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Kosmetiikka-ala on suuressa nousussa Suomessa, pienia yrityksia on paljon kosmetiikka-alalla
ja lainsaadannon velvoitteiden ymmartaminen voi olla haastavaa mikroyrityksille. Haasteeksi
pienille yrityksille tulee resurssien puute ja haastavan lakitekstin ymmartaminen. Taman
opinnaytetyon tavoitteena oli kasvattaa kosmetiikka-alan toimijoiden ymmarrysta kosmetiik-
kalainsaadannonvelvoitteista ja varmistaa, etta yrityksilla on riittavat edellytykset saattaa
turvallisia tuotteita markkinoille. Tyon tarkoituksena oli luoda oppimistyokalu osaksi jo ole-
massa olevaa sahkoista Tunnen tuotteeni -oppimisymparistoa. Taman tyon toimeksiantajana
toimi kirjoittaja itse ja tyosta hyotyy kirjoittajan tyonantaja, Turvallisuus- ja kemikaalivirasto
(Tukes).

Tietoperustassa kasiteltiin tuoteturvallisuutta, sertifikaatteja, yritysvastuusta seka kulutta-
jien paatoksenteon ilmioita, jotka kaikki liittyvat omalta osaltaan Tunnen tuotteeni- jarjes-
telmaan. Tuoteturvallisuus on tarkea osa lainsaadantoa, silla markkinoille halutaan vain tur-
vallisia tuotteita. Myos sertifikaatit ja niiden merkitys on oleellinen tietoperustan osa, silla
Tunnen tuotteeni- merkin voi osaltaan rinnastaa vastaavaksi kuin sertifikaatti, vaikka Tunnen
tuotteeni ei olekaan sertifiointijarjestelma. Yritysvastuu ja erilaiset yritysten vastuullisuusoh-
jelmat kulkevat kasi kadessa osaltaan myos tuoteturvallisuuden kanssa. Kuluttajien paatok-
senteon ilmidihin taas liittyy erityisesti sertifikaattien vaikutus kuluttajien ostopaatoksissa.

Taman kehittamistyon tutkimusosuus koostui kahdesta eri tutkimusmenetelmasta ja kehitta-
mistyo eteni palvelumuotoilun tuplatimantti -mallin mukaisesti. Ensimmainen tutkimus, joka
suoritettiin, oli maarallinen kyselytutkimus, jonka tavoitteena oli saada vahvistusta oppimis-
ympariston tarpeellisuudelle seka selvittaa kosmetiikka-alan toimijoiden mielipiteita Tunnen
tuotteeni -merkin saamisesta ja sen kayttamisesta markkinoinnissa. Toisena tutkimusmenetel-
mana oli puolistrukturoitu teemahaastattelu, joka toteutettiin ryhmahaastatteluina ja yksilo-
haastatteluina. Kyselytutkimukseen ja haastatteluihin vastaivat kosmetiikka-alan toimijat.
Tutkimustuloksina selvisi, etta kosmetiikka-alalle selvasti kaivataan oppimisymparistoa, jossa
viranomaisilta saatava tieto on kootusti yhdessa paikassa. Merkin osalta erityisesti pienet yri-
tykset olivat sita mielta, etta Tunnen tuotteeni -merkin avulla voidaan osoittaa yrityksen luo-
tettavuutta ja osaamista.

Johtopaatoksena voitiin todeta, etta viranomaiselta kaivataan sahkoista alustaa, jossa kaikki
oleellinen tieto on kootusti saatavilla ja tarpeeksi selkeasti ilmaistuna. Kehittamistyon tulok-
sena syntyi prototyyppi Tunnen tuotteeni- jarjestelman kosmetiikkaosiolle, jonka avulla kos-
metiikka-alan toimija voivat opiskella kurssimaisesti aihealue kerrallaan kosmetiikkalainsaa-

dannon vaatimuksista ja lopulta osoittaa osaamisensa tentilla.

Asiasanat: oppimisymparist0, vastuullisuus, ostokayttaytyminen, sertifikaatti
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The cosmetic business is rising at the moment in Finland, there are a lot of small companies
and understanding the requirements of legislation could be hard for micro-sized entrepre-
neurs. This is a challenge for small entrepreneurs because of the lack of resources and under-
standing the challenging legislation.

The aim of this thesis was to increase the knowledge of cosmetic entrepreneurs of cosmetic
legislation requirements and make sure that small businesses have adequate conditions to
place safe products on the market. The purpose was to develop a learning tool to be part of
the already existing | know my products -learning platform. The principal of the development
work was the writer herself but the party who benefits the most of this work is the author’s
employer Finnish Safety and Chemicals Agency (Tukes).

The theoretical framework in this thesis consists of product safety, certificates, corporate re-
sponsibility and consumer decision making phenomenon and all of these entities are related
to the | know my products learning platform. Product safety is part of legislation because it
requires that only safe products are placed the market. In addition, certificates and their
meaning is an important part of the theoretical framework because the | know my products-
certificate is related to certification even though it is not a certification system. Corporate
responsibility and their different responsibility programs go hand in hand with product safety.
The impact of certificates on the buying decision is important part of the consumer decision
making phenomenon.

The research part of this thesis consisted of two different research methods and the develop-
ment work has advanced according to service design’s double diamond model. First study was
a survey and the purpose for this was to confirm the idea that the cosmetic business needs a
learning environment, and clarify opinions about the | know my products certificate. The sec-
ond study was a half-structured theme interview. The participants of both studies were dif-
ferent operators from the cosmetic business. As a result of these two studies it was clear that
the cosmetic business needs a platform where information from national authorities is assem-
bled and expressed clearly enough in one place. Especially small entrepreneurs thought that
with the | know my products certification entrepreneurs can prove to be reliable and compe-
tent.

In conclusion, the cosmetics industry needs a web-based platform where the essential infor-
mation is gathered in one place. As a result of this development work, a prototype of the cos-
metics section in the | know my products learning environment was born. With this prototype
the cosmetic businesses can learn from the requirements of cosmetic legislation one theme
at a time and in the end show their competence with a test.

Keywords: learning environment, responsibility, buying behavior, certificate



Sisallys

10

o] 0 o - 3 1 o N 7
Tunnen tuotteeni -Jarjestelma ..ouiieii i i ittt e ittt eeeaeaeennnnnenaaaes 8
2.1 Jarjestelmaan toiminta .....ocvevieiiiiiiiiiiii i e 8
2.2 Tunnen tuotteeni -MerkKi......coeenriiiiii et eeeaeenns 9
Lainsaadanto ja Tunnen tuotteeni -merkin Kaytto ......cceevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiennnnnnenn. 10
3.1 Kosmetiikkalainsaadanto Tunnen tuotteeni -merkin nakokulmasta................. 10
3.2 Muu lainsaadanto Tunnen tuotteeni -merkin Kaytossa........ovveeeveeieeerennnnnnn. 11
TUOLELUNVALLISUUS et eee ettt ettt ettt ettt et et et et et e eaneeenaeeenneanes 12
Sertifikaatit ja standardit kosmetiikka-alalla .........cceeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e, 13
5.1 Kosmetiikan eri sertifikaatit.......coooieiiiiiiiiiiiiiiiiii e 13
5.2 Muut viranomaisten sertifikaatteja vastaavat merkit.............ccoovviieeinnnn.. 15
5.3 [SO-StanNdardit ......oouuiiiiiii i i e e 17
01187377 ] (0 11 [ PP PR 18
6.1 SOSTAALINEN VASTUUL . .e ettt ettt ee e e naeeeas 20
6.2 Taloudellinen VasTUU. ..ottt teiie et eer e ee e reieeseenaeesaennnnanns 21
6.3 110k T 1 o)V ] U | PP 21
6.4 Ymparistovastuu kosmetiikka-alalla.....ooooineeriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeennn. 22
Vastuullinen Johtaminen ....oooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii it i ittt ettt iiieeeeeeeeeeaaaannnnnnes 23
7.1 Vastuullinen toimitusketjun hallinta osana tuoteturvallisuutta ..................... 25
7.2 Yritysvastuun vaikutukset ostokayttaytymiseen ........cooiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnn... 26
7.3 Yritysten vastuullisuusohjelmat.....ooveiiiiiiiiiiiiiiii it eeeenas 26
Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ......cccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiea, 27
8.1 Miten tuotteen ostopaatos tapahtuu ....oeviiii e eeans 28
8.2 Sertifikaattien vaikutus OStOPAAtOKSESSA «.vvveerrrrrereinriiieneeeeeeereeeenennnnnns 29
Kehittamistyon eteneminen ja tutkimusmenetelmalliset ratkaisut...........ccoooeviininn. 30
9.1 Tutkimusmenetelmalliset ratkaisut ........ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeens 31
9.2 KehittamistyOn etenemMiNeN ...ttt eeeaeeneannaas 31
9.3 Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen suunnittelu ja toteutus ............coeeeennnn.. 33
9.4 TeemahaastatlelUt.....coviieiiiiiiii i i i e e erie e eeanaeaens 34
9.5 Teemahaastattelujen sisallonanalyysi....coovvieeiieieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeennn. 36
9.6 Tutkimusten luotettavuus ja €ettiSYYS covrritirierieiiiiiiiiiieeeeeeeeennns 38
TULKIMUSTULOKSEL .. e vveeeeeette et te e et e ettt e eeeeeeeenaaeeeaannneeesennneessennneeens 40
10.1  Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tulokset ........ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnnn, 40
10.2 Teemahaastattelun tUlOKSEt...ovuuureiir e e e eeeeens 46

10.3  Sisallonanalyysin tULOKSEt ..t eee et eeiiirieeeeeeeeeeseesennnnnnnes 49



10.4 Kehittamistyon tuloksena syntynyt prototyyppi Tunnen tuotteeni -jarjestelman

o] 1 T W1 B ] [0 ] - 51
LU [o] ] Ko o F: t- 1 o] (<] A PP 53
L2 oo 3V | [0 - Ut 57
0 T PPN 61
11T N 68
1 L N 68
o T PPN 68



1 Johdanto

Kosmetiikkatuotteille on olemassa useita erilaisia sertifikaatteja, mutta alalla ei ole erillista
sertifiointia siita, miten hyvin yritys tuntee tuotteitansa koskevan lainsaadannon seka hallit-
see hyvan yritystoiminnan periaatteet. Lahtokohtaisesti kaikkien alan yritysten tulee noudat-
taa lainsaadantoa ja saattaa myyntiin ainoastaan turvallisia tuotteita. Koska viranomaisval-
vonnassa on huomattu, etta markkinoilta loytyy edelleen lainsaadannonvastaisia seka vaaralli-
sia tuotteita, on yritysten kouluttaminen ja opettaminen tarkeaa. Tahan vastaa Tunnen tuot-
teeni -oppimisympariston kehittaminen kosmetiikka-alana yrityksille. Vaikka oppimisympa-
risto ei vastaa sertifiointia, eika silla haluta kilpailla sertifikaattien kanssa, voidaan se kulut-

tajien silmissa arvon perusteella mieltaa sertifikaattia vastaavaksi.

Lainsaadannon tuntemisen lisaksi oppimisympariston avulla halutaan tarjota myos muita hyvia
kaytanteita vastuulliseen yritystoimintaan. Jopa 76% suomalaisista on sita mielta, etta vas-
tuullisuus vaikuttaa heidan ostopaatokseensa ja 36% suomalaisista on valmiita maksamaan
enemman vastuullisesta vaihtoehdosta. Myos tiedostava kuluttaja -tutkimuksen (2019) mu-
kaan vastuullisuus yksittaisena tutkimuksen teemana puhuttelee selvasti suurempaa kulutta-
jajoukkoa, kuin aiemmin ja 62% suomalaisista naki vastuullisuuden edellytyksena laadukkaille

tuotteille. (Sustainable brand index 2019; Tiedostava kuluttaja 2019.)

Vaikka kuluttajat usein nakevat vastuullisuuden joko sosiaalisen vastuun eri osa-alueina, ku-
ten tyooloissa tai lapsityovoiman kaytossa tai ymparistonakokulmasta (Sustainable brand in-
dex 2019) usein unohdetaan tuoteturvallisuus osana vastuullisuutta. Tuotteiden turvallisuus
tulisi nahda myos yhta tarkeana osana vastuullista yritystoimintaa, kuin muutkin yritysvastuun
osa-alueet. On mahdollista, etteivat kuluttajat miella tuoteturvallisuutta osana vastuulli-
suutta, silla monilla kuluttajilla on edelleen ajatus siita, etta viranomainen tarkastaa tai hy-
vaksyy tuotteet, ennen kuin ne voidaan laittaa myyntiin. Taloustutkimuksen teettaman haas-
tattelun perusteella (2019) esimerkiksi 25% vastaajista etsii kosmetiikkatuotteista merkkia,

joka kertoo viranomaisen hyvaksynnasta.

Taman opinnaytetyon tarkoitus on kasvattaa kosmetiikka-alan toimijoiden tietamysta kosme-
tiikkalainsaadannon vaatimuksista seka vastuullisesta yritystoiminnasta. Taman opinnaytetyon
tavoitteena on kehittaa jo olemassa olevaa Tunnen tuotteeni -oppimisymparistoa kosme-
tiikka-alan toimijoille. Tavoitteena on luoda verkkopohjainen tyokalu, jonka avulla alan yrit-
tajat voivat perehtya tarkemmin kosmetiikkatuotteita koskevaan lainsaadantoon seka ymmar-
taa vastuullisen yritystoiminnan periaatteita. Tyokalun on tarkoitus helpottaa erityisesti
mikro- ja PK-yrittajien arkea, kokoamalla yhteen jarjestelmaan lainsaadannon oleellisimman
sisallon, joka myos ilmaistaan tarpeeksi selkeasti, jotta pienikin yritys voi ymmartaa, mita
silta lainsaadannon nakokulmasta odotetaan. Tyokalu on erityisesti suunnattu mikro- ja pk-

yrityksille, silla suomalaisista yrityksista valtaosa (93,2%) on alle 10 hengen yrityksia. Lisaksi



talla halutaan Tukesin (2019a) mukaan taata pienimmillekin yrityksille mahdollisuus saada
riittava osaamisen taso, jotta ne voivat saattaa turvallisia tuotteita markkinoille. Nama pie-
net yritykset ovat kuitenkin merkittava tekija Suomen yritysten liikevaihdosta, josta 59% tu-

lee pienista ja keskisuurista yrityksista (Suomen yrittajat 2019).

Tassa tyossa kerrotaan, miten verkossa sijaitsevaa oppimistyokalua pyritaan kehittamaan yh-
dessa alan toimijoiden kanssa ja miten tama oppimisymparisto tulisi toteuttaa kosmetiikka-

alalle, jotta se palvelisi alan yrityksia mahdollisimman monipuolisesti.

2 Tunnen tuotteeni -jarjestelma

Turvallisuus- ja kemikaaliviraston (Tukes 2019a) kehittama Tunnen tuotteeni, on oppimisjar-
jestelma, joka on kehitetty ensisijaisesti pienille- ja keskisuurille yrityksille. Jarjestelman ta-
voitteena on tarjota kiteytetysti tietoa eri tuotealueiden (lelut, sahkolaitteet, henkilonsuojai-
met, yleiset kulutustavarat, koneet ja kaasulaitteet) lainsaadantojen vaatimuksista seka an-

taa tyokaluja yrityksen laadunhallintaan.

Jarjestelmassa suoritettavien tenttien avulla yritys paasee osoittamaan tuntevansa tuottei-
taan koskevat vaatimukset ja pystyvansa hallitsemaan vastuullisen yritystoiminnan periaat-
teet. Mikali yritys suoriutuu jarjestelman eri tenteista hyvaksytysti lapi, yritys saa kayttoonsa
Tunnen tuotteeni -merkin seka todistuksen, jota yritys voi hyodyntaa markkinoinnissaan osoit-

taakseen kuluttajille ja yhteistyokumppaneille osaamistaan. (Tukes 2019a.)

Tunnen tuotteeni -alusta on viela tyon alla, mutta se on tarkoitus julkaista yritysten kayttoon
vuoden 2020 aikana. Jotta edellytykset tayttyvat on tarkeaa kehittaa kosmetiikkaosiota yh-
dessa kosmetiikka-alan asiantuntijoiden kanssa.

2.1 Jarjestelmaan toiminta

Tunnen tuotteeni -jarjestelma toimii verkossa osoitteessa www.tunnentuotteeni.fi. Yritys luo

jarjestelmaan ensin tunnukset, joilla yritys paasee kirjautumaan sivustolle. Jarjestelma ra-
kentuu erilaisista tenttikategorioista, joilla testataan niin yrityksen substanssiosaamista, kuin

yrityksen ymmarrysta omasta lainsaadannon mukaisesta roolistaan.

Ennen kuin yritys paasee suorittamaan ensimmaista tenttia, sen tulee lukea kuvaus jarjestel-
masta ja hyvaksya merkin kayttoehdot. Kun kayttoehdot on hyvaksytty, yritys paasee suoritta-
maan ensimmaista tenttiosiota, joka liittyy yleiseen laadunhallintaan. Taman tenttiosion tar-
koituksena on arvioida, milla tasolla yrityksen laadunhallinta on. Yleinen laadunhallinta -osi-
ossa taustana on standardisarja ISO 9000, mutta tenttiosion kysymykset ovat huomattavasti
suppeampia, silla Tunnen tuotteeni ei ole sertifikaatti ja nain ollen sen suorittaminen ei voi

myoskaan edellyttaa yhta haastavaa tasoa kuin sertifiointi. Yleisen laadunhallinnan osioon on


http://www.tunnentuotteeni.fi/

sovitettu turvallisuuden kannalta tarkeimmat kriteerit, joita yrityksilta tentitaan. (Tukes
2019a.)

Kun yritys on lapaissyt yleisen laadunhallinnan osion, yritys paasee suorittamaan roolin tunnis-
tus -tenttia. Taman osion tarkoituksena varmistaa, etta yritys on ymmartanyt oman lainsaa-
dannon mukaisen roolinsa oikein. Kosmetiikkavalvonnassa korostuu erityisesti se, etta kosme-
tiikka-alalla maahantuojan ja jakelijan roolit sekoittuvat usein, silla yrittajalle on luontevaa
ajatella, jos tuo tuotteen esimerkiksi Saksasta Suomeen, niin rooli on maahantuoja, vaikka

kosmetiikkalainsaadannon nakokulmasta rooli olisikin jakelija. (Vuori 2019.)

Kahden ensimmaisen pakollisen osion jalkeen yritys paasee suorittamaan tuotekohtaista tent-
tia. Myos tuotekategoriakohtaiset tentit on jaettu yrityksen roolin mukaisesti, joten tastakin
syysta on tarkea varmistua yrityksen roolista, jotta yritys osaa suorittaa oikean tentin. Mikali
yrityksen valikoimaan kuuluisi useamman eri tuotekategorian tuotteita, olisi toivottavaa, etta
yritys suorittaa roolinsa mukaiset tentit kaikista niista kategorioista, joiden tuotteita sen vali-

koimiin kuuluu.

Kaiken kaikkiaan yrityksen tulee siis suorittaa vahintaan kolme eri tenttia hyvaksytysti, jotta

se voi saada kayttoonsa Tunnen tuotteeni- merkin.

Yleinen
laadunhallinta

Tunnista roolisi

Kaasulaitteet W Sahkolaitteet Koneet Henkilonsuojaimet
kulutustavarat

Valmistaja *  Valmistaja *  Valmistaja +  Valmistaja *  Valmistaja +  Valmistaja
Maahantuoja «  Maahantuoja * Maahantuoja * Maahantuoja * Maahantuoja * Maahantuoja
Jakelija *  Jakelija « Jakelija «  Jakelija +  Jakelija +  Jakelija

Kuva 1 Tunnen tuotteeni -jarjestelman kolmiportainen tenttirakenne. (Vuori 2019.)

2.2  Tunnen tuotteeni -merkki

Kun yritys on suorittanut hyvaksytysti vahintaan kolme eri tenttia, se saa kayttoonsa Tunnen
tuotteeni merkin, jota yritys voi kayttaa markkinoinnissaan. Lisaksi hyvaksytysti tentit suorit-
taneet yritykset listataan Tukesin verkkosivuille, josta kuluttajat voivat tarkistaa, mitka yri-

tykset ovat suorittaneet tentit ja mista tuotekategorioista. (Tukes 2019a.)
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Tunnen tuotteeni -merkki on voimassa kerrallaan kolme vuotta, jonka jalkeen jarjestelma il-
moittaa yritykselle, etta tentit on uusittava, mikali merkin kayttoa aikoo jatkaa. Tunnen tuot-
teeni- merkkia ei saa liittaa tuotteisiin, vaan se on tarkoitettu ainoastaan yrityksen markki-
nointiin. Tukesilla on lisaksi oikeus pyytaa merkin saaneita yrityksia osoittamaan, etta ne toi-

mivat tenteissa ilmoittamallaan tavalla. (Tukes 2019a.)

3 Lainsaadanto ja Tunnen tuotteeni -merkin kaytto

Koska Tunnen tuotteeni -merkin kayttaminen tai tenttien suorittaminen ei ole lainsaadannon
velvoittamaa, on merkin kayttoon luotava selkeat kayttoehdot, joita yritys sitoutuu noudatta-
maan. Merkin kayttoehtojen noudattaminen on siis Tukesin ja merkin saaneen yrityksen vali-
nen sopimus. Sopimuksesta tulee kayda ilmi, mihin yritys sitoutuu sopimuksessa. Mikali sopi-
musvelvoite jaa tayttamatta osittain tai kokonaan, voi kyseessa olla talloin sopimusrikkomus
(Yrittajat 2020). Tunnen tuotteeni -merkin kayttoehdoissa pitaa myos selvasti kayda ilmi,
mitka ovat seuraamukset, mikali merkkia kaytetaan kayttoehtojen vastaisesti. Tukes omistaa

Tunnen tuotteeni -merkin tavaramerkin ja talla tavoin voi myos valvoa merkin vaarinkayttoa.

3.1 Kosmetiikkalainsaadanto Tunnen tuotteeni -merkin nakokulmasta

Kosmeettisia valmisteita ja niiden markkinointia saatelee Euroopan neuvoston ja parlamentin
asetus kosmeettisista valmisteista (EY) N:o 1223/2009, ns. EU:n kosmetiikka-asetus. Vaikka
EU:n kosmetiikka-asetus asettaa rajoituksia valmisteiden sisaltamille aineille ja maarittelee
esimerkiksi mita merkintdja kosmetiikkavalmisteiden pakkauksissa tulee olla, niin asetus saa-
telee lisaksi kosmeettista valmistetta koskevista vaittamista. Kosmetiikka-alan toimintaympa-
ristoon kuuluu oleellisesti alaa saateleva lainsaadanto seka valvovat viranomaiset. Kosme-
tiikka-alan toimintaymparisto pitaa sisallaan kaikki alan toiminnanharjoittajat ja kuluttajat.
Viranomainen saatelee taman toimintaympariston toimintaa ja pyrkii edistamaan kosmetiikan
vapaata liikkuvuutta EU-alueella. (Tukes 2019b; Hesso 2013, 62-67.)

EU:n kosmetiikka-asetuksen 20 artikla (1223/2009) saatelee erityisesti siita, ettei kosmetiik-
katuotteiden pakkauksissa tai markkinointimateriaaleissa saa antaa tuotteelle sellaisia omi-
naisuuksia, joita niilla ei oikeasti ole. EU:n kosmetiikka-asetuksen lisaksi Euroopan komissio
on saatanyt lisaksi erikseen kosmetiikkatuotteista esitettavista markkinointivaittamista erik-
seen Komission asetuksella (EU) N:o 655/2013, kosmeettisista valmisteista esitettavien vaitta-
mien perustelemista koskevien yhteisten kriteerien vahvistamisesta, eli ns. vaittamaasetus.
Vaittamaasetuksessa (655/2013) on esitetty kuusi kriteeria, joita tulee noudattaa, kun kosme-

tiikkaa markkinoidaan.

Tunnen tuotteeni -jarjestelman osalta vaittamaasetus on todella merkityksellisessa asemassa,
silla vaittamaasetuksen yhteisten kriteerien 1 kohta on lainmukaisuus ja taman mukaan sellai-
sia vaittamia, joilla annetaan ymmartaa, etta kosmeettisella valmisteella on viranomaisen hy-

vaksynta, ei sallita. (Vaittamaasetus (EU) N:o 655/2013.) Tunnen tuotteeni -jarjestelman
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osalta on tarkeaa painottaa merkin kayttoehdoissa, etta merkkia ei saa kiinnittaa yksittaiseen
tuotteeseen, jotta kuluttaja ei saa kosmetiikkatuotteesta sellaista kuvaa, etta silla olisi viran-
omaisen hyvaksynta. Tunnen tuotteeni -merkin kayton osalta on tarkeaa erottaa se, etta

merkki myonnetaan yritykselle, ei yksittaiselle tuoteryhmalle tai tuotteelle. Vaikka yritys voi-
kin merkin avulla osoittaa kuluttajille, tuntevansa tietyn tuotealueen lainsaadannon, ei merk-

kia kuitenkaan myonneta yrityksen kyseiselle tuoteryhmalle.

Vaittamaasetuksen kriteerien kohta 4 on myos oleellinen Tunnen tuotteeni -merkin kaytossa.
Vaittamaasetuksen (655/2013) kohdassa 4 saadetaan siita, ettei kosmetiikkavalmisteelle saa
antaa erityisia ominaisuuksia, jos muilla vastaavilla kosmetiikkavalmisteilla on samat ominai-
suudet. Jos tata peilataan Tunnen tuotteeni -jarjestelmaan, niin lahtokohtainen oletus on se,
etta kaikki markkinoilla olevat kosmetiikkavalmisteet tayttavat lainsaadossa esitetyt vaati-
mukset, mutta koska Tunnen tuotteeni -jarjestelmalla testataan nimenomaan yrityksen ym-
marrysta oman tuotealueensa lainsaadannosta, nousee tassakin tarkeaan rooliin merkin kayt-

toohjeet, joihin merkin saanut yritys sitoutuu.

3.2 Muu lainsaadanto Tunnen tuotteeni -merkin kaytossa

Koska Tunnen tuotteeni -merkkia kaytetaan yleisesti yritysten markkinoinnissa, tulee sen
myota huomioida myos muu lainsaadanto, joka vaikuttaa kosmetiikkalainsaadannon lisaksi
markkinointiin. Esimerkiksi Euroopan Parlamentin ja neuvoston direktiivi 2005/29/EY, sopi-
mattomista elinkeinonharjoittajien ja kuluttajien valisista kaupallisista menettelyista sisa-
markkinoilla saatelee esimerkiksi siita, etta yrityksilta kielletaan sopimaton kaupallinen me-
nettely. Jos kaupallinen menettely on sopimaton, se tarkoittaa esimerkiksi sita, etta se vaa-

ristaa olennaisesti keskivertokuluttajan ostokayttaytymista tiettyyn tuotteeseen nahden.

Markkinointi ei myoskaan saa olla harhaanjohtavaa. Direktiivin (2005/29/EY) 7 artiklan koh-
dan 1 mukaan "kaupallista menettelyd voidaan pitdd harhaanjohtavana, jos sen asiayhtey-
dessd, kun otetaan huomioon kaikki seikat ja olosuhteet sekd viestintdvdlineen rajoitukset,
jdtetddn mainitsematta olennaisia tietoja, joita keskivertokuluttaja tarvitsee asiayhteyden
mukaan perustellun kaupallisen ratkaisun tekemiseen.” Tama tarkoittaa esimerkiksi Tunnen
tuotteeni merkin osalta, etta yritys ei voi markkinoida Tunnen tuotteeni -merkilla osaamis-
taan kosmetiikkalainsaadannon ymmartamisesta, jos se on suorittanut jarjestelman tentit esi-

merkiksi leluista.

Ratkaisuna tahan harhaanjohtavaan markkinointiin ja sen ehkaisemiseen nousee edelleen
esiin merkin kayttoehdot. Lisaksi kuluttajilla on mahdollisuus tarkistaa Tukesin verkkosivuilta,
mista tuotealueista yritykset ovat suorittaneet tentit ja mihin saakka yrityksilla on oikeus

kayttaa Tunnen tuotteeni -merkkia.
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Toinen harhaanjohtavasta ja vertailevasta mainonnasta saadetty direktiivi, joka koskee myos
Tunnen tuotteeni -merkin kayttoa, on Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi
2006/114/EY harhaanjohtavasta ja vertailevasta mainonnasta. Tassa direktiivissa annetaan
edellytykset vertailevalle mainonnalle. Tunnen tuotteeni -merkin kohdalta vertaileva mai-
nonta voisi tulla kyseeseen siina tapauksessa, mikali merkin saanut yritys haluaisi esimerkiksi
mainostaa olevansa oman tuotealueensa ensimmainen, joka on merkin suorittanut. Talloin
yrityksen tulisi huomioida omassa mainonnassaan tama direktiivi harhaanjohtavasta ja vertai-
levasta mainonnasta. Itsessaan Tunnen tuotteeni -merkki ei aseta eri yrityksia keskenaan ver-
tailevaan asemaan, joten suoranaisesti tama direktiivi ei valttamatta tulisi sovellettavaksi

merkin kayton osalta, vaan ennemminkin yritysten omassa mainonnassa ja markkinoinnissa.

4  Tuoteturvallisuus

Tuoteturvallisuudella tarkoitetaan kuluttajien oikeutta voida hankkia itselleen turvallisia
tuotteita. Tuoteturvallisuutta saadellaan eri laeilla seka saadoksilla ja tuoteturvallisuutta val-
vovat eri kansalliset viranomaiset esimerkiksi Suomessa Turvallisuus- ja kemikaalivirasto (Tu-
kes) ja Tulli. Koska viranomaiset eivat tarkasta markkinoilla olevia tuotteita etukateen, on
yritysten tehtava huolehtia tuotteiden lainsaadannonmukaisuudesta. Lainsaadanto asettaa
tuotteiden turvallisuusvaatimukset eli nain yritysten tehtavana on huolehtia tuotteiden tur-

vallisuudesta. (Tukes 2019b; Euroopan komissio 2018.)

Tuoteturvallisuuden osoittaminen ja sen valvominen on haastavaa, silla toimitusketjut voivat
olla todella pitkia ja moninaisia. Usein erityisesti suuret yritykset kayttavat tuoteturvallisuu-
den osoittamiseen erilaisia standardeja. Standardien kirjo on kuitenkin melko laaja eivatka
kaikki standardit sovi pienille yrityksille. Jotta tuoteturvallisuus yrityksissa toteutuu, se vaatii
myos yrityksen johdolta sitoutumista seka kokonaisvaltaista laadunhallintaa koko yrityksen
toimitusketjussa. Tuoteturvallisuuden toteuttamiseen tulisi sitouttaa niin yrityksen henki-

6st0, kuin koko toimitusketju ja yrityksen yhteistyokumppanit. (MTT 2012.)

Voidaan siis ajatella, etta tuoteturvallisuus on osa vastuullisuutta. Jos vastuullisesti toimiva
yritys toimii mahdollisimman kestavalla tavalla ja pystyy sovittamaan yhteen yrityksen seka
sen eri sidosryhmien tavoitteet ja odotukset, niin voidaan nahda, etta tuoteturvallisuus on

oleellisessa roolissa yrityksen kestavan toimintatavan kannalta.

Euroopan komission (2017) tekeman raportin mukaan vuonna 2017 EU-alueen jasenvaltioiden
viranomaisen ilmoittivat Safety Gate nimiseen -nopean tiedonvaihdon jarjestelmaan yli kah-
desta tuhannesta vaarallisesta kulutustavarasta. Suomen markkinoilta ilmoitettiin hieman yli
sadasta vaarallisesta kulutustavarasta, joista 12% oli kosmetiikkavalmisteita. Suomesta ilmoi-
tetuista vaarallisista tuotteista 35%:ssa oli kemiallinen vaara. Euroopan ja Suomen markki-

noilta loytyneet vaaralliset tuotteet kertovat selkeasti siita, etta olisi hyva olla olemassa joku
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jarjestelma, jolla yritys voisi tarkistaa, onko silla edellytykset tuoda lainsaadannonmukaisia ja

turvallisia tuotteita markkinoille.

5 Sertifikaatit ja standardit kosmetiikka-alalla

Sertifikaatilla voidaan tarkoittaa todistusta, jonka yritys saa kayttoonsa laatujarjestelman au-
ditoinnin jalkeen tai etta yrityksella on kaytossaan joku laatujarjestelma. Lisaksi sertifikaatti
voi olla tietylle tuoteryhmalle myonnetty todistus siita, etta tuote tayttaa jonkun kolmannen
tahon laatimat vaatimukset. Sertifiointi myos suoritetaan jonkun muun osapuolen toimesta,

joka vahvistaa sertifioinnin vaatimusten tayttymisen. (AKM Consulting Oy 2019.)

International Accreditation Forumin (2012) selvityksen mukaan toimijat tunnistavat sertifioin-
nin tarkeyden kaikilla aloilla. Yritysten nakokulmasta sertifiointi on tapa osoittaa kuluttajille,
etta yrityksen tuotteet tayttavat korkeammat laatukriteerit, kuin mita ne kuluttajien silmissa
ilman sertifiointia tayttaisivat. Paaasialliset motiivit hankkia sertifikaatti liittyivat liiketoimin-
nan kehitykseen, asiakkaiden vaatimuksiin ja lainsaadannon velvoitteiden tayttamiseen. Val-
taosa koki sertifioinnin lisanneen yrityksen arvoa jollain tapaa. (The Value of Accredited Cer-
tification 2012, Buehler & Schuett 2014, 505.) Jotta yritykset haluaisivat hankkia tuotteilleen
sertifikaatin, on yrityksen nakokulmasta oleellista tehda sertifikaatin vaikutuksesta yritykselle
niin houkutteleva, jotta yritys on valmis hankkimaan sertifikaatin. Buehler & Schuett (2014,
493-494) mukaan yritys punnitsee, onko sertifiointi liian kallis verrattuna siita odotettavaan
tuottohyotyyn verrattuna siihen, mika on tuotteiden tuottohyoty, jos yrityksella ei ole sertifi-

ointia.

Kosmetiikka-alalla on useita erilaisia sertifikaatteja, joilla pyritaan kertomaan kuluttajalle,
onko tuote luonnonkosmetiikkaa tai luomukosmetiikkaa. Yha vaativammat ja tietoisemmat
kuluttajat ovat ajaneet kosmetiikka-alan luomaan erilaisia sertifikaatteja tuotteiden ostopaa-
toksen tueksi. Sertifikaateissa painotetaan usein raaka-aineiden ymparistoystavallisyytta,
luonnonmukaisuutta tai elainkokeettomuutta. Lisaksi kosmetiikka-alalta loytyy sertifikaat-

teja, jotka koskevat koko kosmetiikan tuotantoprosessia. (Barros & Bevenuto 2020.)

5.1  Kosmetiikan eri sertifikaatit

Kosmetiikkatuotteille on olemassa useita eri sertifikaatteja. Kosmetiikan sertifikaateissa pai-
notetaan eri asioita, sertifikaatista riippuen. Osassa sertifikaateista painotus voi olla raaka-
aineiden ymparistoystavallisyydessa, toisissa sertifikaateissa painotetaan taas koko toiminta-
ketjun ymparistoystavallisyytta ja osassa sertifikaateista painotetaan esimerkiksi vegaanisia
tai elainkokeettomia raaka-aineita. Koska kosmetiikan sertifikaateille ei ole omaa standardoi-
tua menettelya, ovat sertifioivat tahot kehittaneet omat ohjeistukset ja rajat sille, milloin
kosmetiikkavalmisteesta saa esimerkiksi sanoa, etta se on luomukosmetiikkaa tai ymparistoys-

tavallista. (Teknokemia 2019; Fonseca-Santos, Corréa & Chorilli 2015.)
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Kosmetiikan sertifikaatit ovat vapaaehtoisia eika lainsaadanto edellyta niiden hankkimista.
Markkinoilla voi olla myos kosmetiikkatuotteita, jotka tayttavat jonkun sertifikaatin edelly-

tykset, mutta yritys ei ole hankkinut sertifikaattia tuotteilleen. (Teknokemian Yhdistys 2019.)

Luonnonkosmetiikalle on Euroopassa erilaisia sertifiointijarjestelmia. Esimerkiksi COSMOS-
sertifikaatin omistaa voittoa tavoittelematon jarjesto, jonka tavoitteena on asettaa yhteiset
kriteerit luonnonkosmetiikalle ja yhdistaa kaikki aiemmat eri maiden kansalliset sertifikaatit.
Jotta kosmetiikkatuotteelle voi saada COSMOS sertifiointiehtojen mukaisen luomusertifioin-
nin, kosmetiikkatuotteen tulee sisaltaa vahintaan 20% luomuraaka-aineita. (COSMOS Standardi
2019.)

COSMOS -sertifikaatin lisaksi eurooppalaisia sertifiointijarjestelmia ovat mm. NaTrue ja Eco-
cert. Natrue on Eurooppalainen sertifiointitaho, joka pyrkii luomaan kansainvalista standar-
dia. NaTrue -sertifioidun kosmetiikan tulee sisaltaa vahintaan 70%-90% luonnollisia raaka-ai-
neita, jotka tulevat sertifioidulta luomuviljelijalta, raaka-aineiden prosenttimaara riippuu
siita, mika tuote on kyseessa. Ecocert on kansainvalisesti riippumaton sertifiointitaho, joka
tarkastaa tuotteiden raaka-aineet, valmistusprosessin ja pakkauksen. Ecocert -sertifioidun
kosmetiikan tulee olla 99% peraisin luonnonraaka-aineista. Vain tietyt sailontaaineet voivat
olla teollisesti valmistettuja. Myos Ecocert- sertifioinnissa vahintaan 20% kosmetiikkatuotteen

raaka-aineista tulee olla luomulaatuisia. (Natrue 2019; Ecocert 2020.)

Elainkokeettomalle tai vegaaniselle kosmetiikalle on vastaavasti olemassa esimeriksi PETA:n
Cruelty Free -sertifikaatti. Tama sertifikaatti on tarkoitettu niille yrityksille, jotka voivat
osoittaa, etta niiden kosmetiikan lopputuotteita, tuotteiden raaka-aineita tai esiasteita ei ole
testattu elainkokein eika yritys aio myoskaan tulevaisuudessa testata naita elainkokein. Muita
elainkokeettomuudesta kertovia sertifiointijarjestelimia on esimerkiksi Leaping Bunny ja Ve-
gan Trademark. Leaping Bunny on Humane Cosmetics Standard -jarjestelman yllapitama serti-
fikaatti, jonka myontamiseen ja sertifioinnin yllapitamiseen on sitoutunut maailman laajui-
sesti eri maiden elainkokeita vastustavat jarjestot ja toimijat. Sertifikaatin saaminen edellyt-
taa, etta kosmetiikkatuotetta ei ole missaan sen tuotannon vaiheessa testattu elainkokein.
Myos raaka-ainetoimittajilta edellytetaan mm. kirjalliset todistukset siita, ettei tuotetta ole
testattu elaimilla. Vegan trademark on kansainvalinen vegaanistandardi, jonka takana toimii
The Vegan Society. Jotta kosmetiikkatuotteelle voi saada kyseisen vegaanistandardi merkin-
nan mm. seuraavien kriteerien tayttyessa: tuote ei saa sisaltaa mitaan elainperaisia raaka-
aineita, tuotetta ei saa olla testattu elainkokein eika tuotteessa tai tuotekehityksessa saa
kayttaa geenimuunneltuja aineita, jotka olisivat alun perin elaimista. Lisaksi tuotteiden val-
mistuksessa, vegaanituotteet tulee pitaa taysin erillaan ei-vegaanisista, eika niita saa myos-
kaan kasitella samoilla valineilla. (PETA 2020; Animalia 2019; The Vegan Society 2020.)
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Kosmetiikalle on olemassa myo0s erilaisia ymparistosertifikaatteja. Esimerkiksi Joutsenmerkki
on Suomalainen ymparistomerkinta, joka hallinnoi ymparistomerkkia Suomessa ja pohjois-
maissa. Joutsenmerkin voi saada kosmetiikkatuotteelle, mikali valmiste kuuluu omassa tuote-
ryhmassaan vahiten ymparistolle haitallisiin tuotteisiin. Joutsenmerkki asettaa kriteereja niin
tuotteen raaka-aineiden alkuperalle kuin ainesosien luokitukselle seka pakkauksille. Joutsen-
merkin kriteerit on laadittu ajatellen tuotteen koko elinkaarta ja kriteerit on asetettu juuri
niihin vaiheisiin elinkaaressa, joilla on ympariston kannalta suurin merkitys. Joutsenmerkin
lisaksi on olemassa EU-ymparistomerkki. Se on Euroopan komission yllapitama lisenssi, joka
arvioi tuotteesta tai palvelusta aiheutuvia ymparistovaikutuksia seka tuotteen turvallisuutta
sen kayttajalle. Kosmetiikkatuotteiden osalta EU-ymparistomerkki edellyttaa, etta tuote tayt-
taa biohajoavuuskriteerit seka pakkausjatevaatimukset. (Joutsenmerkki 2020; EU ymparisto-
merkki 2020.)

Jos kosmetiikan sertifikaatteja vertaa Tunnen tuotteeni -merkkiin, on erona huomattava se,
etta kosmetiikan sertifikaatit myonnetaan kosmeettiselle valmisteelle, ei sen takana olevalle
yritykselle. Lisaksi jos naita kosmetiikan sertifikaatteja vertaillaan Tunnen tuotteeni -merkin
kanssa, voidaan todeta, etta kosmetiikan sertifikaatit perustuvat kosmetiikkavalmisteiden si-
saltamiin raaka-aineisiin, tuotteiden tuotantotapoihin tai valmisteiden ymparistovaikutuksiin,
kun taas Tunnen tuotteeni -merkki kuvastaa yrityksen osaamista ja tuotelainsaadannon ym-

marrysta.

5.2 Muut viranomaisten sertifikaatteja vastaavat merkit

Suomessa muilla viranomaisilla on kaytossaan sertifikaatteja vastaavia jarjestelmia. Naista
tunnetuin on ehka Ruokaviraston Oivahymy- merkki, joka perustuu siihen, etta elintarvikevi-
ranomainen on arvioinut yrityksen elintarviketurvallisuutta ja myontaa tarkastuksen tuloksena
Oivahymy -merkin, jossa hymy kertoo, kuinka hyvin yritys on huomioinut elintarviketurvalli-
suuteen liittyvat asiat. Oivahymy -merkki on pakollinen kaikille elintarvikealan yrityksille.
(Ruokavirasto 2020.)

Kuva 2 Ruokaviraston Oiva- merkki (Ruokavirasto 2020).

Muista Suomen viranomaisista myos Traficom on julkaissut kaksi erilaista merkkia, joista toi-

nen on Tieliikenteen Vastuullisuusmalli. Tieliikenteen Vastuullisuusmalli on tarkoitettu kulje-



16

tusalan yrityksille seka kuljetusten tilaajille. Vastuullisuusmalli on tieliikenteen alan yrityk-
sille vapaaehtoinen johtamis- ja menettelytapamalli, joka maarittelee vastuullisen kuljetus-
toiminnan vahimmaisedellytykset. Mikali yritys tayttaa Traficomin maarittamat liittymisen

ehdot, sille voidaan myontaa Traficomin vastuullisuusmallitodistus. (Traficom 2019.)

Kuva 3 Traficomin Vastuullinen kuljetusyritys -merkki (Traficom 2020).

Toinen Traficomin lanseeraama merkki on Tietoturvamerkki. Tietoturvamerkki on yrityksen
tapa viestia kuluttajalle, etta internetiin yhdistettavissa alykkaissa kuluttajalaitteissa (loT-
laitteet) on huomioitu tietoturva-asiat. Esimerkiksi kodin alytelevisio tai -rannekello ovat tal-
laisia laitteita, joille olisi mahdollista myontaa Tietoturvamerkki, mikali ne tayttavat Trafico-
min niille asettamat tietoturvavaatimukset. Tietoturvamerkkia on pilotoitu yhdessa alan yri-
tysten kanssa, ja Traficom on myontanyt merkin pilotissa mukana olleille yrityksille, jotka

ovat tayttaneet merkin vaatimukset. (Tietoturvamerkki 2020.)

g Tietoturva

Kuva 4 Tietoturvamerkki (Tietoturvamerkki 2020).

Taysin vastaavaa jarjestelmaa Tunnen tuotteeni -merkin ja oppimisympariston kanssa ei loydy
muilta Suomen viranomaisilta. Kuitenkin esimerkiksi muista Euroopan maista loytyy vastaavia
merkkeja, kuin Tunnen tuotteeni. Esimerkiksi Irlannin energiaviranomainen SEAI (Sustainable
Energy Authority of Ireland) on kehittanyt pienille ja keskisuurille yrityksille oppimisymparis-
ton, jonka avulla eri alojen yritykset, kuten maatilat tai hotellit voivat harjoitella, miten

saastaa energiankaytossa. (SEAI 2017.)

EU-maista Suomi ei ole ainoa maa, jossa sahkoinen oppimisymparisto nahdaan tarpeellisena,
vaan myos muissa EU- maissa on kaytossa vastaavanlaisia jarjestelmia kuin Tunnen tuotteeni.

Esimerkiksi Hollannin elintarvike- ja tuoteturvallisuusviranomainen NVWA on kehittanyt niin
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sanotun Company system approach -mallin, joka on tarkoitettu lahinna suurille yrityksille ja
niille yrityksille, jotka haluavat kehittaa toimintaansa. Tassa mallissa NVWA suorittaa yrityk-
siin auditoinnin, jonka tavoitteena on kehittaa ja tarkastaa yrityksen systeemeja yksittaisten
tuotteiden sijaan. NVWA:n suorittamat auditointia vastaavat tarkastukset eivat ole yrityksille
vapaaehtoisia. (NWVA 2017.) Verrattuna Tunnen tuotteeni -jarjestelmaan, tama menettely on
huomattavasti raskaampi. Tunnen tuotteeni -jarjestelmaa kehitettaessa tultiin siihen tulok-
seen, etta koko paivan kestaviin auditointeihin ei haluta ryhtya, eika tama ole mikroyrityksille

kannustava tapa todentaa yritysten osaamista.

NVWA:lla on kaytossa lisaksi myos kevyempi, tuotepainotteinen malli, Product approach, joka
on tarkoitettu niille yrityksille, jotka ovat joko liian pienia Company system approach -malliin
tai jotka eivat halua kehittaa omaa jarjestelmaansa pidemmalle. Product approach -mallissa
ennen yritysten tuotetarkastusta NVWA valitsee naytteita testattavaksi, jotka tarkastetaan
ennen yrityksessa vierailua. NVWA:n vierailu yrityksessa pohjautuu pitkalti testattuihin tuot-
teisiin ja niista saatuihin testituloksiin, eika talla kaynnilla kayda lapi yrityksen prosesseja.
(NVWA 2017.)

Muista EU-maista myos Maltan kilpailu- ja kuluttajaviranomainen (MCCAA) on julkaissut hyviin
yrityskaytantoihin perustuvan Trust You Scheme -mallin. Tama malli on hyvin lahella Tunnen
tuotteeni -jarjestelmaa. Maltan mallissa yritys vakuuttaa toimivansa lainsaadannon mukaisesti
ja noudattavansa toiminnassaan eettisia saantoja. Hyvaksytyt yritykset julkaistaan MCCAA:n
verkkosivuilla ja yritykset saavat kayttoonsa sertifikaatin, seka logon, jolla voivat viestia kuu-
luvansa Trust You Scheme -malliin. (MCCAA 2019; Times of Malta 2018.)

5.3 ISO-standardit

ISO eli International Organization for Standardization on kansainvalinen standardisoimisjar-
jesto, joka tuottaa eri aloille kansainvalisia standardeja. Jarjesto ei ole minkaan maan halli-
tuksen alainen, mutta I1SO:n jasenia ovat eri maiden kansalliset standardisoimisjarjestot esi-
merkiksi Suomesta Suomen standardisoimisliitto SFS. Standardeilla pyritaan luomaan yhteisia
toimintatapoja seka lisaamaan tuotteiden turvallisuutta ja yhteensopivuutta. Standardeja
tehdaan osittain kuluttajien turvallisuuden takaamiseksi seka ympariston suojelun varmista-
miseksi ja standardeilla pyritaan helpottamaan kansainvalista ja kotimaista kauppaa. Standar-
dit ovat siis suosituksia, eivatka sellaisenaan ole lainsaadantoa, mutta niita voidaan kayttaa
lainsaadannon tukena esimerkiksi tiettyjen yhteisten testimenetelmien maarittamiseksi. (ISO
2020; SFS 2020.)

Tunnen tuotteeni -jarjestelma ei ole standardoitu eika sen ole tarkoitus kilpailla sertifiointien
tai standardointien kanssa, mutta jarjestelman pohjalla on kuitenkin hyodynnetty erityisesti
johtamisjarjestelmana tunnettua I1SO 9001:2015 -standardia. ISO 9001:2015 -standardissa kasi-

tellaan organisaation toimintaymparistoa, johtajuutta, riskilahtoisyytta, prosessilahtoisyytta,
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palvelujen tuottajia seka ISO:n hallintajarjestelmastandardien yhteista viitekehysta. Erityi-
sesti ISO 9001:2015- standardissa painotetaan laadunhallintajarjestelmien suunnittelua ja nai-
den laadunhallintajarjestelmien kaytossa painotetaan yhteytta organisaation toimintaan ja
kokonaisvaltaiseen toimintaymparistoon. Johtajuuden osalta painotetaan erityisesti johdon
sitoutumista vastuullisuuteen ja osallistumista laatujohtamiseen nakyvasti. Riskilahtoisyys ja
prosessilahtoisyys ovat I1SO 9001:2015- standardissa paatoksenteon perustana. Hallintajarjes-
telmastandardien viitekehykseen kuulu I1SO 9001:2015 lisaksi ISO 14001:2015 ymparistostan-
dardi seka 1SO 45001 tyoterveyden- ja turvallisuuden standardi. (SFS 2020.) Tunnen tuotteeni
-jarjestelman osalta ISO 9001:2015 standardin periaatteita on kaytetty apuna yleisen laadun-
hallintaosion aiheissa, joita ovat: johdon sitoutuminen vastuullisuuteen, osaamisen hallinta,
poikkeamatilanteisiin varautuminen, oman suorituskyvyn arviointi ja toiminnan jatkuva paran-

taminen.

Kosmetiikkatuotteiden valmistukselle on olemassa oma I1SO-standardinsa, 1SO 22716. Tama
standardi koskee kosmetiikan hyvia tuotantotapoja. Standardissa kuvataan, miten hyvia tuo-
tanto- ja valmistustapoja sovelletaan laitoksissa tai tehtaissa, joissa kosmetiikkatuotteet val-

mistetaan ja tuotetaan. (Tukes 2019.)

Kosmetiikan hyvien tuotantotapojen standardin ohjeet kasittelevat mm. kosmetiikkatuottei-
den tuotantoa, varastointia, toimittamista ja tarkastamista koskevia vaatimuksia. Lisaksi
standardissa kasitellaan erilaisia laatunakokulmia kuten henkilosto, tilat, laadunvalvonta,
pakkausmateriaalit, laitteet, lopputuotteet ja raaka-aineet. Vaikka kosmetiikan hyville tuo-
tantotavoille on olemassa I1SO-standardi, ei lainsaadanto kuitenkaan edellyta, etta kosmetii-
kan vastuuhenkilon tulisi olla standardoinut tuotantonsa ISO-sertifioinnin mukaisesti. Vastuu-
henkilon tulee siis huolehtia, etta tuotteet on valmistettu hyvaa tuotantotapaa noudattaen,

mutta tama on mahdollista tehda myos ilman sertifiointia. (Tukes 2019d.)

6  Yritysvastuu

Vastuullisuus on tarkea osa yritysten liiketoimintaosaamista. Vahimmaisvaatimus vastuullisuu-
delle Harmaala & Jallinojan (2012) ja Carroll ym. (2012, 1-6) mukaan on, etta yritys noudat-
taa sita koskevaa lainsaadantoa. Yritysvastuu toteutuu Harmaalan & Jallinojan (2012) mukaan
silloin, kun yritys toteuttaa erilaisia vapaaehtoisia vastuullisuuteen liittyvia projekteja ja si-
sallyttaa erilaiset yritysvastuutoimet omaan liiketoimintaansa. Voidaan siis ajatella, etta yri-
tys, joka toimii vastuullisesti, toimii mahdollisimman kestavalla tavalla ja pystyy sovittamaan
yhteen yrityksen seka sen eri sidosryhmien tavoitteita ja odotuksia. Vastuullinen toiminta on
siis pitkalti taysin yritysten omaehtoista toimintaa, mutta yha enemman kuluttajat kiinnitta-
vat huomiota siihen, miten tuotteet on tuotettu, millaisissa oloissa ja mihin erilaisiin vastuul-

lisuusohjelmiin yritykset ovat sitoutuneet (Earned Brand statement 2017).
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Ellenin ym. (2000), Richterin (2011) ja Windsorin (2013) tekemissa tutkimuksissa on esitetty,
etta yrityksilla on valtava paine toimia vastuullisesti. Osa tasta muodostuu kuluttajien vaati-
muksista. Popa & Salannan (2014) mukaan jopa 83% tutkimukseen osallistuneista ostivat tuot-
teensa ennemmin yritykselta, joka yhdistettiin vastuulliseen toimintaan. Toisesta nakokul-
masta painetta yritysvastuullisuuteen luovat sijoittajat. Richterin (2011) tutkimuksen mukaan
yritysvastuuseen on kannattavaa panostaa rahallisesti ja tama taas houkuttelee yritykselle li-
saa sijoittajia. Windsorin (2013) mukaan yritysvastuu on jatkoa yrityksen pyrkimyksille maksi-

moida sijoittajien voitto ja kuitenkin samalla noudattaa yhteiskunnan perussaantoja.

Yritysvastuu koostuu kolmesta eri osa-alueesta; sosiaalisesta vastuusta, taloudellisesta vas-
tuusta ja ymparistovastuusta. Vastuullinen yritys huomioi omassa yritystoiminnassaan suorat
ja epasuorat vaikutukset sita ymparoivaan yhteiskuntaan. Jotta yritys voisi toimia vastuulli-
sesti, tulisi naiden kolmen eri osa-alueen olla tasapainossa keskenaan, silla kaikilla osa-alu-
eilla on vaikutuksia toisiinsa. Yritys tarvitsee toimintaansa fyysisia resursseja kuten raaka-ai-
neita, paaomaa ja rakennuksia, mutta myos henkisia resursseja, kuten ideoita, keksintoja ja
strategioita. Eri resurssien avulla voidaan luoda tarkoituksenmukaisia tuotteita tai palveluita,
jotka edustavat niiden ekologista markkinarakoa. Jos nama resurssit kerataan eri resurssien

ehdoilla, ne voidaan myos vieda pois. (Vastuullisuusraportti 2016; Shiiz 2012.)

Ilman eri ymparoivia resursseja yritystoiminta loppuu, ja tasta syysta on tarkeaa ymmartaa,
miksi eri yritysvastuun osa-alueiden tulee olla tasapainossa keskenaan. Sosiaaliset ja ekologi-
set sitoumukset voivat alkuun vaikuttaa taloudellisesta nakokulmasta huonoilta vaihtoeh-
doilta, mutta pitkalla tahtaimella ne ovat yritykselle tarkeita sijoituksia, joilla voidaan yllapi-

taa sijoittajien yhteistyota seka kasvattaa asiakasuskollisuutta. (Shiz 2012.)

Pirsch, Gupta & Grau (2006) tekeman tutkimuksen mukaan monet yritykset ovat luoneet eri-
laisia vastuullisuusohjelmia yhtena yrityksen markkinointikeinoista osoittaakseen kuluttajille
toimivansa vastuullisesti. Erilaiset vastuullisuusohjelmat voivat tarjota valtavasti etuja yrityk-
sille, ne esimerkiksi helpottavat yrityksia houkuttelemaan hyvia tyontekijoita ja edistamaan
hyvan yrityskuvan luomista. Lisaksi vastuullisuusohjelmien markkinoinnilla voidaan parantaa
myos kuluttajien tuotearviointikykya kun yritys toimii vastuullisesti. Ne voivat toimia myos hy-

vana puskurina mahdollisessa markkinakriisissa.

Kotchenin & Moonin (2011) tekemassa tutkimuksessa on pyritty selvittamaan, miksi yritykset
sitoutuvat vastuullisuuteen, ja lisaako yritysten vastuullisuus myos vastuuttomuutta. Taman
tutkimuksen tuloksista voidaan nahda, etta yritykset, jotka toimivat vastuullisesti, toimivat
yhta lailla myos vastuuttomasti. Tama korostuu erityisesti sellaisilla toimialoilla, joiden toi-
mintaa kasitellaan paljon julkisesti, kuten kemian- ja laaketeollisuus ja autoala. Taman tutki-

muksen mukaan, jossa vertailtiin useita eri amerikkalaisia yrityksia, osa yrityksista yritti kom-
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pensoida omaa vastuuttomuuttaan nostamalla esiin niita yrityksen osa-alueita, joilla toimi-
taan vastuullisesti. Kotchenin & Moonin (2011, 2-15) tutkimustulosten mukaan jotkut yritykset
sitoutuvat vastuulliseen toimintaan siksi, etta ne voisivat peitella niita osa-alueita yritystoi-
minnassa, joissa ne eivat toimi vastuullisesti. Sitoutuminen vastuullisuuteen liittyy oleellisesti
myos yrityksen talouteen, silla yritykset pyrkivat vahentamaan taloudellista vastuutaan kom-
pensoimalla sita muulla vastuullisuudella. Vastuullinen yritystoiminta helpottaa myos saa-

maan sijoittajia ja nain lisaa paaomaa yritykseen.

Yritysten paine toimia vastuullisesti tulee sijoittajien lisaksi my0s ulkoisilta tekijoilta kuten
kilpailijoilta, asiakkailta tai erilaisilta kansalaisjarjestoilta. Tutkimukset (esim. Kotchen &
Moon 2011) osoittavat, etta paine toimia vastuullisesti johtuu myos siita, millainen yrityskuva
halutaan antaa, ja mita asioita yrityksen toiminnassa halutaan korostaa. Baronin, Harjoton &
Hojen (2011) ja Liouin & Sharman (2012) tutkimukset osoittavat, etta yritykset, jotka ovat ta-
loudellisesti vakaita ja hyvin toimeentulevia, sitoutuvat myos herkemmin vastuulliseen toi-
mintaan. Lisaksi yrityksilla voi tarve erottautua kilpailijoistaan talla tavoin myos edistaa vas-
tuullista toimintaa, silla yrityksilla voi olla halu nayttaa olevansa oman alansa edellakavija
vastuullisilla valinnoillaan (MTT 2012, Kotchen& Moon 2011).

6.1  Sosiaalinen vastuu

Sosiaalisella vastuulla tarkoitetaan eettisia puitteita, jolloin yrityksella tai yksityisella henki-
lolla on velvollisuus toimia yhteiskunnan hyvaksi. Sosiaalinen vastuu kuuluu kaikille yhteiskun-
nan jasenille, silla sen avulla yllapidetaan tasapainoa talouden ja ekosysteemin valilla. (Pal-
mer, Oates & Portney 1995, 119-132.) Yritysten sosiaalisen vastuun voisi kuitenkin tiivistaa
siten, etta silla tarkoitetaan yrityksen toiminnan vaikutuksia eri ihmisryhmille ja yhteisaille.
Naihin ihmisryhmiin ja yhteisoihin lukeutuvat mm. yrityksen henkilosto, yhteistyokumppanit,
alihankkijat, paikalliset asukkaat seka erilaiset muut sidosryhmat kuten alan jarjestot. (Ma-
kela 2019.)

Andreasen ja Drumwrightin (2001) kirjallisuuskatsauksen mukaan yritysten sosiaalinen vastuu
voidaan nahda kokonaisuutena, johon sisaltyvat taloudelliset, lailliset, eettiset ja harkinnan-
varaiset odotukset, jotka yhteiskunta asettaa yrityksille. Tama voidaan nahda siten, etta yri-
tykset joutuvat tekemaan ikaan kuin sosiaalisen sopimuksen, joka velvoittaa yrityksia osoitta-

maan mielenkiintoa yhteiskuntaa kohtaan kun yrityksessa tehdaan paatoksia.

Yritysten sosiaalisen vastuun maaritelmasta kaydaan kuitenkin kiistelya, silla yritys voi nahda
sen osana yrityksen liiketoimintastrategiaa, riippumattomat jarjestot voivat nahda sen ns. vi-
herpesuna ja valtio saattaa nahda yrityksen sosiaalisen vastuun yrityksen vapaaehtoisena saa-
telyna. (Sheehy 2014, 625-648.)
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Baronin, Harjoton & Hojen (2011), Liouin & Sharman (2012), Mullerin & Krausslin (2011) seka
Oikonomoun ym. (2012) tekemat tutkimukset osoittavat, etta yrityksen tuloksella on myos ne-
gatiivinen vaikutus yrityksen sosiaaliseen vastuuseen. Naiden tutkimusten mukaan myos yri-
tyksen sosiaalisen vastuuttomuuden lisaantyminen vaikuttaa negatiivisesti yrityksen tuotto-
odotuksiin. Vaikka nama tutkimustulokset viittaavat siihen, etta yrityksen sosiaalinen vastuut-
tomuus vaikuttaa selvasti yrityksen tuottavuuteen, silla ei ole kuitenkaan kovin suurta vaiku-

tusta yrityksen hallinnan tehokkuuteen tai markkina-arvoon.

Walkerin ym. (2016) ja Mazzein ym. (2015) tutkimustulosten perusteella vaikuttaisi silta, etta
yritykset sitoutuvat nakyvasti sosiaaliseen vastuullisuuteen, silla tama on hyvaa markkinointia
kuluttajille ja lisaksi talla saadaan myos sidosryhmat seka sijoittajat kiinnostumaan yrityk-
sesta. Kuitenkin tulosten perusteella osa naista yrityksista yrittaa piilotella samanaikaisesti
sosiaalista vastuuttomuuttaan, kun ne markkinoivat olevansa sosiaalisesti vastuullisia yrityk-

sia.

6.2 Taloudellinen vastuu

Taloudellisella vastuulla tarkoitetaan yrityksen toiminnan kannattavuutta ja kilpailukykya,
jotta yritys voisi pysya elinvoimaisena. Tarkeana osana taloudellista vastuuta on yrityksen ta-
lous. Jos yrityksen talous ei ole kunnossa, yritys ei voi maksaa palkkaa henkilostolleen tai
osinkoja sijoittajilleen. Jos yritys ei kykene toimimaan taloudellisesti vastuullisesti, silla ei

ole mahdollisuuksia huolehtia sosiaalisesta vastuusta tai ymparistovastuusta. (Makela 2019.)

Vaikka yrityksen taloudellinen vastuu mahdollistaa myds muun vastuullisen toiminnan, on silti
huomioitavaa, etta kaikki yritykset eivat toimi muilla yritysvastuun osa-alueilla vastuullisesti.
Yritys, joka tekee suurta taloudellista voittoa, voi silti kayttaa lapsityovoimaa tai tyontekijoi-
den tyoskentelyolot voivat olla todella huonot. Tasta syysta taloudellista vastuuta ei ehka
nahda kovin tarkeana yritysvastuun osa-alueena. Se mahdollistaa muiden vastuullisen toimin-
nan osa-alueiden toteutumisen, mutta mikaan ei edellyta yritysta toimimaan niiden mukai-
sesti. (Shiiz 2012.)

6.3  Ymparistovastuu

Harmaalan & Jallinojan (2012) mukaan ymparistovastuullisuudella tarkoitetaan yritysten pyr-
kimysta toimia ympariston kannalta parhaalla mahdollisella tavalla. Yritykset siis kantavat
vastuuta niiden aiheuttamista ymparistovaikutuksista. Yleensa ymparistovastuullisuus nakyy
eri tuotantoprosessien kehittamisessa tai kiinteistojen hallinnassa seka tuote- ja palvelukehi-

tyksessa.
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Suomessa myos lainsaadanto osittain velvoittaa yrityksia toiminaan vastuullisesti. Jatelaki
(646/2011) saatelee esimerkiksi yritysten jatehuollosta, seka tuotteiden valmistajien, maa-
hantuojien ja jakelijoiden eri velvollisuuksista. Jatelain mukaan yritysten tulee mm. huoleh-
rallisia aineita ja tuotantomenetelma tulee valita siten, etta valmistusmenetelmalla voidaan

minimoida jatteen synty. Lisaksi saman lainsaadanto saatelee myos ylipakkaamista.

Koska monissa yrityksissa toimintoja on ulkoistettu jopa eri maihin ja verkottuminen on li-

saantynyt, on ymparistovastuun osalta erityisen tarkeaa huomioida, etta se ulottuisi myos va-
lillisesti yrityksen yhteistyokumppaneiden ymparistovaikutusten hallintaan. Ymparistovastuun
nakokulmasta tarkein tavoite onkin huomioida koko tuotteen elinkaaren ymparistovaikutukset

lapi tuotantoketjun. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

Dahlstromin ym. (2003) tekeman tutkimuksen mukaan osa yrityksista ei kuitenkaan todellisuu-
dessa toimi ymparistovastuullisesti. Tassa tutkimuksessa seurattiin useamman vuoden paperi-
teollisuuden yrityksia, joilla oli ymparistosertifikaatti ISO 14001. Tutkimustulosten perusteella
yritykset kuitenkin toimivat todellisuudessa sertifikaatin vastaisesti eivatka huomioineet ym-

paristoasioita.

Vaikka joissain yrityksissa ymparistoasioihin sitoutuminen nayttaisi tapahtuvan vain paperilla,
esimerkiksi Iraldon, Testan & Freyn (2009) tekeman tutkimuksen perusteella vaikuttaisi, etta
mita useamman vuoden yrityksessa on ollut kaytossaan joku ymparistosertifiointijarjestelma,
sita paremmin sen ideologia on sisaistetty koko yrityksessa. Lisaksi tutkimuksen mukaan myos
yrityksen koko nayttaisi vaikuttavan siihen, miten helposti yrityksessa otetaan kayttoon ympa-
ristosertifiointi- tai ymparistovastuujarjestelmia. Suuremmat yritykset nayttaisivat adaptoivan
ymparistovastuujarjestelmat helpommin osaksi yrityksen toimintaa kuin pienet yritykset. Ta-
han johtavia syita tutkimuksen mukaan voivat olla esimerkiksi resurssien puute, yrityksen

tyontekijoiden alhainen koulutustaso seka mahdolliset kulttuurilliset erot.

6.4 Ymparistovastuu kosmetiikka-alalla

Kosmetiikkalainsaadanto perustuu puhtaasti ihmisten terveyden edistamiseen eika nain ollen
EU:n kosmetiikka-asetus tai kansallinen kosmetiikkalaki ota kantaa kosmetiikasta aiheutuviin
mahdollisiin ymparistovaikutuksiin. Kosmetiikan raaka-aineet ovat kuitenkin kemikaaleja ja
mikali niilla todetaan olevan ymparistolle haittaa, naita aineita voidaan rajoittaa kemikaalien
rekistergintia, arviointia, lupamenettelyita ja rajoituksia saatelevalla REACH-asetuksella.
(Teknokemia 2020.)

Myos ymparistolainsaadanto on tarkeassa roolissa, kun puhutaan kosmetiikka-alan ymparisto-

vastuusta. Ymparistolainsaadanto edellyttaa, etta yritysten on huolehdittava omassa toimin-
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nassaan ymparistonsuojelusta, ja yritysten tulee olla tietoisia oman toimintansa ymparisto-
vaatimuksista. Kosmetiikkateollisuudessa ymparistovastuun nakokulmasta tulisi kiinnittaa kay-
tettyjen raaka-aineiden ja niiden ymparistovaikutusten lisaksi huomiota myos kosmetiikka-
tuotteiden valmistuksesta aiheutuviin paastoihin, tahan liittyy myos ymparistolainsaadannon
velvoite luonnonsuojelusta, kuten vesistojen ja maaperan suojelusta. Lisaksi tuotannossa tu-
lisi kiinnittaa huomiota esimerkiksi energiatehokkuuteen seka kosmetiikkatuotteiden tuotan-

nosta aiheutuviin jatteisiin ja kierratykseen. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

Kuluttajia kiinnostaa yha enemman kosmetiikan aiheuttamat ymparistovaikutukset. Aiemmin
kuluttajien keskuudessa on nakynyt ideologia siita, etta kosmetiikan ostamisen vahentaminen
ja jopa ostamisen boikotoiminen on ekologista kuluttamista, sen sijaan, etta olisi ajateltu,
etta ekologisten tuotteiden ostaminen on ekologista kulutusta. (Black & Cherrier 2010, 435-
437.) Tasta ajattelumallista on kuitenkin tultu eteenpain ja nyt nousevana kulutustrendina
myos kosmetiikan osalta nakyy ns. LOHAS- trendi, joka tulee englanninkielen sanoista "Lifes-
tyle of health and sustainability”. LOHAS-trendissa kuluttajien ostotottumuksissa painottuvat
mm. ekologiset arvot (Natural Marketing Institute 2007). LOHAS nakyy myos suomalaisten ku-
luttajien keskuudessa. Nyrhinen ja Wilska (2012, 37) tekeman tutkimuksen mukaan esimer-
kiksi kierratyksen suosiminen nakyy kuluttajien kulutustottumuksissa ja tuotteiden ekologisuu-

desta ollaan valmiita maksamaan enemman.

7  Vastuullinen johtaminen

Yrityksen johdon tulee olla sitoutuneita yritysten vastuullisiin tavoitteisiin ja arvoihin, jotta
yritysvastuu yrityksissa toteutuu. Vastuullisuuden eteenpainviemiseksi yrityksissa ei tarvitse
olla nimettyna erillista vastuullisuusjohtajaa tai -paallikkoa, vaan tehtava voi olla esimerkiksi
jollain johtoryhman jasenella. Tarkeaa on kuitenkin ymmartaa, etta yritysvastuuta pitaa joh-
taa aina yrityksen korkeimmasta johdosta saakka, muuten yritysvastuuta ja vastuullisuusstra-
tegiaa ei saada toteutettua osana yrityksen johdon ja tyontekijoiden arvoja ja ajatusmaail-

maa. (Korpijarvi & Kuvaja 2017.)

Vastuullista johtamista voidaan tarkastella tarkemmin Lamsan (2015) talomallin mukaan.
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Sidosryhm3johtaminen
Sidosryhmien maérittely, tavoitteet, vuorovaikutuksen keinot, arviointi

Vastuullisuusstrategia Eettinen organisaatiokulttuuri
Vastuullisuuden maarittely, strategiset valinnat, Ihmisten toiminta kaytanndssa: saannot,
periaatteet ja politikat seuraukset, lapinakyvyys, esimerkkien
Integrointi kokonaisstrategiaan ja muihin esimeridisyys, toteutettanars, ki,
toimintastrategioihin L heskstelewius

Oppiminen,

kehittiminen
Vastuullisuuden prosessit Eettinen johtajuus
Raportointi Johtamiskayttaytyminen ja -tyyli
Standardit ja ohjeistukset Vaikuttaminen ja vallankayttd
Auditoinnit Esimerkillisyys
Koulutus Vastuullisuuden konkretisointi
Organisoinnit ja vastuut

Toimintafilosofia

Olemassaclon perimmainen tarkoitus; arvot, joiden varassa toimitaan

Kuvio 1 Vastuullisen johtamisen talomalli (Lamsa 2015).

Talomallin (Lamsa 2015) lahtokohtainen ajatus on, etta yrityksen toiminnan on oltava vastuul-
lista, jotta yritys voi toimia vastuullisella tavalla muihin yrityksen tai organisaation sidosryh-
miin ja toimintaymparistoon nahden. Vastuullisen johtamisen pohja perustuu talomallin mu-
kaisesti yrityksen tai organisaation olemassaolon perimmaiselle tarkoitukselle, eli yrityksen
olemassaololle. Tarkoituksia, joiden kautta yrityksen tulisi maaritella oma perimmainen tar-
koituksensa ovat mm. vapaus, voimaantuminen, yhdessaolo ja elamanhallinta. Nain ollen yri-
tyksen henkiloston johtamisen kannalta on tarkeinta huolehtia siita, etta myos henkilosto on
ymmartanyt perimmaisen tarkoituksen ja kokevat oman tyonsa tarkeaksi osaksi yrityksen pe-

rimmaisen tarkoituksen toteuttamisessa. (Lamsa, Keranen & Savela 2018.)

Talomallin (Kuvio 1) ensimmaisessa kerroksessa on konkreettisia, yrityksen paivittaiseen toi-
mintaan liittyvia tehtavia. Ensimmaisessa tasossa kasitellaan enemman siis yrityksen operatii-
vista tasoa. Ylemmassa kerroksessa taas sijaitsee yrityksen pitkan aikavalin tavoitteet ja tama
ylempi kerros kasittelee yrityksen strategiaa ja strategisia valintoja. Talon vasemmanpuolei-
set laatikot edustavat erityisesti suuremmissa yrityksissa niita asioita, jotka monesti doku-
mentoidaan ja ne ovat enemman asioiden johtamiseen liittyvia. Oikean puolen laatikoissa sen
sijaan on nostettu esiin ihmisten johtaminen ja yrityksen kulttuuriset piirteet, jotka kaytan-
non tasolla nakyvat usein johdon ja henkiloston kayttaytymismalleina ja asenteina. (Lamsa
ym. 2018.)

Talon vasemman puolen tehtavista eli asioiden johtamisesta tiedetaan Lamsan ym. (2018)

mukaan jo melko paljon ja monissa organisaatioissa nama ovat jo hallinnassa tai kehityksen
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kohteena. Vastaavasti taas Lamsan ym. (2018) mallin mukaan talon oikea puoli eli henkilosto-
johtaminen ja yritysten kulttuuriset tekijat vaativat yrityksilta viela panostamista. Erityisesti
henkilostojohtamisella ja henkilokunnan ja johdon asenteilla on suuri merkitys siina, miten

vastuullisuus saadaan johdettua osaksi yrityksen kaikkien osapuolien jokapaivaista toimintaa.

Vaikka vastuullisesta johtamisesta tiedetaan paljon ja moni etenkin suurempi yritys sitoutuu
tahan, tulisi tietaa tarkemmin, miten vastuullinen johtaminen kaytannossa nakyy yrityksissa.
Frynasen (2005, 581-598) mukaan vastuullisessa johtamisessa on kuilu vastuullisen johtamisen
ymmartamisen ja sen toteuttamisen valilla. Tassa on selvasti havaittavissa maakohtaisia eroja
kuten usein myos tavoissa johtaa yrityksia on huomattavissa sosiaalisia ja kulttuurisia eroavai-
suuksia. Kuitenkin Hilliardin (20113) tekeman tutkimuksen mukaan vaikuttaisi silta, etta yri-
tyksissa tosiaan my0s toimitaan niin kuin sanotaan. Tutkimuksen mukaan tama on kuitenkin
hyvin pitkalti kiinni siita, miten yrityksen johto sitouttaa tyontekijoitaan yrityksen arvoihin.
Tutkimustulosten perusteella yritysten johtoa ja sen vastuullisuutta ei pitaisi arvioida tosiasi-
allisesti tehtyjen paatosten perusteella, vaan ennemminkin sen prosessin perusteella, milla
paatokset tehdaan. Hilliardin (2013) mukaan yritysvastuuta tulisi ajatella siita nakokulmasta,
miten tehdaan sen sijaan, etta ajateltaisiin, mita tehdaan. Talla ajattelumallilla tutkimustu-
lokset osoittavat, etta naissa yrityksissa, joissa on panostettu ja avoimesti viestitty henkilos-
tolle, etta yrityksen johto panostaa vastuullisuuteen, myos tyontekijoiden tuottavuus on pa-

rantunut.

Voidaankin sanoa, etta yrityksen johdolla on suuri vaikutus vastuullisuuteen. Erityisesti tama
korostuu ajattelumallilla, miten yritysta johdetaan. Hyvin suunnitellulla ja avoimella proses-

silla yritys voi hyotya paljonkin sitoutumalla vastuulliseen johtamiseen.

7.1 Vastuullinen toimitusketjun hallinta osana tuoteturvallisuutta

Osa vastuullista yritystoimintaa on toimitusketjun hallinta. Hyva toimitusketjun hallinta edis-
taa myos tuoteturvallisuutta, kun yritys tietaa tarkasti, milta toimitusketjun osapuolilta esi-
merkiksi eri raaka-aineet tai pakkausmateriaalit tulevat. Hyvaan toimitusketjun hallintaan
ajaa myos kuluttajien odotukset, joilla on valittomia vaikutuksia etenkin niihin yrityksiin, joi-
den valikoimiin kuuluvat nopeasti liikkuvat kulutustavarat. Kuluttajien vaatimukset asettavat
painetta yrityksille edistaa hyvaa toimitusketjun hallintaa ja voisikin sanoa, etta kuluttajilta
tuleva paine asettaa myos kriteerit toimitusketjuun kuuluville yhteistyokumppaneille. (Har-
maala & Jallinoja 2012; Middlemiss 2002, 353-355.)

Eettinen hankinta on osa vastuullista toimitusketjun hallintaa. Eettisella hankinnalla tarkoite-
taan, etta tuotteita tai palveluita ostettaessa on huomioitu ja noudatettu eettisia perusperi-
aatteita. Vastuullisuus ostoissa on kasvanut, kun yritykset ovat huomanneet mahdolliset mai-

neriskit, joita voi aiheuttaa esimerkiksi kansainvalisten alihankintaketjun heikko sosiaalisen-
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tai ymparistovastuun kantaminen. Toimitusketjun eettiset periaatteet tulevat yrityksille paa-
saantoisesti erilaisista kansainvalisista sopimuksista, joissa voidaan edellyttaa esimerkiksi
lapsi- ja pakkotyovoiman, tyoaikojen ja -olosuhteiden seka kokoontumis- ja yhdistymisvapau-
den huomioimista. Nama periaatteet tulisi huomioida toimittajien valinnassa, jotta voidaan
varmistua siita, etta myos toimittajilla ja alihankkijoilla on kyky ja halu toimia yrityksen eet-
tisten ja ymparistovastuiden periaatteiden mukaisesti. (Harmaala & Jallinoja 2012; Park-
Poaps & Rees 2010.)

Tuotantoyrityksen nakokulmasta tuoteturvallisuus osana vastuullisuutta ja toimitusketjun hal-
lintaa tarkoittaa sita, etta tehtaat, joissa tyo tehdaan, ovat turvallisia, ja tyontekijat saavat
tyostansa oikeudenmukaista palkkaa. Tyontekijoita kohdellaan myos tasavertaisesti ja asian-
mukaisesti. Lisakso valmistusprosesseissa on huomioitu myos ymparistovastuun nakokulmat

seka pyritty takaamaan ympariston hyvinvointi. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

7.2 Yritysvastuun vaikutukset ostokayttaytymiseen

Erilaisilla yritysten sisaisilla markkinointiohjelmilla tai vastuullisuusstrategioilla voidaan mer-
kittavasti vaikuttaa tyontekijoiden vastuullisuuteen liittyviin arvoihin ja ajattelutapaan seka
tyontekijoiden ostokayttaytymiseen kuluttajina (Saito 2009, 10-13). Pirsch ym. tehdyn tutki-
muksen (2006) mukaan erilaisten yritysvastuuohjelmien tiedetaan vaikuttavan kuluttajien ha-
lukkuuteen ostaa sellaisten yritysten tuotteita, jotka ovat sitoutuneet johonkin vastuullisuus-
ohjelmaan. Kuluttajat nayttaisivat panostavan enemman sellaisiin yrityksiin, jotka osoittavat
sosiaalista vastuuta seka ymparistovastuuta. Yritysten tulee valita sellainen vastuullisuusoh-
jelma, joka sopii yrityksen ideologiaan, mutta jolla saavutetaan myos kuluttajien huomio.
Nain vastuullisuusohjelmilla voidaan nostaa yrityksen tuotteiden arvoa kuluttajien mielissa.
Yrityspaattajien tulee miettia, onko kannattavampaa panostaa esimerkiksi sosiaaliseen vai
ymparistovastuuseen. Lisaksi yrityksen pitaa paattaa, panostaako se lyhyella aikavalilla sii-
hen, etta saadaan kuluttajat ostamaan enemman tuotteita, vai pidemmalla aikavalilla enem-
man epasuoriin vaikutuksiin, kuten kuluttajien asennemuutokseen yritysta kohtaan tai bran-
diodotuksiin ja asiakasuskollisuuden parantamiseen. (Pirsch ym. 2006, Valentine & Fleischman
2007.)

7.3 Yritysten vastuullisuusohjelmat

Suomessa toimivista suurista konserneista seka pk- yrityksista osa on sitoutunut noudattamaan
erilaisia vastuullisuusohjelmia. Monet naista ovat yritysten omia vastuullisuusohjelmia, joissa
painotetaan eri asioita. Suomalaisista kosmetiikka-alan yrityksista mm. Berner (2020) on si-
toutunut kemianteollisuuden Responsible Care -ohjelmaan, jonka keskeisia teemoja on mm.
luonnonvarojen kestava kaytto, tuotteiden turvallisuus ja kestavyys seka hyvinvoiva tyoyh-

teiso. Responsible Care -ohjelmaa koordinoi Suomessa Kemianteollisuus Ry. Berner on mukana



27

myos YK:n Global Compact -yritysvastuualoitteessa, jonka toimintaperiaatteisiin kuuluu mm.

ymparistovastuuperiaatteet.

Suomalaisista kosmetiikkatoimijoista myos Lumene on panostanut kestavaan kehitykseen seka
vastuullisuuteen. Lumene pyrkii vaikuttamaan ymparistoon mm. lisaamalla pakkausmateriaa-
liensa kierratettavyytta ja se aikoo lisata sertifioidun, kuitupohjaisen kartongin kayttoa pak-
kauksissaan. Lisaksi yritys pyrkii hyodyntamaan elintarvike- ja metsateollisuuden sivuvirtoja
tuotteissaan. Noin puolet Lumenen kayttamista pohjoisista luonnon raaka-aineista tulee eri

sivuvirtojen kautta hyodynnettavaksi. (Lumene 2018; STT 2020.)

Suomessa toimiva kansainvalinen elintarvikeketju Lidl on myos kehittanyt omille tuotteilleen
vastuullisuusohjelman. Lidl on mukana osana kansainvalista REset Plastic -muovistrategiaa ja
sen tavoitteena on vahentaa viidennes omien brandiensa tuotteiden pakkauksissa kaytetta-
vasta muovista. Samoin Lidl pyrkii siihen, etta kaikkien yrityksen omien tuotteiden pakkaukset

ovat kierratettavia vuoteen 2025 mennessa. (Lidl 2020.)

8  Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Lukijan on tarkea ymmartaa, miten kuluttajan ostopaatos tapahtuu ja mita vaikutuksia esi-
merkiksi sertifikaateilla tai niita vastaavilla merkeilla on tuotteen tai ostopaikan valintaan.
Jotta voitaisiin ymmartaa paremmin ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, on hyva ymmartaa
ensin kuluttajien kayttaytymisen lahtokohtia. Kayttaytyminen on jokin ajan kuluessa vakiintu-
nut toimintatapa tai tiettyyn olosuhteeseen liittyva toiminto tai reaktio. Jos ajatellaan ihmis-
ten arkielamaa, suurin osa rutiineista on totuttua kayttaytymista, johon ei liity tietoisia tai
aktiivisia valintoja (Hopwood, Merritt & Tukia 2012). Juuri nama tiedostamattomat tai passii-
viset valinnat ovat niita, joihin tuotteiden markkinoinnilla ja asemoinnilla kuluttajien mielissa
pyritaan vaikuttamaan ja nailla pyritaan vaikuttamaan kuluttajien ostopaatokseen. (Barden
2013, 11-17.)

Jotta ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita voitaisiin ymmartaa paremmin, on tarkeaa tietaa,
mitka tekijat ohjaavat yleisesti kuluttajien paatoksentekoa. Kuluttajan ostopaatoksen taus-
talla on tarve ja sita ohjaavat motiivit. Tarpeita ja motiiveja kuluttajan ostopaatoksen taus-
talla muokkaavat kuluttajan erilaiset ominaisuudet seka kuluttajan ostokyky, mutta myos
markkinoivien yritysten toiminta. Naiden lisaksi myos yritysten eri vastuullisuusohjelmilla voi-
daan vaikuttaa yritysten tyontekijoiden kuluttajakayttaytymiseen. (Bergstrom & Leppanen
2015, 81; Saito 2009, 10-13.) Tarkemmin sanottuna kuluttajan paatoksenteko perustuu niin
sanotun aivojen autopilotin muodostamaan paatokseen. Bardenin (2013, 11-17) mukaan voi-
daan ajatella, etta kuluttajan paatoksenteon voi jakaa kahteen toimintaan, jotka toimivat yh-
taaikaisesti, autopilottiin ja pilottiin. Pilotti ohjaa toimintaamme, silloin kun tarvitaan jousta-
vaa paatoksentekoa tai tiedostetaan, etta paatoksenteon edetessa voi ilmeta ongelmia. Auto-

pilotti taas on kaytossa silloin, kun tehdaan jotain rutiininomaista ja jo opittua asiaa.
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Autopilotin on mahdollista prosessoida lahes jokaista ymparilla tapahtuvaa asiaa, sen suuren
kaytossa olevan kapasiteetin vuoksi. Tasta syysta jopa pienet hienovaraiset signaalit ymparis-
tossa voivat vaikuttaa kuluttajan paatoksen tekoon. Jopa tietty vari voi herattaa kuluttajassa
mielikuvan tietysta brandista ja laukaista aivoissa reaktion, joka johtaa ostopaatoksen te-
koon. (Barden 2013, 8-17).

8.1  Miten tuotteen ostopaatos tapahtuu

Bardenin (2013, 12-16) mukaan suurin osa kuluttajien paatoksenteosta perustuu ns. aivojen
autopilotin toimintaan ja autopilotti prosessoi kaiken kuluttajan ymparilla havaittavan tiedon
ja muodostaa sen perusteella paatoksen esimerkiksi tuotteen ostamisesta. Tekija, joka voi
laukaista ostopaatoksen, voi olla tuotteen jokin tietty vari tai sen oikea sijoittelu, minka pe-
rusteella aivojen autopilotti tekee paatoksen tuotteen hankinnasta. Kuluttajan aivojen ns. au-
topilotti, joka prosessoi jatkuvasti ymparoivia signaaleja, prosessoi myos lisaksi ostopaatok-
seen vaikuttavaa niin sanotun palkkion ja rahan menettamisen suhdetta. Jos naiden kahden
tekijan suhde ylittaa tietyn rajan, kuluttajien aivot laskevat nettoarvon palkkion ja rahan me-
nettamisen suhteelle ja mikali tama nettoarvo on tarpeeksi suuri, aivot tulkitsevat, etta nai-
den kahden tekijan erotus on tarpeeksi suuri, tuote on kannattavaa ostaa. Palkkion ja rahan
menettamisen suhteen lisaksi ostopaatokseen vaikuttaa myos brandin arvo. Tasta syysta tietyt
brandit haluavat asemoida itsensa kuluttajien mieliin tietylla tavalla, jotta brandi vastaisi ku-

luttajan arvoja ja nain voitaisiin vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen. (Barden 2013, 38-41.)

Esimerkkina autopilotin toiminnasta aivoisamme kertoo mm. Aminosharieh & Mowlaien (2017)
tutkimus kosmetiikan impulsiivisesta ostamisesta. Taman tutkimuksen mukaan kuluttajat paa-
tyivat ostamaan kosmetiikkatuotteita impulsiivisemmin kuin mita ajateltiin. Impulsiivisten os-
topaatosten vuoksi kosmetiikka-alan yritysten pitaisi huomioida myos markkinoinnissaan nama
ostajat osana markkinoinnin kohderyhmaa, silla impulsiivisissa kosmetiikkaostoissa vaikuttaa

taustalla juurikin Bardenin (2013) mainitsema aivojen autopilotti.

Tuotteen ostopaatokseen vaikuttavat siis monet eri tekijat, joita aivot prosessoivat. Paapiir-
teittain ostoprosessi etenee alla olevan Bergstrom & Leppasen (2015, 105) mallin mukaisesti.
Syvemmalla ostopaatoksessa huomioidaan Bardenin (2013) mukaan myos kaikki ymparoivat
signaalit, joita autopilotti kasittelee. Lisaksi aivot huomioivat palkkion ja rahan menettami-
sen suhteen ja arvioivat sen perusteella, onko ostos kannattava ja lisaksi brandien markki-
noinnilla aikaan sama asemointi kuluttajien mielessa vaikuttaa siihen, paadytaanko tuote os-

tamaan vai ei.
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Kuva 5 Kuluttajan ostoprosessin vaiheet Bergstrom & Leppanen (2015) mukaan

8.2 Sertifikaattien vaikutus ostopaatoksessa

Sertifikaattien vaikutukset nakyvat selvasti kuluttajien valinnoissa. Golan, Kuchler & Mit-
chell:n tutkimuksesta (2001) kay ilmi, etta kuluttajat ovat valmiita maksamaan esimerkiksi
luomusertifioiduista elintarvikkeista enemman. Laajassa tutkimuskattauksessa on selvitetty
myos muiden tuotteiden luomusertifikaatin merkitysta kuluttajien ostopaatoksessa. Jansenin
& Hammin (2011, 10-11) tekeman tutkimuksen mukaan kuluttajat ovat valmiita maksamaan
tuotteesta enemman, jos se on luomusertifioitu. Tutkimuksesta kay ilmi, etta erityisen tar-
keaa kuluttajalle on, etta tuotteessa on logo, joka kertoo luomusertifioinnista. Kuluttajille
taman tuoteryhman tuotteissa sertifioinnista kertovalla logolla oli merkittavampi vaikutus
tuotteen ostopaatokseen kuin esimerkiksi tuotteen pakkauksen ulkonaolla muuten. Myos hinta
oli merkittava tekija tassa tutkimuksessa, silla kuluttajien ajatus luomutuotteesta oli se, etta

sen taytyy olla kalliimpi kuin tuotteen, jota ei ole sertifioitu.

Tassa Jansenin & Hammin (2011, 10-16) tekemassa tutkimuksessa nousee esiin kuitenkin se,
etta luomusertifioinnista kertova logo ei voi olla mika tahansa, vaikka se olisikin kolmannen
osapuolen myontava. Myos logon tunnettuudella oli suuri merkitys ostopaatoksessa. Tutkimuk-
sen mukaan mita tunnetumpi logo, sen varmemmin kuluttajat paatyivat ostamaan tuotteen ja
olivat valmiita maksamaan siita enemman. Kuluttajat eivat myoskaan pitaneet sellaisia tuot-
teita luotettavina, joiden mainostettiin olevan luomua, mutta niista ei loytynyt sertifioinnista
kertovaa logoa. Kim & Cung (2011) tekeman tutkimuksen mukaan kuluttajien ostokayttayty-

misessa on havaittavissa yhtenevaisyyksia luomusertifioitujen elintarvikkeiden seka luonnon-
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kosmetiikan valilla. Tutkimuksen mukaan kuluttajat, joilla on jo kokemusta luomuelintarvik-
keista, todennakoisimmin kuluttavat myos sertifioitua luonnonkosmetiikkaa. Tata tukee myos
Maticin & Puhin (2016) tutkimus, jonka mukaan kuluttajat valitsevat herkemmin sertifioidun
luomukosmetiikan kuin luonnonkosmetiikkatuotteen. Tutkimuksessa kuitenkin nahtiin, etta
kuluttajat, jotka elavat ns. LOHAS -trendin mukaisesti, panostavat mielellaan myos luonnon-

kosmetiikkatuotteisiin, vaikka ne eivat olisikaan kaikki sertifioituja.

Osa kuluttajista ei kuitenkaan tee ostopaatostaan sertifikaattien perusteella ja esimerkiksi
Tetlan (2018) julkaisemassa tutkimuksessa on kerrottu, etta puolet tutkimuksen haastatelta-
vista kertoivat, etteivat kiinnita huomiota pakkauksen merkintoihin tai he ajattelevat, etta
tuotteen sertifikaatti on vain yrityksen markkinointitemppu. Kuitenkin Furlowin & Knottin
(2009) tekeman tutkimuksen mukaan nuoret milleniaalit keskittyvat kosmetiikan ostoissa eri-
tyisesti pakkausmerkintoihin ja tarkistavat onko tuotteessa ymparistoystavallisyyteen viittaa-

via merkintoja.

9  Kehittamistyon eteneminen ja tutkimusmenetelmalliset ratkaisut

Taman kehittamistyon tarkoituksena on kasvattaa kosmetiikka-alan toimijoiden lainsaadannon
tuntemusta. Tassa kehittamistyon tutkimusosiossa halutaan selvittaa kuinka hyodylliseksi kos-
metiikka-alan yritykset kokevat Tunnen tuotteeni -jarjestelman ja miten jarjestelmaa voitai-
siin kehittaa palvelemaan kosmetiikka-alan yrityksia. Lisaksi oleellista on selvittaa Tunnen
tuotteeni -merkin saamisen tarpeellisuutta kosmetiikka-alalla ja kokevatko alan yritykset
merkin saamisen tarpeellisena vai tarpeettomana. Vastaavaa jarjestelmaa ei ole kaytossa
Suomen muilla viranomaisilla. Myoskaan EU-alueelta ei loydy taysin vastaavaa jarjestelmaa,
vaan ne ovat monesti raskaampia, auditointeja vaativia, lahes sertifiointia vastaavia proses-

seja tai maksullisia, jolloin pienilla yrityksilla ei ole niihin varaa.

Tutkimusprosessi etenee vaiheittain. Se alkaa tutkimusongelman tai tutkimushypoteesin maa-
rittelylla. Kun hypoteesi on maaritelty, maaritellaan tutkimuksen teoria mitattavaan muo-
toon. Taman jalkeen maaritellaan tutkimuksen perusjoukko seka otantamenetelma. Tutki-
mukselle maaritellaan mittarit, joiden avulla tuloksia analysoidaan. Kun mittarit on maari-
telty ja testattu, voidaan suorittaa itse tutkimus. Tutkimuksen suorittamisen jalkeen aineisto
analysoidaan. Lopuksi aineistoa verrataan tutkimusongelmaan seka tutkimuksen tavoitteisiin
ja esitetaan tutkimustulokset. (Vilkka 2007, 167.)

Vilkan (2007, 24-25) mukaan maarallisessa tutkimuksessa asetetaan tavanomaisesti tutkimus-
ongelma, jonka avulla asetetaan myos tutkimushypoteesi. Tutkimushypoteesia testataan kay-
tannon tutkimuksella, joka voi olla kysely, haastattelu tai havainnointi. Tassa tutkimuksessa

hypoteesit on nostettu tutkijan kokemuksista ja havainnoista, silla teoreettista hypoteesia ei

voida esittaa, koska vastaavanlaista jarjestelmaa ei ole kaytossa muilla viranomaisilla.
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Ensimmaisena tutkimusongelma voidaan esittaa, ettei tiedeta nakevatko kosmetiikka-alan yri-
tykset Tunnen tuotteeni -jarjestelman tarpeellisena. Eri sidosryhmatilaisuuksista saadusta po-
sitiivisesta vastaanotosta seka palautteista, voidaan olettaa, etta Tunnen tuotteeni- oppimis-

ymparisto nahtaisiin tarpeellisena myos kosmetiikka-alalla.

Toisena taman tyon tutkimusongelmana on, ettei ole selvaa nakevatko yritykset Tunnen tuot-
teeni -merkin saamisen tarpeellisena. Kosmetiikan markkinoinnista on saadetty tarkat markki-
noinnin kriteerit ja vaikka Tunnen tuotteeni -merkkia voi kayttaa ainoastaan yritysten markki-
noinnissa, on mahdollista, etta merkin ajatellaan olevan jotenkin ristiriidassa lainsaadannon
kanssa. Voidaan olettaa, etta Tunnen tuotteeni -merkki nahdaan kosmetiikka-alalla erityisesti
pienissa yrityksissa hyodyllisena. Tunnen tuotteeni -jarjestelmaa on pilotoitu muiden alojen
yrityksille ja vastaanotto merkin saamiselle on ollut positiivista, joten voidaan olettaa, etta

merkki nahdaan kosmetiikka-alalla hyodyllisena.

9.1  Tutkimusmenetelmalliset ratkaisut

Kehittamistyon tutkimusmenetelmina hyodynnetaan seka maarallisen etta laadullisen tutki-
muksen keinoja. Hirsjarvi & Hurmeen (2008, 29-31) mukaan on hyva kiinnittaa huomiota sii-
hen, missa jarjestyksessa eri menetelmia hyodynnetaan eli mika ovat kyseisen tutkimuksen
kannalta oikea jarjestys. Tassa tyossa toteutetaan ensin kvantitatiivinen tutkimus, jonka jal-
keen toteutetaan kvalitatiivinen tutkimus. Hirsjarvi & Hurme (2008, 29-31) toteaakin, etta
kvantitaviinen ja kvalitatiivinen osio saattavat koskea tutkimuksessa hyvin erilaisia osa-alueita
ja toimivat nain ollen enemmankin toistensa taydentajina. On myos mahdollista, etta kvanti-
tatiivisen tutkimuksen perusteella loydetaan sellaisia nakokulmia, joita on syyta tutkia tar-

kemmin kvalitatiivisin menetelmin.

Tassa kehittamistyossa maarallisena tutkimuksena hyodynnetaan kyselytutkimusta, jossa vas-
taajille annetaan paasaantoisesti valmiit vastausvaihtoehdot. Lisaksi maarallisessa tutkimuk-
sessa esitetaan muutamia kysymyksia, joihin toivotaan avoimia vastauksia ja naita vastauksia
analysoidaan laadullisen tutkimuksen aineiston kasittelyn nakokulmasta, kayttaen apuna luo-
kittelua. Maarallisen tutkimuksen tuloksista poimitaan paateemat, joista muodostetaan kehit-

tamistehtavaan laadullisen tutkimuksen teemat.

Taman kehittamistyon laadullinen tutkimusmenetelma on teemahaastattelu, joka suoritetaan
puolistrukturoituna ryhmahaastatteluna ja yksilohaastatteluina. Teemahaastattelun teemat
maaritellaan kyselytutkimusten vastausten perusteella. Teemahaastattelujen tulosten perus-

teella muodostetaan jarjestelman visuaalinen prototyyppi.

9.2 Kehittamistyon eteneminen

Taman opinnaytetyon kehittamisosio etenee palvelumuotoilun prosessimallina tunnetun Bri-

tish Councilin (2019) ns. tuplatimanttimallin mukaisesti. Tuplatimanttimalli koostuu kahdesta
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kokonaisesta vinokkaasta, jonka nelja sivua muodostavat aina oman prosessin vaiheen. Tupla-
timantin toimintaa voisi ajatella niin, etta ensimmaisessa ja kolmannessa vaiheessa timantin
seinamia pyritaan jollain tavalla aina rajaamaan, eli jotain saatua tietoa halutaan jotenkin
rajata, kun taas toisessa ja neljannessa vaiheessa tietoa pyritaan hyvinkin vapaasti ja rajoit-

tamatta laajentamaan. (British Design Council 2019.)
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Kuva 6 British Design Councilin (2019) tuplatimantti -malli.

Tuplatimantin ensimmainen vaihe on ns. loyda -vaihe (discover), jossa tarkoituksena on laa-
jentaa ymmarrysta kehitettavasta tai ongelmaan liittyvasta alueesta seka kerata tietoa toi-

mintaymparistosta ja alan asenteista (British Design Council 2019). Kvantitaviinen tutkimus

British Design Councilin (2019) tuplatimantti -mallin mukaisesti ensimmaisena vaiheena suori-
tetaan esikysely kosmetiikka-alan yrityksille, silla on oleellista selvittaa kosmetiikka-alan yri-

tyksilta niiden ajatuksia Tunnen tuotteeni -jarjestelmasta yleisesti seka merkin saannista.

Tuplatimantin maarittele -vaiheessa (define), pyritaan rajaamaan jo saatua tietoa (British De-
sign Council 2019). Tassa tapauksessa kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksista pyritaan maarit-
telemaan teemoja, jotka tuloksista nousevat esille ja naita teemoja hyodynnetaan tuplati-

manttimallin seuraavassa vaiheessa.
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Kolmannessa kehita -vaiheessa (develop) pyritaan taas laajentamaan aiemmista tuloksista
saatua tietoa (British Design Council 2019). Edellisen vaiheen tuloksista syntyneista teemoista
pyritaan nyt hakemaan lisaa syvallisempaa ymmarrysta ja tietoa. Tassa tyossa kehita -vaihe
suoritetaan laadullisena tutkimuksena ja hyodynnetaan menetelmana teemahaastattelua,

jonka teemat valikoituvat maarittele -vaiheessa saatujen rajattujen teemojen avulla.

British Design Councilin (2019) tuplatimanttimallin viimeisessa toimita -vaiheessa (deliver) py-
ritaan taas muodostamaan saadusta tuloksista selkea kokonaisuus ja ratkaisu ongelmaan.
Tassa tyossa ratkaisu muodostetaan kehita- vaiheessa saatujen teemahaastattelujen perus-
teella. Teemahaastatteluista nousseiden vastausten pohjalta luodaan prototyyppi Tunnen

tuotteeni -jarjestelman kosmetiikkaosiolle, jonka tarkoitus on palvella alan eri toimijoita.

7N

Kuvio 2 Kehittamistyon eteneminen tuplatimanttimallin mukaisesti

9.3 Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Mikali halutaan saada tilastollisesti ilmoitettavaa numeraalista tietoa, on hyva kayttaa maa-
rallisen tutkimuksen menetelmia. Myos tama kyselytutkimus aiotaan suorittaa maarallisena
tutkimuksena. Kyselylomake on tavallisin maarallisen tutkimuksen menetelma ja sita aiotaan
hyodyntaa myos tassa kyselyssa, silla tama mahdollistaa kyselyn tekemisen suurelle ja hajal-
laan olevalle joukolle. (Vilkka 2015, 61-68.)

Kyselytutkimus suoritetaan verkkokyselyna, joka jaetaan kosmetiikka-alan eri sosiaalisen me-
dian kanavissa. Kyselylomake lahetetaan myos osalle perusjoukkoon kuuluvista sahkopostilla,
milla pyritaan varmistamaan sita, etta mahdollisimman moni vastaisi kyselyyn. Perusjoukolla
tarkoitetaan tutkimuksessa maariteltya joukkoa, joka voi koostua kuvista, teksteista tai ihmi-
sista ja se pitaa sisallaan kaikki havaintoyksikot, joista halutaan saada tietoa (Vilkka 2015, 64-
65). Tassa kyselyssa perusjoukko on kosmetiikka-alan yritysten edustajat tai niiden tyonteki-
jat, jotka vastaavat kyselylomakkeeseen. Taman kyselyn kohdalla on hyvin selvaa, etta otanta
on kokonaisotanta, eli perusjoukosta valitaan tutkimukseen kaikki havaintoyksikot, eli kaikki
saadut vastaukset. (Vilkka 2015, 64-65.)
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Vaikka kyseessa on vain alkukartoitus tai selvitys, on maarallisen tutkimuksen tarkein mittari
kyselylomake ja taman takia se on suunniteltava hyvin. Kyselylomakkeessa aineisto kerataan
standardoiduilla tutkimuslomakkeilla, joilla tassa tarkoitetaan sita, etta vastausvaihtoehdot
on annettu valmiiksi ja kaikilta kyselyyn osallistujilta kysytaan samat kysymykset. (Vilkka
2015, 64.)

Kyselylomaketutkimuksessa esitetaan vaittamia, joihin vastaaja vastaa Likert-asteikon mukai-
sesti. Likertin asteikon toisessa aaripaassa on ”taysin samaa mielta” ja toisessa “taysin eri
mielta”. Yhdeksi vastausvaihtoehdoksi lukujonon keskelle tulee myos vaihtoehto ”ei samaa
eika eri mielta”. Tassa kyselyssa kaytetty Likert-asteikko on 5 -portainen, johon vastaajan on
tarkoitus vastata, kuinka samaa tai eri mielta vastaaja on hanelle esitetysta vaittamasta.
(Heikkila 2008, 80-82.)

Kyselylomakkeen kysymykset on koottu siten, etta saataisiin mahdollisimman tarkasti tietoa
kosmetiikka-alan yritysten nakemyksista Tunnen tuotteeni- jarjestelmasta. Lomakkeen alussa
on kerrottu lyhyesti Tunnen tuotteeni -jarjestelmasta ja kerrottu, mita talla kyselylla on tar-
koitus selvittaa. Kyselylomakkeessa taustatietoja, joita on oleellista tietaa ovat vastaajan
rooli yrityksessa, yrityksen koko seka yrityksen lainsaadannollinen rooli. Vastaajan ialla, suku-
puolella tai maantieteellisella sijainnilla ei ole taman tutkimuksen kannalta merkitysta. Vas-
taajilta ei myoskaan kysyta, missa yrityksessa he tyoskentelevat. Taustatietojen avulla voi-
daan verrata esimerkiksi eri kokoisten yritysten nakemyksia jarjestelmasta samoin myos silla

voi olla vaikutusta vastauksiin, missa roolissa yritys toimii tai kuka yrityksesta vastaa kyse-

lyyn.

Kyselylomake toteutetaan teknisesti Microsoft Forms -sovelluksella, joka on Microsoftin tar-
joama pilvipalvelu, jonka avulle voi helposti luoda erilaisia kyselylomakkeita (Microsoft 2020).
Lomaketta jaetaan eri sosiaalisen median ryhmissa kuten yhteisopalvelu Facebookin Naisyrit-
tajat- ryhmassa seka Estenomit Pro- ryhmassa ja LinkedIn:in Estenomit Pro -ryhmassa, joissa
tiedetaan olevan kosmetiikka-alan asiantuntijoita jasenina. Lisaksi linkki lomakkeeseen lahe-
tetaan myos erikseen sahkopostilla osalle alan toimijoista. Talla pyritaan siihen, etta saatai-

siin vastaajia eri kokoisista ja eri rooleissa toimivista yrityksista.

Kyselylomake esitestattiin viidella henkilolla ennen sen julkaisemista kaikkien vastaajien saa-
taville. Esitestausvaiheessa nousi esiin kohtia, jotka oli hyva korjata lomakkeesta ennen sen
julkaisua, jotta lomakkeesta saataisiin selkeampi ja toimivampi vastaajille. Erityisesti kysy-

myslomakkeen muutoksen kohteena oli kysymysten pakollisuus ja niiden nakyvyys vastaajille.

9.4 Teemahaastattelut

British Design Councilin (2019) tuplatimantti -mallin mukaisesti kyselytutkimuksesta rajataan

keskeiset teemat, joita hyodynnetaan teemahaastatteluissa. Taman kehita (develop)- vaiheen
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tarkoituksena on taas laajentaa nakemyksia aiempien tulosten perusteella rajatuista aiheista.
Taman vuoksi tutkimusmenetelmaksi on valittu kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, puo-
listrukturoitu teemahaastattelu. Hirsjarvi & Hurmeen (2008, 47-48; Tuomi & Sarajarvi 2009,
75) puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille haastateltaville esitetaan samat kysymykset ja
haastateltavat voivat antaa vastaukset omin sanoin, eli vastauksia ei ole sidottu eri vastaus-
vaihtoehtoihin. Nain ollen haastatteluun vastaajat saavat kuvailla laajemmin aihetta ja ryh-
massa haastateltavat voivat keskustella haastattelun teemasta, jolloin haastateltavien nake-
myksia saadaan laajennettua. Teemahaastattelu toimii puolistrukturoituna haastattelumene-
telmana, silla teemahaastattelussa haastattelun tietty nakokohta on jo lyoty lukkoon ja haas-
tattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin, tassa tapauksessa teemat liittyvat Tunnen tuot-
teeni -oppimisympariston kehittamiseen kosmetiikka-alalle sopivaksi. Teemahaastattelussa
oleellista on Hirsjarven & Hurmeen (2008, 48) mukaan se, etta haastattelu etenee tiettyjen,
ennalta valittujen teemojen mukaisesti. Sen sijaan merkityksellista ei ole, miten ”syvalle”
haastattelussa mennaan tai kuinka monta kertaa haastatellaan. Teemahaastattelu antaa mah-
dollisuuden myos haastatella ryhmaa, kunhan huolehditaan, etta haastattelu on kaikille tasa-
puolinen. Kaikilla haastateltavan ryhman jasenilla pitaa olla yhtalainen oikeus kertoa oma

mielipiteensa valitusta teemasta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75-76.)

Koska laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on kuvata jotain tiettya ilmioita tai ymmartaa
tiettya toimintaa, eika saada yleistettavissa olevaa tietoa, ei voida sanoa, mika on sopiva
maara haastateltavia. Haastateltavien maaran osalta on tarkeaa, etta saturaatio tayttyy. Li-
saksi on tarkeaa, etta henkilot, joita haastatellaan tai joilta kerataan tietoa, ymmartavat
mahdollisimman paljon haastattelun aiheesta tai heilla on siita kokemusta. Koska haastatelta-
vien taytyy ymmartaa mahdollisimman paljon haastattelun aiheesta, on my0s tarkeaa, etta
haastateltavia ei valita satunnaisesti, vaan heidan tulee olla juuri kyseiseen haastatteluun so-
pivia. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 71-74.) Tasta syysta haastatteluun halutaan juuri kosmetiikka-

alan asiantuntijoita.

Tassa teemahaastattelussa kerataan kokoon ryhma vapaaehtoisia kosmetiikka-alan toimijoita,
jotka haluavat osallistua ryhmahaastatteluun. Tiukan aikataulun takia, jarjestetaan kaksi ryh-
mahaastattelua, josta toiseen osallistuu viisi haasteltavaa ja toiseen kaksi, lisaksi pidettaan
erikseen kaksi yksilohaastattelua, eli yhteensa haastateltavia on yhdeksan. Kaikki haastattelut
jarjestetaan Skype- sovelluksen valityksella. Tuomi & Sarajarven (2009, 75) mukaan, haastat-
telun tulee olla kaikille osallistujille tasapuolinen, myos niille, jotka ovat olleet yksilohaastat-
telussa. Nain ollen on tarkeaa huolehtia siita, etta vaikka myos yksilohaastattelut on jarjes-
tetty puolistrukturoituina teemahaastatteluina, tulee teemojen ja apukysymysten jarjestyk-

sen olla sama kaikille haastateltaville.

Haastateltavien ikaa, sukupuolta tai tyoantajaa ei tassa haastattelussa selviteta, silla katsot-

taan, ettei se ole haastattelun kannalta oleellista tietoa. Kaikki haastatteluun osallistuvat



36

tyoskentelevat kosmetiikka-alalla joko maahantuonnin, valmistuksen, myynnin tai koulutuk-
sen parissa. Talla perusteella voidaan katsoa, etta haastateltavien otos koostuu eri kosme-
tiikka-alan toimijoista, jolloin myos vastaukset voivat vaihdella, vastaajan toimijaroolin mu-

kaan ja nain oppimisymparistoon saadaan mahdollisimman laajoja kehittamisideoita.

9.5 Teemahaastattelujen sisallonanalyysi

Teemahaastattelujen tutkimustulokset on analysoitu sisallonanalyysilla, joka sopii menetel-
mana hyvin erilaisten haastattelujen vastausten analysointiin. Sisallonanalyysissa tarkoituk-
sena on pyrkia tiivistamaan haastatteluista saatuja vastauksia laajemmiksi kokonaisuuksiksi ja
sellaiseen muotoon, etta saadaan selkea kokonaisuus tutkitusta ilmiosta. (Tuomi & Sarajarvi
2015, 77.)

Haastattelusta saatu aineisto litteroidaan. Litteroinnin tarkoituksena jasennella niita asioita,
mita tutkimuksessa kasitellaan, toimia apuvalineena tekstin kuvailussa seka toimia testausva-
lineena tekstin jasentelyssa. Litteroinnin jalkeen aineiston analysointiin kaytetaan teemoitte-
lua, eli pyritaan saamaan selville, mita kustakin teemasta on sanottu. Teemoittelu on hieman
luokittelun kaltaista, jossa pyritaan laskemaan, kuinka monta kertaa maaritelty luokka esiin-
tyy aineistossa. Teemoittelussa luokkien esiintymien lukumaaralla ei valttamatta ole merki-
tysta, vaan kyse on ennemminkin aineiston pilkkomisesta eri aihepiirien mukaan. Talla tavalla
voidaan verrata eri aihepiirien esiintymista teemoissa. (Tuomi & Sarajarvi, 77-79.) Teemoit-
telu sopii taman tyon haastattelusta saadun aineiston analysointiin, silla haastattelun teemat
on jo etukateen saatu ja oleellista on loytaa eri aihepiireja naiden teemojen sisalta, joiden

avulla Tunnen tuotteeni -jarjestelmaa voitaisiin jatkokehittaa.

Tuomi & Sarajarven (2015, 80-92) mukaan aineiston analysointi alkaa pelkistamisvaiheesta,
jossa saaduista vastauksista pyritaan loytamaan pelkistettyja vastauksia ja karsimaan kaikki
epaoleellinen pois aineistosta. Samaa kuvaavat ilmaisut voidaan korostaa esimerkiksi samalla

varilla, jolloin nain voidaan erotella vastauksista erilaisia ilmioita.

Alkuperaisilmaus Pelkistetty ilmaus

”Kaikki tieto olisi hyva saada yhdesta pai- Kaikki (viranomais)tieto yhdesta paikasta

kasta, ei pallottelua viranomaiselta toiselle”
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”Toivoisin kurssimateriaalia, jossa kaikki Luotettava informaatio yhdesta paikasta
olisi yhdessa paikassa ja oikeasti luotettavaa

tietoa”

”etta kaikki viranomaistieto olisi saatavana

yhdesta paikasta”

Taulukko 1 Esimerkki aineiston pelkistamisesta Tunnen tuotteeni -jarjestelman kehittamisessa

Pelkistetyt vastaukset kootaan aihealueittain listaksi, josta saada pohja seuraavalle vaiheelle,
eli ryhmittelylle. Ryhmittelyssa alkuperaisaineistosta etsitaan joko samankaltaisuuksia tai
eroavaisuuksia kuvaavia kasitteita. Naista kasitteista etsitaan samaa ilmiota kuvaavat kasit-
teet ja ne yhdistetaan omiksi alaluokiksi. Nama alaluokat nimetaan sellaisella kasitteella,

joka kuvaa alaluokan sisaltoa.

Pelkistetyt ilmaukset Alaluokat

Luotettava informaatio yhdesta paikasta Tiedon saanti yhdesta paikasta
Helposti saatavilla olevaa tietoa Selkokielisyys

Selkokielista tietoa Helppous

Matalan kynnyksen toiminta Kysymystunti

Mahdollisuus kysya viranomaiselta Keskustelualusta

Alusta keskustelulle ja verkostoitumiselle

Taulukko 2 Esimerkki ryhmittelysta Tunnen tuotteeni -jarjestelman kehittamisessa

Viimeisena aineiston sisallonanalyysin vaiheena seuraa Tuomi & Sarajarven (2015, 93-95) mu-
kaan kasitteellistaminen. Kasitteellistamisessa erotetaan tutkimuksen kannalta oleellinen
tieto ja taman valikoidun tiedon perusteella voidaan muodostaa teoreettisia kasitteita. Kasit-
teellistamisvaiheessa siirrytaan polkumaisesta alkuperaisdatan kielellisista ilmauksista aina
teoreettisiin kasitteisiin ja siita johtopaatoksiin. Kasitteellistamisvaiheessa edellisten vaihei-
den luokituksia yhdistellaan niin pitkaan, kuin se on aineiston kannalta sisallollisesti mahdol-
lista. Tarkeinta sisallonanalyysissa on sailyttaa polku alkuperaisdataan koko aineiston analy-

soinnin ajan.
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Alaluokka Ylaluokka Paaluokka
Tiedon saanti yhdesta pai- Tiedon saaminen Selkean tiedon saaminen yh-
kasta desta paikasta

Selkokielista tietoa

Kysymystunti Tiedon levittaminen Tiedon jakaminen erilaisilla

tavoilla
Keskustelualusta

Taulukko 3 Esimerkki kasitteellistamisesta Tunnen tuotteeni -jarjestelman kehittamisessa

Tuomi & Sarajarvi (2015, 94) ja Hirsjarvi & Hurmeen (2008, 149-150) mukaan sisallonanalyy-
sissa yhdistetaan kasitteita niin, etta saadaan vastaus tutkimustehtavaan. Tutkijalla on mah-
dollisuus myos yhdistella aineistoa ajatusmaailmansa pohjalta siten, etta saadaan luotua

malli, johon luokiteltu aineisto voidaan sijoittaa.

Tassa kehittamistyossa hyodynnetaan tutkimustuloksista saatua viitta paaluokkaa prototyypin
kehittamisessa seka tarvittaessa hyodynnetaan sisallonanalyysista saatuja alaluokkia, joita oli-
vat mm. keskustelufoorumi, selkokielisen tiedon saaminen, kurssin pilkkominen osiin, oppimi-

nen videoinen ja kaavioiden avulla.

9.6 Tutkimusten luotettavuus ja eettisyys

Tutkimusetiikan kannalta on oleellista selvittaa, millaista on hyva tutkimus, silla tutkimustu-
lokset vaikuttavat usein erilaisiin tutkijan tieteellisessa tyossa tekemiin ratkaisuihin. Tutki-
museettisen neuvottelukunnan (TENK 2012) antamien ohjeiden mukaan tutkimusetiikka on oi-
keiden ja vastuullisten toimintatapojen noudattamista ja niiden edistamista omassa tutkimus-
toiminnassa. Oleellinen osa tutkimusetiikkaa on tutkimuksen laatu. Tutkimuksen taustalla on
kaytettava hyvia, tutkimukseen sopivia lahteita ja tutkijan tulee osata myos argumentoida
niita. Taman opinnaytetyon lahteiksi on valittu sellaisia kirjoja ja artikkeleita, joita alan am-
mattilaiset ovat kirjoittaneet. Lisaksi artikkelit, joita tassa tyossa on kaytetty lahteina ovat
olleet vertaisarvioituja. Lisaksi tyon eettisyyden kannalta tarkeaa on eettinen kestavyys. Eet-
tisella kestavyydella tarkoitetaan sita, etta laadullisen tutkimuksen taustalle suunniteltu tut-
kimussuunnitelma on tehty huolella ja tutkimusasetelma on tutkimukseen sopiva. Lisaksi on
tarkeaa raportoida tutkimuksesta saadut tulokset, on raportoitu huolellisesti. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 109-111.)
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Tyon luotettavuus kulkee eettisyyden kanssa tarkeana osana hyvaa tutkimusta. Kun arvioidaan
tutkimuksen luotettavuutta Tuomi & Sarajarvi (2018, 122) mukaan, tulee huomioida mm. tut-
kimuksen kohde ja tarkoitus, aineiston keruu, tutkimuksen tiedonantajat, aineiston analy-
sointi seka tutkimuksen raportointi. Tassa tyossa tutkimuksen kohteena toimi kosmetiikka-
alan toimijoiden mielipiteet viranomaisen kehittamasta oppimisymparistosta. Itse kosme-
tiikka-alan toimijat olivat tassa kohdejoukkona, mutta erityisesti taman tutkimuksen osalta
haluttiin selvittaa heidan mielipiteitaan. Aineiston keruu laadullisen tutkimuksen osalta ta-
pahtui ryhma- ja yksilohaastatteluilla. Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja kaikille haastatel-
taville esitettiin samat kysymykset samassa jarjestyksessa. Nain voitiin varmistua siita, etta
haastateltavia kohdellaan tasapuolisesti eika aineiston keruu vaaristy. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 122; Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)

Tutkimuksen tiedonantajat eli haastateltavat valikoituvat eri sosiaalisen median ammattiryh-
mista ja kaikki haastateltavat olivat vapaaehtoisia. Tutkija ei myoskaan tuntenut haastatelta-
via eli taman perusteella haastateltavat eivat vastaa kysymyksiin esimerkiksi vain miellyttaak-
seen haastateltavaa. Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (TENK 2019) julkaisun mukaan ihmi-
siin kohdistuviin tutkimuksiin tutkimukseen osallistuvalla henkilolla on oikeus osallistua tutki-
mukseen vapaaehtoisesti ja tutkimukseen osallistuvalle ei saa tulla tunnetta osallistumisen
pakollisuudesta. Lisaksi tutkimuksessa huomioidaan henkilotietojen kasittely ja anonyymius.
Tassa tyossa henkilotietoja ei ole keratty kummassakaan tutkimusmenetelmassa, silla naiden
tietojen keraaminen ei ollut tutkimuksen kannalta oleellista. Tassa tyossa myos kaikille kyse-
lytutkimukseen seka haastatteluihin osallistuneille henkiloille on kerrottu ennen tutkimuksen

alkamista tutkimuksen anonyymiudesta.

Teemahaastattelujen osalta voidaan myos todeta, etta tutkimuksen luotettavuutta lisaa satu-
raation tayttyminen. Vilkan (2014) mukaan saturaatiolla tarkoitetaan sita hetkea, kun saatu
aineisto alkaa toistaa itseaan ja aineistosta ei saada enaa uutta tietoa. Tassa aineistossa satu-
raatio toteutui viimeisen ryhmahaastattelun kohdalla, jossa ei saatu enaa uusia nakokulmia
teemoille ja haastateltavien vastaukset toistivat aiempien haastattelujen vastauksia. Voidaan
siis todeta, etta myoOs saturaation osalta teemahaastattelujen osalta tutkimustulokset ovat

luotettavia.

Maarallisen tutkimuksen luotettavuuden eli reliabiliteetin eli maarallisen tutkimuksen luotet-
tavuus tarkoittaa Vilkan (2015, 124) mukaan tulosten tarkkuutta ja mittaustulosten toistetta-
vuutta. Talla tarkoitetaan sita, etta mikali tutkimus toistettaisiin uudelleen, saataisiin samat
vastaukset. Lisaksi on oleellista arvioida tutkimuksen patevyytta eli validiutta. Vilkan (2015,
124) mukaan tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sita, pystyyko tutkimusmenetelma mit-
taaman sita asiaa, mita tutkimuksessa alun perin on ollut tarkoitus mitata. Tassa tyossa teh-
dyn kyselytutkimuksen osalta voidaan todeta, etta tutkimus mittasi juuri sita, mita oli tarkoi-

tuskin. Koska vastaajien hajonta vastasi pitkalti Suomen yritysten rakennetta, voidaan todeta,
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etta kyselytutkimus on ollut luotettava. Vaikka tutkimukseen vastasi vain 32 henkiloa, oli ha-
jonta Suomen yritysrakennetta kuvaavaa, joten mikali kyselyyn olisi saatu enemman vastauk-
sia, olisi sielta todennakoisesti silti nousseet erot pienten ja suurten yritysten antamissa vas-

tauksissa.

10 Tutkimustulokset

Taman opinnaytetyon tutkimustuloksissa esitellaan kahden eri tutkimuksen tuloksia. Ensim-
maisena tassa kehittamistyossa kasitellaan kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tulokset, joiden
perusteella kvalitatiivisen tutkimuksen teemat maaraytyvat. Vilkan (2007,117) mukaan maa-
rallisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto tulee muuttaa sellaiseen muotoon, josta se voidaan
kasitella tilastollisesti. Kyselylomakkeen avoimet vastaukset on kasitelty laadullisen analyysin
keinoin. Tassa kvantitatiivisessa tutkimusosiossa avointen vastausten analysointiin hyodynne-
taan luokittelua, eli annetuista avoimista vastauksista pyritaan loytamaan sellaisia luokkia,
jotka esiintyvat usein annetuissa vastauksissa. Naiden perusteella voidaan muodostaa tee-

moja, tulevia teemahaastatteluja varten. (Tuomi & Sarajarvi 2015.)

Vilkan (2007, 134- 139) mukaan maarallisessa tutkimuksessa, tulokset esitetaan usein tauluk-
kona, pylvaskuviona tai piirakkakuviona. Maarallisen tutkimuksen tulokset ja niiden esittamis-
tapa tulee olla objektiivisia, jolloin ne eivat ole tutkijasta riippuvaisia. Tuomi & Sarajarvi
(2015, 136) mukaan tuloksia voidaan havainnollistaa lukijalle erilaisten kuvioiden tai taulukoi-

den avulla, jotka antavat nopeasti kuvan saaduista tuloksista.

Jalkimmaisina tuloksina esitellaan kvalitatiivisen teemahaastattelun tulokset. Haastattelun
teemat valikoituivat aiemmin tehdyn kvantitatiivisen kyselytutkimuksen perusteella. Kvantita-
tiivisen tutkimuksen perusteella nousi esiin selkeat kaksi paateemaa, Tunnen tuotteeni -oppi-
misympariston kehittaminen kosmetiikka-alalle seka merkin kaytto yrityksen markkinoinnissa.
Ensimmaisesta paateemasta voidaan johtaa viela kolmas paateema, tenttien rakenne, jonka
avulla saadaan lisaa konkretiaa siita, miten kosmetiikka-alan yritykset haluaisivat jarjestel-
man toimivan. Kvalitatiivisten teemahaastattelujen perusteella saatiin koottua viisi eri paa-
luokkaa, joita olivat selkean tiedon saaminen yhdesta paikasta, tiedon jakaminen erilaisilla
tavoilla, visuaaliset ja monipuoliset materiaalit, kurssimainen oppiminen, lisaarvon ja uskot-
tavuuden lisaaminen. Naita haastatteluista saatua viitta eri paaluokkaa hyodynnettiin visuaa-

lisen prototyypin rakentamisessa.

10.1 Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tulokset

Taman kyselyn tutkimustulosten esittamisessa on kaytetty piirakkakuviota, joiden avulla on
helppo havainnollistaa eri vastausvaihtoehtoihin vastanneiden maaraa. Joissain kysymyksissa
on hyodynnetty myos pylvasdiagrammia, kun on haluttu nostaa esiin, miten vastaajan rooli tai

yrityksen koko on vaikuttanut kautta linjan annettuihin vastauksiin.
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Kyselylomakkeeseen vastasi 32 henkiloa. Maarallisesti vastauksia olisi toivottu enemman,
mutta koska kyseessa oli kuitenkin tutkimuksen ensimmainen osa, ei tassa kohtaa kysymysten
vahainen vastausmaara ole niin merkittava, silla taman tyon paapaino on teemahaastatte-

luissa.

Kyselyn ensimmaisessa kysymyksessa haluttiin selvittaa, millaisessa asemassa kyselyyn vastan-
nut henkilo tyoskentelee. Hieman alle puolet kyselyyn vastanneista toimi johtavassa tai paat-
tavassa asemassa yrityksessa. Muiden vastaajien osalta asema yrityksessa jakautui tasaisesti

ostajien, markkinoinnista vastaavien henkiloiden, myynnista vastaavien henkiloiden ja koulut-

tajien kesken.

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin selvittaa, minka kokoisessa yrityksessa vastaajat tyosken-
televat. Myos tahan saatiin edustusta kaiken kokoisista yrityksista. Yli puolet vastaajista tyos-
kenteli joko alle 10 henkilon mikroyrityksessa tai yli 10 henkilon, mutta alle 50 henkilon pien-
yrityksessa. Tassa kysymyksessa oli selvasti havaittavissa samaa hajontaa, mita myos on nah-

tavilla Suomen yritysrakenteessa. Vain muutama kyselyyn vastanneista ilmoitti tyoskentele-

vansa suuressa yli 250 henkilon yrityksessa.

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin yrityksen lainsaadannollista roolia. Lisaksi mikali vas-
tasi kolmanteen kysymykseen roolikseen ”Muu”, neljannessa kysymyksessa sai tarkentaa avoi-
meen kysymyskenttaan roolinsa. Yli puolet vastaajista toimii maahantuontiyrityksessa. Muita
rooleja, joita kohtaan 4 oli vastattu, olivat mm. “koulutus”, ”opetus ja kasvatus”, "tuoteke-
hitys, hankinta & lainsaadanto”. Lisaksi osa vastaajista oli tarkentanut toimivansa kaikissa

rooleissa (maahantuoja, valmistaja, jakelija).

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin, nakevatko vastaajat Tunnen tuotteeni oppimisymparis-
ton hyodyllisena kosmetiikka-alan yrityksille. Puolet vastaajista (16 vastaajaa) oli taysin sa-
maa mielta siita, etta Tunnen tuotteeni -oppimisymparisto on hyodyllinen kosmetiikka-alan
toimijoille. Vain kaksi vastaajaa ei ollut samaa, eika eri mielta ja yksi vastaaja oli sita mielta,

etta oppimisymparisto ei ole hyodyllinen alan yrityksille.
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Valitse asteikolla 1-5 kuinka samaa mielta olet: Tunnen
tuotteeni -oppimisymparisto on hyodyllinen kosmetiikka-

5= taysin samaa mielta, 3= ei samaa, eika eri mielta)

m1 m2 m3 =4 u5

Kuvio 3 Tunnen tuotteeni -jarjestelman hyodyllisyys

6. kysymyksessa selvitettiin, nakevatko kosmetiikka-alan yritykset Tunnen tuotteeni merkin
saamisen hyodyllisena. Myos tama kysymys esitettiin vaittaman avulla, jossa vastausvaihto-
ehto 5 oli taysin samaa mielta ja vaihtoehto 1 taysin eri mielta. Tassa kysymyksessa oli sel-
vasti vastattu myos enemman vaittamaan 3, ei samaa, eika eri mielta (7 vastaajaa). Tama voi
johtua siita, etta merkista ei ollut kerrottu kyselyn alussa tarpeeksi tarkasti. Kuitenkin oli sita

mielta, etta Tunnen tuotteeni merkin saaminen olisi hyodyllinen yrityksen markkinoinnissa.

Kun vertaillaan yrityksen kokoa ja vastausta on selvasti huomattavissa, etta pienemmat yri-

tykset kokevat hyotyvansa Tunnen tuotteeni merkista enemman kuin pk- yritykset tai suuret
yritykset. Mikroyrityksissa seka pienissa yrityksissa yhteensa hieman yli puolet (19 vastaajaa)
on sita mielta, etta Tunnen tuotteeni -merkki on hyodyllinen yrityksen markkinoinnissa, kun
taas vastaavasti pk- yrityksissa ja suurissa yrityksissa (6 vastaajaa) ollaan sita mielta, etta

Tunnen tuotteeni -merkki ei ole hyodyllinen yrityksen markkinoinnissa.
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Valitse asteikolla 1-5 kuinka samaa mielta olet: Tunnen
tuotteeni -merkki olisi hyodyllinen yrityksen
markkinoinnissa (1= taysin eri mielta, 5= taysin samaa
mielta, 3= ei samaa, eika eri mielta)

4
A H [ H K A

MIKROYRITYS PIENI YRITYS PK- YRITYS SUURI YRITYS

m1 m2 m3 =4 u5

Kuvio 4 Tunnen tuotteeni -merkin hyodyllisyys

7. kysymyksessa pyydettiin viela tarkentamaan avoimella vastauksella, miksi merkin saaminen
olisi yrityksille tarpeellista tai vastaavasti tarpeetonta. Avoimissa vastauksissa korostui erityi-
sesti, etta merkilla halutaan herattaa luottamusta kuluttajiin seka kertoa, etta yritys on pe-
rehtynyt tarkemmin alaansa koskevaan lainsaadantoon. Koettiin myos, etta merkilla voidaan

kertoa lisaantyneesta ammattitaidosta ja tietotaidosta.

”Merkin saaminen kertoo siitd, ettd yritys tai tyontekijd oikeasti tuntee tuotteensa ja sitd
kautta myés tietdd mitd myy ja mistd puhuu. Myos asiakas voi luottaa myyjéddn paremmin,

kun tiedossa olisi tdllainen merkintd”

” Toisi luottamusta asiakkaille ja varmistaisi, ettd yrityksessd pidetddn tietamystd ylld.”

Osa vastaajista koki myos, etta merkin saaminen ei ole hyodyllista. Tassa nostettiin esiin, etta
kosmetiikkaa valvoo Suomessa useampi eri viranomainen ja esimerkiksi lainsaadanto perustuu
jo siihen, etta valmisteiden on oltava turvallisia. Naissa kommenteissa oltiin myos sita mielta,

etta merkki voi luvata kuluttajalle jopa liikoja yrityksen toiminnasta.

”Jokaiselle kosmeettiselle valmisteelle tehdddn turvallisuusarvio, jossa jokai-
nen raaka-aine kdydddn ldpi. Myos merkinndt tarkistetaan useaan kertaan en-
nen lanseerauksia. Voi olla, ettd ne, jotka eivit itse tee turvallisuusarvioi-
taan, voivat enemmadn tdllaisesta hyotya.”

”Merkki on kuluttajille tuntematon ja itselleni kuluttajana on oletusarvo, ettd
yritys tuntee tuotteensa.”
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Kahdeksannessa kysymyksessa selvitettiin, nakevatko vastaajat, etta Tunnen tuotteeni -
merkki voisi tasapuolistaa kosmetiikkamarkkinoita. Tahan kysymykseen tuli eniten ei samaa,
eika eri mielta -vastauksia (10 vastausta). Tama voi johtua siita, etta kun merkkia ei ole lan-
seerattu viela minkaan toimialan kayttoon, niin ei osata ajatella, miten se voisi muuttaa

markkinatilannetta.

Valitse asteikolla 1-5 kuinka samaa mielta olet: Tunnen
tuotteeni -merkki tasapuolista kosmetiikkamarkkinoita(1=
taysin eri mielta, 5= taysin samaa mieltd, 3= ei samaa, eika

eri mielta)

4 4
3

MIKROYRITYS PIENI YRITYS PK- YRITYS SUURI YRITYS

m1 m2 m3 =4 m5

Kuvio 5 Eri kokoisten yritysten nakemys siita, tasapuolistaako Tunnen tuotteeni -merkki kos-

metiikkamarkkinoita

Yhdeksas kysymys oli myos avoin kysymys, ja siina pyydettiin vastaajia tarkentamaan myoskin
mita hyotya tai haittaa olisi yritykselle Tunnen tuotteeni -merkista. Myos tassa kysymyksessa
nousi esille erityisesti kuluttajanakokulma ja vastauksissa perusteltiin, etta merkista on hyo-
tya, koska silla voidaan saada lisaa luottamusta kuluttajilta ja toisaalta yritys voi osoittaa ole-
vansa vastuullinen toimija. Lisaksi nahtiin, etta merkki voisi lisata kouluttautumista ja osaa-

mista alan keskuudessa.

”Hydtynd se, ettd voi osoittaa tutustuneensa tuotteeseensa kunnolla. Ei vain
opiskellut sen markkinointitekstejd.”

” Ehdottomasti hybtynd tuotteen sisdllon tuntemista ja ammattitaidon tuot-
teiden tuntemisesta kuluttajien ndhtdaville.”
My0s haittapuolia nahtiin ja niita oli argumentoitu hyvin monipuolisesti. Osa vastaajista ko-
rosti myos sita, etta itse oppimisymparisto on todella hyva asia ja tietoa saa keskistetysti nain

yhdesta paikasta, mutta merkki sen sijaan nahtiin negatiivisena. Tassa nakyi myos vastauksia
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siita, etta yritykset, jotka eivat suorita oppimisympariston tentteja ja sita kautta saa merk-
kia, voivat kuitenkin yhta lailla tuntea tuotteensa ja kosmetiikkaa koskevan lainsaadannon
velvoitteet.

”Hyodyt: entistd ldpindkyvdmpi toiminta, luotettavuuden kasvu, ammattimai-
sempi mielikuva. Haitat: luo hieman kahtiajakoa, yrityksen kaikkien markki-
nointi- ja myyntitiimin jdsenten pitdisi olla kartalla tuotteiden sisdllostd (ja
kaikkia ei valttdmdttd kiinnosta tarpeeksi).”

” Merkki herdttdd itsessdni kummastusta nimen vuoksi. Lainsdédddnnén tunte-

minen on tdrkedd, mutta nimen vuoksi kuulostaa siltd kuin tdytyisi kdaydd

kurssi tietddkseen mitd maahantuo tms.”
Vastauksista kavi ilmi myos se, etta isoilla ja pienilla kosmetiikka-alan yrityksilla on eri nake-
mys alan taman hetkisesta tilanteesta. Isojen toimijoiden mielesta on jopa aliarviointia, ett-
eivat yritykset Suomen markkinoilla tunne tuotteitaan, kun taas pienten yritysten mielesta
merkki on todella tarpeellinen. Tama kahtiajako voi selittya osittain myos silla, etta monesti
isoissa yrityksissa on enemman resursseja selvittaa, mita lainsaadanto, kun taas pienissa yri-
tyksissa yksi ihminen voi vastata koko yritystoiminnasta ja lainsaadannon vaatimusten selvit-

taminen voi naissa tilanteissa jaada vahemmalle huomiolle.

Viimeisena kysymyksena haluttiin viela selvittaa, miten Tunnen tuotteeni merkki voisi vaikut-
taa vastaajien mielesta siihen, miten kuluttajat voivat tunnistaa vastuullisesti toimivat kos-

metiikka-alan yritykset. Tassa kysymyksessa 77% oli sita mielta, etta Tunnen tuotteeni merkin
avulla kuluttajat voivat tunnistaa kosmetiikka-alan yrityksia, jotka tuntevat tuotteitansa kos-
kevan lainsaadannon seka toimivat vastuullisten yritysperiaatteiden mukaisesti. Tassa kysy-

myksessa ei ollut selkeaa jakoa myoskaan yrityksen koon perusteella. Selkeasti kuitenkin mik-
royrityksissa tyoskentelevat vastaajat olivat eniten samaa mielta siita, etta merkin avulla ku-
luttaja voi tunnistaa vastuullisesti toimivan kosmetiikka-alan yrityksen. Muissa yritysryhmissa

vastauksen jakautuivat tasaisesti niin taysin samaa mielta, kuin myos taysin eri mielta.
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Valitse asteikolla 1-5 kuinka samaa mielta olet: Tunnen
tuotteeni -merkin avulla myos kuluttajat voivat tunnistaa
kosmetiikka-alan yrityksia, jotka tuntevat tuotteitansa

yritysperiaatteiden mukaisesti(1=

Kuvio 6 Voiko kuluttaja tunnistaa Tunnen tuotteeni -merkin avulla vastuullisen yrityksen

Tata kvantitatiivista tutkimusta varten esitetyt tutkimusolettamat pitivat siis paikkaansa. Op-
pimisymparisto nahtiin tarkeana lahes kaikkien vastaajin kesken ja nain ollen on tarkea vieda
tata aihepiiria eteenpain myos seuraavassa tuplatimantin vaiheessa. Kyselytutkimuksen perus-
teella voidaan nahda selvasti, etta itse oppimisymparistoa pidetaan hyodyllisena koko alalle
ja mm. avoimissa vastauksissa nostettiin esille, etta oppimisymparisto voisi toimia hyvin yri-

tyksissa ja oppilaitoksissa yhtena koulutusvalineena.

Maarallisen tutkimuksen tuloksista saadaan paateemat, laadulliseen tutkimukseen. Maarallista
tutkimusta varten esitettyjen olettamien perusteella yhdeksi laadullisen tutkimuksen tee-
maksi valikoitui Tunnen tuotteeni -oppimisympariston kehittaminen. Tahan yhteyteen lisatee-
maksi nousi esille viela oppimisympariston tenttien rakenne. Toisena tutkimusolettamana esi-
tettiin, etta Tunnen tuotteeni -merkki nahdaan hyodyllisena erityisesti pienissa yrityksissa.
Tama olettama piti paikkansa, silla pienet yritykset vastasivat paasaantoisesti nakevansa mer-
kin hyodyllisena. Taman olettaman perustella voidaan valita kolmas paateema haastatteluille,

Tunnen tuotteeni -merkin hyodyllisyys.

10.2 Teemahaastattelun tulokset

Teemahaastatteluja suoritettiin yhteensa nelja, kaksi ryhmahaastattelua ja kaksi yksilohaas-
tattelua. Yhteensa haastateltavia oli yhdeksan. Haastateltavien maara oli taman tutkimuksin

osalta sopiva, silla aineiston saturaatio tayttyi. Kaikki haastateltavat tyoskentelevat kosme-

u1
m2
m3

m5
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tiikka-alalla eri kokoisissa ja eri toimijarooleissa toimivissa yrityksissa. Haastattelut pohjau-
tuivat kolmeen eri paateemaan, joiden ymparille haluttiin keskustelua. Kolme paateemaa oli-
vat Tunnen tuotteeni -oppimisympariston kehittaminen, oppimisympariston tenttien rakenne
ja mielipide Tunnen tuotteeni -merkista. Paateemojen lisaksi jokaiseen teemaan liittyen oli

viela mietitty apukysymyksia, mikali vaikuttaisi silta, ettei keskustelu etene.

Haastateltavien vastaukset kirjattiin ylos haastattelujen aikana. Lisaksi haastattelut tallen-
nettiin. Ryhmahaastatteluissa, ryhma keskustelee annetusta aihealueesta ja yksilohaastatte-
luissa teemoissa edetaan enemman vuoropuheluna. Kaikille haastateltaville esitettiin samat

paateemat ja samat apukysymykset.

Haastatteluissa saatiin vahvistusta kyselytutkimuksenkin tuloksille, jossa kavi ilmi, etta oppi-
misymparisto koetaan tarpeellisena ja hyodyllisena kosmetiikka-alalla. Kaikki haastateltavat
olivat sita mielta, etta viranomaisen tarjoama oppimisymparisto olisi hyodyllinen ja siella

voisi lisata omaa osaamistaan.

Kaikki haastateltavat toivoivat luotettavaa tiedonlahdetta, jossa kaikki oleellinen tieto olisi
koottuna yhteen paikkaan. Lisaksi useampi haastateltava toivoi, etta tieto esitettaisiin selko-
kielella ja ilmaisun tukena voitaisiin kayttaa kuvioita tai kaavioita selkeyttamaan esitettya
asiaa. Vastaajat kokivat, etta tiedonhaku kosmetiikka-alalla on haastavaa, silla alaa valvoo
useampi viranomainen ja valilla on haastavaa loytaa tietoa siita, mika viranomaistaho on oi-
kea neuvonantaja. Viranomaistiedon lisaksi useampi haastateltava toivoi, etta samasta pai-
kasta voisi hakea tietoa esimerkiksi testauslaboratorioista tai turvallisuusselvityksia tekevista

yrityksista.

Jarjestelmalta toivottiin polkumaista tai pienempiin osiin pilkottua rakennetta. Haastatelta-
vat nakivat, etta jarjestelma toimisi hyvin siten, etta ensin olisi oppimismateriaalia, jota
opiskellaan ja taman jalkeen tulisi tentti tai koe, jossa oma osaaminen osoitettaisiin. Kaikki
vastaajat olivat kuitenkin sita mielta, etta oppimista parantaisi se, jos jarjestelma toimisikin
kurssimuotoisesti, jolloin sisalto koottaisiin aihealueittain pienemmiksi kokonaisuuksiksi ja
joko voitaisiin ensin opiskella asia kerrallaan lainsaadannon vaatimuksia ja sitten suorittaa
laajempi tentti tai mahdollisesti jokaisen asiakokonaisuuden jalkeen suoritettaisiin siihen liit-
tyva osatentti ja yhdessa osatentit muodostaisivat tayden kokonaisuuden, josta kayttoon saisi

merkin.

Jarjestelman toiminnallisilta ominaisuuksilta toivottiin, etta jarjestelmassa kaytettaisiin pal-
jon videoita, jotka tukevat oppimista. Kaikki vastaajat olivat sita mielta, etta opiskelisivat
asioita ennemmin lyhyiden videoiden muodossa kuin tekstina. Yksi vastaajista toivoi podcas-
tia, josta voisi opiskella materiaalia. Yksi vastaaja ehdotti my0s erilaisia blogiteksteja oppimi-
sen tueksi. Kaikki vastaajat toivoivat kuitenkin, etta jarjestelmassa hyodynnettaisiin moni-

puolisesti ja visuaalisesti erilaisia materiaaleja oppimisen tueksi.
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Uusina asioina viranomaiselta jarjestelmaan toivottiin mahdollisuutta kayda keskustelua. Eri-
laisia ehdotettuja keskustelutapoja oli keskustelufoorumi, jossa keskustelua voitaisiin jaotella
aihealueittain. Keskustelufoorumilta kaivattiin myos osiota, jossa alan ammattilaiset voisivat
verkostoitua keskenaan. Yhtena toiveena esiin nousi myos saannolliset infotunnit, jotka voi-
taisiin toteuttaa esimerkiksi Skype -sovelluksen tai jonkun webinaarityokalun avulla. Yksi vas-
taajista ehdotti myos jarjestelmaan kehitettavaksi applikaatiota tai sovellusta, jonka avulla
voisi tarkistaa oman tuotteensa esimerkiksi ainesosaluettelon perusteella ja sovellus voisi aina
ilmoittaa ainesosien kohdalla, jos ne kuuluvat esimerkiksi rajoitettuihin ainesosiin, etta tuot-
teessa on huomioitu kyseisen ainesosan pitoisuusrajoitus. Samalla nostettiin esiin, etta oppi-
misymparistossa voisi olla myos kuluttajia ajatellen luotettava sovellus, johon omat tuotteet
voisi skannata ja sovellus kertoisi luotettavista lahteista peraisin olevaa faktatietoa raaka-ai-

neista.

Kaksi vastaajaa toivoi myOs oppimisymparistolta mahdollisuutta ilmoittaa esimeriksi uusista
lainsaadantomuutoksista sahkopostilla. Samassa yhteydessa toivottiin, etta oppimisymparis-
tossa olisi hakutoiminto, jonka avulla voisi hakea keskistetysti tietoa esimerkiksi uusimmista
luotettavista raaka-aineisiin liittyvista tutkimuksista. Tata samaa ajatusta nosti esille myos
kolmas haastateltava, joka toivoi, etta esimerkiksi kuluttajien turvallisuutta arvioivan tiede-

komitea SCCS:n julkaisuista tulisi tieto jarjestelmaan mahdollisimman pian julkaisun jalkeen.

Kaikki vastaajat nakivat myos, etta Tunnen tuotteeni -oppimisymparistoa voitaisiin hyodyntaa
yrityksissa perehdyttamisen valineena. Lisaksi yksi vastaajista naki, etta jarjestelma voisi li-
sata niin sanottua hyvan hengen toimintaa alan sisalla, eli toimittaisiin myos sen mukaisesti,
kuin jarjestelman tenteilla osoitetaan. Yksi vastaajista oli myos sita mielta, etta oppimisym-
paristo on hyodyllinen kaikille tyontekijoille, jotka tyoskentelevat kosmetiikka-alan yrityk-

sissa.

Tunnen tuotteeni -oppimisympariston tenteilta toivottiin kaikkien haastateltavien osalta sel-
keytta. Haastateltavat nakivat, etta monivalintakysymykset ovat kevyin tapa tenttia tietoa ja
tentin tekijalle myos motivoivin ratkaisu. Yksi vastaaja oli sita mielta, etta tentissa voisi esit-
taa joitain satunnaisia kysymyksia, joihin kirjoitettaisiin yhden sanan vastaus. Kaikki haasta-
teltavat olivat kuitenkin sita mielta, etta yksi tentti halutaan suorittaa alusta loppuun yhdella
kerralla. Suurin osa haastateltavista toivoi kuitenkin tassakin kohtaa enemman osiin pilkottua

kurssirakennetta ja lyhyempia aihealueittain koottuja tentteja.

Tentteihin toivottiin myos esimerkkitapauksia, joiden avulla lainsaadannon ymmarrysta tes-
tattaisiin. Lisaksi yksi haastateltavista ehdotti, voisiko esimerkiksi Kilpailu- ja Kuluttajaviras-
ton kanssa yhdistaa joitain kysymyksia liittyen tuotteiden reklamaatioihin ja vastuisiin. Yksi

vastaajista oli sita mielta, etta tenteissa kiinnostaisi myos eettisyyteen liittyvat nakokulmat,
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silla lahtokohta on se, etta kaikkien yritysten tulisi toimia lainsaadannon mukaisesti, mutta

kaikki yritykset eivat toimi eettisesti.

Viimeisessa teemassa kaytiin keskustelua Tunnen tuotteeni -merkista. Taman suhteen suurin
osa vastaajista oli sita mielta, etta merkki on alalla erityisesti mikroyrityksille hyodyllinen.
Erityisesti nahtiin, etta merkki lisaa luotettavuutta ja uskottavuutta kuluttajille seka yritys-
asiakkaille. Yksi vastaajista oli sita mielta, etta merkista on suurempaa hyotya b2b- myyn-
nissa, jossa merkin avulla voisi osoittaa olevansa luotettava kumppani, kuluttajille merkki sen
sijaan on viela tuntematon ja ei valttamatta herata kuluttajissa reaktiota. Yksi haastateltava
oli sita mielta, etta Tunnen tuotteeni- merkki on hyva mahdollisuus mikroyrityksille osoittaa
omaa osaamistaan, silla kaikilla mikroyrityksilla ei ole varaa kolmansien osapuolien myonta-
miin maksullisiin sertifikaatteihin. Tahan viela lisattiin, etta oppimisymparistdo on myos tarkea
tiedonjako kanava pienia yrityksia ajatellen, silla moni pieni yritys jaa kattojarjestojen ulko-

puolelle niiden korkeiden jasenmaksujen vuoksi.

Kaksi haastateltavista oli sita mielta, ettei merkin saamisesta ole haittaa, mutta korostivat
sita, etta merkin tulisi olla kansainvalinen tai vahintaan EU-tasoinen ja mieluusti Euroopan
Komission yllapitama, jolloin merkki ja oppimisymparisto olisivat kautta EU-alueen kaikille
yrityksille samat. Samassa pohdittiin myos sita, etta asettaako merkki yrityksia eriarvoiseen
asemaan, mikali osa yrityksista ei esimerkiksi tietoisesti, vaikka halua suorittaa tentteja ja
kayttaa merkkia. Tassa nostetiin esiin, etta viestinta taman osalta todella tarkeassa roolissa,
jotta kuluttaja ymmartaa, mita merkki edustaa ja yritys, jolla ei ole merkkia on silti yhta

hyva kuin yritys, jolla on merkki.

Tunnen tuotteeni -merkin hyodyksi nostettiin omasta kouluttautumisesta kertominen. Yksi
vastaajista oli sita mielta, etta oman oppimisen lisaaminen on viela tarkeampi, kuin itse mer-
kin kayttaminen yrityksen markkinoinnissa. Merkin saaminen nahtiin myos hyvana kilpailukei-

nona isojen yritysten rinnalla.

10.3 Sisallonanalyysin tulokset

Sisallonanalyysi toteutettiin teemahaastatteluista. Yhdeksan haastateltavan vastaukset ja
keskustelu eri teemoihin liittyen nousi esiin paljon hyvaa keskustelua haastateltavien kesken.
Vastausten perusteella muodostui viisi paaluokkaa, joiden perusteella voitiin kehittaa Tunnen

tuotteeni -oppimisympariston prototyyppi kosmetiikka-alan yrityksille.

Ensimmainen teema, joka haastateltaville esitettiin, oli Tunnen tuotteeni -jarjestelman ke-
hittaminen kosmetiikka-alan yrityksille. Tahan liittyen apukysymyksina esitettiin, miten jar-
jestelmaa toivottaisiin kehittavan, mita toiminnallisuuksia jarjestelmaan toivottaisiin, mita
uutta viranomainen voisi kehittaa oppimisymparistoon ja mihin muuhun oppimisymparistoa

voisi kayttaa. Ensimmaisesta teemasta saatiin mm. seuraavia vastauksia:
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”Infoa, joka on helposti saatavilla, paikka mista voi selvittaa, mika asia kuuluu
millekin eri viranomaiselle. Kaikki viranomaistieto yhdesta paikasta. Kurssima-
teriaalia, jossa kaikki tieto luotettavasti yhdesta paikasta. Selkeasti esitettyja
asioita. Visuaalisesti esitettyja selkeita kaavioita tai kuvia tekstin tueksi. Muu-
takin kuin lakitekstia, oikeusmuotoiltuna.”

”Selkeita esimerkkitapauksia. Kaavioita tai kuvioita, jossa kaydaan lapi, mita
esimerkiksi maahantuonnissa pitaa huomioida. Esimerkkikuvia esim. pakkaus-
merkinnoista. Erilaisia tarkistuslistoja, mista nakee, mita pitaa huomioida.”

”Polkumainen rakenne oppimisille. Pienimmiksi pilkotut asiakokonaisuudet.
Mahdollisuus suorittaa kurssimaisesi, osissa. Ensin opiskeltavaa materiaalia, ja
sitten vasta tentti. Halutaan ensin opiskella ja sitten osoittaa oma osaaminen
tenteilla.”

”Oppimisen tueksi kuvioita ja kaavioita tekstin tueksi. Lyhyita videoita, joista
voi opiskella. Monipuolisesti ja visuaalisesti esitettya tietoa. Ei kuivaa lakiteks-
tia. Pienimmatkin lain koukerot avattu vaikka kaavioina. Pienet valitehtavat
voisivat auttaa oppimisessa. Asiantuntijablogi tai podcast.”

”Matalan kynnyksen toiminta. Mahdollisuus kysya viranomaiselta. Kysymystunti
Skypen valityksella. Webinaari tai live kyselytunti. Saannollinen livelahetys,
jossa oma keskusteluosio ja mahdollisuus kysya asiantuntijalta. Keskustelufoo-
rumi, jossa ammattilaiset voisivat verkostoitua. Chatbotti. Sovellus omien tuot-
teiden tarkistamiseen.”

”Yritysten sisaiseen perehdyttamiseen. Sisaiseen koulutukseen. Kaupallistami-
seen. Hyodyksi kaikille yrityksen tyontekijoille. Tarkeaa saada leviamaan EU-
laajuiseksi.”

Toinen teema oli itse Tunnen tuotteeni jarjestelman tentit. Haastateltavilta kysyttiin, mita
tentit voisivat sisaltaa, voitaisiinko tenteissa hyodyntaa jotain muuta lisamateriaalia, kuin

alalla sovellettavaa lainsaadantoa ja voisiko tenttien tilalla olla jotain muuta. Toisesta tee-

masta nousi esiin seuraavat vastaukset:

”Tentti tenttina, ensin opiskellaan asiat ja sitten tehdaan tentti. Mahdollisim-
man yksinkertainen, mielellaan monivalintakysymyksia. Yhdistamistehtava voisi
joissain tehtavissa olla toimiva. Case- esimerkkeja, joihin liittyvia kysymyksia.
Kysymykset, joissa yhden sanan vastaus voisi toimia.”

"Tenteissa oleellisimmat asiat, joita kasitellaan my0os oppimismateriaaleissa.
Tentit lainsaadannon puitteissa. Eettiset kysymykset olisivat mielenkiintoisia.
Turvallisuusarvioinneista kysymyksia, mita ei ole lainsaadannossa suoraan. Oma
tentti eettisiin kysymyksiin liittyen. Tenttien yhdistamista eri viranomaisten
kanssa esim. KKV:n, miten toimit reklamaatiotilanteessa. Erilaiset sopimusasiat
olisivat mielenkiintoisia.”

”Kurssimuotoinen mahdollisuus suorittaa merkki olisi hyva, jossa myos tentit.

Tentti osoittaa osaamista ja yritys voi osoittaa olevansa luotettava kumppani.”
Kolmannessa teemassa haastateltavilta kysyttiin mielipiteita Tunnen tuotteeni -merkista.
Haastateltavilta kysyttiin, tuoko merkki heidan mielestaan lisaarvoa kosmetiikka-alalla ja

miksi merkista on hyotya tai ei ole. Viimeisesta teemasta nousi esiin seuraavia vastauksia:
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”Merkki luo uskottavuutta kuluttajille ja yritysasiakkaille. Erityisesti hyotya
B2B- myynnissa. Merkki kannustaa selvittamaan ja huolehtimaan lainsaadannon
velvoitteista. Voi varmistaa omaa osaamistaan. Tuo lisaarvoa ja voi osoittaa,
etta on oikeasti opiskellut asiaa. Pienilla yrityksilla ei varaa kattojarjestojen
asiakkaiksi tai sertifikaatteihin. Mahdollisuus pienille yrityksille. Koska taustalla
viranomainen, niin voi kantaa pitkalle. Ei ainakaan haittaa, mutta voiko asettaa
eriarvoiseen asemaan. Jos olisi eettista lisaa, niin olisi suurempi myyntivaltti.
Kansainvalisyys ja EU-laajuisuus toisi lisaa uskottavuutta. Suomen tasolla hyva

asia.”

”Erityinen hyoty B2B- myynnissa, kuluttajat melko valveutuneita jo nyt. Tasa-
puolistaa isojen ja pienten yritysten eroja markkinoilla. Voi kayttaa markki-
noinnissa osoittamaan oikeasti osaamista.”

10.4 Kehittamistyon tuloksena syntynyt prototyyppi Tunnen tuotteeni -jarjestelman kosme-

tiikka-osiosta

Tassa kehittamistyossa maarallisen kyselytutkimuksen ja haastatteluista saatujen vastausten

perusteella muodostettiin visuaalinen prototyyppi Tunnen tuotteeni -jarjestelman kosmetiik-

kaosiolle palvelumuotoilun tuplatimantti -mallin mukaisesti. Tassa osiossa ensimmaisena hyo-

dynnetaan arvolupaus kanvasta (value proposition canvas) palvelumuotoilun mukaisesti. Arvo-

lupaus kanvaksen tarkoituksena on kuvata, miten suunnitellun palvelun on tarkoitus auttaa

asiakasta, mitka ovat asiakkaiden kipupisteita ja mitka ovat taas kipupisteita helpottavia teki-

joita, joihin suunnitellulla palvelulla halutaan vastata. (Srategyzer 2020.)

Tunnen tuotteeni —jarjestelman kehittaminen

Hyﬁdy‘t: = Yritys voi osoittaa omaa
osaamistaan ja kouluttautua lisad
* Oppimisympadristd mukautuu
moneen ja sinne voi lisata

Tuotteet ja monipuolista ja visuaalista
palvelut: sisltda tukemaan oppimista

* Oppimisymparisto lisaa
+ Sahkdinen lainsdddanndn tuntemusta alalla

oppimisympéristd
* Jarjestelma, johon
tulee jatkuvasti uutta

Kosmetiikka-alan yritys

Hyodyt:

Yritys voi saada lisad
yhteistybkumppaneita,
kun voi osoittaa
osaavansa tuotteiden
vaatimukset
Jarjestelmaa voi kayttaa
uusien tyéntekijéiden
perehdytykseen
Merkki auttaa
markkinginnissa

Tehtavat:
Yritys haluaa
osoittaa osaavansa
lainsaddannon
vaatimukset ja
omaavansa hyvan
ladunhallinnan
prosessit

viranomaistietoa
* Merkki, jonka avulla
osoittaa yrityksen = Yritys voi yrittd3 tentteja
osaamista uudelleen, mikili niit ei lipise
ensimmaisella kerralla
+ Oppimisympéristd on opettava ja
ohjaava
« Tentit eivat vie liian kauan aikaa
* Porkkanana merkki, mikali
l3pdisee tentin

Haittojen lievittajat:

Kuva 7 Arvolupaus kanvas

Yritys haluaa pitaa

Kipupisteet:
pup osaamistaan ylla
+  Yritykselld ei cle aikaa = Yritys haluaa hyotya
perehtyi jirjestelmiin osaamisellaan myés

*  Merkki ei ole tarpeeksi markkinoinnillisesti
tunnettu, jotta se
hyodyttaisi

Tentit ovat lilan vaikeita

Arvolupauksen suunnittelun jalkeen on oleellista luoda myos blueprint jarjestelmasta. Taman-

tarkoituksena on kuvata askel askeleelta, miten palvelu toteutuu. Palvelupolussa listataan

kaikki tapahtumat eri tasojen nakokulmasta. Kayttoliittyma -osiossa kuvataan yrityksen aske-

leen jarjestelmassa. Front office -osiossa kuvataan kaikki palveluntarjoajan eli jarjestelman

yllapitajan nakyva toiminta jarjestelmaan liittyville yrityksille, seka kosketuspisteet, joissa
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yritys ja palveluntarjoaja kohtaavat. Back stage- osiossa taas kuvataan mita nakymatonta
tyota jarjestelma tekee, jotta palvelu toimii. Tukiprosessit -osiossa taas kuvataan, mita eri

ulkoisia tukiprosesseja palvelu tarvitsee toimiakseen. (Service Design Tools 2020.)
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" e sl etusivu, chjaa mukaisten " N - : . :
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““““““““ palautetta tentin yritys ldpi vai ei todistuksen ja
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aktivoimiseksi jos tentti ei mene ilmoitus sen
vanhenemisesta Y,
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Kuva 8 Blueprint

Tunnen tuotteeni -jarjestelmassa asiakas luo ensin tunnukset oppimisymparistoon, jonka jal-
keen jarjestelma lahettaa automaattisesti viela viestin tunnusten aktivoimiseksi. Samaan ai-
kaan jarjestelma luo yrityskohtaisen oppimispolun, jonka perusteella yrityksen suoritukset

jarjestelmassa kirjautuvat myos lopuksi ladattavaan todistukseen.

Haastatteluista saatujen palautteiden perusteella palvelupolkuun lisattiin vaihe, jossa yritys
valitsee ensin oman roolinsa mukaisia tehtavia, joiden tarkoitus on valmistaa yritysta tenttiin.
Tassa paastaan haastatteluissakin toivottuun polkumaiseen ajattelutapaan, jossa ensin opis-

kellaan asiaa ja lopuksi tehdaan koe.

Jarjestelman tentteja on pilotoitu eri alojen yrityksilla ja tentista saatava palaute nahtiin
hyodyllisena, tata ei ollut syyta muuttaa myoskaan kosmetiikkaosioon. Tentin loputtua jarjes-
telma kertoo yrityksen tuloksen tentista ja lapaisiko yritys tentin vai ei. Mikali yritys ei la-
paise tenttia, jarjestelma asettaa karenssiajan uudelle tentille. Ajatus tassa on, etta yritys
voi rauhassa opiskella tentteihin liittyvaa sisaltoa lisaa, ennen kuin yrittaa uudelleen. Mikali
yritys lapaisee tentit, jarjestelma ilmoittaa, etta yritys on paassyt lapi tentista ja yrityksella
on mahdollisuus ladata Tunnen tuotteeni -merkki seka todistus kayttoonsa. Samaan aikaan

jarjestelma kirjaa yrityksen suorittamat tentit todistukseen ja jarjestelma aloittaa merkin
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voimassaoloajan laskemisen. Kun merkki on vanhenemassa, jarjestelma lahettaa automaatti-

sesti viestin yritykselle, jossa yritysta pyydetaan uusimaan tentit.

Tunnen tuotteeni -oppimisymparistoon luotiin taman kehittamistyon tuloksena esimerkkisivu,
milta kosmetiikan kurssisivu voisi nayttaa. Haastattelujen ja kyselytutkimuksen vastausten pe-
rusteella Tunnen tuotteeni -jarjestelmaan luotiin esimerkkisivu, johon on rakennettu toivei-
den mukainen polkumainen rakenne, jossa kurssisisaltoa opiskellaan aihekokonaisuuksittain.
Aihealueiden jalkeen seka vastuuhenkilon etta jakelijan kursseilla on tentti, jonka lapaistes-
saan yritys saa kayttoonsa Tunnen tuotteeni merkin. Molemmille kursseille on myos luotu oma
keskustelualue, jossa kosmetiikka-alan vastuuhenkilot ja jakelijat voivat keskustella keske-
naan. Kurssisivulle on luotu myos erillinen osio muille hyodyllisille materiaaleille, jotka eivat
itsessaan ole kurssimateriaalia. Tahan osioon on haastatteluissa nousseiden toiveiden perus-
teella koottu linkkeja esimerkiksi eri viranomaisten verkkosivuille seka koottu muita hyodylli-

sia linkkeja, joita toivottiin.

Kosmetiikka

jakelijan

3= Pakkausmerkintivaatimukset

aitaminen CPNP-portaaliin
% Jake

> enttl
& Kosm

an jakelijoiden keskustelualue

~ Muuta hyddyllistd tietoa

imean sivut

@ Laakealan turv:
£ 5CCS opinions

@ Cosing

Kuva 9 Esimerkkikuva, milta kosmetiikan kurssisivu voisi nayttaa

11 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli jatkokehittaa Tunnen tuotteeni -oppimisymparistoa kos-
metiikka-alan yrityksille. Kyselytutkimuksessa ja teemahaastatteluissa saatiin alan nakemyk-
sia oppimisympariston tarpeesta seka jarjestelmasta saatavasta merkista. Tyon tarkoituksena
oli kasvattaa kosmetiikka-alan toimijoiden tietamysta kosmetiikkalainsaadannon vaatimuk-
sista. Tassa kehittamistyossa tehtiin kaksi eri tutkimusta, joiden avulla selvittiin alan tarpeita
ja nakemyksia oppimisymparistosta seka Tunnen tuotteeni -merkista. Tutkimuskysymyksissa

selvitettiin kokevatko alan yritykset oppimisympariston hyodyllisena ja mikali kokevat milla
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tavalla sita haluttaisiin kehittaa ja nahdaanko Tunnen tuotteeni merkki tarpeellisena vai tar-

peettomana.

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin kahta erilaista tutkimusmenetelmaa. Ensimmaisena menetel-
mana hyodynnettiin kvantitatiivista kyselytutkimusta ja toisena menetelmana puolistrukturoi-
tua teemahaastattelua. Kvantitatiivinen kyselytutkimus oli suunnattu kosmetiikka-alan toimi-
joille ja vastaajia pyrittiin saamaan jakamalla kyselya eri sosiaalisen median ammattiryhmissa
seka kohdentamalla kysely suoraan joillekin alan toimijoille. Kvantitatiivisella tutkimuksella

saatiin suuntaa-antavaa tietoa alan toimijoiden mielipiteista ja taman tutkimuksen olikin tar-
koitus olla esiselvitys, jonka perusteella valittiin teemat teemahaastatteluihin. Teemahaas-

tatteluihin valittiin yhdeksan vapaaehtoista kosmetiikka-alan ammattilaista, jotka toimivat

niin kosmetiikan vastuuhenkilon ja jakelijan rooleissa. Tassa tyossa johtopaatokset on eritelty
tutkimusmenetelmien mukaisesti ja samalla analysoitu tukevatko mahdolliset aiemmin tehdyt

tutkimukset naita tuloksia ja niista muodostettuja johtopaatoksia.

Kyselytutkimuksessa kavi yksimielisesti ilmi, etta kosmetiikka-alalle kaivataan viranomaisen
luomaa oppimisymparistoa. Kyselyyn vastasi 32 henkiloa ja vastaajista suurin osa toimi kosme-
tiikan maahantuojina. Kyselyyn vastanneet henkilot edustivat kuitenkin kaikkia eri kosmetii-
kan rooleja, valmistajia, maahantuojia ja jakelijoita. Kyselyyn vastanneista valtaosa tyosken-
teli yrityksessa johtavassa tai paattavassa asemassa, mutta osa vastaajista vastasi yrityksessa
markkinoinnista, myynnista ja koulutuksesta. Kyselyyn vastanneista 72 prosenttia tyoskenteli
mikroyrityksessa tai pienessa yrityksessa. Tama kuvaa hyvin myos koko Suomen tasolla kaik-
kien yritysten jakaumaa, josta yli 90% on Suomen Yrittajien (2019) mukaan alle 10 hengen yri-

tyksia.

Lahes kaikki kyselyyn vastanneet olivat samaa mielta siita, etta Tunnen tuotteeni -oppimisym-
paristo on hyodyllinen kosmetiikka-alan yrityksille. Kun kyselyssa selvitettiin Tunnen tuotteeni
merkin hyodyllisyytta kosmetiikka-alan yrityksille, 60 prosenttia vastaajista oli sita mielta,
etta merkki on hyodyllinen. Tata tukee luvussa 6. esitetyt tutkimukset, joiden mukaan jopa
83% tutkimukseen vastanneista, ostavat tuotteensa ennemmin yritykselta, joka toimii vastuul-
lisesti. Kuten luvussa 6.1 on esitetty, tutkimusten mukaan hyvin toimeen tulevat yritykset si-
toutuvat helpommin erilaisiin vastuullisuusohjelmiin. Pienilla yrityksilla ei kuitenkaan usein
ole varaa kalliisiin sertifikaatteihin, joten mahdollisesti maksuttomalla Tunnen tuotteeni -
merkilla voitaisiin saada myos pienia yrityksia sitoutumaan vastuullisempaan toimintaan tuo-

teturvallisuuden kannalta.

Kyselytutkimuksen avoimissa vastauksissa nousi esille myos, etta Tunnen tuotteeni -merkin
avulla yritys voi osoittaa omaa osaamistaan ja tuotetuntemustaan. Erityisesti tama nakemys

korostui vastaajissa nimenomaan pienten- ja mikroyritysten nakemyksissa. Tata tukee myos
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aiemmin esitetyt Baronin, Harjoton & Hojen (2011) seka Liouin & Sharman (2012) tutkimuk-
set, jotka osoittavat, etta yrityksilla on usein tarve erottautua kilpailijoistaan ja talla tavoin
edistaa myos vastuullista toimintaa. Kyselytutkimuksen vastauksissa nousi esiin myos pelko
siita, etta merkilla luvataan kuluttajille liikaa ja merkki on turha, silla lahtokohtana on, etta
kaikkien tulee noudattaa lainsaadantoa. Kuitenkin esimerkiksi Furlow & Knott (2009) ja Matic
& Puh (2016) tutkimusten mukaan kuluttajat valitsevat kosmetiikkatuotteita pakkausmerkin-
tojen seka sertifikaattien perusteella. Tama tukee kyselytutkimuksestakin saatuja tuloksia,
joiden mukaan Tunnen tuotteeni- merkista on hyotya ja se auttaa yrityksen markkinoinnissa.
Johtopaatoksena voidaan todeta, etta Tunnen tuotteeni merkki olisi hyodyllinen, silla kulutta-
jat voivat tehda ostopaatoksensa merkin perusteella. Lisaksi voidaan paatella, etta pienet yri-

tykset haluavat erottautua merkin avulla.

Kyselytutkimuksessa nousi myos esiin eri kokoisten yritysten nakemyserot Tunnen tuotteeni -
merkin hyodyllisyydesta. Vastausten perusteella pk- ja isot yritykset olivat sita mielta, etta
Tunnen tuotteeni- merkki on tarpeeton eika se viesti kuluttajille vastuullisesti toimivasta yri-
tyksesta. Koska suurten yritysten osuus kyselyyn vastaajista oli melko pieni, ei voida taysin
yleistaa johtopaatoksia siita, etta kaikki suuret kosmetiikka-alan yritykset joko toimivat jo
vastuullisesti eivatka koe merkkia taman vuoksi tarpeellisena. Ellenin ym. (2000), Richterin
(2011) ja Windsorin (2013) tekemissa tutkimuksissa on esitetty, etta yrityksilla on valtava
paine toimia vastuullisesti ja osa tasta muodostuu kuluttajien vaatimuksista. Voidaankin paa-
tella, etta kosmetiikka-alan suurilla yrityksilla voi olla jo kaytossa omia vastuullisuusohjelmia,

joilla ne viestivat kuluttajille vastuullisuudesta.

Johtopaatoksena kvantitatiivisesta kyselytutkimuksesta voidaan todeta, etta kosmetiikka-
alalla Tunnen tuotteeni -oppimisymparisto nahdaan tarpeellisena ja hyodyllisena oppimisen
tyokaluna seka viranomaistiedon lahteena. Suurin osa oli myos sita mielta, etta Tunnen tuot-
teeni- merkki on hyodyllinen kosmetiikka-alalla ja se tasapuolistaa kosmetiikkamarkkinoita.

Tama kuitenkin heratti eniten eroavaisuuksia eri kokoisten yritysten kesken.

Teemahaastatteluissa nousi esille tarve jarjestelmalle, jossa viranomaisilta saatava tieto lOy-
tyisi kootusti yhdesta paikasta. Lisaksi haastatteluissa nousi esiin, etta alalla kaivataan oppi-
misymparist0oa, jossa tietoa on helposti saatavilla ja se myos ilmaistaan selkokielisena ja il-
maisun tukena kaytetaan erilaisia kuvia tai kaavioita. Pirstaloituneen tiedon hakuun esitet-
tiinkin toiveena, josko Tunnen tuotteeni -alustalla voisi olla linkkeja esimerkiksi Euroopan ko-
mission tarkeille kosmetiikkasivuille. Samassa yhteydessa nousi myos esille se, etta alalla kai-
vattaisiin erilaisia tarkistuslistoja tai muita kaytannon vinkkeja yritysten toimintaan. Oppimis-
ymparistoon kaivattiin myos keskustelualuetta tai verkkoluentoja, jossa saisi esittaa kysymyk-
sia ja niihin vastaisivat alan asiantuntijat. Johtopaatoksena tasta voidaan todeta, etta kosme-
tiikka-alalla kaivattaisiin viranomaiselta helposti lahestyttavampaa olemusta seka selkeytta

viestinnassa ja tiedonjakoa kootusti yhdesta paikasta.
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Teemahaastatteluissa nostettiin esille myos uusia toiminnallisuuksia, joita viranomaiselta kai-
vattaisiin. Erilaisten verkkoluentojen tai webinaarien lisaksi esitettiin mahdollisuutta chatbot-
tiin, joka voisi hakea tietoa ja antaa vastauksia esimerkiksi usein kysytyista kysymyksista tai
vaikka kuluttajille ja yrityksille vastatuista sahkoposteista. Toisena uutena ideana toivottiin
sovellusta, jonka avulla voisi tarkistuttaa tuotteensa tai varmistua, etta tuotteesta on huomi-
oitu esimerkiksi kaikki raaka-aineiden pitoisuudet ennen tuotteen saattamista markkinoille.
Johtopaatoksena tasta voidaan todeta, etta yritysmaailma kulkee kovaa vauhtia edella, ver-
rattuna siihen, mita viranomaisella on tarjota uutta. Voidaan kuitenkin paatella, etta tuote-
turvallisuus, on kasvavassa roolissa yrityksissa, silla selvasti kaivataan tyokaluja, joilla voidaan
varmistua oman tuotteen turvallisuudesta, ennen kuin ne saatetaan myyntiin. Euroopan ko-
mission tekeman raportin (2018) mukaan Euroopan markkinoilla vuonna 2018 tehtiin 2257 vi-
ranomaisilmoitusta vaarallisista tuotteista, naista 7 prosenttia oli kosmetiikkavalmisteita ja
raportin mukaan kosmetiikka on vaarallisten tuotteiden osalta tuotekategoria, joista tehdaan

viidenneksi eniten ilmoituksia EU-alueella.

Tunnen tuotteeni -merkin osalta teemahaastatteluissa nousi kuitenkin enemman esiin se, etta
yritys voi osoittaa kuluttajalle olevansa luotettava ja vastuullinen yritys. Tassa ei enaa koros-
tettu tuoteturvallisuutta, vaan luotettavuus ja vastuu olivat selvasti tarkeampia tekijoita
markkinoinnissa. Tata tukee myos Jansenin & Hammin (2011) tutkimus, jonka mukaan kulut-
tajat kiinnittavat huomiota esimerkiksi sertifikaatteihin, mutta paatyvat ennemmin valitse-
maan vain niita tuotteita, joissa on joku yleisesti tunnettu sertifikaatti. Johtopaatoksena
tasta voidaan todeta, etta yritykset ja kuluttajat saattavat kokea tuoteturvallisuuden auto-
maattisesti osana vastuullista toimintaa. Tata myos tukee Taloustutkimuksen (2019) haastat-
telun tulos, jossa neljannes suomalaisista etsii kosmetiikasta merkkia, joka kertoo viranomai-

sen hyvaksynnasta.

Johtopaatoksena tasta voidaan siis todeta, etta toistaiseksi vaikuttaisi silta, etta tuoteturval-
lisuus on kuluttajille itseisarvo, samoin kuin myos valtaosalle yrityksista on ensisijaisen tar-

keaa panostaa turvallisuuteen, jolloin tuoteturvallisuus nahdaan yhtena osana vastuullisuutta.

Teemahaastatteluissa nousi esiin myos se, etta suurin hyoty Tunnen tuotteeni -merkista tulee
B2B -myynnissa, jossa yritys voi osoittaa olevansa luotettava kumppani. Haastatteluissa kavi
myos ilmi, etta pienilla yrityksilla ei ole samalla tavalla varaa sertifikaatteihin, joten Tunnen
tuotteeni -merkki toimii myos mahdollisuutena pienille yrityksille. Saman aiheen ymparilta
nousi esiin myos, etta merkilla pitaa olla jotain vaikutusta myos kuluttajien ostopaatoksiin,
jotta se hyodyttaa mikroyrityksia. Esimerkiksi Jansenin & Hammin (2011) tekemassa tutkimuk-
sessa kay ilmi, etta kuluttajat panostavat ostopaatoksissaan paaosin vain tunnettuihin sertifi-
kaatteihin, eli merkin tunnettuudella on myos merkitysta. Tahan liittyen haastatteluissa to-
dettiin my0s, etta merkilla voisi olla suurempi hyoty ja vaikutus, mikali se olisi kansainvalinen

ja toimisi samoilla periaatteilla koko EU-alueella. Johtopaatoksena tasta voidaan todeta, etta



57

merkki nahdaan paaosin alalla positiivisena, mutta merkin markkinointiin pitaa panostaa pal-
jon, jotta sen tunnettuus kuluttajien keskuudessa myos kasvaa, muutoin merkin vaikutus osto-

paatoksen taustalla jaa vahaiseksi.

12 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kasvattaa kosmetiikka-alan toimijoiden tietoisuutta
kosmetiikka-alaa ohjaavasta lainsaadannosta ja sen vaatimuksista. Kehittamistyona ja taman
opinnaytetyon tavoitteena oli luoda oppimisympariston prototyyppi, jonka avulla kosmetiikka-
alan yritykset voisivat varmistua tuotteidensa vaatimustenmukaisuudesta ja saattaa turvallisia
tuotteita markkinoille. Vastaavaa jarjestelmaa ei ole kehitetty viranomaisen toimesta, joten
tassa tyossa luodaan jotain uutta. Samantyylisia jarjestelmia viranomaisista on kaytossa mm.
Traficomilla, mutta heilla osaamisen osoittaminen suoritetaan toisella tapaa ja merkin saami-
sen edellytyksena on joko maksu tai tietyn suuruinen liikevaihto. Myos muissa Euroopan
maissa on lahdetty kehittamaan vastaavia jarjestelmia eri aloille, esimerkiksi Irlannissa on ke-
hitelty vastaava jarjestelma heidan energiaviranomaisensa taholta ja Hollannin tuoteturvalli-
suusviranomaisella on myos oma jarjestelmansa kaytossa. Maltan kehittama malli on kenties
lahinna kuitenkin Tunnen tuotteeni -jarjestelmaa, silla siinakin opiskelu tapahtuu verkkokurs-

seilla ja menestyksekkaasta suoriutumisesta yritys saa kayttoonsa merkin.

Tarve talle kehittamistyolle tulee kirjoittajan omasta tyosta. Taman tyon virallisena toimeksi-
antajana toimii kirjoittaja itse, mutta tyosta hyotyy kirjoittajan tyonantaja Turvallisuus- ja
kemikaalivirasto, joka on Tunnen tuotteeni -jarjestelman virallinen yllapitaja. Omassa tyos-
saan kirjoittaja on huomannut, etta kosmetiikka-alalle syntyy uusia yrityksia, tiedon saaminen
lainsaadannon vaatimuksista on haastavaa ja tietoa on hajautetusti saatavilla eri viranomai-
silta. Kun viranomainen on jo kehittanyt oppimisymparistoa eri tuotesektoreiden toimijoille,
voidaan tehdyn kyselytutkimuksen perusteella todeta, etta kosmetiikkatuotteille halutaan

oma osio jarjestelmaan.

Kiinnostus kehittamistyota kohtaan nousi omista tyotehtavista, silla kirjoittaja toimii talla
hetkella projektipaallikkona Tunnen tuotteeni projektissa. Aiemmasta kosmetiikkavalvonnasta
ja kosmetiikka-alasta oli syntynyt nakemys, etta alalla on paljon pienia yrityksia, jotka eivat
kenties tieda mista lahtea liikkeelle tai kuka on oikea viranomainen, jolta kysya apua. Lisaksi
turvallisuuden edistaminen on yksi Tukesin ydintehtavista. Tukes haluaakin kannustaa toimi-
joita vastuullisuuteen ja toimia valmentavana viranomaisena. Kirjoittajan tyossa onkin nous-
sut esiin, etta tiedon etsiminen on ajoittain haastavaa ja vaikka viranomaisilla on hyvat verk-
kosivut, on lainsaadannon ja sen vaatimusten ymmartaminen monesti vaikeaa etenkin pie-

nelle yritykselle, jolla ei ole resursseja perehtya lainsaadantoon.

Tyon tietoperusta on koottu kolmesta suuremmasta kokonaisuudesta. Alkuun lukijalle on sel-

vennetty tarkemmin, mika on Tunnen tuotteeni -oppimisympariston toimintaperiaate, mutta
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taman jalkeen tietoperustaa kaydaan lapi tuoteturvallisuuden, vastuullisuuden ja kuluttajien
paatoksenteon ilmioiden kautta. Nama kolme paaosaa valikoituivat pitkalti jarjestelman ja
sen periaatteiden ymparille. Tunnen tuotteeni -oppimisymparistd antaa yrityksille paremmat
edellytykset saattaa turvallisia ja vaatimustenmukaisia tuotteita markkinoille. Vastuullisuus
on myos tarkea osa Tunnen tuotteeni -oppimisymparistoa, silla tuoteturvallisuus toki on osa
vastuullisuutta, mutta oppimisymparisto testaa myos yrityksen laadunhallintaa, joka pohjau-
tuu osaltaan vastuulliseen yritystoimintaan. Vastuullisuutta on kasitelty tassa tyossa useam-
masta eri nakokulmasta, kuten yritysvastuun ja sen alakategorioiden nakokulmasta, mutta
myos vastuullisen johtamisen nakokulmasta ja siita, mika vaikutus vastuullisella johtamisella
on tuoteketjun hallintaan ja sita kautta myos tuoteturvallisuuteen. Kuluttajien paatoksenteon
ilmioiden osuutta taas kasitellaan siita nakokulmasta, mika merkitys sertifikaateilla on kulut-

tajien ostokayttaytymiseen ja miten ylipaataan voidaan vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin.

Kehittamistyo eteni palvelumuotoilusta tutun tuplatimanttimallin mukaisesti. Tuplatimanttiin
yhdisteltiin erilaisia tutkimusmenetelmia, jotta saatiin aikaiseksi lopullinen prototyyppi. Ke-
hittamistyon tutkimusmenetelmallisiksi ratkaisuiksi valikoituivat ensin tehty kyselytutkimus.
Kyselytutkimuksen tarkoituksena on saada vahvistusta ajatukselle, etta kosmetiikka-alalla kai-
vataan Tunnen tuotteeni -jarjestelman kaltaista oppimisymparistoa. Lisaksi kyselytutkimuk-
sessa pyrittiin selvittamaan ajatuksia Tunnen tuotteeni -merkista. Kyselytutkimuksen vastaus-

ten perusteella valikoitui kolme paatemaa teemahaastatteluihin.

Toisena tutkimusmenetelmana paatettiin hyodyntaa puolistrukturoitua teemahaastattelua,
jossa pyrittiin laajentamaan nakemyksia etukateen valituista teemoista. Teemahaastatte-
luissa esitettiin kysymyksia liittyen Tunnen tuotteeni -jarjestelman kehittamiseen ja jarjestel-
man toiminnallisuuksiin seka itse tenttien toiminnallisuuksiin ja merkin hyotyihin ja haittoi-
hin. Tulosten perusteella saatiin luotua selkea prototyyppi, jota on mahdollista hyodyntaa
Tunnen tuotteeni- oppimisympariston kehittamisessa kosmetiikka-alalle. Tavoitteena on
saada luotua kosmetiikkaosio Tunnen tuotteeni -jarjestelmaan, jonka tarkoitus on jakaa tie-
toa ja lisata yritysten tietoisuutta kosmetiikkalainsaadannon vaatimuksista ja jakaa muita

hyodyllisia vinkkeja ja kaytantoja.

Haasteeksi tassa kehittamistyossa osoittautui saada tarpeeksi suuri joukko vastaajia kyselytut-
kimukseen. Tavoitteena oli saada vahintaan 50 vastaajaa, mutta tama ei toteutunut taman
tyon osalta. Kyselya jatkettiin viela viikolla ja kysely jaettiin viela uudelleen useammassa eri
sosiaalisen median ammattiryhmassa, jotta vastauksia olisi saatu lisaa. Avoimet kysymykset
olivat tarkea osuus kyselytutkimuksessa ja niihin oli perusteltu annettuja vastauksia tarkasti.
Toisena haasteena tuli ilmi myos ryhmahaastattelujen ja yksilohaastattelujen tasapuolisuus.
oli tarkeaa pysya taysin samassa kysymysjarjestyksessa, jotta voidaan taata, etta haastattelu-

kysymykset ja niiden asettelu on kaikille sama.
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Koko kehittamistyoprosessi on ollut mielenkiintoinen ehka juuri sen vuoksi, etta se on osal-
taan liittynyt omaan tyohon. Aiheen valinta oli alkuun haasteellinen, mutta omaa tyota tu-
keva aihe valikoitui kuitenkin parhaaksi vaihtoehdoksi aiheelle. Koko opinnaytetyo osoittautui
mielenkiintoiseksi kehittamisprojektiksi ja lopulta muodostuneen prototyypin suunnittelu teh-
tyjen tutkimustulosten perusteella oli todella innostavaa. Teoriataustan haasteiksi osoittautui
alkuun vastaavien jarjestelmien vahainen maara, joten suoraa tutkimustietoa ei kaytannossa
ole. Kun kuitenkin laajennettiin nakokulmaa sertifiointeihin seka vastuullisuuteen, oli tarjolla

paljon tata tyota tukevaa tutkimustietoa.

Taman kehittamistyon innostavin osuus oli ehdottomasti prototyypin luominen. Vaikka taus-
talla oli ajatus siita, etta jarjestelmaa tarvitaan kosmetiikka-alalla ja mita toimintoja jarjes-
telmaan voitaisiin kaivata, niin oli hienoa saada vahvistusta omille ajatuksille ja nahda, etta

omassa tyossa alan tarpeita on selvasti osannut tulkita oikein.

Esitettyihin tutkimuskysymyksiin ja tutkimusolettamiin saatiin vahvistusta sille, etta kosme-
tiikka-alalla kaivataan oppimisymparistoa tai jarjestelmaa, jossa tarpeellinen tieto olisi koo-
tusti yhdessa paikassa. Lisaksi ryhmahaastatteluista saatiin hyvia kehittamisehdotuksia oppi-
misymparistolle ja naiden vastausten perusteella saatiin muodostettua alustava prototyyppi

jarjestelmalle.

Taman opinnaytetyon kehittamistyona syntyi prototyyppi Tunnen tuotteeni -oppimisymparis-
tosta kosmetiikka-alan yrityksille. Prototyypin on tarkoitus toimi apuvalineena kosmetiikka-
alalla ja kasvattaa alan toimijoiden ymmarrysta ja tietamysta lainsaadannon vaatimuksista.
Kosmetiikka-alan yritys voi osoittaa omaa osaamistaan oppimisymparistossa suoritettavan ten-
tin avulla. Mikali yritys lapaisee tentin, se saa kayttoonsa Tunnen tuotteeni -merkin, jota yri-
tys voi kayttaa markkinoinnissaan. Jos tata peilataan kuluttajien ostokayttaytymiseen, on tar-
keaa, etta merkin tarkoitus kay selvaksi kuluttajille ja merkin tunnettuus kuluttajien keskuu-

dessa kasvaa.

Jatkokehittamisen kannalta tarkeaa on panostaa erityisesti Tunnen tuotteeni -merkin viestin-
taan ja siihen, mita merkilla halutaan viestia. Tutkimustuloksissa nousi esiin, etta merkki ei
saa asettaa toimijoita eriarvoiseen asemaan, joten on tarkea viestia merkin tarkoituksesta oi-
kealla tavalla myos kuluttajille. Hyvana jatkokehittamisideana nousi esiin myos merkin kan-
sainvalistaminen. Selvasti Tunnen tuotteeni tyylisille oppimisymparistoille on tarvetta muissa-
kin EU-maissa ja olisikin hyodyllisempaa yhdistaa eri maiden resursseja ja luoda EU-laajuisesti

toimiva ymparisto, joka palvelee kaikkia EU-maiden yrityksia.

Kosmetiikkaosion jatkokehittamisen osalta on tarkeaa, etta mukana kehittamisessa on alan
toimijoita seka muita tarkeita sidosryhmia, kuten esimerkiksi edunvalvontajarjestot tai muut
alojen kattojarjestot. Lisaksi olisi tarkeaa, etta alan yritykset paasisivat myos pilotoimaan

jarjestelmaa ja sen perusteella antamaan lisaa kehitysehdotuksia jarjestelman parantamiseksi
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ennen sen julkaisua. Hyvia kehitysehdotuksia nousee varmasti esiin myos muiden tuoteryh-

mien lanseerauksen jalkeen, jolloin my0Os naita voidaan hyodyntaa kosmetiikkapuolelle.
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Liite 1: Kyselylomakkeen saateteksti
Hei,

lahestyn teita liittyen Tukesin kehittamaan Tunnen tuotteeni -oppimisymparistoon. Tunnen
tuotteeni -oppimisalusta on tarkoitettu yrityksille, jotka valmistavat, maahantuovat tai jake-
levat kulutustavaroita (lelut, henkilonsuojaimet, kaasulaitteet, koneet, sahkolaitteet, yleiset
kulutustavarat). Tunnen tuotteeni -jarjestelmalla yritys voi testata tai kartuttaa osaamistaan.
Jarjestelma kiteyttaa eri lainsaadantojen vaatimuksia yrityksille ja antaa tyokaluja turvalli-
suuden laadunhallintaan. Se sisaltaa turvallisuus- ja laadunhallintajarjestelmien osaamisen

arviointia seka tuotekohtaisten vaatimusten tuntemista.

Haluaisimme nyt selvittaa, sopisiko tama oppimisymparisto myos kosmetiikka-alan yrityksille,
joten toivoisimme, etta ehtisit kayttaa noin 10 minuuttia vastataksesi kyselyyn, jonka avulla
voimme kartoittaa alan kiinnostusta jarjestelmaa kohtaan. Meille on erityisen tarkeaa saada
vastauksia niin isoilta ketjuilta kuin pienilta mikroyrittajilta. Kyselyyn vastaaminen on vapaa-

ehtoista ja kyselyyn vastaaminen tapahtuu taysin anonyymisti.
Kyselya on jaettu eri sosiaalisen median kanavissa seka sahkopostin valityksella.
Kiitos ajastanne ja mukavaa kevatta.

Ystavallisin terveisin Anna Vuori
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Liite 2: Kvantitatiivinen kysely Tunnen tuotteeni -jarjestelman kehittamisesta kosmetiikka-
alan yrityksille

1.Mika seuraavista vaihtoehdoista kuvaa asemaasi/tyotehtaviasi yrityksessa?
Johtaja/paattavassa asemassa toimiva henkilo
Ostoista vastaava henkilo (esim. sisaanostaja)
Markkinoinnista vastaava henkilo

Myynnista vastaava henkilo

Kouluttaja

2.Mika on yrityksen koko?

Mikroyritys (alle 10 henkiloa)

Pieni yritys (11-50 henkiloa)

PK-yritys (yli 51-249 henkiloa)

Suuri yritys (yli 250 henkiloa)

3.Mika on yrityksen rooli?

Valmistaja

Maahantuoja

Jakelija

Muu

4.Jos vastasit edelliseen muu, mika on yrityksesi rooli?

ymmartamiseen

Valitse asteikolla 1-5 kuinka samaa mielta olet seuraavista vaittamista (1=en lainkaan samaa
mielta, 5=taysin samaa mielta)

6.Tunnen tuotteeni -merkki olisi hyodyllinen yrityksen markkinoinnissa

Valitse asteikolla 1-5 kuinka samaa mielta olet seuraavista vaittamista (1=en lainkaan samaa
mielta, 5=taysin samaa mielta)

7.Miksi ndet merkin saamisen tarpeellisena tai vastaavasti tarpeettomana kosmetiikka-
alan yrityksille?

8.Tunnen tuotteeni -merkin saaminen tasapuolistaa kosmetiikkamarkkinoita

Valitse asteikolla 1-5 kuinka samaa mielta olet seuraavista vaittamista (1=en lainkaan samaa
mielta, 5=taysin samaa mielta)
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9.Mitd hyotya tai haittaa koet kosmetiikka-alan yritysten saavan Tunnen tuotteeni- mer-
kista?

10.Tunnen tuotteeni -merkin avulla myds kuluttajat voivat tunnistaa kosmetiikka-alan yri-

tysperiaatteiden mukaisesti.

Valitse asteikolla 1-5 kuinka samaa mielta olet seuraavista vaittamista (1=en lainkaan samaa
mielta, 5=taysin samaa mielta)
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Liite 3: Teemahaastattelujen teemat ja apukysymykset

1. Miten toivoisit, etta Tunnen tuotteeni -oppimisymparistoa kehitettaisiin kosmetiikka-
alan yrityksille?
a. Millaisia toiminnallisuuksia haluaisit?
b. Mita uutta viranomainen voisi kehittaa tanne, mita viela ei ole kehitetty?
C. Mihin muuhun oppimisymparistoa voitaisiin hyodyntaa?

2. Mita toivoisit tenteilta?
a. Voisiko tentit sisaltaa muita, kuin monivalintakysymyksia, mita?
b. Voitaisiinko tenteissa hyodyntaa jotain lisamateriaalia, mita nyt ei ole osattu
ajatella?
c. Voisiko tilalla olla jotain muuta kuin tentteja?

3. Mita mielta olet Tunnen tuotteeni -merkista?
a. Tuoko tama alalle enaa lisaarvoa, kun on jo niin paljon muitakin merkkeja?
b. Miksi merkista voisi olla hyotya? Miksi ei?



