kuukausittain

2-3 kertaa puolessa vuodessa
2-3 kertaa vuodessa

Kerran vuodessa

Harvemmin kuin kerran vuodessa
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* 6. Valitse kolme yleisinta paikkaa, mista ostat kosmetiikkatuotteita.

L1
1
[
[
O
[
1
[
L
1
[
1
[

Hypermarketit (esim. Prisma, Citymarket)

Muut péivittiistavarakaupat {esim. Lidl, K-market)
Tavaratalot (esim. Stockmann, Sokos)

Kosmetiikan erikaisliikkeet (esim. Kicks, Sokos Emation)
Tuotemerkin oma myymaéla (esim. The Body Shop, L'Occitane)
Verkkokauppa

Apteekki

Kauneushoitola

Kampaamo

Suoramyynti {esim. Avon, Oriflame)
Luontaistuotekaupat {esim. Life)

Tax free -myymalat tai ulkomaanmatka

Tukkumyymaélat
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* 7. Valitse_kaikki ne vaihtoehdot, joissa olet tehnyt kosmetiikkaostoksia viimeisen vuoden aikana.

D Citymarket

Prisma

Stockmann

Sokos

Tokmanni

Lidl

Pienehkd paivittaistavarakauppa (esim. S-market, K-supermarket)
Kicks

Sokos Emotion

Kérkkainen

The Body Shop

L'Occitane

Lush

Yves Rocher

Ruohonjuuri

Luontaistuotekauppa (esim. Life)
Vaatekauppa {esim. H&M kosmetiikkaosasto)
Apteekki

Kampaamo

Kauneushoitola

Messut

Tax free -myymaéla (laiva, lentokenttd)
Ulkomaanmatka

Suoramyynti (esim. Avon ja Oriflame)

Verkkokauppa

OO00000000000000000O0O0ooooOoOond

Muu, mika?
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* 8. Valitse kaikki ne verkkokaupat, joissa olet tehnyt kosmetiikkaostoksia viimeisen vuoden aikana?

L

OO00000o0oo0o0obooOoooooooooooooooa

Amazon.com
Bangerhead.fi
Bearel.fi
Beautybay.com
Cocopanda.fi
Cultbeauty.com
Dermosil fi
Ebay.com
Eleven fi
Feelunicue.com
Glamlinshop.fi
Hyvinvoinnin.fi
Jolie fi

Kicks fi
Lookfantastic.fi
Makeupshop fi
Mylook.fi
Naturalgoodscompany.com
Naturelle fi
Nobebeauty.fi
Oletkaunis.fi
Pretty.fi
Sephora.com
Sokos.fi
Stockmann.com
Strawberrynet.com
Verkkoapteekki
Yves-rocher.fi

Muu, mika?
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* 9. Kuinka usein ostat kosmetiikkaa verkosta?

O

W/
O

O
o

O

=
I
()
O
)

*10.

O)
/

O
()

Y
L 9 4

O
Lt

O)
(0

O

Useammin kuin kerran kuussa

O Kuukausittain

2-3 kertaa puolessa vuodessa
Kerran vuodessa
Harvemmin kuin kerran vuodessa

En osta kosmetiikkaa verkosta

Kuinka paljon rahaa kéaytat kosmetiikkaan vuoden aikana? (keskimaarin)

Alle 200€
200-299€
300-499€
500-699€
700-899€

Yli 900€
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* 11. Miké tuote on kallein kauneudenhoitotuotteesi?

@)

Ripsivari

Kulmatuote

D)

Huulipuna/huulikiilto/muu huulituote

e
%

Luomivéri

O

D

Silmienrajaustuote

O C

Pohjustustuote

-
-

O

Peitevoide tai muu peitetuote

D)
J

Meikkivoide

Aurinkopuuteri
Varjostustuote
Korostustuote

Poskipuna

D OO0 00O

Puuteri

Muu kiinnitystuote (esim. meikin kiinnityssuihke)

)
A

Kasvojen puhdistustuote

O

Kasvovoide

Naamio

DRGNG)

Seerumi/hoitoneste

C
\

Silmanympérysvoide

O
./

~
-/

Vartalon puhdistustuote (esim. suihkusaippua)

Vartalon hoitotuote (esim. vartalovoide)

O O«

Shampoo

Hiusten hoitotuote

0O)
J

~
-

Hiusten muotoilutuote

@)

Kynsituote

)
/

Tuoksu

D O

Muu, mika?

p
L




* 12. Minka hintainen on kallein kauneudenhoitotuotteesi?
() 20€taialle
) 21-50€
51-100€
C ) 101-150€

) 151-200€

) 201-300€

() YIi 300€

\/

* 13. Kuinka kosmetiikan kayttdsi on muuttunut viimeisen vuoden aikana?

“: : Kaytan useampia kosmetiikkatuotteita

) Ei ole muuttunut

Kaytan vahemman kosmetiikkatuotteita

* 14. Kuinka kosmetiikan ostokayttaytymisesi on muuttunut vimeisen vuoden aikana?

) Kaytan enemman rahaa kosmetiikkaan
\/‘ Kéytan suurin piirtein saman verran rahaa kosmetiikkaan

) Kéytan vahemman rahaa kosmetiikkaan
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* 15. Valitse seuraavista kolme eniten ostopaatokseesi vaikuttavaa tekijaa.

Tuotemerkki

Tuotteen ulkondkd

Tuttuus

Uutuus/innovatiivisuus

Hinta

Tuote on tarjouksessa
Raaka-aineiden luonnollisuus
Pakkauksen ymparistdystavéllisyys
Kotimaisuus

Vegaanisuus

Ystavani on suositellut minulle tuotetta
Vaikuttaja on suositellut tuotetta
Mainonnassa on kerrottu tuotteen hyddyista
Tuoteseloste/ainesosaluettelo
Tuotteen tuoksu tai tuoksumattomuus
Eettisyys

Joku muu, mika?

* 16. Vaikuttavatko ystéviesi arviot tuotteesta omaan ostopaatokseesi?

OO0O0000O00000000O0oO0an

O

@) Kylla

~ e
@) Ei

* 17. Oletko koskaan paatynyt ostamaan kauneudenhoitotuotteita tai -palveluita bloggaajan/vioggaajan

suosituksesta?
() En

-/

I e
@) Kylla, mita?
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. Mika seuraavista on suosikki meikkibrandisi?

Cien

Clarins
Clinique
Dermosil
Dior

Estée Lauder
IsaDora

L'Oréal

) Lancoéme

Lumene

| Max Factor

) Maybelline

Nyx

Rimmel
Urban Decay
MAC

Jeffree Star

Sensai

) Muu, mika?
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* 19,

Mikéa seuraavista on suosikki ihonhoitobrandisi?

Aco

Avene
Biotherm
Clarins
Clinique
Dermalogica
Dermosil

Dove

) Garnier

Herbina

) Korres

) L'Occitane

L'Oréal
Lancéme
Lavera
Lumene
Neutrogena

Nivea

~\ "
J Sensai

Vichy

Novexpert

) Méadara

Muu, mika?
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* 20. Mik& seuraavista on suosikki hiustenhoitobrandisi?

{ Batiste

() Biozell

Cutrin

) Dove

Evo

() Garnier

() Goldwell
Kérastase

() Loréal Professional
) Maria Nila

() Moroccanoil

() Redken

’/‘ Rich

) Schwarzkopf

() Schwarzkopf Professional

TRESemmé

) Wella

Q) Tigi

() Four Reasons
") Paul Mitchell

Muu, mika?

*

21. Kuinka monen ostamasi tuotteen kohdalla olet vimeisen vuoden aikana todennut, ettei tuote
sopinutkaan sinulle?
En yhdenk&an
"
@) Yhden

Muutaman

() vi1o
i,
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* 22. Mita teet ensisijaisesti, jos toteat tuotteen sopimattomaksi itsellesi?

C Pyrin palauttamaan sen ostopaikkaan

’\ j Annan sen ystavélle tai perheenjasenelle

~
() Myyn eteenpain
N i
() Heitan pois
() Se unohtuu laatikkoni sydvereihin

—~ : o
( ) ?
) Jotain muuta, mita?

* 23. Minka verran arvioit, etta sinulla menee vuodessa rahaa hukkaan tuotteisiin, jotka toteat
sopimattomaksi itsellesi?

( / Ei yhtdan

F

) 1-20€
) 21-40€
() 41-60¢
61-80€
") 81-100€
() 101-150€

() 151-200€
A

N\

QO

Yli 200€

*

24. Kiinnitatké kosmetiikkaostoksilla huomiota tuotteen vastuullisuuteen? (esim. pakkauksen
kierratettavyys, ymparistoystavalliset ainesosat)

() Kylla ja se vaikuttaa ostopatokseeni.
f; Kylla, mutta silla ei ole merkittavaa vaikutusta ostopaatokseeni.

'

) En.

J

Vastuullisuudella tarkoitetaan seflaista toimintaa, jossa otetaan huomioon toiminnan vaikutukset ympéroivéén maailmaan nyt ja
tulevaisuudessa.




* 25. Milla seuraavista kosmetiikan vastuullisuuteen liittyvista tekijoista on sinulleeniten merkitysta
kosmetiikkatuotetta valitessasi?

() Enkiinnita vastuullisuuteen huomiota kosmetiikkaa ostaessani

’\t Tuote on luonnonkosmetiikkaa

M

@, Vegaanisuus

() Pakkauksen ymparistdystavallisyys
) Tuote on luomusertifioitu
() Raaka-aineiden alkupera

) Muu vastuullisuuteen liittyva tekija, mika?

Luonnonkosmetiikka on kosmetiikkaa, jonka valmistuksessa on huomioitu ainesosien juonnolfinen alkuperé seké koko tuotteen
elinkaaren vaikutukset ihmiseen ja ympéristoon

Luomukosmetiikan raaka-aineet on tuotettu juonnonmukaisin meneteimin.

Vegaaninen kosmetiikka on kosmetiikkaa, jossa ei kdyteta eldinperaisia raaka-aineita.

* 26. Vaite: Olen valmis maksamaan tuotteesta enemman, jos voin varmistua sen vastuullisesta
elinkaaresta.
/D Taysin samaa mielta
() Osittain samaa mielta

() Osittain eri mielta

) Taysin eri mieltd

*

27. Vaite: On vaikea l0ytaa luotettavaa tietoa kosmetiikkatuotteiden vastuullisuudesta.

( ) Taysin samaa mieltd

@ Osittain samaa mieltd
() Osittain eri mielta
O/

A
QO Taysin eri mielta
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* 28. Minka seuraavista tekijoista koet helpottavan vastuullisen kosmetiikkatuotteen tunnistamisessa?
(valitse kaksi tarkeinta)

[] sertifikaatit

[T] Tuotevaittamat

D Tuttu tuotemerkki

D Sosiaalisen median postaukset aiheesta

D Laheisten vinkit

[:I Mediasta saatava tieto (esim. kauneuslehdet)
|:| Kosmetiikkamyyjé

D Ostopaikka {esim. luontaistuotekauppa)

D Ainesosaluettelo

D Joku muu, mika?

* 29. Miké& seuraavista kuvaa luonnonkosmetiikan kayttoasi parhaiten?

Pyrin kayttamaan vain luonnonkosmetiikkaa.

Kéaytan padasiassa luonnonkosmetiikkaa muutamaa poikkeustuotetta lukuunottamatta.
(") Kaytan seka luonnonkosmetiikkaa etté synteettista kosmetiikkaa.

) Minulla on yksittisid luonnonkosmetiikkatuotteita.

() Entieda, ovatko kosmetiikkatuotteeni luonnonkosmetiikkaa.

() En kéytd luonnonkosmetiikkaa lainkaan.

* 30. Miksi suosit luonnonkosmetiikkaa?

En suosi luonnonkosmetiikkaa.

1 ) Pyrin tekeméan vastuullisia kulutusvalintoja.

Koen, etta luonnonkosmetiikka on turvallisempaa/terveellisempéa.

() Pyrin vélttelemaan kosmetiikassa tiettya/tiettyja synteettisessa kosmetiikassa kéytettavid ainesosia.
Koska se on trendikésté/ajankohtaista.

Muu syy, mika?

71



* 31. Mita luonnonkosmetiikkatuotteita kaytat tai olet kayttanyt?

OO0O0000OD0000O0o00oooOo0oooooocooooa

Ripsivari

Kulmatuote

Huulipuna/huulikiilto/muu huulituote
Luomivéri

Silmienrajaustuote

Pohjustustuote

Peitevoide tai muu peitetuote
Meikkivoide

Aurinkopuuteri

Varjostustuote

Korostustuote

Poskipuna

Puuteri

Muu kiinnitystuote (esim. meikin kiinnityssuihke)
Kasvojen puhdistustuote

Kasvovoide

Naamio

Seerumi/hoitoneste
Silmanympérysvoide

Vartalon puhdistustuote (esim. suihkusaippua)
Vartalon hoitotuote (esim. vartalovoide)
Shampoo

Hiusten hoitotuote

Hiusten muotoilutuote

Kynsituote

Tuoksu

Joku muu, mikéa?
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* 32. Mita luonnonkosmetiikkabrandeja kaytat/olet kayttanyt?

OO0O0000OD0000O0o00oooOo0oooooocooooa

Absolution
Avril

Edible Beauty
Ere Perez
Esse

Estelle & Thild
Evolve

Flow

Frantsila
Juice Beauty
Kjaer Weis
Lady Green
Lavera
Madara
Mossa
Novexpert
Organic Kitchen
Organic Shop
Patyka

Sante

Senja Cosmetics
Suki

Tata Harper
Urtekram
Weleda
Whamisa

Joku muu, mikéa?

|
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* 33.Kuinka kauan olet — xx2
() lasauden ajan

7} 25 laxkauden ajan
") 611 kukauden ajan
1:2 vuoma

34 vuoma

I Yidwvuocta

+ 34, Onko XX auttanut sinua Kytamaan uusia brandeja, joista et ole kuullut aikaisemmin
(viimeisen vuoden akana)?
) Kyta
) H
* 35. Onko XX auttanut sinua Kytamaan vastuullisempia kosmetikkatuotteita tai -brandeja?
L) Kyt
_) H
* 36. Oletko paatynyt ostamaan XX --?
() Kyta
* 37. Suosittelisitko XX ystavallesi?
- Kﬂ

\JEn

38. Millaista -- toivot XX?

39. Jos haluat osallistua arvontaan, jatathan tahan sahkopostiosoitteesi.
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