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Tama opinnaytetyo on toteutettu SOK:lle. Toimeksiantona oli selvittaa, miten vastuullisuus vai-
kuttaa kuluttajien ostopaatokseen kosmetiikkaa ostettaessa. Vastuullisuuden trendi jatkaa kas-
vamistaan, mutta miten se nakyy kuluttajien paatoksissa? Tyon tietoperustasta halutiin vahva,
joten se rakentuu vastuullisuuden ja kuluttajakayttaytymisen ymparille. Vastuullisuutta tarkas-

teltiin yritysvastuun eri osa-alueiden seka kosmetiikka-alan vastuullisuuden nakokulmasta.

Teorian toisessa, kuluttajakayttaytymisen osuudessa, perehdytaan kuluttajien paatoksia ohjaa-
viin tekijoihin. Kuluttajatuntemus on yrityksille tarkeaa, jotta toimintaa pystytaan suunnitte-
lemaan asiakaslahtoisesti. Kuluttaminen on tarkeaa, paitsi yritysten toimeentulon kannalta,
myos yhteiskunnan kannalta, koska se vaikuttaa kansantalouteen merkittavasti. Kuluttaminen

kuitenkin muuttaa muotoaan, osaksi vastuullisuustrendin takia.

Toimeksiannon toteuttamiseksi maarallinen tutkimusmenetelma palveli tarkoitusta parhaiten.
Sita taydennettiin laadullisella tutkimuksella. Keskeiseksi tutkimusmetodiksi valikoitui kulutta-
jatutkimus, joka tehtiin kyselylomakkeella ja levitettiin netissa. Vastaaja tavoite toteutui ja
siita saatiin laaja otos, minka pohjalta kuluttajien kayttaytymista ja toiveita pystyttiin analy-
soimaan. Tutkimus tuotti konkreettista hyotya myos toimeksiantajan kannalta. Taman paivan
kuluttajat ovat kiireisia ja informaatiotulva on nykyaan niin valtaisa, etta kuluttajat arvostavat
ostoprosessissa helppoutta. Selvisi, etta moni valitsee vastuullisesti tuotettuja tuotteita, jos ne
ovat helposti loydettavissa. Moni myos haluaisi suosia niita enemman, mutta eivat valttamatta
tieda mita etsia. Vastauksista loytyikin selkea kehittamisen kohde yritysten vastuullisuusvies-
tinnan osalta. Tama on myos yritysmaailmassa tiedostettu puute, jota olisi hyva kartoittaa jat-

kotutkimuksissa lisaa.

Asiasanat: Kosmetiikka, kuluttajakayttaytyminen, ostokayttaytyminen, vastuullisuus, yritysvas-

tuu
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The client of this Bachelor’s thesis is Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta, SOK. The assign-
ment was to find out how sustainability influences consumers’ purchasing decisions when buying
cosmetics. The trend of sustainability continues to grow but how does it reflect in consumers’
decisions? The objective of the theoretical part of this thesis was to be extensive and strong so
it is based on sustainability and consumer behavior. Sustainability was examined from the per-
spective of three main types of corporate social responsibility and responsibility in cosmetics

industry.

The second part of the theoretical part considers consumer behavior and the factors guiding
the decision-making process. Consumer knowledge is important for companies to be able to
plan operations in a customer-oriented way. Consumption is important not only for companies
providing the service, but also for the entire society. The consumption, however, is constantly

changing, partly due to current trends in sustainability.

In order to fulfill the assighment, the best way that served the purpose was quantitative re-
search method which was supplemented by a qualitative study. The most essential research
method was a consumer survey, which was conducted with online questionnaire and was spread
out in the internet. The goal which was set out for the number of responses to the survey was
achieved, and a large sample was obtained. Based on the answers, it was possible to analyze
consumer behavior and their wishes for the industry. The survey produced concrete benefits
for the client. Today’s consumers are busy, and the information flood is so massive that con-
sumers are appreciating easiness in the buying process. It turned out that many of the respond-
ers choose sustainable products if they are easy to find. Also, many would want to buy more
sustainable products, but they do not know what and where to look for. It was clear that com-
panies should develop their sustainability communication. This is generally acknowledged by

the industry and should be studied more in the future.

Keywords: Cosmetics, consumer behavior, purchasing behavior, sustainability, corporate social

responsibility
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tarkastella, miten kosmetiikan vastuullisuus vaikuttaa ku-
luttajan ostopaatokseen. Toimeksianto on saatu S-ryhmalta, tarkemmin Suomen Osuuskauppo-

jen Keskuskunnalta, SOK:lta, jonne suoritin tyoharjoitteluni kevaalla 2020.

Aiheena vastuullisuus on ollut jo pitkaan pinnalla ja on edelleen ajankohtainen. Vastuullisuuden
toteutuminen vaatii jatkuvia toimenpiteita ja toiminnan kehittamista yritystasolla, mutta myos
kuluttajien ostokayttaytymisessa. Vastuullisuus on laaja kasite ja tassa opinnaytetyossa se on
rajattu yritysvastuuseen ja vastuullisuuden toteutumiseen kosmetiikkateollisuudessa. Tyon tie-

toperusta kasittelee naita, seka kuluttajakayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita.

Kuluttajakysely on taman tyon kannalta avainasemassa. Tyohon haluttiin saada syvyytta tuo-
malla aiheeseen nakokulmia myos yrityssektorilta. Nain ollen kvantitatiivista tutkimusta tay-
dennettiin kvalitatiivisella menetelmalla, tassa tapauksessa sahkopostihaastatteluilla. Termit,

tutkimusmetodit ja niiden kayttotarkoitukset avataan laajemmin viidennessa luvussa.

Tutkimustulokset on analysoitu huolellisesti ja tuloksista poimittu tarkeimmat havainnot tar-
kemmin analysoitavaksi. Kuluttajakyselyyn saatiin laaja otos, joka auttoi tekemaan luotettavia
havaintoja aineistosta. Analysoinnin apuna on kaytetty ristiintaulukointia, jolloin eri tekijoiden
syy-seuraus-suhteet pystyttiin osoittamaan selkeammin ja niita voitiin hyodyntaa johtopaatos-

ten teossa. Tulosten perusteella pystyttiin myos nimeamaan selkea jatkotutkimuksen aihe
1.1 Aiheen valinta, tavoite ja rajaus

Opinnaytetyon aihe loytyi helposti tyoharjoittelupaikastani. Tyoharjoittelu sijoittui SOK:lle
kauneuden tuoteryhmien hankintatiimiin. Aiheena kosmetiikka on itseani lahella ja tuttu aikai-
semman koulutukseni ja tyoni takia, joten oli mielenkiintoista lahtea tekemaan opinnaytetyota.
Aiheen rajaus oli melko selkea alusta pitaen. Lahdin tarkastelemaan kosmetiikan vastuulli-
suutta ja asiakaskokemusta vahittaiskaupan nakokulmasta, jotta se hyodyntaisi toimeksiantajaa
mahdollisimman tehokkaasti. Kuluttajien vallitsevien mielipiteiden ymmartamisen perusteella
pystytaan suunnittelemaan esimerkiksi markkinointia, valikoimaa ja viestintaa. Vahittaiskau-
pan perimmainen tarkoitus on palvella asiakkaita mahdollisimman hyvin, joten kuluttajatunte-
mus on tarkeaa.

1.2 Tutkimusmenetelma ja tutkimusongelma

Taman tyon taustalla on toimeksiantajan kiinnostus kuluttajien mielipiteisiin, vastuullisen toi-

minnan ja ymparistoasioiden alati kasvattaessa merkitystaan kuluttajien arjessa,



toimeksiantaja oli halukas selvittamaan, kuinka paljon ne vaikuttavat kuluttajien valintoihin
ostopaatoksen teossa. Tutkimusongelma on tiivistetty yhdeksi paaongelmaksi, seka sita selitta-

viksi kahdeksi alaongelmaksi.

Paaongelma

Vaikuttaako vastuullisuus kosmetiikan myyntiin Suomessa?
Alaongelmat

1. Vaikuttaako yrityksen ja sen yhteistyokumppaneiden vastuullisuus kuluttajan ostopaatokseen

kosmetiikkatuotteissa?
2. Onko kuluttajan ostokayttaytyminen muuttunut, kun vastuullisuus on noussut trendiksi?

Kuluttajien tottumusten ja ajatusmaailman selvittamiseksi tutkimusmenetelmaksi valikoitui
kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Tutkimusmetodina oli kuluttajakysely. Talla saataisiin nu-
meerista dataa siita, mita kuluttajat arvostavat ja mitka tekijat vaikuttavat heidan ostopaa-
toksiinsa merkittavimmin. Kvantitatiivista menetelmaa taydentamaan otettiin myos kvalitatii-
vinen menetelma, joka toteutettiin sahkopostihaastattelujen muodossa. Nain saatiin aineistoa

kahdesta nakokulmasta.
1.3 Tutkimusperinne

Vastuullisuudesta ja kuluttajakayttaytymisesta loytyy lukuisia opinnaytetoita, myos sellaisia
missa tutkitaan erilaisten tekijoiden vaikutusta myyntiin. Taysin samanlaista tutkimusta, kuin
itse toteutin, en loytanyt. Ulkomaisissa ja kotimaisissa tutkimuksissa puhutaan vastuullisesta
kuluttamisesta yleisesti, ei pelkastaan kosmetiikan osalta, kuten tassa tyossa. Opinnaytetoissa-

kin on eroja siina, milta nakokannalta tutkimusta on lahdetty toteuttamaan.

Kanerva (2015) on tutkinut opinnaytetyossaan myos kosmetiikkayritysten ymparistovastuuta ja
sita, miten yritykset viestivat siita. Hanen tutkimuksensa kohde on vastuullisuusviestinnan vai-
kutusta myyntiin. Tyossa keskeisessa asemassa oli kuluttajien kokemukset ja ostopaatospro-
sessi, joten aihe sivuaa omaani talta osin laheisesti. Tyossaan Kanerva (2015) toteutti tutki-
muksensa teemahaastatteluna. Omassa tyossani paaroolissa on kuluttajakysely. Tutkimukseni
kannalta on tarkeaa, etta saan laajan otannan kuluttajien mielipiteista, joten tassa tapauksessa
maarallinen tutkimus palvelee tarkoitusta paremmin. Haastattelun hyoty on siina, etta haasta-

teltava pystyy havainnoimaan haastattelemansa henkilon eleita ja ilmeita ja esimerkiksi vai-



Yhdysvalloissa on tehty tutkimuksia vastuullisuuden vaikutuksesta myyntiin. Vuosien varrella
saaduissa tuloksissa on tullut ilmi, etta kuluttajat haluavat ostaa vastuullisia tuotteita, mutta
on myos huomattu, etta sanat ja teot eivat aina kohtaa. Tama on johtanut siihen, etta osa
brandeista perustelevat talla haluttomuuttaan valmistaa vastuullisia tuotteita. Harvard Busi-
ness Review:n artikkelissa esitellylla tutkimuksella on nyt kuitenkin osoitettu, etta vastuullisuus
nakokulmalla markkinoitavien tuotteiden myynti on kasvanut yli viisi kertaa nopeammin, kuin
niiden, mita ei markkinoida vastuulliseksi. (Whelan & Kronthal-Sacco 2019.) Artikkelissa ei eri-
telty, onko kosmetiikan saralla samanlaista eroa myynnin kasvussa kuin yleisella tasolla, mutta
voidaan olettaa etta vastuullisuudella on vaikutusta myos tahan. Omassa tutkimuksessani sel-
vitan suomalaisten kuluttajien ajattelutapaa ja onko vastuullisuus vaikuttavana tekijana heidan

ostopaatostensa taustalla.

Yhdysvaltalaistutkimuksen kaltaisia tuloksia on saatu myos toisessa tutkimuksessa. Accenturen
tutkimuksessa kyselyyn vastasi kuluttajia 11 eri maasta Euroopasta, Aasiasta ja Pohjois-Ameri-
kasta. Kyselyyn vastanneista 72 % sanoi ostavansa ymparistoystavallisempia tuotteita, kuin viisi
vuotta sitten. Vastuullisuuden lisaksi ostopaatokseen vaikuttivat hinta ja laatu, mika ei tullut
tutkijoille yllatyksena. (Businesswire 2019.) Suomalaisen Tyon Liiton (2019) tekeman tutkimuk-
sen mukaan suomalaiset haluavat ostaa palveluita ja tuotteita, jotka ovat vastuullisesti tuo-
tettu.

Vastuullisuuden vaikutusta ostopaatokseen on tutkittu myos Metropolian ja Turun Ammattikor-
keakouluissa tehdyissa opinnaytetoissa. Hulkkonen (2017) kasitteli aihetta hieman eri nakokul-
masta omaan tutkimukseeni verrattuna. Hanen tyossaan tutkitaan miten brandin vastuullisuus
vaikuttaa jalleenmyyjan ostopaatokseen. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina ja niista
selvisi, etta positiivinen vaikutus ostopaatokseen syntyi silloin kun molemmat osapuolet jakavat
samat vastuullisuuteen yhdistettavat arvot. Hjort (2014) on kasitellyt opinnaytetyossaan vas-
tuullisuuden vaikutusta kuluttajien ostokayttaytymiseen elintarviketeollisuuden nakokulmasta.
Kuten omassa tyossanikin, myos Hjortin (2014) tyossa kasiteltiin kuluttajan ostokayttaytymista
ja sen vaiheita. Myos LOHAS-kuluttajat (Lifestyle of Health and Sustainability) oli otettu tassa
tyossa lahempaan tarkasteluun. Tyossa hyodynnettiin Turun Ammattikorkeakoulussa vuonna
2013 tehtya tutkimusta, missa oli toteutettu kuluttajakysely joka koski elintarvikkeiden osta-

mista.

Haaga-Helian Ammattikorkeakoulussa tehdyssa opinnaytetyossa Elisa Polonen (2018) kirjoitti
vastuullisuusviestinnasta. Omassa kuluttajakyselyssani selvisi, etta 87 % vastaajista toivoi kos-
metiikkaa myyvien tahojen viestivan enemman vastuullisuudesta. Polonen (2018) on rajannut
tyossaan viestintakeinoista pois yritysten vastuullisuusraportit, koska ne eivat ole kuluttajien
kannalta niin nakyvia tai relevantteja, kun muu verkossa tapahtuva viestinta. Taman tyon tu-

loksissa todettiin, etta asiakkaat tavoittava ja sitouttava vastuullisuusviestinta on yrityksille
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viela melko haastavaa. Viestinnan tulisi olla enemman tunteisiin vetoavaa. Viestinta nousi myos

yhdeksi tarkeaksi tekijaksi taman tutkimuksen tuloksissa.

Kuluttajien vastuullisuutta on siis tutkittu moneen otteeseen, mutta on vaikeaa loytaa pelkas-
taan kosmetiikkaa koskevaa tutkimusta. Tata opinnaytetyota varten tehty tutkimus keskittyy

kosmetiikkatuotteisiin, jolloin sen arvo on toimeksiantajalle mahdollisimman hyva.
1.4  Opinnaytetyon rakenne ja toteutus

Opinnaytetyo koostuu kahdeksasta luvusta. Teoriaosuus koostuu kuluttajakayttaytymisesta, yri-
tysvastuusta ja kosmetiikan vastuullisuudesta. Teoriaosuudessa on hyodynnetty tietoa kirjalli-
sista ja sahkoisista lahteista. Vastuullisuudesta ja kuluttajakayttaytymisesta loytyi paljon tie-
toa, koska varsinkin vastuullisuus on iso trendi tana paivana. Tietoa tuli kuitenkin rajata, jotta
sielta loytyi opinnaytetyon kannalta relevanteimmat tiedot. Teorian avulla pohjustettiin tutki-
muksen tekoa.

Tutkimus toteutettiin seka maarallisena etta laadullisena. Toimeksiantajan kannalta olennai-
simpana ja tarkeimpana osana tutkimusta toimi maarallisen tutkimuksen metodi - kuluttajaky-
sely. Koska toimeksiantaja harjoittaa vahittaiskauppaa, pidetaan kuluttajien mielipiteita suu-
ressa arvossa. Kuluttajien toiveet ohjaavat toimintaa, silla kuluttajat turvaavat toiminnan jat-
kumisen. Asiakkaat halutaan pitaa tyytyvaisina, jotta he asioisivat jatkossakin kyseiseen yrityk-
sen liikkeissa. Kosmetiikka-ala on hyvin kilpailtu, joten asiakkailla on varaa valita ostopaik-
kansa.

Tutkimustuloksista saatiin valmiita taulukoita Google Formsin kautta, joka toimivat kuluttaja-
kyselyn alustana. Jotta tuloksista saatiin enemman tietoa irti, kaytettiin myos ristiintaulukoin-
tia. Erilaiset tutkimusongelmiin pohjautuvat vaittamat, auttoivat tulosten havainnollistami-
sessa. Tulosten perusteella tehtiin SWOT-analyysi, joka havainnollistaa erilaisia ulkoisia ja si-

saisia tekijoita, joita yritys kohtaa.

Lopussa tutkimustulokset on tiivistetty ja niista on tehty johtopaatokset. Taman tutkimuksen
tuloksia vertailtiin aiempiin tutkimuksiin ja tarkasteltiin yhtenevaisyyksia. Tutkimustulosten
perusteella vastuullisuusviestinnasta loytyi selkea kehittamista vaativa aihe, ei vain toimeksi-
antavalle yritykselle vaan koko kosmetiikka-alalle. Tama hyodyntaa erityisesti kosmetiik-

kabrandeja ja kosmetiikan jalleenmyyjia.

2  Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajien tekemilla valinnoilla on vaikutusta moneen asiaan. Hankintapaatoksella vaikutetaan

niin ymparistoon, kuin sen asukkaisiinkin, mukaan lukien alueen elaimet ja muut eliot.
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(Kuluttajaliitto 2020). Ostopaatokseen vaikuttaa merkittavasti tuotteen hinta ja sen saatavuu-

den helppous (Degerman 2017), mutta taustalla on muitakin tekijoita.

Kulutustottumusten muutos eettisempaan suuntaan on pakottanut yritykset miettimaan vas-
tuullisuuttaan enemman. Saatavilla olevan tiedon ja esimerkiksi sosiaalisen median kayton li-
saantyminen on luonut tietotulvan, mista kuluttaja pystyy suodattamaan itseaan kiinnostavaa
informaatiota. (Degerman 2017.) Harva, varsinkaan isompi, ostopaatos syntyykaan enaa nyky-

paivana ilman etta vaihtoehtoja tutkitaan ja vertaillaan netissa.

Kuluttajilla on paljon valtaa yrityksien toimintaa kohtaan. He pystyvat toiminnallaan painosta-
maan yrityksia toimimaan vastuullisemmin, mutta kayttaytymisella on myos muita vaikutuksia
yrityksiin. Kuluttajat suosivat verkkokauppaa yha enemman ja sen suosion lisaantyessa kivijal-
kakauppojen tulevaisuus ei ole yhta valoisa (Kaleva 2019). Mahdollisuus tehda ostoksia missa
vain ja milloin vain on verkkokaupan valtti, koska se on kuluttajalle helppoa ja vaivatonta (Suo-
men Markkinointiliitto Ry 2016). Lahes jokaisen mukana kulkeva alypuhelin on tuonut kaupan
kaikkien taskuihin (Stephens 2017, 58, 67), jonka vuoksi verkkokauppojen kilpailukyky on pa-

rantunut.

tosten taustalla. Prosessi tarpeen herattamasta halusta varsinaiseen ostoon on monivaiheinen.
Koska vastuullisuus on toinen taman opinnaytetyon keskeinen teema, tarkastellaan myos, mil-
lainen merkitys kulutuksella on yhteiskunnalle ja miten kuluttajan arvot vaikuttavat ostopaa-

toksen kautta ymparistoon.

2.1 Muutos kuluttajakayttaytymisessa

Jatkuvasti muuttuvassa maailmassa ei voida olettaa, etta kuluttajan ostokayttaytyminenkaan
pysyisi samanlaisena kuin mita se on ollut esimerkiksi 50 vuotta sitten. Digitalisaatio on mah-
dollistanut suuria harppauksia kehityksessa ja nykyaan kuluttajan ulottuvilla on valtava maara
tietoa ja mahdollisuuksia. Digitalisaatio ei ole aikakausi milla on alku ja loppu vaan se on val-

litseva kehityssuunta, joka jatkaa kasvuaan (Matter 2018).

Ponnahduslaudan nykyiselle kuluttajakayttaytymiselle on asettanut ihmiskunnan kohentunut
elintaso, joka on antanut kuluttajalle mahdollisuuden hankkia muutakin kuin vaan valttamat-
tomat elamaa yllapitavat tuotteet ja palvelut. Jo tana uutena vaurauden aikakautenakin kulut-
tajakayttaytyminen on ehtinyt muuttua materialismista antimaterialistisempaan suuntaan,
mutta ihmisen tarve kuluttaa on silti edelleen olemassa. (Aaltonen & Jensen 2012, 123-124.)
Kuluttajan kayttaytymista ja ostopaatoksia ohjaavat muun muassa tarpeet ja motiivit, mutta
suuri vaikutus on myos ihmisen erilaisilla ominaisuuksilla. (Bergstrom & Leppanen 2015). Kulut-
tamisen perimmaisena tarkoituksena on kuitenkin pyrkia parantamaan omaa elamanlaatuaan
(Nielsen Global Connect 2018).
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Mahdollisuus saada tietoa ja tehda ostoksia missa tahansa ja milloin tahansa on johtanut siihen,
etta tuntuu jopa mahdottomalta tehda ostopaatosta ilman etta tuotteita tutkitaan ja niita ver-
taillaan netissa. Mediasta, kaikissa muodoissaan, on tullut kauppa, joka on aina saatavilla aly-
puhelimien kulkiessa jatkuvasti mukana. Tama mahdollistaa ostosten tekemisen paikasta riip-
pumatta. Uusien mahdollisuuksien myota, myos ostokayttaytyminen ja ostoprosessi on kokenut
muutoksen (Stephens 2017, 58-66, 169).

2.1.1  Kuluttajakayttaytymista kuvaava malli

Kuluttajan tarve hankintaan kaynnistyy, kun han havaitsee ongelman ja tarvitsee siihen vas-
tauksen. Kuluttajan kayttaytymista kuvataan usein Maslowin tarvehierarkiaa esittavan kuvan
avulla (Kuvio 1). Sen perimmainen ajatus on, etta ihmisen on ensin tyydytettava kuvion alim-
maisella tasolla olevat perustarpeensa, ennen kun han pystyy siirtymaan korkeammalla tasolle.
(Solomon 2015, 42, 58.)

ITSENSA
TOTEUTTAMISEN
TARVE

ARVOSTUKSEN
TARVE

LAHEISYYDEN JA
RAKKAUDEN TARVE

TURVALLISUUDEN TARPEET
Suojautuminen fyysiselta tai muulta uhalta

FYSIOLOGISET TARPEET
Ruoka, juoma, uni

Kuvio 1: Maslowin tarvehierarkia (Hiltunen 2017.)

Tarvehierarkiaa esittava kuvio on edelleen hyva keino tarkastella kuluttajaa ohjaavaa toimin-
taa. Kuten mainittu, kuvion alimmaisena on kuvattu ihmisen perustarpeet, jotka ovat elamaa
yllapitavia, fysiologiasia tarpeita, kuten ravinto, vesi ja uni. Ilman naita ihminen ei tule toi-
meen. Fysiologisten tarpeiden jalkeen tulee turvallisuutta yllapitavat tarpeet, kuten suojautu-
minen onnettomuudelta tai vaaralta ja taman jalkeen laheisyyden ja rakkauden tarpeet, seka
arvostuksen tarve. Viimeisena, pyramidin karkena, on oman luovuuden ja itsensa toteuttamisen
tarve. (Hiltunen 2017, osa 1) Vaikka kuvion perusidea onkin, etta siina edetaan taso kerrallaan
ylospain, on Solomon (2015, 44) kuitenkin sita mielta, etta yksittainenkin tuote tai asia voi

tayttaa ihmisen tarpeita useilla eri hierarkian tasolla.
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Solomon (2015, 44) tuo esiin myos ongelman hierarkiateorian kaytossa. Han huomauttaa, etta
sen toimivuus on myos kulttuurisidonnaista ja saattaa patea vain lansimaisissa kulttuureissa,

eika aina valttamatta siinakaan. Teoriaa tulisi siis soveltaa kriittisesti.

Kuluttajan kaytosta ohjaa ymparisto missa han elaa. Oma elinpiiri, yhteiskunta ja maailman
tilanne vaikuttaa ihmisen tarpeisiin (Bergstrom & Leppanen 2015). Taman vuoksi kuluttajan
kayttaytyminen voi myos muuttua erilaisten vaikutteiden takia. lhmisen fysiologiset perustar-
peet eivat muutu, mutta itsensa toteuttamisen muoto on herkempi olosuhteiden muutokselle.
Viimeisten kolmensadan vuoden aikana on syntynyt halun perusteella tapahtuva kuluttaminen.
Tata ennen kuluttamista saateli ja jarrutti pitkalti koyhyys, jonka takia oli mahdollista tayttaa
vain perustarpeet. Myohemmin kansainvalisen kaupan kehittyminen ja elintason kohentuminen
on mahdollistanut kuluttamisen kasvun. Suomessa tultiin muuta maailmaa jaljessa, mutta 1910-
luvulla kulutustavaroiden tarjonta alkoi lisaantya. Viimeistaan 2000-luvulle siirtymisen jalkeen,
on syntynyt uusi ostokulttuuri mihin uudet sukupolvet ovat syntyneet ja kasvaneet. (Soinne
2018.)

2.1.2  Kuluttaminen nyky-yhteiskunnassa

Viimeisen vuosisadan aikana tapahtuneen vaurastumisen myota kuluttajien kaytoksessa on ko-
rostuneet tietyt piirteet. Valinnat pohjautuvat entista enemman kuluttajan omiin intresseihin
ja valintaa tehdessa tietoa kaytetaan johdonmukaisesti. Totuus on myos se, etta valinnoilta ei
voida valttya. (Halava & Pantzar 2010, 13.) Ihmisen perustarpeita taydentaa tana paivana myos
muut tarpeet ja omaa hyvaosaisuutta halutaan korostaa. Vaurauden aikakautena on myos ko-
ettu materialismin pinnalla olo, mutta se on vahitellen vaistymassa antimaterialismin tielta.
set. (Aaltonen & Jensen 2012, 123-124.) Elamyksellisesta elamasta ja koetuista asioista on tul-
lut ihailtava piirre ja moni kuluttaja haluaakin esitella ja leveilla nailla sosiaalisessa mediassa
(Niskakangas 2019).

Digitalisaatio on mahdollistanut internetin ja sosiaalisen median kayton tiedonlahteena. Enaa
ei tarvitse luottaa brandien ja yritysten tuottamiin markkinointiviesteihin, vaan netista loytyy
valtava maara vertaisten kuluttajien antamaa tietoa ja arvosteluita. Nama koetaan usein luo-
tettavaksi lahteeksi, jos ne tulevat yrityksista riippumattomilta tahoilta. Maksetut, perinteiset
mainokset ovat menettaneet arvoaan ja mainonta siirtynyt sosiaaliseen mediaan, missa kulut-
tajat saavat suosituksia helposti lahestyttavammalta taholta. (Gerdt & Korkiakoski 2016.) Sosi-
aalisen median vaikuttajat pystyvat nimensa mukaan vaikuttamaan kuluttajien paatoksiin. Vai-
kuttajat ovat kuluttajien kanssa tasavertaisemmassa asemassa, kun ison yrityksen edustajat ja
oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa sanottu viesti tai ostokehotus ohjaa kuluttajien toimintaa.
(Ahonen & Luoto 2015, 21).
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Solomon (2015, 73, 377) huomauttaa, etta lisaantyva tiedon ja valikoiman maara saattaa myos
vaikeuttaa ostopaatosta. Yleinen oletus, etta suurempi maara tietoa ja vaihtoehtoja on pa-
rempi, ei valttamatta pida aina paikkaansa. Han toteaa myos, etta aika on merkittava tekija
ostotilanteessa. Kiireisessa maailmassa ihmisen vapaa-ajan arvostus on noussut ja Bergstrom ja
Leppanen (2015) toteavatkin, etta kuluttajan ostohalukkuuteen vaikuttaa hanen kaytettavissa
oleva aikansa. Heidan mukaansa kuluttaja saattaa olla valmis maksamaan tuotteesta enemman,
jos silla on aika saastava vaikutus. Taman vuoksi nykyisessa tietotulvassa kuluttaja saattaa jopa
turhautua ja keskeyttaa ostoprosessin, jos se tuntuu lilan monimutkaiselta. Yritysten tuleekin
huolehtia, etta sen toimintaa ohjaavat asiakkaan odotukset ja toiveet. (Gerdt & Korkiakoski
2016.)

Samaan aikaan kun informaation maara kuluttajille on lisaantynyt, ovat myos yritykset saaneet
lisaa tietoa. Heilla on kaytettavanaan valtava maara dataa, jota asiakkaista saadaan kerattya
esimerkiksi sosiaalisesta mediasta ja muualta verkosta. Taman lisaantyessa, kasvavat myos asi-
akkaiden odotukset palvelukokemuksesta. Personoidumpi asiakaskokemus jaa helpommin ku-
luttajan mieleen ja saattaa johtaa uuteen ostotapahtumaan eika asiakas halua hakea palvelua
muualta (Gerdt & Korkiakoski).

Digitalisaation ohella yritystoimintaa ja sen myota kulutustottumuksia muovaa myos toinen me-
gatrendi, ilmastonmuutos. Megatrendilla tarkoitetaan ilmioita, joilla on suuri vaikutus yhteis-
kuntaan (Nisula 2019). Ilmastonmuutos ja luonnonvarojen hupeneminen ovat kiertotalouden
kasvun taustalla. Kiertotalouden ajatuksena on, etta materiaalit ja raaka-aineet pysyvat talou-
den kaytossa mahdollisimman pitkaan, jolloin ympariston haittavaikutukset vahentyvat jate-
maaran vahentymisen myota. (Elinkeinoelaman keskusliitto, 2020b.) Kierotaloutta harjoittavat
edellakavijayritykset ovat hyotyneet siita taloudellisesti ja se kannustaa myos muita yrityksia

toimimaan samoin (Sorasahi & Sinervo 2019).

2.1.3  Kuluttamisen merkitys yhteiskunnalle ja ymparistolle

Kaupan ala on merkittava toimiala yhteiskunnalle (Kuvio 2). Se tyollistaa Suomessa lahes
300 000 henkiloa ja luo Suomeen varallisuutta, menestysta ja hyvinvointia. (Kaupan liitto

2020a.) Kuluttaja pystyy ostamalla luomaan tyopaikkoja ja parantamaan kansantaloutta.
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Kuvio 2: Kaupanala on merkittava tyollistaja Suomessa. (Kaupan liitto 2020c.)

Vahittaiskaupan sektorilla on eri alatoimialoja, kuten paivittaistavarakauppa, tavaratalo-
kauppa, rautakauppa ja vaatekauppa. Kuvio 3 osoittaa, etta paivittaistavarakauppa on liike-
vaihdoltaan selvasti suurin tavaratalokaupan tullessa seuraavana perassa. Erikoisliikekauppaan
kuuluvat kosmetiikka ja hygienia tulevat apteekkikaupan kanssa kolmantena. (Kaupan liitto
2020b.)

VAHITTAISKAUPAN ALATOIMIALAT

VAHITTAISKAUPAN LIIKEVAIHTO YHT. 38,9 MRD EUROA 2018
(EI SISALLA ALV:A) 1000 EUROA

Paivittdistavarakauppa 17161430

Tavaratalokauppa 5051829

Apteekit, hygienia, kosmetiikka* 3057914
Rautakauppa* 3027291
Kodin tekniikka* 2485722

Vaatteet ja jalkineet* 1577 560

Polttoaineet 1563917
Sisustus (huonekalut, taloustavarat)* 1445714
Mrl::-stentarvik:(eel::,' Ierr:mikkie;’;;ntarvikkeet' 1:470:630
Urheilukauppa* 914 989
Optinen ala* 336 702
Kultasepénteokset ja kellot* 221090
Kukat, kasvit ja puutarha-ala* 235431
Kirjat, sanomalehdet, paperitavara* 210353
Veneet ja veneilytarvikkeet* 138 574
1 J
0 10 000 000 20000 000

*Vahittdiskauppa erikoiskaupassa.

hde: Kaupan liikevaihtotiedot, Tilastokeskus

Kuvio 3: Vahittaiskaupan alatoimialat (Kaupan liitto 2020b.)
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Kasvava ulkomailta tuleva kilpailu tulee vaikuttamaan Suomen vahittaistavarakauppaan tule-
vaisuudessa yha enemman. Kaupan liiton ennusteen mukaan yli viidennes, hurjimman skenaa-
rion mukaan jopa 40% vahittaistavarakaupoista katoaa vuoteen 2030 mennessa. Tama painottuu
erityisesti erikoisliikekauppaan. Ulkomaisten verkkokauppojen markkinoille tulo on jo nyt vai-
kuttanut tuotteiden hintojen laskuna ja saattaa tulevaisuudessa johtaa yrityskatoon. Yritysten
vaheneminen vaikuttaa esimerkiksi tyollisyyteen ja tyottomyyden kasvaessa ihmiset eivat us-
kalla kuluttaa normaaliin tapaan. (Nieminen, I-M. 2019.) Kotimaisten yritysten katoamisella on
siis kansantaloutta heikentava vaikutus. Maailman ja kuluttajaa ymparoivan yhteiskunnan ti-
lanne onkin yksi kuluttajan ostokayttaytymiseen merkittavasti vaikuttava tekija. (Bergstrom &

Leppanen 2015.).

Kuluttamisella on myos varjopuolensa, koska tuotanto aiheuttaa ymparistolle haittavaikutuksia.
Kilpailun kiristyessa yritykset saattavat haluta karsia kustannuksia. Tama johtaa usein yrityksen
toimintojen siirtamiseen ulkomaille, heikomman tulotason maihin. Tama taas aiheuttaa haas-
teita muun muassa sosiaalisen vastuun osa-alueilla. Kuluttaminen itsessaan ja tuotteiden tuo-
tanto aiheuttavat jatetta ja paastoja, jotka kuormittavat ymparistoa. Kuluttajat ovat heran-

neet tilanteeseen ja ovat huomanneet oman vaikutusmahdollisuutensa. (Hiltunen 2017.)

Yhteiskunnassa vallitseva kulttuuri ja sen suhtautuminen kuluttamiseen ohjaavat nekin osaltaan
kuluttajan kayttaytymista (Bergstrom & Leppanen 2015). Vastuullisuus on ollut pinnalla ja pu-
heenaiheena jo hyvan aikaa ja vahemmankin valveutuneet kuluttajat ovat alkaneet miettia
ostopaatoksiaan sen kannalta, miten se vaikuttaa ymparistoon. Niskakankaan (2019) haastatte-
leman S-ryhman markkinoinnista ja asiakkuuksista vastaavan johtaja Veli-Pekka Adrin mukaan,
jopa yli puolet kuluttajista kertoo vastuullisten valintojen olevan tarkea osa paatoksentekoaan,
kun tama luku on ollut aiemmin vain 5-7 prosenttia. Brandien pitaa olla entista lapinakyvampia,

koska kuluttajat haluavat tietaa ostamiensa tuotteiden elinkaaren (Gerdt & Korkiakoski 2016).

Mita vastuullisempia yritykset ovat, sita vastuullisempi vahittaiskaupan toimintaymparisto on.
Globaalin kyselyn mukaan kuluttajista 81 % on sita mielta, etta yritysten tulisi toimia vastuul-
lisesti. Tama asettaa paineita yrityksille kehittaa toimintaansa. Kuluttajat ovat entista tiedos-
tavampia ja yritysten pitaa yrittaa pysya mukana. Yritykset voivat pitaa vastuullisuutta myos
myyntivalttina, koska edella mainitun kyselyn mukaan 49 % vastaajista on valmis maksamaan
enemman tuotteesta, joka on turvallisuusstandardit tayttava. Tama yhdistetaan monesti vas-
tuullisuuteen. Kyselyyn vastanneista 41 % on valmis maksamaan enemman tuotteesta, joka on
kokonaan tai osittain luonnonmukainen. (Nielsen Global Connect2018.) Taman paivan kulutta-
jalle eettisyys on tarkeampaa kuin ennen (Gerdt & Korkiakoski 2016). Yrityksen onkin nykyaan

vaikea valttya toimimasta vastuullisesti (Nielsen Global Connect 2018).
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2.2 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttaa monet eri tekijat. Yhtena vaikuttajana on vallitsevat
trendit, mista aiemmin mainitut digitalisaatio ja ilmastonmuutos ovat hyvia esimerkkeja. Vai-
kuttavia tekijoita on kuitenkin muitakin. Kotler ja Armstrong (2007, 161) ovat jakaneet nama
tekijat neljaan eri ryhmaan: kulttuuriset tekijat, sosiaaliset tekijat, psykologiset tekijat ja hen-
kilokohtaiset tekijat. Kuluttajien tekemat paatokset eivat aina ole perusteltavissa jarjella vaan
myos tunteet nayttelevat suurta osaa ostopaatoksen syntymisessa. Itselle tuotettu mielihyva ja

arvostuksen tarve ohjaavat hankintojen tekoa. (Hiltunen 2017.)

Alla oleva kuvio kuvaa kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita (Kuvio 4). Tarpeet kayn-
nistavat ostoprosessin ja sita ohjaa motiivit (Bergstrom & Leppanen 2015). Tarpeet puolestaan
nousevat esiin arsykkeista. Kuluttajan paatokseen vaikuttavat erilaiset tekijat, jotka voivat olla
sisaisia tai ulkoisia. Myos kuluttajan tausta, hanta ymparoiva kulttuuri ja yhteiskunta vaikutta-

vat ostopaatoksen syntyyn. (Hiltunen 2017.)
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Kuvio 4: Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (Hiltunen 2017.)
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2.2.1  Kulttuuriset tekijat

Kuluttajakayttaytymista maarittavat ominaisuudet muodostavat kulttuuriset erityispiirteet.
Nama luokitellaan kolmeen eri kategoriaan ja niita ovat kulttuuri, alakulttuuri ja yhteiskunta-
luokka. (Kotler & Armstrong 2007, 161.) Ihmisen kayttaytyminen on pitkalti opittua ja suuri
vaikute oppeihin on kulttuuri, jossa ihminen on elanyt. Kulttuurin opettama ajattelu kumpuaa
ihmisen elamassaan vaikuttavista arvoista ja kasityksista. Nama vaikuttavat kuluttajan kaytok-
seen seka paatoksien tekoon; eri sosiaalisten ryhmien ja maiden valilla voi olla paljonkin eroja

ostokayttaytymisessa. (Kotler & Armstrong 2007, 161.)

Alakulttuureissa ryhma ihmisia jakaa samat arvot, joista yleistavana esimerkkina ovat kansalai-
suudet, uskonnot tai valtiot. (Kotler & Armstrong 2007, 161.) Kulttuuriset arvot saattavat vaih-
paheksutaan. Myos maan kehittyneisyys vaikuttaa ihmisten arvostamiin asioihin. Heikomman
tulotason maissa ihmiset arvostavat perinteisia arvoja, kuten turvallisuutta, perhekeskeisyytta
ja isanmaallisuutta. Paremman tulotasoon maissa naita ei vaheksyta, mutta vauraus nostaa pe-
rusarvojen rinnalle tasa-arvon, itsensa toteuttamisen mahdollisuuden ja riippumattomuuden.
(Harmaala & Jallinoja 2012.)

Moni yhteiskunta on jakautunut yhteiskuntaluokkiin. Yhteiskuntaluokka keraa tietynlaisia ihmi-
sia yhteen ja se maaraytyy usein osatekijoiden, kuten ian, koulutuksen ja taloudellisen tilan-
teen perusteella. Perinteisesti yhteiskuntaluokat on jaettu seuraavasti: ylempi luokka, keski-
luokka, tyovaen luokka ja alempi luokka. (Kotler & Armstrong 2007, 164.) Moni tutkija ja krii-
tikko kokee, etta yhteiskuntaluokat ovat halvenneet, mutta sosiologi Harri Melinin (2019) mu-
kaan, myos Suomi on edelleen luokkayhteiskunta. Han sanoo, etta yhteiskuntaluokat mukautu-
vat yhteiskunnan muutokseen. Usein ihmiset samassa yhteiskuntaluokassa omaavat samanlaiset
ostotottumukset (Kotler & Armstrong 2007, 164).

2.2.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat ovat ulkoisia vaikuttavia tekijoita (Blythe 2013, 220) ja ne voidaan jakaa eri
ryhmiin: viiteryhmat, perhe seka sosiaalinen rooli ja asema (Kotler & Armstrong 2007, 164).
Ihminen on pohjimmiltaan sosiaalinen olento ja ihmisella on yleensa luontainen yhteenkuulu-
vuuden halu, seka tarve kuulua johonkin ryhmaan. (Solomon 2015, 389.) Viiteryhma vaikuttaa
henkilon omakuvaan ja asenteisiin ja saattaa aiheuttaa jopa paineita kayttaytymaan tietylla
tavalla. Viiteryhma on usein ryhma, mihin henkilo haluaisi kuulua, mutta ei valttamatta kuulu
(Kotler & Armstrong 2007, 164.) Kuluttaja saattaa ostaa asioita, jotta paasisi osaksi tata ryh-

maa.

Perheelta opitut tavat ja asenteet vaikuttavat kuluttajaan merkittavasti. Perhetausta maarit-

taa ihmisen tottumuksia (Hiltunen 2017). Myohemmin myos henkilon mahdollinen oman
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perheen perustaminen vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Kuluttajan tarpeet ovat erilaiset riip-
puen siita, elaako han yksin paakaupunkiseudulla vai onko hanella perhe elatettavanaan maa-
seudulla (Bergstrom & Leppanen 2015). lhminen kuuluu moneen eri ryhmaan ja hanen asemansa
eri ryhmissa maarittelee statuksen ja roolin. Ihmisen rooli toissa on erilainen, kun rooli kotona.
(Kotler & Armstrong 2007, 170.)

Kuluttaja on siis yhtaaikaisesti altis useille eri ryhmavaikutteille kaikkien muiden vaikutteiden
lisaksi. Nykypaivana naihin ryhmiin voidaan lisata viela sosiaalisessa mediassa vaikuttavat ryh-
mat (Blythe 2013, 220-223). Nama kaikki muokkaavat jollain tasolla kuluttajan ostopaatosta,
joko kuluttajan tiedostaessa sen tai alitajuntaisesti hanen tekemiensa paatosten muodossa.
Vaikka kulutustottumukset saattavat olla hyvinkin samanlaisia samoihin sosiaalisiin ja taloudel-
lisiin ryhmiin kuuluvilla ihmisilla, jokaisella yksilolla on myos omat erityistarpeensa ja mielty-

myksensa, jotka tuovat yksilollisen lisan kuluttajan elamaan.
2.2.3 Henkilokohtaiset tekijat

Ulkoisten tekijoiden lisaksi myos kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet muovaavat osaltaan
hanen kayttaytymistaan (Hiltunen 2017). Ostoprosessiin vaikuttavia henkilokohtaisia ominai-
suuksia ovat kuluttajan ika, elamanvaihe, taloudellinen tilanne, ammatti, luonne, omakuva ja
elamantapa (Kotler & Armstrong 2007, 170).

Kuluttajan elamantilanne vaihtelee hanen elamansa aikana mahdollisesti useammankin kerran.
Eri elamantilanteita on esimerkiksi muutto ensimmaiseen omaan kotiin, perheen perustaminen
tai ero. Kun kuluttaja siirtyy uuteen elamanvaiheeseen, myos kulutustottumukset todennakoi-
sesti muuttuvat, koska tarpeet eri tilanteissa ovat erilaiset. Taloudellinen tilanne on yksi vai-
kuttava tekija, kun tarkastellaan kuluttajan ostokayttaytymista. Se saatelee seka kuluttajan
ostohalukkuutta etta ostokykya. Taloudellinen tilanne on monesti kytkoksissa elamantilantee-
seen. (Kotler & Armstrong 2007, 170-172.)

Mielenkiinnon kohteet, mielipiteet ja luonne vaikuttavat siihen ihminen haluaa tuoda itseaan
ja persoonaansa esille. Myos ihmisen omakuva heijastuu hanen tapaansa toimia. Mielenkiinnon-
kohteet saattavat vaihdella elamantavan ja mielipiteiden perusteella ja luonteeseen vaikuttaa

muun muassa elinymparisto ja vallitsevat asenteet. (Kotler & Armstrong 2007, 170-172.)

2.2.4 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen yhdessa henkilokohtaisten te-
kijoiden kanssa. Psykologisia erityispiirteita ovat havainnointi, motivaatio, oppiminen seka us-
komukset, arvot ja asenteet. Havainnot muodostuvat, kun ihminen on motivoitunut ja valmis
toiminaan. Han altistuu aistiarsykkeelle, mita ihminen lahtee organisoimaan ja tulkitsemaan.

Ulkopuolelta tulevat arsykkeet stimuloivat kuluttajan tajuntaa ja ihminen reagoi niihin riippuen
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sen hetkisesta tarpeesta. Tulkintaan vaikuttaa ihmisen aiemmat kokemukset elamassa. Havain-
nointi prosessoidaan ja sen arviointi ja toimeen ryhtyminen perustuu ihmisen omiin ennakko-
kasityksiin ja mieltymyksiin. (Kotler & Keller 2012, 172-184.)

Ihmisella on seka biologisia etta psykologisia tarpeita. Biologiset perustarpeet ovat elamaa yl-
lapitavia tarpeita ja naita ovat esimerkiksi nalka ja jano. Psykologiset tekijat syntyvat tarpeesta
saada arvostusta ja tuntea yhteenkuuluvuutta. Tarve synnyttaa motiivin, joka tarpeeksi suu-

reksi kasvaessaan, mika saa ihmiset etsimaan tyydytysta. (Kotler & Armstrong 2007, 172.)

Sanotaan, etta suurin osa ihmisen kayttaytymisesta johtuu opituista malleista. Uskomuksiin ja
asenteisiin vaikuttavat ihmisen kokemukset ja taipumukset. Jos ihmisella on hyvat kokemukset
tuotteesta tai tietysta brandista, han todennakoisesti pysyy hyvaksi toteamallaan tiella. IThmi-
sen kokemuksista syntyvat mielikuvat vaikuttavat hanen kulutustottumuksiinsa ja mieltymyk-
siinsa. Nama voivat olla tunnepohjaisia tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajan ajatusmaail-
maan. (Kotler & Armstrong 2007, 175.) Oppimista voi tapahtua tiedostaen tai tiedostamatta ja

se on jatkuva prosessi, joka muuttaa ihmisen kasitysta maailmasta (Solomon 2015, 229).
2.3 Vihrea kuluttaja

Maailman ja ympariston nykytila tuottaa huolta. Ilmastoahdistusta arvioi potevansa jopa joka
neljannes suomalainen ja alle 30-vuotiaan edustavat suurinta ahdistusta potevaa ikaluokkaa.
Apuna ahdistukseen koetaan olevan kestavat elamantavat. Suomalaisista 69-prosenttia uskoo,
etta he pystyvat vaikuttamaan ilmastonmuutokseen omilla kulutukseen liittyvilla valinnoillaan.
(Autere 2019.) Riippuen kuluttajasta, vaikuttamisen halun tarkeys vaihtelee. Kuluttajia on eri-
laisia ja mieltymystensa pohjalta tekemilla valinnoillaan he pystyvat vaikuttamaan ihmisten ja
elainten hyvinvointiin seka ymparistoasioihin. (Suomen YK-liitto 2020.) Yhta kuluttajaryhmaa
voidaan kutsua vihreiksi kuluttajiksi tai toiselta nimelta LOHAS-kuluttajiksi. LOHAS-lyhenne tu-
lee englanninkielen sanoista Lifestyle Of Health And Sustainability ja nimensa mukaisesti, nama
kuluttajat arvostava vastuullisuutta, terveytta, hyvinvointia ja ihmisoikeuksien toteutumista,
tavallista kuluttajaa enemman. LOHAS-kuluttajien maara on kasvanut Suomessakin voimak-
kaasti 2010- luvulla, mutta arviot taman kuluttajaryhman suuruudesta vaihtelee. (Harmaala &
Jallinoja 2012.) Tripod Researchin tekeman tutkimuksen mukaan, joka kolmas suomalainen on
LOHAS-kuluttaja (Hiltunen 2017). Toisen arvion mukaan LOHAS-kuluttajien osuus Suomessa olisi
noin 10-30 % (Sandell 2015). LOHAS-kuluttamisen asteita on kuitenkin eri tasoisia ja arvion mu-
kaan Suomessa 10% kuluttajista kuuluisi vahvasti LOHAS-kuluttajaryhmaan, eli oma ajattelu-

tapa vaikuttaisi todella paljon omaan ostokayttaytymiseen. (Luomu.fi 2012.)

Myos vihreilla kuluttajilla on toisistaan erottavia tekijoita. Heilla saattaa olla erilaiset talou-
delliset tilanteet ja ostokriteerit, mitka vaikuttavat paatosprosessiin. Aina myoskaan sanat ja
teot eivat kohtaa, joten osa naista kuluttajista ei valttamatta aina toimi arvojensa mukaisesti,

esimerkiksi valitessaan elintarvikkeita. Vihreilla kuluttajilla voi olla erilaisia kiinnostuksen
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kohteita, joiden merkitys painottuu ja vaikuttaa ostopaatokseen. Naita voi olla esimerkiksi luo-
muruoka, lahiruoka, eettinen sijoittaminen, uusiutuva energia ja terveellinen elamantapa.
(Harmaala & Jallinoja 2012.)

Yksi syy vihreiden kuluttajien lisaantymiseen on kasvava valinnanvara yritysten tuotevalikoi-
massa ja sen myota helppous vaikuttaa valinnoillaan. Ekologisuuden on huomattu olevan pysyva
ilmio ja kasvava trendi, joten myos yrityksilla on kasvava halu satsata tahan, kasvattaakseen
omaa kiinnostavuuttaan kuluttajien silmissa. (Merisalo & Malmivuori 2010, 26, 81.) LOHAS-ku-
luttajat ovat haluttuja asiakkaita, koska he ovat myos valmiita maksamaan arvojensa mukaan

tuotetuista tuotteista enemman (Sandell 2015).

Milleniaalien ja Z-sukupolven arvomaailma poikkeaa vanhempien sukupolvien arvoista. Suoma-
laisen Tyon Liiton tutkimus osoittaa, etta suomalaiset nuoret perustavat ostopaatoksensa ene-
nevissa maarin vastuullisuuteen ja katsovat maailmaa ymparistonakokulmasta. Hinta ja laatu
vaikuttaa tietysti myos, mutta vastuullisuus ja kotimaisuus on tarkeita arvoja 15-24 vuotiaiden

keskuudessa. (Suomalaisen Tyon Liitto 2020.)

2.4  Kuluttajan ostopaatosprosessi

Kuluttajan ostoprosessi on monivaiheinen tapahtumaketju, joka kaynnistyy jo ennen ostotapah-
tumaa. Taydellisessa ostoprosessissa on viisi vaihetta (kuvio 5): tarpeen tunnistaminen, tiedon
etsiminen, eri vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos ja oston jalkeinen toiminta. (Kotler & Arm-
strong 2007, 177.) Prosessi saattaa olla erilainen riippuen ostajasta tai ostettavasta tuotteesta.
Suoritettaessa rutiiniostoja, kuten viikoittainen kauppareissu, saatetaan osa ostoprosessin vai-
heista jattaa valiin. Talloin ostettavat tuotteet ovat jo kuluttajalle tuttuja tai ne ovat kustan-

nuksiltaan sen verran pienia, etta harkintaa ei tarvita. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Tarpeen
tunnistaminen

Vaihtoehtojen
vertailu

Oston jalkeinen

Tiedonhankinta
toiminta

Ostopaatos

Kuvio 5: Ostoprosessi (mukaillen Kotler & Armstrong 2007, 177.)

Ostoprosessi kaynnistyy siis tarpeen tunnistamisesta. Kuluttajalla ilmenee ongelma, mihin ha-
nen tarvitsee loytaa ratkaisu. Kun kuluttaja on tunnistanut ongelmansa, han alkaa etsia tietoa
loytaakseen ratkaisun ongelmaansa. Han pyrkii tekemaan fiksun ratkaisun, mutta nykypaivan
tiedon ylitarjonnan keskella se on monimutkaisempaa kuin voisi kuvitella. Kaiken datan kes-

kelta pitaa loytaa itselle relevanttia tietoa, mika auttaa ostopaatoksen teossa. (Solomon 2015,
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70-73.) Tiedon keruu voi olla pitkakin prosessi, mutta talla kuluttaja pyrkii pienentamaan mah-
dolliseen virheostoon liittyvaa riskia. Tietoa voidaan kartoittaa hyodyntamalla netin hakupal-
veluita tai etsimalla sielta arvosteluita. Myos ystavilta saatava tai kaupallisten kanavien infor-

maatio voi auttaa. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Kun tietoviidakosta on saatu suodatettua muutama hyvalta vaikuttava vaihtoehto, kuluttaja
vertailee niita ja niiden ominaisuuksia viela keskenaan ja asettaa ne paremmuusjarjestykseen.
Jarjestys riippuu kuluttajan arvomaailmasta ja kriteereista, joita han pitaa tuotteessa olennai-
sena. Naita voi olla laatu, turvallisuus, vari, kestavyys tai ymparistoystavallisyys. Jos kuluttaja
asioi kivijalkaliikkeessa, myos myyjan persoonalla ja tavalla toimia voi olla ostopaatosta tukeva
vaikutus. Parhaassa tapauksessa vaihtoehtojen joukosta loytyy sopiva tuote, jolloin kuluttaja
tekee ostopaatoksen. Jos kuluttaja ei ole vakuuttunut tarjonnasta tai saatavuus ei ole kun-

nossa, ostoprosessi voi myos katketa. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Oston jalkeen prosessi jatkuu. Kuluttaja arvioi tekemaansa ostoa ja sita, onko han tyytyvainen
vai ei. (Bergstrom & Leppanen 2015.) Tyytyvaisyyteen vaikuttaa usein se, millaiset odotukset
kuluttajalla on ostokselleen ollut. Mita korkeammat odotukset, sita kriittisempaa on, etta osto
on onnistunut. Jos kuluttajalle on luvattu liikoja, on pettymys suurempi, kun tuote ei olekaan
sellainen, kuin han on toivonut. Asiakkaan tyytyvaisyys on yrityksen toiminnalle tarkeaa ja tyy-
tyvainen asiakas tulee todennakoisemmin takaisin ja levittaa positiivista kokemustaan eteen-
pain. (Kotler & Armstrong 2007, 179.)

3 Yrityksen vastuullisuus

Kulutuksella ja tuotteilla on selka rooli, kun tavoitellaan yhteiskunnan hyvinvointia ja elinta-
pojen kehitysta. Samaan aikaan se on kuitenkin ristiriidassa, kun pyritaan vahentamaan ympa-
ristoon kohdistuvaa kuormitusta. (Harmaala & Jallinoja 2012.) Ihmisen kaikki toiminta vaikuttaa
ymparistoon. Ymparistoasioihin on alettu kiinnittaa enemman huomiota 1900-luvun jalkimmai-

sella puoliskolla ja lansimaissa tilanne onkin parantunut. (Ymparistoosaava.fi 2020.)

Kun yritysten toimintaymparisto on globalisaation myota laajentunut (Harmaala & Jallinoja
2012) ja tuotantoa on siirretty kustannusten tehostamiseksi halvemman tyovoiman maihin, on
se vienyt mukanaan myos ongelmia (Ymparistoosaava.fi 2020). Monet sosiaaliset ongelmat, ku-
ten koyhyys ja taloudellinen eriarvoisuus on kasvanut maiden valilla seka maiden sisalla (Har-
maala & Jallinoja 2012).

Kun teollistuminen alkoi kiihtya, vaestonkasvu on ollut eksponentiaalista. Maailman luonnon-
saation mukaan, luonnon uusiutumiskyky on ylittynyt 1980-luvulta lahtien johtuen ihmiskunnan
luonnonvarojen kulutuksesta. Ihmisten lisaantyneella vauraudella ja kohonneella elintasolla on

suora vaikutus ymparistoon. Ymparistoongelmat, kuten ilmastonmuutos, ovat laajentuneet
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kansainvalisiksi ongelmiksi. Ilmastonmuutos on megatrendi, joka on vaikuttanut yritysten toi-
mintaedellytyksiin. Se on luonut erilaisia saadoksia ja yritysten valista kilpailua. (Harmaala &
Jallinoja 2012.) Lisaantynyt moderni tietotekniikka on yhdessa sosiaalisen median kanssa nos-
tanut vastuullisen toiminnan keskeiseksi teemaksi yrityksissa. Yhtena motivaattorina yrityksille
on toiminut kuluttajien vaatimukset. Heidan rooliaan vastuullisten tuotteiden ja palveluiden

kehityksen taustalla ei pida unohtaa. (Eloranta 2018, 35.)

Yrityksien vastuullisen toiminnan takana voi vaikuttaa erilaisia motiiveja. Motiiveina voi toimia
erimerkiksi taloudelliset tekijat tai yrityksen imagoon vaikuttavat tekijat. Taloudellisiin motii-
veihin sisaltyy vahvasti kysynnan muutos. Kysynta kohdistuu entista enemman vastuullisesti
tuotettuihin tuotteisiin ja palveluihin, joten huomioidakseen asiakkaidensa tarpeet, yritysten
tulee vastata kysyntaan. Eettisten tuotteiden kysynta on kasvanut valtavasti viime vuosikym-
menen aikana. Luomutuotteiden kysynta on 2000-luvulla kasvanut 25 prosentin vuosivauhtia.
Myos vastuullisuutta koskevat lainsaadannot seka verotukselliset kannustimet ja mahdolliset

sanktiot lisaavat yritysten halua toimia vastuullisesti. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

Yrityksen menestymiseen vaikuttaa sen imago. Imago vaikuttaa siihen, millaisena kuluttajat
nakevat ja kokevat yrityksen, maine vastuullisena yrityksena voi lisata kysyntaa. Vastuullinen
yritys myos houkuttelee puoleensa ammattitaitoista ja osaavaa tyovoimaa ja sijoittajia. (Har-
maala & Jallinoja 2012.) Vastuullisuudella on vaikutusta myos jo yrityksessa sisalla oleviin tyon-
sitoutuneempi tyohonsa seka on tuottavampi ja luovempi verrattuna tyytymattomaan henkilo-

kuntaan. Panostus vastuullisuuteen on myos panostus omaan yritykseen. (Eloranta 2018, 61.)

Yrityksen motiivina saattaa olla my0s aito halu toimia eettisesti yhteiskunnan hyvaksi (Harmaala
& Jallinoja 2012). Kun yrityksen liiketoiminta on eettista, se toimii oikeudenmukaisesti ja kan-
taa vastuun ymparistosta, ihmisista ja taloudesta (Bergstrom & Leppanen 2015). Yrityksen vas-
tuullisen toiminnan kannustimena voi siis toimia myos eettiset arvot (Harmaala & Jallinoja
2012).

Ymparistovaikutuksia on seka suoria etta epasuoria. Epasuorat vaikutukset on usein vaikeampi
tunnistaa, mutta ne ovat jopa merkittavampia kuin suorat vaikutukset. (Ymparistoosaava.fi
2020.) Epasuorat ymparistovaikutukset syntyvat usein teollisuudesta, kuluttajien kayttamien
tuotteiden ja palveluiden valmistusvaiheessa. Tuotteiden valmistukseen tarvittavien raaka-ai-
neiden saamiseksi teollisuudessa kaytetaan luonnonvaroja, mika herattaa huolta varsinkin uu-
siutumattomien luonnonvarojen riittavyydesta maapallolla. Tama asettaa paineita niiden kier-
rattamiseksi. Teollisuudesta syntyy myos hiilidioksidipaastoja, mika on yhteydessa ilmaston-

muutokseen. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

Yritykset raportoivat ymparistovaikutuksistaan ja vastuullisista toimistaan erilaisin tavoin. Kay-

tetyin raportti on GRI- eli Global Reporting Initiative -raportti. Sen avulla yritys pystyy
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arvioimaan, ja viestimaan sidosryhmillensa tavoitteistaan ja niiden onnistumisesta. (Vastuulli-
suusraportti.fi 2016.) Jos yrityksella on tavoitteena toimia pitkalla tahtaimella, sen johdon pi-
taisi olla valmis tarkastelemaan toimiaan ympariston, asiakkaiden, henkiloston ja muiden si-
dosryhmien hyvinvoinnin ja kannattavan toiminnan kannalta seka asettamaan tavoitteita, joita
kohti menna (Eloranta 2018, 35).

3.1 Yritysvastuu

Yritysvastuu kuvaa yrityksen toimintaa, jossa se ottaa enemman vastuuta sosiaalisista, ekolo-
gisista ja taloudellisista toiminnoistaan, kun mita laki velvoittaa. Edella mainitut yritysvastuun
kolme osa-aluetta tuottavat yritykselle arvoa, pyrkivat saastamaan luonnonvaroja ja ymparis-
ton saastumista ja huolehtivat ihmisoikeuksien ja tasa-arvon toteutumisesta. (Bergstrom & Lep-
panen 2015.) Paikalliset lait maaraavat vahimmaisvaatimuksen vastuullisuuden harjoittami-
selle. Silloin kun yritys on lisaksi vapaaehtoisesti mukana erilaisissa vastuullisuutta lisaavissa
projekteissa ja kampanjoissa, puhutaan yritysvastuusta. Erilaisia vapaaehtoisia toimenpiteita
on esimerkiksi varainkeruukampanjat yhdessa ymparisto- ja ihmisoikeusjarjestojen kanssa, hy-
vantekevaisyyskampanjat tai henkiloston paremmat tyosuhde-edut. Yritysvastuun pioneerit
ovat nayttaneet, etta vastuullisella toiminnalla voidaan saavuttaa menestysta taloudellisesti.
(Harmaala & Jallinoja 2012.)

Osaa yrityksen vastuullisuuden osa-alueista on helpompi maaritella ja mitata, kun toisia. Kui-
tenkin hyvalla yritysvastuu strategialla yrityksen johto pystyy luomaan yritykselle suoraa lisa-
arvoa pienemmilla kustannuksilla, parantuneella myynnilla tai korkeamman hinnan muodossa.
Epasuorasti se vaikuttaa asiakkaiden uskollisuuteen, henkiloston sitoutumiseen ja brandiar-

voon. (Koipijarvi & Kuvaja 2017, 21.)

3.1.1 Yritysten ekologinen vastuu

Ekologisen vastuun piiriin kuuluu yrityksen toiminnan vaikutukset luontoon ja ymparistoon (Ke-
tola 2005, 46). Yrityksen ekologinen vastuu, eli ymparistovastuu, pyrkii hillitsemaan ympariston
saastumista seka edistaa luonnonvaroja saastavaa ja tehokasta kayttoa (Bergstrom & Leppanen
2015). Yrityksen valmistamien tuotteiden ymparistovaikutukset ovat yritysten omalla vastuulla.
Yrityksen tulee suunnitella, miten se pystyy minimoimaan tuotteen ymparistoa kuormittavan
vaikutuksen. (Suomen YK-liitto 2020.) Ymparistovastuun osa-alueita ovat jatteiden maaran va-
hentaminen ja kierratys, energian, materiaalien ja luonnonvarojen saastava ja tehokas kaytto,
veden, ilman ja maaperan suojelu, ilmastonmuutoksen torjunta, ymparistoa saastavien ratkai-
sujen tarjoaminen sidosryhmille seka henkiloston kannustaminen energiatehokkuuteen tyossa
ja vapaa-ajalla. (Ratsula 2016.) Ymparistovastuun tulee toteutua kokonaisvaltaisesti kaikissa

yrityksen prosesseissa (Elinkeinoelaman keskusliitto 2020a).
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Vastuullisuutta tulee tarkastella laajasti ja kokonaisvaltaisesti koko tuotteen elinkaaren ajan
aina tuotekehityksesta kierratykseen. Yrityksen tulee my0Os varmistaa yhteistyokumppa-
neidensa, kuten alihankkijoiden vastuullinen toiminta. (Ratsula 2016.) Yrityksen toiminta vai-
kuttaa ymparistohaittojen kolmeen ongelmaan, joita ovat maapallon kantokyky ja sen rajat,
uusiutuvien luonnonvarojen ehtyminen ja uusiutumattomien luonnonvarojen rajallisuus. Yrityk-
sen toiminta ei vaikuta pelkastaan siina maassa, missa sen fyysinen konttori sijaitsee vaan kai-
kissa sen toimitusketjun maissa. Jos yrityksen tehdas on perustettu koyhempaan maahan hal-
vempien kustannusten toivossa, sen vaikutus ymparistoon nakyy tietenkin myos taalla, kun pai-
kallisia luonnonvaroja kulutetaan ja ymparisto kuormittuu tehdastoiminnan takia. (Ketola 2005,
46.)

3.1.2 Yritysten taloudellinen vastuu

Taloudellisella vastuulla tarkoitetaan yritykselle aiheutuvia sosioekonomisia hyotyja tai hait-
toja, joita sen toiminnasta syntyy. Taloudellisesti vastuullinen yritys pitaa huolta taloudestaan
eli verojen maksuista, hankinnasta muodostuvista maksuista ja henkilostokuluista. Taloudelli-
sen vastuun piiriin kuuluu myos esimerkiksi investoinnit ymparistoon ja lahialueille, teiden yl-
lapitoon tai kouluille. (Kurittu 2018.) Yrityksella on velvollisuuksia omistajia ja rahoittajiaan
kohtaan ja se tuottaa heille enemman arvoa silloin kun se toimii vastuullisesti ja toiminta on
kilpailukykyista ja kannattavaa. Jos yrityksen talous ei ole kunnossa, se ei voi myoskaan inves-
toida moderniin energiaa ja luonnonvaroja saastavaan teknologiaan (Eloranta 2018, 60). Talou-
dellinen ja ekologinen vastuu tukevat toisiaan. Kun prosessit ja kaytossa oleva teknologia te-

hostaa toimintaa, saastetaan samalla rahaa ja ymparistoa (Elinkeinoelaman keskusliitto 2020a).

3.1.3  Yritysten sosiaalinen vastuu

Yrityksen ekologinen ja taloudellinen vastuu saattaa olla helposti maariteltavissa, mutta usein
sosiaalinen vastuu vaatii enemman tasmennysta. Se, etta yritys ilmoittaa olevansa sosiaalisesti
vastuullinen yritys ei kerro viela mitaan, ellei se samalla avaa mita silla tarkoitetaan. (Kurittu
2018.) Sosiaaliseen vastuuseen kuuluu ihmisoikeuksia ja oikeudenmukaisuutta arvostavat toi-
mintatavat, tyontekijoiden hyvinvointi ja edut seka tuoteturvallisuus (Suomen YK-liitto 2020).
Yrityksen toiminta saattaa vaikuttaa ihmisoikeuksiin myonteisesti tai kielteisesti (Koipijarvi &
Kuvaja 2017, 177). Sosiaalisen vastuun toteutumisen ohjaukseksi ja valvonnaksi on olemassa
erilaisia standardeja, joista yksi on ISO 26000 standardi. Sen tarkoitus on tarjota ohjausta yri-
tyksille, jotta sosiaalisen vastuullisuuden toimintatavat olisivat mahdollisimman selkeat. Stan-
dardin kehittamisessa on ollut mukana edustajia eri hallituksista, teollisuuden alalta, kulutta-
jaryhmista ja tyojarjestoista ympari maailmaa. I1SO 26000 standardia ei kuitenkaan pystyta ser-
tifioimaan, koska sen tarkoitus on ohjeistaa, mutta se ei vaadi tai velvoita yrityksia toimimaan
tietylla tavalla. (I1SO 2020.)
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Kehittyneilla markkinoilla on yleinen ajatusmalli, etta lapsityOovoimaa tai pakotettua tyovoimaa
ei saa kayttaa, ymparistoa ei saa kuormittaa liikaa ja tyontekijoiden tyoskentelyolosuhteet tu-
lee olla inhimilliset seka ihmisoikeuksien tulee toteutua (Eloranta 2018, 59). Sosiaalisia ongel-
mia on kuitenkin aiheutunut siita, kun toimintaa on siirretty kehittyviin maihin. Positiivinen
vaikutus on lisaantyneet tyopaikat, mutta kilpailun kiristyessa tyontekijoiden kohtelu on ollut
huonoa. YK:n Global Compact -aloite, joka luotiin vuona 1999, sitoutti yritykset toteuttamaan
ihmisoikeuksien, tyoelamanperiaatteisiin, ymparistoon ja lahjonnanvastaiseen toimintaan liit-

tyvia perusarvoja. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

Sosiaalisella vastuullisuudella on positiivisia vaikutuksia myos yritykseen taloudellisesti. Panos-
taminen henkilostoon ja sen hyvinvointiin maksaa usein itsensa takaisin. Kun parannetaan hen-
kiloston viihtyvyytta, tyoturvallisuutta ja osaamista, saavutetaan hyotyja, jotka nakyvat saas-
toina tai toiminnan tehostumisena. Ne voivat vahentaa sairastumisesta johtuvia poissaoloja,
lisata tyotyytyvaisyytta ja innovatiivisuutta, mista yritys hyotyy pitkalla tahtaimella. (Harmaala
& Jallinoja 2012.)

3.2 Kosmetiikkateollisuus

Kosmetiikan markkinat ovat kasvaneet vuosi vuodelta. Vuonna 2018 kasvua syntyi 5,5 prosenttia
verrattuna edelliseen vuoteen. Globaalia kosmetiikkamarkkinaa hallitsee muutama monikan-
sallinen yritys. (Shahbandeh 2020a.) Johtavia yrityksia ovat L’Oréal, Estée Lauder Companies,
Unilever ja Beiersdorf (Shahbandeh 2020b; Beauty Packaging 2019). Ihonhoidon osuus koko kos-
metiikka markkinasta on yli 36 prosenttia (Shahbandeh 2020a). Muita kosmetiikan tuoteryhmia
on varikosmetiikka eli meikit, hiustenhoitotuotteet, tuoksut, aurinkotuotteet ja vartalonhoito-
tuotteet, joihin lasketaan mukaan myos hygieniatuotteita (Cosmetics Europe 2020). Vuonna
2015, kosmetiikkateollisuus tyollisti arvoketjussaan yli 1,5 miljoonaa henkiloa Euroopassa ja

sen arvo oli noin 77 miljardia euroa (Teknokemian Yhdistys Ry 2016).

Kosmetiikkamarkkinan arvo Suomessa vuonna 2018 oli noin 1,04 miljardia ura ja sen ennuste-
taan kasvavan (Kaupan Liitto 2019). Suomalaisen keskimaarainen vuosittain kosmetiikkaan ku-
lutettava summa on kasvanut. Vuonna 2014 keskiverto suomalainen osti kosmetiikkaa vuodessa
164 eurolla (Toivonen 2016). Vuoteen 2018 mennessa summa oli noussut 189 euroon (Kaupan
Liitto 2019).

3.2.1 Vastuullisuuden toteutuminen kosmetiikka-alalla

Mita tietoisempia kuluttajat ovat, sita enemman alkavat he myos vaatia kayttamiltaan tuot-
teilta enemman. He ovat alkaneet kyseenalaistamaan tuotteiden ja raaka-aineiden alkuperaa,
tuotantotapoja ja ymparistovaikutuksia. Kuluttajien ajatuksen ovat heijastuneet myos kosme-
tiikkateollisuuteen. (Sahota 2013, 1.)
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Kosmetiikkateollisuudesta puhuttaessa saatetaan usein mainita eettisena ongelmana elainko-
keet. EU on sitoutunut elainkokeettomuuteen niin valmiiden tuotteiden, kuin raaka-aineidenkin
osalta vuonna 2013. (Sahota 2013, 3-4.) Maailmanlaajuisen kiellon asettamista on kuitenkin
ajettu Euroopan parlamentissa ja tavoitteena on ollut saada se voimaan ennen vuotta 2023
(Euroopan parlamentti 2018). Kosmetiikkateollisuus on vaihtoehtoisten menetelmien edellaka-

vija ja naista hyotyvat myos muut teollisuuden alat (Teknokemian Yhdistys Ry 2020b).

Kosmetiikkalainsaadanto ei valitettavasti huomioi aina raaka-aineiden ymparistoystavalli-
syytta. Siina mennaan pitkalti terveysnakokulmat edella, joten kosmetiikkatuotteisiin lisataan
usein kemikaaleja, jotka ovat haitallisia ymparistolle. (Joutsenmerkki 2016.) Kuluttajilta ja
medialta tullut painostus on kuitenkin vuosien saatossa tuottanut tulosta ja kosmetiikkayrityk-
set ovat alkaneet kayttamaan parempia raaka-aineita, vahentaneet pakkausmateriaaleja ja va-
hentaneet veden ja energian kulutusta seka leikanneet tuotannosta syntyvia kasvihuonekaasu-
paastoja ja jatteiden syntya. Yritykset myos haluavat viestia kuluttajille, etta ne toimivat eko-

logisesti ja entista eettisemmin. (Ecovia Intelligence 2010.)

Varsinkin isot kosmetiikkajatit ovat paasseet kehityksessaan pitkalle siita, kun kosmetiikkate-
ollisuutta arvosteltiin haitallisesta toiminnastaan. Vuonna 2018, kosmetiikkajatti L’Oréal nousi
karkeen listauksessa, missa arvioitiin porssiyhtioiden ymparistoystavallisyytta (Kukkonen 2018).
L’Oréalin Sharing Beauty With All -vastuullisuusohjelma kaynnistyi vuonna 2013 ja siina maari-
teltiin konkreettisia sitoumuksia, jotka on tarkoitus toteuttaa vuoteen 2020 mennessa. Toimen-
piteet koskevat koko arvoketjua lahtien raaka-aineiden hankinnasta ja tuotannosta. (L’Oréal
2018.) Vastuulliset, isot kosmetiikkayritykset, kuten L’Oréal ja Estée Lauder Companies, pyrki-
vat tuotannossaan kayttamaan luonnonvaroja tehokkaasti ja saastamaan vetta, jotta luonnon
ekosysteemit eivat rasittuisi liikaa. (L’Oréal 2018; The Estée Lauder Companies Inc. 2019.) Mo-
nen yrityksen sosiaalinen vastuullisuus on parantunut kosmetiikka-alalla. Estée Lauder Compa-
nies puhuu vastuullisuusraportissaan paljon naisten oikeuksista ja mita he tekevat sen hyvaksi.
Myos ihmisoikeuksien toteutuminen kaikilla sen toimintaketjun osa-alueilla on huomioitu.

(Estée Lauder Companies Inc. 2019.)
3.2.2 Kosmetiikan haitalliset aineet

Kosmetiikassa saatetaan edelleen kayttaa erilaisia kemikaaleja ja muita ymparistolle haitallisia
aineita, kuten mikromuoveja. Haitalliset aineet paatyvat luontoon eri reitteja, kuten haihtu-
malla iholta tai peseytymisen kautta. Viemareiden kautta kulkeutuu meriin mikromuoveja,
joita on esimerkiksi joissain hammastahnoissa ja kuorintavoiteissa. Vesistoon kulkeutuneet mik-
romuovit paatyvat lopulta kalojen ravinnoksi. (Turun Sanomat 2016.) Mikromuoveista tuli laa-
jemmin tunnettu puheenaihe muutama vuosi sitten, jonka jalkeen monet kosmetiikkayritykset,
myos Suomessa, ovat etsineet korvaavia ainesosia niiden tilalle. Mikromuoveista on tullut tie-

dostavan kuluttajan silmissa synti ja moni osaakin kysya niista tehdessaan ostopaatosta. Vuosien



28

2012-2017 valisena aikana, mikromuovien kaytto pesevissa ja kuorivissa kosmetiikkatuotteissa
vahentyi 97,6 % (Teknokemian Yhdistys Ry 2019).

Kosmetiikka-alan yritykset ovat joutuneet mikroskoopin alle hankkiessaan ainesosia luonnosta
(Sahota 2013, 4). Kosmetiikkatuotteissa laajasti kaytossa oleva palmuoljy on herattanyt huolta
ymparistosta. Sen lisaantynyt kaytto on aiheuttanut muun muassa sademetsien hakkuita. Pal-
muoljya kaytetaan muillakin teollisuuden aloilla, kuin kosmetiikassa ja sen tuotannolle yrite-
taan etsia kestavampia vaihtoehtoja. (Teknokemian Yhdistys Ry 2020a.) Pohjoismaissa kaytossa
olevalla Joutsenmerkilla on tarkat kriteerit kosmetiikan raaka-aineiden kaytosta. Joutsenmerk-
kia ei anneta kosmetiikkatuotteelle, jos sen valmistuksessa kaytetty palmuoljy ei ole RSPO-
sertifioitua. RSPO-standardi on palmuoljyn kestavaa tuotantoa tukeva. Joutsenmerkki ei taysin
hyvaksy RSPO-sertifioituakaan palmudljya, mutta se katsotaan olevan joissain tuotteissa todella

vaikea tai mahdoton korvata. (Joutsenmerkki 2016.)

Kuluttajien oma kasitys tuoteturvallisuudesta on usein todellisuutta voimakkaampi. Monet kos-
metiikassa kaytettavat ainesosat on linkitetty aiheuttavan terveyshaittoja, joskin usein tieteel-
linen naytto puuttuu. Aika ajoin esille nousee kosmetiikassa kaytettavia ainesosia, joiden kay-
ton arvioidaan olevan haitallinen terveydelle. Vaitteelle ei valttamatta aina ole tarpeeksi luo-
tettavaa nayttoa, mutta siita saattaa tulla niin suuri puheenaihe, etta se vaikuttaa kosmetiik-

katuotteiden valmistukseen. (Sahtota 2013, 6.) Joissain tilanteissa paadytaan ojasta allikkoon.

Yksi paljon puhetta herattanyt ainesosa on parabeenit. Parabeeneja kaytetaan kosmetiikassa
sailontaaineena, joskin niiden kaytto on runsaasti vahentynyt, koska ne aiheuttavat pienelle
osalle vaestosta allergiaa (Allergia-, iho- ja astmaliitto 2020). Parabeenit ovat yleisesti ottaen
turvallisia, mutta koska ne nousivat laajaksi puheenaiheeksi, vaikutti se lopulta myos kosme-
tiikkateollisuuteen. Kosmetiikan valmistajien pitaa yrittaa vastata kuluttajien toiveisiin, perus-
tuivat vaatimukset faktoihin tai eivat. (Meiss 2016.) Yrityksen voivat myos kayttaa sita markki-

nointikikkana, jos tuote ei sisalla tata kiisteltya ainesosaa.

Kuluttajien boikotointi parabeeneja kohtaan lahti alun perin vaaristyneista syista ja johti lo-
pulta siihen, etta valmistajat vaihtoivat parabeenit toiseen sailontaaineeseen, metyyli-isotiat-
solinoniin (MIT). Tama osoittaa kuluttajien vallan alaa kohtaan. lhmiset eivat kyseenalaista-
neet, milla parabeenit korvattiin. MIT on superallergeeni, joka oli aiemmin korvattu parabee-
neilla, koska ne ovat yleisesti turvallisempia. Lopputulos oli se, etta MIT:n kaytolle jouduttiin
asettamaan uudelleen tiukat rajoitukset, millaisina maarina ja missa tuotteissa sita saa kayt-
taa. (Rannisto 2019.)

Kosmetiikka-ala on kehittynyt ja muuttuu jatkuvasti. Kosmetiikkateollisuus on toiminut aktiivi-
sesti ymparistoasioiden parantamisen puolesta (Cosmetics Europe 2020) ja EU:n kemikaaliase-
tus (REACH) saatelee kosmetiikan ainesosien ymparistovaikutuksia. Kosmetiikan valmistajille

on lisaksi laadittu kestavan kehityksen kasikirja, joka ohjaa niiden toimintaa. (Jarvi 2019) Myos
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kuluttajien vaatimukset, media ja kestavyyden kannalta suotuisten raaka-aineiden saatavuus
ajavat muutosta kohti ekologisempaa toimintaa. (Ribeiro 2019, 8.) Edellinen esimerkki para-
beeneista osoittaa kuluttajien vallan kosmetiikka-alan yrityksia kohtaan. Kuluttajat voivat
teoillaan ja toiveillaan painostaa kosmetiikka-alaa muuttumaan ekologisemmaksi ja niin onkin
jo tapahtunut. Taydellinen muutos ei kuitenkaan tapahdu hetkessa, joten silla valin onkin hyva,

etta epakohtia nostetaan esiin ja niista puhutaan avoimesti ja faktapohjaisesti.

4  Toimeksiantajan esittely

Taman opinnaytetyon toimeksianto on saatu S-ryhmaan kuuluvalta Suomen Osuuskauppojen
Keskuskunnalta. Toimeksianto tuli Sokos ja Emotion-ketjujen ohjauksesta, kauneuden hankin-
tatiimista. Vastuullisuus on iso osa my0s S-ryhman toimintaa ja sen tulee nakya kaikilla sen
liilketoiminnan osa-alueilla. S-ryhmalla on laaja kirjo eri lilketoiminnan muotoja ja yksi niista
on tavaratalo- ja erikoisliikekauppa, johon kosmetiikkakauppa kuuluu. Tassa luvussa esitellaan
S-ryhman ketjutoimintaa, ketjuohjauksen toimintaa seka vastuullisuuden toteutumista lapi ket-

jun.

4.1 S-ryhman rakenne ja palvelut

S-ryhman juuret juontavat aina 1900-luvun alkuun, tarkemmin vuoteen 1904, milloin perustet-
tiin Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta eli SOK (S-ryhma 2020a). Tasta eteenpain yritys on
kasvanut ja laajentanut toimintaansa ja tana paivana S-ryhman muodostaa 19 alueosuuskaup-
paa ympari Suomea seka SOK (S-ryhma 2020b). Osuuskaupat ovat asiakasomistajien, eli osuus-
maksun maksaneiden kuluttajien omistuksessa (S-ryhma 2020c, Kuvio 6). SOK:n puolestaan
omistaa osuuskaupat. SOK:lla on Suomen lisaksi lilketoimintaa myos Virossa ja Venajalla. (S-
ryhma 2020b.) Vuonna 2019 koko S-ryhman veroton myynti oli noin 11,7 miljardia euroa (5-
ryhma 2020p, 12).



30

ASIAKASOMISTAJAT

OMISTAVAT

BONUSTA
MYONTAVAT

SOK:N VIRON
JA VENAJAN
LIKETOIMINTA

osuus- [ sok
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Marketkauppa, Tavaratalo- ja erikoisliikekauppa, Marketkauppa S-ryhman
Liikennemyymala- ja polttonestekauppa, Matkailu- Matkailu- ja liilketoimintaa
ja ravitsemiskauppa, Rautakauppa, S-Pankki ravitsemiskauppa tukevia palveluja

Toiminnan tarkoitus:

Tuottaa kilpailukykyisig palveluja ja etuja asiakasomistajille kannattavasti

Kuvio 6: S-ryhman rakenne (S-ryhma 2020b.)

S-ryhmalla on laaja kirjo palveluita, kuten marketkaupan, tavaratalo- ja erikoisliikekauppa,
lilkkennemyymala- ja polttonestekauppa, matkailu- ja ravitsemiskauppa, rautakaupan palveluita
seka pankkipalvelut. Osa osuuskaupoista tarjoaa myos auto- ja maatalouskaupan palveluita. (S-
ryhma 2020b.) S-ryhma nauttii kuluttajien arvostuksesta ja monet S-ryhman brandit, kuten
Prisma, S-Etukortti ja S-Pankki, maaritellaan kuluttajien suosion perusteella alansa parhaiksi
(S-ryhma 2020d).

4.2 Tavaratalo- ja erikoisliikekauppa ja sen ketjuohjaus

S-ryhman tavaratalo ja erikoisliikekauppa kasittaa 21 Sokosta, 38 Emotion-myymalaa, nelja Pu-
kumies-myymalaa ja seitseman muuta erikoisliiketta. Yuonna 2019 naiden myynti yhteensa oli
290 miljoonaa euroa ja tulos oli positiivinen. S-ryhmassa tavaratalokauppa nahdaan yleista

markkinatilannetta positiivisemmassa valossa. (S-ryhma 2020p, 12.)

SOK tuottaa alueosuuskaupoille keskitetysti hankinta-, asiantuntija- ja tukipalveluita ja silla on
myos strateginen vastuu ohjauksesta ja eri ketjujen kehittamistoiminnasta (S-ryhma 2020b). S-
ryhman eri ketjuilla on SOK:lla omat ketjuohjauksen organisaationsa. Sokos ja Emotion -ketjuja
johdetaan tavaratalo- ja erikoisliikekaupan ketjuohjauksesta, mihin kuuluu kauneuden-, kodin
ja pukeutumisen palvelut. Ketjuohjauksessa tuotetaan eri tiimeissa ketjulle palveluita, kuten
hankinta- ja saatavuuspalveluita seka markkinointia. (sPoint 2020.) Hankintapaallikot etsivat ja
valitsevat myyntiin tulevia tuotteita ja kayvat neuvotteluja tuotteista, ehdoista ja hinnoista

tavarantoimittajien kanssa.
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S-ryhmalla on talla hetkella 19 Sokos tavarataloa seka 38 kosmetiikan erikoisliiketta Emotionia.

Lisaksi verkkokauppa Sokos.fi vahvistaa erikoisliikekauppaa netissa. (S-ryhma 2020f.)

4.3  Vastuullisuus S-ryhmassa

S-ryhma on merkittava toimija Suomessa ja vastuullisuus on tarkea osa sen toimintaa. Nykyinen,
Paras paikka elaa -vastuullisuusohjelma, on kyseisessa muodossaan voimassa vuosina 2017-
2020. Ohjelma sisaltaa sata konkreettista vastuullisuustekoa, joiden etenemista seurataan ja
siita raportoidaan vuosittain. S-ryhman vastuullisuuden kehittamisesta, ohjauksesta ja rapor-
toinnista vastaa SOK Vastuullisuus -yksikko ja se kasittaa kaikki liiketoiminta-alueet. S-ryhman
vastuullisuuden kehittamisesta, ohjauksesta ja raportoinnista vastaa SOK Vastuullisuus -yksikko

ja se kasittaa kaikki liiketoiminta-alueet. (S-ryhma 2020h.)

Vastuullisuusohjelmassa on nelja teemaa: Yhteiskunnan hyvaksi, Ilmastonmuutos ja kiertota-
lous, Eettinen toimintakulttuuri ja ihmisoikeudet seka Hyvinvointi ja terveys. Suurena toimijana
S-ryhmalla on vastuu olla suunnannayttajana ja tuottaa hyvinvointia myos pidemmalla tah-
taimella. (S-ryhma 2020h.) Suuntaa nayttavalla toiminnalla S-ryhma auttaa myos asiakasomis-

tajiaan toiminaan vastuullisemmin arjessa (S-ryhma 2020i).

S-ryhmassa tunnistetaan kosmetiikan vastuullisuuteen kohdistuvan kiinnostuksen jatkuva kasvu.
Kuluttajat ovat entista tietoisempia kosmetiikan kemikaalien vaikutuksista ymparistolle. Jotta
asiakkaiden toiveisiin pystytaan vastaamaan paremmin, myos Sokos ja Emotion-myymaloiden

luonnonkosmetiikan valikoimia on kasvatettu. (S-ryhma 2020g.)
4.4  Sidosryhmat ja vastuullisuus

S-ryhmalla on useita sidosryhmia (kuvio 7), joista suurin on sen asiakasomistajat (S-ryhma
2020j). Yuonna 2018 asiakasomistajia oli 2 398 295 (S-ryhma 2020k) S-ryhman ja sen sidosryh-
mien valinen vuorovaikutus on vastavuoroista ja tietoa hyodynnetaan puolin ja toisin. Kuluttajia
palvelevana yrityksena, S-ryhmalla on vastuu tuottaa ja myyda luotettavia palveluita ja tuot-
teita. Nain ollen myos sen tavarantoimittajien ja muiden yhteistyokumppaneiden tulee noudat-
taa eettisia toimintaperiaatteita ja ihmisoikeuksia. (S-ryhma 2020j.) Kaiken toiminnan takana
on pyrkimys tuottaa etuja asiakasomistajille, minka pohjalta toimintaa harjoitetaan ja kehite-
taan (S-ryhma 20201).
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Kuvio 7: S-ryhman sidosryhmat (S-ryhma 2020j.)

Yhtena Paras paikka elaa -vastuullisuusohjelman paateemoista on ilmastonmuutos ja sen vas-
taiseen tyohon on otettu mukaan myos S-ryhman sidosryhmat. Oman toiminnan ohella S-ryh-
massa halutaan auttaa myos sidosryhmia toimimaan vastuullisemmin esimerkiksi auttamalla
asiakasomistajia vahentamaan omia paastojaan seka kuluttamaan kestavammin. Tuotannosta
syntyvien paastojen vahentamistyota tehdaan yhdessa liiketoimintakumppanien kanssa ja tar-
koituksena vahentaa miljoona tonnia ilmastopaastoja seuraavan kymmenen vuoden aikana. (S-
ryhma 2020m.)

S-ryhmassa halutaan helpottaa asiakkaiden vastuullista arkea ja siksi toimipisteissa tarjotaan
kierratysmahdollisuuksia asiakkaille. Myos S-ryhman omien merkkien tuotepakkauksien valmis-
tuksessa ja muovikasseissa kaytetaan kierratysmateriaalia. Muovin tilalle myos tarjotaan muita
vaihtoehtoja. (S-ryhma 2020n.) Muovikassien muututtua maksullisiksi vuonna 2017, muovikas-
sien kulutus laski vuoden aikana Sokoksissa 60 prosenttia, joka vastaa 4,5 miljoonaa kassia.
Alkuun muutos aiheutti vastarintaa asiakkaiden keskuudessa, mutta pikkuhiljaa oman kassin

kaytto on muodostunut rutiiniksi. (Patarumpu 2018.)

Tavarantoimittajat ovat S-ryhman tarkea sidosryhma. Vastuullisena toimijana S-ryhman tulee
varmistaa, etta vastuullinen toiminta toteutuu kaikilla sen toimitusketjun osa-alueilla. Hankin-
nassa se tarkoittaa muun muassa sita, etta hankintaketjun piirissa tyoskentelevien ihmisen ih-
misoikeudet toteutuvat. Tyoturvallisuutta ja muita tyoelaman oikeuksia valvotaan myos kol-
mannen osapuolen tarkastelun ja arvioinnin avulla. Tama on tarpeellista varsinkin sosiaalisen

vastuun riskimaissa. (S-ryhma 2020e.)
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5  Tutkimus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, vaikuttaako vastuullisuus kuluttajien ostopaa-
tokseen, heidan ostaessa kosmetiikkatuotteita. Taman selvittamiseksi, tutkimusmenetelmaksi
sopi hyvin maarallinen menetelma. Kuluttajakyselyn avulla saatiin tutkimustietoa suoraan koh-
deryhmalta. Tutkimuksen toinen osio koostuu hankintapaallikoille suunnatusta teemahaastat-

telusta.

Tutkimuksen teossa vaiheita on viisi: ideataso, sitoutuminen, toteuttaminen, kirjoittaminen ja
tiedottaminen. Tutkimukseen liittyvat paatokset tehdaan ideointivaiheessa ja sitouttamisessa,
mutta pitaa myos hyvaksya se, etta suunnitelmiin saattaa tulla muutoksia prosessin edetessa.
Toimeksiantajan reunaehdot maarittavat tutkimuksen arvot ja strategian. Tutkimusta tehdessa
on muistettava ajatella ja kasitella aihetta objektiivisesti, eivatka toteuttajan omat oletukset,

kasitykset tai kokemukset saa vaikuttaa tutkimustuloksiin. (Vilkka 2015.)

Kuluttajatutkimuksen kohderyhmaa ei tarvinnut erikseen rajata, koska haluttiin selvittaa ni-
menomaan yleisia kuluttajien mielipiteita. Kosmetiikka saatetaan helposti mieltaa enemman
naisille suunnatuksi, mutta kuluttajakyselyn saatetekstissa korostettiin, etta kosmetiikalla tar-
koitetaan meikkien ja ihonhoitotuotteiden lisaksi myos tuoksuja, hiustenhoitotuotteita ja pe-
rushygieniatuotteita. Talla yritettiin madaltaa myos miesten kynnysta osallistua tutkimukseen.
Odotettavasti vastaajakunta oli naisvoittoista, mutta miesten otos oli kuitenkin tarpeeksi laaja,

jotta sen perusteella voitiin tehda johtopaatoksia.

5.1  Tutkimusetiikka

Tutkimuksen teossa edellytetaan hyvaa tieteellista kaytantoa. Tama tarkoittaa sita, etta tut-
kija vastaa osaltaan eettisten toimintatapojen toteutumisen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2013, 23.) Tutkimuksen eettiset toimintaperiaatteet tulee huomioida kaikissa tutkimuksen vai-
heissa. Tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmien pitaa olla eettisesti kestavia, eivatka saa tuot-
taa osallisille kipua tai muuta haittaa. (Vilkka 2015.) Tassa tutkimuksessa ei ollut vaaraa, etta
kyselyyn vastanneille olisi koitunut henkista tai fyysista haittaa olennaisempana tekijana oli
kuluttajien yksityisyyden suojan toteutuminen ja tietojen asianmukainen kasittely. Kyselyyn
vastanneet saivat halutessaan jattaa yhteystietonsa, koska kyselyyn vastaamiseen kaytettiin
houkuttimena arvontaa. Tama edellyttaa tietojen turvallista sailyttamista ja havittamista,
jotta ne eivat joudu vaariin kasiin. Vastaajien tulee pystya luottamaan, etta heidan tietojaan

ei kayteta muuhun, kun mita on ilmoitettu ja tutkijan tulee olla luottamuksen arvoinen

Asianmukaiset lahdeviitteet ovat tarkea osa eettisesti toteutettua tutkimusta. Tutkimukset pe-
rustuvat usein alan kirjallisuuteen ja muihin tietolahteisiin. Hyvaan tutkimusetiikkaan kuuluu,
etta kunnioitetaan toisten tutkimustuloksia ja tyota lahdeviittein, jolloin omat ja muiden mie-

lipiteet pystytaan erottamaan toisistaan. (Vilkka 2015.)
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Jo aiheen valinta on eettinen kysymys, joka ohjaa, haetaanko tutkimuksella kaytannon hyotya
vai onko aihe yhteiskunnallisesti merkittava. (Hirsjarvi ym. 2013, 24-25.) Tassa opinnaytetyon
perimmainen tarkoitus on tuottaa hyotya toimeksiantajalle. Toimeksiantajan perimmainen tar-
koitus on tuottaa hyotya kuluttajalle ja siten hyotya myos itse. Koska aihe kasittelee vastuulli-
suutta, voidaan sen sanoa olevan myos yhteiskunnallisesti merkittava. Vastuullisuus ohjaa ja
rajoittaa monia toimia tana paivana, joten silla on yhteiskunnallisesti merkityksellinen vaiku-
tus.

5.2  Tutkimuksen tausta

Tavaratalokauppa yleisesti menettaa markkinaosuuttaan verkkokaupalle (Vahtola 2020), mutta
Sokos-ketju on parjannyt kilpailutilanteessa hyvin myos kilpailun kiristyessa (S-ryhma 20200).
Kilpailutilanteessa tulee kuitenkin pystya palvelemaan asiakkaita parhaalla mahdollisella ta-
valla ja olennaisena osana palvelua ovat hyva valikoima ja laadukas ja asiantunteva asiakaspal-

velu. Naita kehittaakseen yrityksen tarvitsee ymmartaa asiakkaiden toiveita ja mieltymyksia.

Markkinat kehittyvat vastuullisempaan suuntaan ja luonnonkosmetiikka kiinnostaa jo koko kan-
saa (S-ryhma 2020g). S-ryhmalla on laaja vastuullisuusohjelma, jota se toteuttaa, mutta koska
S-ryhma on laaja ja monialainen toimija, voi kuluttaja olla haastavaa yhdistaa vastuullisuustoi-
menpiteita kaikkiin toimialoihin. Taman tutkimuksen perustana on Sokos ja Emotion-ketjujen
toiminta ja tarkemmin kosmetiikkakauppa ja sen kehittaminen. Tutkimus auttaa hahmotta-
maan, palveleeko ketjun toiminta kuluttajaa vastuullisuusnakokulmasta. Vaikka toiminta on
eettista ja tayttaa yritysvastuun kriteerit, nakyyko se kuluttajalle houkuttimena? Tahan pyri-

taan vastaamaan kuluttajatutkimuksen avulla.
5.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelma eli -metodi valitaan tutkittavan ongelman perusteella. Tutkimusmenetel-
mat voidaan jakaa maarallisiin eli kvantitatiivisiin ja laadullisiin eli kvalitatiivisiin menetelmiin.
Tassa opinnaytetyossa kaytettiin molempia menetelmia. Molempien tapojen kaytto antaa laa-
jemman kokonaiskuvan tutkimusongelmaan ja nain pyritaan loytamaan parempia kehitysehdo-
tuksia toimeksiantajalle. Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin kuluttajakyselyn muodossa ja

kvalitatiivinen sahkopostihaastatteluilla.
5.4  Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen eli laadullisen ja maarallisen tutkimuksen maarittely ja erot-
telu ei ole aivan yksiselitteista. Se ei valttamatta ole tarpeellistakaan, mutta auttaa havainnol-
listamaan tutkimuksen yleislinjoja. Menetelmat eivat ole toistensa vastakohtia tai kilpaile kes-

kenaan vaan ne ovat toisiaan taydentavia tutkimusmenetelmia. (Hirsjarvi ym. 2013, 135-137.)
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Kvantitatiivisessa menetelmassa seurataan erityisesti syita ja seurauksia eli vaikuttavatko tietyt
tekijat toisiinsa. Hypoteesit ja teoria ovat kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisessa roolissa.
(Hirsjarvi ym. 2013,139-140.) Kvantitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista, etta siita saatavaa
dataa kasitellaan numeerisesti. Saatava data voi olla suoraan numeerisessa muodossa, tai se
voidaan ryhmitella numeerisesti. Kuluttajatutkimuksessa on oleellista, etta kaikki tutkittavat
henkilot ymmartavat asiat samalla tavalla. Esimerkiksi kyselylomakkeeseen kysymykset tulee
olla muotoilu niin, etta kaikki vastaajat ymmartaisivat kysymykset samalla tavalla. Maaralli-
sesta tutkimuksesta puhuttaessa on tavallista, etta vastaajien maara on suuri. Suositeltavaa
on, etta tilastollisissa menetelmissa havaintoyksikoita on vahintaan 100, mutta valtakunnalli-
sissa kuluttajatutkimuksissa voi olla jopa 500-1000 havaintoyksikkoa. (Vilkka 2007, 57) Tahan
kuluttajatutkimukseen saatiin 751 havaintoyksikkoa, eli vastannutta henkiloa, joista 750 vas-

tausta hyvaksyttiin tutkittavaksi.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa vastaajan oma ajattelumaailma ja elamankatsomus paasee pa-
remmin esille ja han pystyy kuvailemaan laajemmin omia kokemuksiaan. Laadullisella tutki-
muksella ei ole tarkoitus etsia totuutta tutkittavasta asiasta, vaan loytaa aiheesta jotakin, mita
ei pystyta valittomasti havainnoimaan. (Vilkka 2015.) Haastattelu on yksi kvalitatiivisen tutki-
muksen metodeista, jossa tutkittavan henkilon omat nakokulmat ja havainnot elamasta kuulu-
vat usein vastauksista. Tassa tutkimuksessa haastattelumuoto oli lahinna puolistrukturoitua
haastattelua, eli teemahaastattelua. Teemahaastattelussa kysymykset koskevat tiettya tee-
maa, mutta kysymykset eivat valttamatta ole kaikille vastaajille taysin samanlaiset. (Hirsjarvi
ym. 2013. 164, 208.) Haastatteluissa tulee ottaa huomioon, etta vastaajat saattavat peitella,
kaunistella, muunnella tai liioitella vastauksiaan. He voivat pyrkia normittamaan asioita eli an-
taa vastauksia sen perusteella, mika on yleinen normaali. (Vilkka 2015.) Tama tulee huomioida
erityisesti sahkopostin kautta tehdyn haastattelun perusteella, koska talla keinolla ei pystyta

havainnoimaan haastateltavan elekielta.
5.5 Kuluttajakysely

Kohderyhmana tutkimuksessa oli suomalaiset kuluttajat. Relevantin ja mahdollisimman laajan
otoksen saamiseksi, tutkimuksen menetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus ja metodiksi
kuluttajakysely eli survey-tutkimus. Kyselylomakkeen etuna on mahdollisuus saada suuri maara
vastauksia hajautetulta joukolta ihmisia. Suurenkin aineiston analysointi voi olla vaivatonta,
jos kysely on suunniteltu huolellisesti. Kyselyn riskina on alhainen vastausprosentti ja vastaajien
mahdollisesti loyha omistautuminen tutkimukseen. Jos on riski, etta kyselyn aihe on vastaajille
vieras, tulee tutkijan olla erityisen huolellinen kysymysten laatimisessa, jotta vastaajat voivat
ymmartaa ne. Internetissa tehtavan kyselyn riskina on myos anonymiteetin puute. Vastaajan
pystyisi tunnistamaan IP-numeron tai sahkopostin perusteella (Hirsjarvi ym. 2013, 195; Vilkka
2015.)
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Taman kyselyn havaintoyksikoita pyrittiin kasvattamaan kyselyyn liittyvalla arvonnalla. Tama
kuitenkin edellytti yhteystietojen jattamista kyselylomakkeen loppuun. Tutkimuksen aihe ei
kuitenkaan ole erityisen arkaluontoinen, joten voitiin tehda oletus, etta yhteystietojen jatta-
minen ja mahdollisesti tunnistetuksi tuleminen ei vaikuttaisi vastauksiin ratkaisevasti. Jotta
vastauksia pystyttaisiin yleistamaan mahdollisimman hyvin yleisiin vallitseviin mielipiteisiin,
haluttiin kyselyyn vastaavan perusjoukon olevan mahdollisimman heterogeeninen. Heterogee-
nisesta perusjoukosta puhutaan silloin, kun vastaajat ovat ominaisuuksiltaan erilaisia (Vilkka
2015).

5.5.1  Kuluttajakyselyn suunnittelu

Kyselylomake toteutettiin Google Forms -ohjelmalla, koska se oli tutkimuksen tekijalle ennes-
taan tuttu ja helppo kayttaa. Kyselylomake suunniteltiin huolellisesti ja sen laadinnassa oli eri
vaiheita. Tutkimuksen teossa on on seitseman vaihetta: tutkimustavoitteen selkeyttaminen,
kysymysten sisallon maarittely, kysymysten muotoileminen, kysymysten tyypin valinta, kysy-
mysten jarjestely loogiseksi, lomakkeen ulkoasun valinta ja lomakkeen testaaminen ennen var-
sinaista laajempaa levitysta. Testaamisen jalkeen lomakkeeseen on viela mahdollista tehda

muutoksia, mikali tarve vaatii. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 53.)

Perusjoukon tuntemus on tarkeaa, jotta kyselyssa kaytettavat kasitteet ovat vastaajien ymmar-
rettavissa. Taman varmistamisessa myos kysymysten testaus on hyoyllinen keino mitata kysy-
mysten toimivuutta. (Vilkka 2015.) Lomakkeen kysymykset suunniteltiin huolellisesti, jotta nii-
hin saataisiin mahdollisimman hyvin tutkimusongelman ratkaisemista edesauttavia vastauksia.
Turhia kysymyksia pyrittiin valttamaan, mutta kyselyyn laitettiin myos kysymyksia tutkimuson-
gelman vieresta mitka olisivat mielenkiintoisia toimeksiantajan nakokulmasta. Ennen lomak-
keen laajempaa levittamista kysymykset tarkistettiin opinnaytetyon toimeksiantajalla, neljalla
tutkimuksen kohderyhmaa edustavilla henkiloilla seka kokeneemmalla tutkimuksen tekijalla.
Talla haluttiin varmistaa, etta kysymykset ja niiden termit ovat kaikkien ymmarrettavissa, ei-
vatka ne sisaltaisi sanoja, jotka ovat vieraita kosmetiikkaa vahemman tunteville. Tama osoit-
tautui tarpeelliseksi toimenpiteeksi ja palautteiden perusteella muutamaa kysymysta muotoil-
tiin uudelleen. Jos hankalaksi koettua termia oli mahdoton muuttaa, lisattiin kysymyksen alle
seliteteksti, mita talla termilla tarkoitetaan. Nain kaikilla vastaajilla olisi mahdollisimman hy-

vat ja yhtenevat lahtokohdat vastata kysymyksiin.

Kysely oli muodoltaan vakioitu, eli kaikilta vastaajilta kysytaan samat kysymykset taysin samalla
tavalla. Talloin kysymysten vertailu on helpompaa (Vilkka 2015). Kyselyssa oli yhteensa 24 ky-
symysta (liite 1), joista suurin osa oli monivalintakysymyksia, jolloin vastausvaihtoehdot oli val-
miiksi annettu. Tassa kyselyssa lomakkeen alustana toiminut Google Forms, muodostaa auto-
maattisesti monivalintakysymyksista kaavioita vastausten perusteella, mutta moni kysymyksista

vaatii lisakasittelya, jotta  saadaan paremmin  selville  syy-seuraus-suhteet.
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Monivalintakysymysten lisaksi lomakkeessa oli muutama avoin kysymys. Avoimilla kysymyksilla
halutaan saada vastaajilta spontaaneja mielipiteita, jolloin heidan omat tottumuksensa ja aja-
tuksensa tulisi paremmin esille ilman, etta kysymysten muotoilu vaikuta niihin. Kolmas kysy-
mysmuoto mita kyselyssa kaytettiin, oli sekamuotoisia kysymyksia. Nailla tarkoitetaan sita, etta
kysymys sisaltaa seka vastausvaihtoehtoja etta avoimen vaihtoehdon. Tama on toimiva tapa,

jos ei voida varmuudella sanoa, etta kaikki vastausvaihtoehdot on annettu. (Vilkka 2015.)
5.5.2 Kyselyn julkaisu ja levittaminen

Kysely julkaistiin 4.5.2020 ja suljettiin 14.5.2020. Vastaajilla oli siis 11 paivaa aikaa vastata
siihen. Kyselyyn saatiin vastauksia yli odotusten. Vastaajamaaraksi tavoiteltiin ensin sataa vas-
tausta, mutta jo ensimmaisena paivana sita korotettiin kolmeen sataan, koska vastauksia alkoi

tulla vauhdilla. Lopulta vastauksia saatiin 11 paivan aikana 751 kappaletta.

Hyvaan vastausmaaraan vaikutti kyselyn levittaminen. Sita levitettiin netissa monessa eri ka-
navassa, joita ovat tutkimuksen tekijan omat sosiaalisen median kanavat ja Whatsapp-kontak-
tit, S-ryhman Facebook-tyyppisessa Workplace-sovelluksessa ja netin lisaksi kyselyyn johtavaa
QR-koodia jaettiin flyerina kolmessa Emotion-myymalassa Uudenmaan alueella. Facebookissa
kysely sai myos jakoja muiden kayttajien omiin profiileihin. Kyselysta laitettiin kertaalleen
muistutus Workplace-sovelluksessa 11.5.2020, mika viela osaltaan vauhditti viimeisten paivien

vastausmaaria. Vastauksia saatiin kaikista Suomen maakunnista paitsi Ahvenanmaalta.
5.6  Sahkopostihaastattelut

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus toteutettiin tassa tyossa sahkopostihaastatteluna. Alku-
perainen suunnitelma oli toteuttaa se kasvokkain suoritettavana haastatteluna, mutta suunni-
telmia jouduttiin muuttamaan, koska opinnaytetyoprosessin aikana vallitsi poikkeustila ja sosi-
aalisia kontakteja ei suositeltu. Myos aikataulu oli melko tiukka, joten sahkopostihaastattelut
toimivat senkin puolesta paremmin. Taman opinnaytetyon osalta merkittavammassa roolissa oli
maarallinen tutkimus, joten suunnitelmien muuttuminen ei vaikuttanut ratkaisevasti lopputu-

lokseen.

Teemahaastattelun ja lomakehaastattelun riskina on kysymysten tai sanamuotojen vaarinym-
martaminen, koska kysymysten laatijalle hankinta ei ole kovin tuttua. Tama korostuu sahko-
postihaastattelussa, missa kysymyksia ei voida tarkentaa, toisin kun kasvotusten pystyisi. Myos
kysymysten muotoilu voi muodostaa ongelman. Kysymyksen muotoilu saattaa peilata liikaa tut-
kimuksen tekijan kasityksia aiheesta. Tata pitaisi pyrkia valttamaan, jotta tutkittavien oikeat
mielipiteet olisivat ainoat, mitka vaikuttaisivat vastauksiin. Kohderyhman tunteminen auttaa

teemahaastattelun ja lomakehaastattelun kysymysten muotoilussa. (Vilkka 2015.)
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Haastattelun kohteena oli kauneuden tuoteryhmien hankinnasta vastaavat paallikot, jotka tyos-
kentelevat opinnaytetyon toimeksiantajalla SOK:lla. Hankintapaallikot vastaavat omien tuote-
ryhmiensa valikoimista myymaloissa, joten heilla on merkittava asema vaikuttaa ja vastata ku-
luttajien tarpeisiin. Haastattelun avulla haluttiin selvitta, miten vastuullisuus nakyy hankin-
nassa tyoskentelevien toimenkuvassa. Oleellista on myos se, miten kuluttajien toiveisiin pysty-

taan vastaamaan hankinnan avulla.

Kysymykset pyrittiin pitamaan yksinkertaisena, jotta kynnys niihin vastaamiseen olisi pieni.
Sahkopostit lahetettiin 13 hankintapaallikolle ja heidan esimiehelleen. Heidan tyotaakkansa
tiedettiin olevan jo valmiiksi suuri, joten alhaisen vastausprosentin riski oli tiedossa. Heidan
tuoteryhmansa ovat myos erilaiset ja vastuullisuus saattaa olla toisten tyoarjessa lasna enem-

man, kun toisilla.
5.6.1  Kysymysten laatiminen

Sahkopostihaastatteluun voi soveltaa lomakehaastattelun ja teemahaastattelun maaritelmia.
Kuten lomakehaastattelussa, myos tassa kysymykset ovat ennalta paatetty ja muotoiltu ja jar-
jesty on harkittu. Sita ei kuitenkaan pystyta tassa tilanteessa valvomaan, vastataanko niihin
annetussa jarjestyksessa, vaikka lomakehaastattelussa yleensa sita toivotaan. Teemahaastat-
telulle on tyypillista, etta se kasittelee tutkimusongelman aiheetta, tassa tapauksessa vastuul-
lisuutta. (Vilkka 2015.)

Koska kysymykset laitettiin vastaajille sahkopostilla, oli viestissa tarkeaa myos avata konteksti,
jotta vastaajille on selvaa, mita aihepiiria kysymykset koskevat. Vastuullisuus on aiheena laaja,
joten se vaati rajaamista ja selkeyttamista saatetekstilla. Tassakin menetelmassa kysymysten
ymmarrettavyytta ja termien oikeellisuutta varmistettiin ja arvioitiin ennen haastattelun laa-
jempaa levittamista. Kysymykset annettiin arvioitavaksi kohderyhmaan kuuluvalle henkilolle,
jotta han pystyi antamaan niin sanotusti testivastaukset kysymyksiin ja kommentoimaan niita.
Testivastausten perusteella tutkimuksen tekija naki, olivatko kysymykset ymmarretty oikein.
Kysymyksiin pystyttiin tekemaan viela muutoksia ja laatia kommenttien perusteella myos sah-
kopostiviestiin kyselya pohjustava seliteteksti. Testihenkilon ei odotettu vastaavan kysymyksiin
enaa uudelleen, vaikka niihin oli tehty muokkauksia hanen kommenttiensa perusteella. Hanen

vastauksiaan kuitenkin hyodynnettiin analysointivaiheessa niilta osin, kun se oli mahdollista.

Sahkopostihaastattelu sisalsi seitseman kysymysta (liite 2) ja lisaksi osassa niista oli tarkentavia
kysymyksia ohjaamassa vastaamista. Ensimmainen kysymys oli taustakysymys, jolla selvitettiin,
kuinka kauan vastaaja oli hankinnan parissa tyoskennellyt. Seuraavaan kysymykseen pystyi vas-
taamaan vain siina tapauksessa, etta hankinnan parissa oli tyoskennelty pidempiaikaisesti. Ky-
symykset 2-6 kysymysta koskivat vastuullisuutta ja viimeinen kysymys koski kuluttajien toiveita

ja tarpeita. Kaikki kysymykset olivat avoimia.
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5.6.2 Aineiston keraamisen haasteet

Jo ennen kysymysten lahettamista oli selvaa, etta vastausprosentti on vaarassa jaada pieneksi,
kohderyhman tyotaakan takia. Haastattelun kysymykset lahetettiin 12.5. ja siihen toivottiin
vastauksia 15.5.2020 mennessa. Tassa vaiheessa vastauksia oli kuitenkin saatu testihenkilon
lisaksi vain yksi kappale, joten vastausaikaa pidennettiin ja siita lahetettiin muistutus. Lisaai-
kaa vastauksille annettiin 20.5.2020 asti ja vastauksia saatiin kaksi lisaa. Aikataulullisista syista

jouduttiin tyytymaan tahan maaraan. Vastausprosentti oli 28,6 %.
5.7 SWOT-analyysi tulosten havainnollistamisen valineena

SWOT-analyysi menetelman on kehittanyt nelja Harvard-yliopiston professoria vuonna 1965 ja
tana paivana sita kaytetaan yleisesti markkinoinnissa paatoksenteon tyokaluna (Speth 2015).
SWOT tulee sanoista strengths/vahvuudet, weaknesses/heikkoudet, opportunities/mahdolli-
suudet ja threats/uhat. Nama kootaan nelikenttaan, jonka avulla pystyaan kuvata yrityksen
kilpailutilannetta ja suunnitella strategisia toimenpiteita. Sen avulla tunnistetaan ulkoisia ja
sisaisia tekijoita, mitka voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan. (Grant 2020.) SWOTin avulla voi-
daan tarkastella koko yrityksen toimintaa tai jotain tiettya toiminnan osaa (Suomen Riskienhal-
lintayhdistys 2020).

Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia tekijoita, joihin se pysty itse vaikuttamaan.
Vahvuuksia kannattaa kayttaa hyvaksi ja vahvistaa. Heikkouksia tulisi pyrkia valttamaan ja pois-
tamaan. Uhat ja mahdollisuudet tulevat yrityksen ulkopuolelta. Tehostaakseen toimintaansa,
yritys voi hyodyntaa mahdollisuuksia ja tiedostamalla uhat, se voi ennaltaehkaista ja varautua

nithin, mutta uhkia kannattaa yrittaa kiertaa tai poistaa. (Oulun ammattikorkeakoulu 2020.)

Tassa tyossa SWOT-analyysi auttoi havainnoimaan yrityksen toimintaa kuluttajakyselyssa ilmi
tulleiden asioiden nakokulmasta. Koska tyossa on vahvasti mukana myos vastuullisuus, otettiin

myos tama tekija huomioon SWOT-analyysia tehdessa.

6  Tutkimustulosten analysointi

Tutkimuksen paaongelmaa ja alaongelmia lahdettiin ratkaisemaan vaittamien avulla. Kulutta-
jatutkimuksen paaasiallisena tavoitteena oli selvittaa, vaikuttaako vastuullisuus kosmetiikan
myyntiin. Alaongelmat liittyivat yrityksen ja sen yhteistyokumppaneiden vastuullisuuden vaiku-
tuksesta kuluttajan ostopaatokseen ja kuluttajan ostokayttaytymisen mahdolliseen vastuulli-

suuden trendin tuomaan.

Vaittamat, jotka seuraavissa luvuissa esitellaan, ovat joko yleisesti valloilla olevia mielikuvia

tai tutkimuksiin tai artikkeleihin perustuvia vaitoksia. Tarpeen vaatiessa, kuluttajakyselyn
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analysoinnissa kaytettiin apuna myos ristiintaulukointia, milla voidaan tehda havaintoja, miten
eri asiayhteydet ovat toisistaan riippuvaisia. Jos seuraavien vaittamien perusteluun on kaytetty

ristiintaulukointia, on tulokset tarkistettu khiin nelio -testin avulla.

Sahkopostihaastattelu koski pitkalti vastuullisuutta hankinnan nakokulmasta, mutta kysymykset
olivat jaoteltavissa aiheen perusteella kolmeen teemaan. Nama teemat kaydaan lapi kulutta-

jakyselyn tulosten jalkeen.

6.1  Kuluttajakysely

Kuluttajakyselyn perusteella saatiin paljon tietoa kuluttajien ostokayttaytymisesta ja siita, mi-
ten vastuullisuus vaikuttaa paatoksen tekoon. Kysymyksia oli yhteensa 24, joista kolme oli avoi-
mia kysymyksia, viisi oli sekamuotoisia kysymyksia ja loput 16 monivalintakysymyksia. Ensim-
maiset viisi kysymysta kartoittivat vastaajan taustoja. Taustamuuttujat haluttiin kartoittaa,

jotta analysointi vaiheessa voidaan selvittaa muuttujien valisia eroja (Vilkka 2007, 31).

Tulokset olivat mielenkiintoisia jo sellaisenaan, mutta jotta paastaisiin perehtymaan tarkem-
min syy-seuraus-suhteisiin, tutkimusmetodina kaytettiin ristiintaulukointia. Tutkimusongelman
tueksi laadittiin erilaisia vaittamia, joita tutkimustulosten ja tarvittaessa ristiintaulukoinnin
avulla pyrittiin osoittamaan oikeaksi tai vaaraksi. Vaittamat ovat aiheeltaan sellaisia, etta nii-
hin voidaan ottaa kantaa kyselysta saatujen vastausten avulla. Vaittamia on kuusi ja niita lah-
detaan todistamaan oikeaksi tai vaaraksi. Vastaajien taustatietoja kaytettiin hyodyksi, kun sii-

hen oli tarve, mutta osassa vaittamista puhutaan kuluttajista yleisesti.

6.2 Vastaajien demografiset tekijat

Kyselyyn vastanneista naisia oli 684 henkiloa (91,2 %) ja miehia 65 henkiloa (8,7 %). Vaihtoehdon
”muu” valitsi yksi henkilo. Myohemmin tassa kappaleessa selvitetaan sukupuolen vaikutusta
vastuullisuuteen, tullaan siina huomioimaan ainoastaan naiset ja miehet, koska muunsukupuo-

listen otos oli nain vahainen.

Vastanneiden ikajakauma oli melko tasainen 21-60 vuotiaiden keskuudessa. Eniten vastaajia oli
26-30 vuotiaiden joukossa, joista kyselyyn vastasi 160 henkiloa. Vahiten vastaajia oli yli 60
vuotiaissa, joista kyselyyn vastasi 15 henkiloa. Alla olevasta kuviosta 8 nakee kyselyn prosentu-

aalisen ikajakauman.
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Vastanneiden ikajakauma

18%

21%

u16-20v. 21-25v. 26-30v. m31-40wv. 41-50v. 51-60 v. yli60v.

Kuvio 8: Kyselyyn vastanneiden ikajakauma

Myos alle 16 vuotiaat olisivat voineet osallistua kyselyyn, mutta se ei joko tavoittanut heita, tai
he eivat halunneet vastata siihen. Alle 16 vuotiailla on yleensa hieman vahemman omaa rahaa
kaytettavissaan, mutta tulevina isona kuluttajaryhmana heidan mielipiteistaan olisi ollut mie-

lenkiintoista ja tulevaisuuden kannalta hyodyllista paasta perille.

Vastauksia saatiin laajalti ympari Suomea. Alun perin pelkona oli, etta vastaajakunta painottuisi
lilkaa paakaupunkiseudulle, tutkimuksen tekijan kontaktien keskittyessa pitkalti talle alueelle.
Netissa toteutetun kyselyn etuna on onneksi mahdollisuus levittaa kyselya laajallekin alueelle.
Vaikka iso osa vastaajista olikin paakaupunkiseudulta, oli sen ja muun Uudenmaan osuus vas-
taajista 42 %. Vastaajista 58 % asui muualla Suomessa. Vastauksia saatiin lopulta kaikista muista
Suomen maakunnista, paitsi Ahvenanmaalta. Kuviosta 9 nahdaan, kuinka monta vastaajaa kus-

takin maakunnasta vastasi kyselyyn.
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Kuvio 9: Kuluttajakyselyn vastaajat maakunnittain (Taustakartta: Wikimedia Commons)

Taustakysymyksissa kartoitettiin myos vastaajien koulutustaustaa ja tulotasoa. Ammattikoulun
kayneita vastaajia oli eniten (32 %) ja seuraavaksi eniten vastaajia oli suorittanut ylioppilastut-
kinnon ja alemman ammattikorkeakoulututkinnon. Molemmissa vastanneiden maara oli 27 %.
Tulojen ilmoittaminen ei ollut pakollista ja tahan kysymykseen vastasi 605 vastaajaa, joista
selkea enemmisto (59 %) tienasi vuodessa 25 000-50 000 euroa.

6.3  Vaittamat

Vaittamia laadittiin ensin ”vain mielikuvitus on rajana” -periaatteella. Tieteellinen tutkimus
kuitenkin edellyttaa, etta hypoteesit pystytaan perustelemaan (Hirsjarvi ym. 2013, 158). Tassa
kaytettiin hypoteesien sijaan vaittamia, mutta lahempaan tarkasteluun valikoitui kuitenkin ne,

joihin loytyi tieteellista nayttoa tai jotka ovat selkeasti yleisesti tunnistettuja mielipiteita.



Lopuksi vaittamat karsittiin kuuteen, jotka olivat tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta

merkityksellisimpia.

6.3.1 Vaittama 1: Tuotteen hinta ja vastuullisuus ovat merkittavimmat kuluttajien ostopaa-

toksiin vaikuttavat tekijat

Vaittama, etta tuotteen hinta ja vastuullisuus ovat merkittavimmat kuluttajien ostopaatoksiin
vaikuttavat tekijat, on tarkoituksella hieman karjistetty. Yleisesti tiedetaan, etta kuluttajien
ostopaatokseen vaikuttaa monet tekijat, mutta vastuullisuuden trendin alati kasvaessa on siita
tajatutkimuksen mukaan, vastuullisuus vaikuttaa paatokseen jopa enemman kuin hinta (Ginge-
rich 2019).

Tata opinnaytetyota varten tehdyn kuluttajatutkimuksen perusteella, suomalaisten kuluttajien
merkittavimmat ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ovat tuotteen laatu, hinta ja ostamisen
helppous. Kysymyksessa kysyttiin: Mika vaikuttaa ostopaatokseesi? Kysymys oli pakollinen,

mutta siina sai valita useamman vaihtoehdon. Kuviosta 10 nahdaan kyselyn tulokset.

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Somen vaikutus
Sertifikaatit
Tuotteen tai brandin vastuullisuus
Ymparistoystavallisyys
Pakkauksen tai tuotteen ulkon&kd
Lapindkyva tuotantoketju

Kuvio 10: Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kuviosta kay ilmi, etta hinta ja laatu vaikuttavat ostopaatokseen yhta paljon. Tuotteen tai
brandin vastuullisuuden valitsi 33 % vastaajista. Vastuullisuuteen liittyvia vastausvaihtoehtoja
ovat myos lapinakyva tuotantoketju, sertifikaatit ja ymparistoystavallisyys. Tuotantoketju ka-
sitteena saattaa olla tavalliselle kuluttajalle hieman vieras tai niin laaja prosessi, etta sita ei

valttamatta aina osata ajatella ostoksia tehdessa.

Kysymys oli muodoltaan sekamuotoinen, joten siihen pystyi jattamaan myos oman vastauksen,
mikali sita ei lOytynyt valmiiksi vastausvaihtoehdoista. Naissa vastauksissa korostui tuotteen

hajusteettomuus ja sopivuus omalle iholle.
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Ostamisen helppous nousee vastauksissa kolmanneksi suurimmaksi tekijaksi kuluttajien osto-
paatoksen taustalla. Kyselyssa kartoitettiin myos kuluttajien mieltymyksia ostopaikan valin-
nasta. Tassakin kysymyksessa vastaaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Kolmen kar-
keen tuloksissa nousivat tavaratalot (70,6 % vastaajista), marketit (64,6 % vastaajista) ja kos-
metiikkaan erikoistuneet myymalat (52,3 % vastaajista). Yllattaen kotimaiset ja ulkomaiset
verkkokaupat jaivat kivijalkavaihtoehtojen jalkeen. Tata seuraavassa avoimessa kysymyksessa
haluttiin tietaa syita ostopaikan valintaan. Vaikka vastausvaihtoehtoja ei ollut, toistui vastauk-
sissa tietyt seikat muita enemman. Seuraavassa sanapilvessa (kuvio 11) on kuvattu ostopaikan

valitsemisen syiksi eniten toistuneita vastauksia.

a-laatusuhd

saatavuus edut

turvallisuus  luotettavuus

vallkoima

hinta

Kuvio 11: Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat

Kuten ostopaastokseen vaikuttavissa tekijoissa, helppous korostui myos ostopaikan valinnassa,
jopa viela enemman, kuin edellisessa kysymyksessa. Helppous mainittiin vastauksissa 311 ker-

taa, mika oli huomattavasti enemman, kuin seuraavaksi eniten, 191 kertaa mainittu hinta.

Vaittaman 1 voidaan sanoa pitavan osittain paikkansa. Hinta on merkittava tekija kuluttajan
pohtiessa paatostaan, mutta vastuullisuuden osalta taman tutkimuksen kohdalla loytyi ristiriita
yhdysvaltalaiseen tutkimukseen. Vastuullisuus saattaa kolkutella kuluttajien takaraivossa ja al-
kaa pikkuhiljaa ohjaamaan myos valintaa, mutta vastuullisten vaihtoehtojen tulee olla helposti

saatavilla, jotta niiden ostaminen on kuluttajille vaivatonta.
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6.3.2 Vaittama 2: Enemmisto kuluttajista on valmis maksamaan vastuullisesti tuotetuista

tuotteista korkeamman hinnan

Talouselaman (2017) artikkelista kay ilmi, etta viestintatoimistoryhma Milttonin teettaman tut-
kimuksen mukaan jopa kolme neljasta suomalaisesta suostuisi maksamaan enemman vastuulli-

sesti tuotetuista tuotteista.

Tahan kysymykseen haettiin vastausta myos tassa kuluttajatutkimuksessa. Kysymys kuului: oli-
siko vastaaja valmis maksamaan vastuullisesti valmistetusta tuotteesta enemman, kuin samat
ominaisuudet ja vaikutukset omaavasta “tavallisesta” tuotteesta. Vaihtoehtoina oli a) En suos-
tuisi maksamaan enempaa b) Suostuisin maksamaan hieman enemman ja c) Suostuisin maksa-

maan huomattavasti enemman.

Kuluttajien maksuhalukkuus vastuullisten tuotteiden kohdalla

5%
15%
En suostuisi maksamaan enempaa
Suostuisin maksamaan hieman enemman
Suosuisin maksamaan huomattavasti
enemman
80 %

Kuvio 12: Kuluttajien halukkuus maksaa korkeampi hinta vastuullisemmin tuotetusta tuotteesta

Tulokset ovat samansuuntaisia kuin Milttonin tutkimuksessa. Jopa 85 % vastanneista ilmoitti
suostuvansa maksamaan vastuullisemmasta tuotteesta korkeamman hinnan. Toki silla on mer-
kitysta, kuinka paljon hinta nousee vastuullisuuden myota. Vain 5 % suostuisi maksamaan vas-
tuullisemmasta tuotteesta huomattavasti enemman, kun ”tavallisesta” tuotteesta. Vaittaman

2 voidaan kuitenkin sanoa pitavan paikkansa.
6.3.3 Vaittama 3: Kulutustottumukset ovat muuttuneet vastuullisuuden trendin kasvaessa

Kulutustottumusten muutoksesta on puhuttu paljon. Muutosta on tapahtunut monesta syysta,
kuten teknologian kehittymisesta ja saatavuuden parantumisesta esimerkiksi verkkokauppojen

myota, mutta ovatko ymparistoasiat olleen mukana muutoksen taustalla?

Taman tutkimuksen kahdella viimeisella kysymyksella selvitettiin vastanneiden kuluttajien os-
totottumusten muutosta. Vastaajista 496 (66,1 %) sanoi ostotottumustensa muuttuneen viimei-

sen 5-10 vuoden aikana. Seuraava kysymys oli avoin, missa toivottiin vastaajien kertovan, miten
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ostotottumukset ovat muuttuneet. Tahan vastasi 462 vastaajaa. Monella nuoremmalla vastaa-
jalla korostui muutoksen taustalla muuttunut elamantilanne, kuten itsenaistyminen ja paran-
tunut tulotaso. Selkeasti suurimman vastaajapotin kerasi kuitenkin panostus tuotteen laatuun,
jonka mainitsi 143 vastaajaa. Taustasyiksi mainittiin useasti parempi elamantilanne ja tulotaso.
Seuraavaksi eniten kannatusta, 91 vastausta, sai ekologiset syyt, kuten siirtyminen luonnonkos-
metiikan kayttajaksi kokonaan tai osittain ja muut kosmetiikkaan liittyvat ymparistovaikutuk-
set. Muutoksen taustalla mainittiin usein myos halu vahentaa kulutusta ja ostaa vain tarpee-
seen. Tama mainittiin 82 vastaajan toimesta. Seuraavassa sanapilvessa osoitettuna tekijat,

jotka mainittiin viisi kertaa tai useammin.

vastuullisten valintojen suosiminen

satsaaminen laatuun

118@&ﬂt}/ﬂyt tLlOt@tl@J[OLlSr R

ostojen harkinta kasvanut
kotimaisuuden sucsiminen

Kuvio 13: Syyt kuluttajien ostotottumusten muutoksen taustalla

Kysymykseen tuli paljon hyvia kommentteja, joista muutama suora lainaus kiteyttaa monen

ajatukset ymparistoon ja vastuullisuuteen vaikuttavista tekijoistaan.

”Olen siirtynyt pelkastaan luonnonkosmetiikkaan. Kiinnitan paljon huomiota siihen, mita ai-
neita kaytan ulkoisesti itselleni ja lapsille. Valttelen haitallisia aineita ja satsaan mieluummin

laatuun ja luonnollisuuteen.”

”Nuorena ostin lahinna mita kaverit suosittelivat, nyt luotan enemman nettiin seka vaikuttajiin,

voin satsata laadukkaisiin tuotteisiinkin”

”Ostan vain sellaista mita oikeasti tiedan tarvitsevani. Nuorempana ostin enemman kokeilumie-
lessa ja herateostoksena. Haluan vahentaa turhaa kulutusta. Huomasin tasta kyselysta, etta en
ole paljon kiinnittanyt huomiota vastuullisuuteen kosmetiikassa. Ostan tuotteita, joihin olen
tottunut.”
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Lasten hankkiminen on saattanut synnyttaa kipinan ekologiselle ajattelulle, koska lapsen iholle
ei haluta laittaa turhia myrkkyja. lan tuoma kokemus on my6s kasvattanut kiinnostusta tutustua
tuotteisiin tarkemmin. On mielenkiintoista huomata, miten paljon sosiaalisessa mediassa toi-
mivat vaikuttajat pystyvat oikeasti vaikuttamaan ihmisten mielipiteisiin. Heidan mielipiteitaan
saatetaan arvostaa jopa enemman, kuin omien ystavien mielipiteita. Osalla vastaajista tuottei-
den kokeilut ovat vahentyneet, mutta osalla ne ovat kasvaneet. Useampi kokeilujaan kasvatta-

nut mainitsi sosiaalisen median vaikuttavan tahan.

Muutokseen vaikuttaneita tekijoita on siis useita, mutta vastauksista kavi selkeasti ilmi, etta
kuluttajat tiedostavat toimintansa vaikutukset. Tarve ohjaa jotain kuluttajia enemman, kuin
halu, eika kaappeihin haluta ostaa turhaa tavaraa. Kuluttajat myos haluavat satsata laatuun,
mika mielletaan usein kalliimpina tuotteita. Monilla suurilla globaaleilla brandeilla on laajat
vastuullisuusohjelmat, joten panostaminen naihin merkkeihin voi olla myos vastuullinen teko.
Monen kohdalla halu toimia vastuullisemmin on vaikuttanut ostokayttaytymiseen, mutta se ei

ole ainoa tekija. Elamantilanne vaikuttaa paljon siihen, mihin halutaan panostaa.
6.3.4 Vaittama 4: Nuoret kuluttavat vastuullisemmin kuin vanhempi ikaluokka

Yleisena kasityksena tuntuu olevan nuorten vastuullisempi kayttaytyminen kuluttajamarkki-
noilla, kun verrataan vanhempiin ikaluokkiin. Kipina tallaiseen ajattelutapaan saattaa olla me-
dian luoma illuusio, koska nuorten aiempaa vastuullisempaa kayttaytymista korostetaan. Esi-
merkiksi tassakin opinnaytetyossa aiemmin mainittu Suomalaisen Tyon Liiton (2020) tekemasta
tutkimuksesta uutisoidaan, etta ”"nuorten ostopaatoksia ohjaavat vastuullisuus ja kotimaisuus
yha voimakkaammin”, mika antaa kuvan vastuullisista nuorista. Kriittisemmin tarkasteltuna,
tuloksissa ei mainita, milla tasolla vastuullisuus on aiemmin nuorten keskuudessa ollut ja mihin

uusia tuloksia verrataan.

Sosiologian professori Terhi-Anna Wilska tuo esiin seikan, etta nuorissa ikaryhmissa onkin vain
enemman aktiivisia yksiloita, mutta todellisuudessa vanhemmilla ikaluokilla on nuoria ekologi-
semmat kulutusasenteet ja -tavat. Han sanoo, etta yli 60 vuotiaat ovat kaikista ekologisempia

ja vahiten ekologisia ovat 18-30 vuotiaat. (Blencowe 2020.)

Kuluttajatutkimuksessa kartoitettiin vastanneiden henkiloiden iat ja kuinka tarkeana ostopaa-
tokseen vaikuttavana tekijana vastuullisuutta pidetaan. Vastuullisuuden tarkeytta mitattiin as-
teikolla 0-5, mista 0 merkitsi "ei lainkaan tarkeaa” ja 5 kuvasi ”erittain tarkeaa”. Kuviossa 14

havainnollistetaan vastauksia.
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Ian vaikutus vastuullisuuden tarkeyteen
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Kuvio 14: lan vaikutus vastuullisuuden tarkeyteen

Vihrea kayra kuvaa arvoa 5, eli heita, ketka vastasivat vastuullisuuden olevan erittain tarkeaa.
Kayralla on selkea kasvusuunta ylospain. Yli 60 vuotiaista 27 % vastasi vastuullisuuden olevan
erittain tarkea ostopaatoksiin vaikuttava tekija, kun 16-20 vuotiailla saman arvon valitsi vain 6
% vastaajista. Tassa tutkimuksessa tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta yli 60 vuotiaita vastaa-
jia oli selkeasti vahemman, kun muita ikaryhmia. Vastausten maaraa kuvataan harmailla pal-
keilla. Pienemmassa otannassa yksittainen vastaus korostuu enemman. Vihrea kayra on kuiten-
kin nouseva aina 26-30 vuotiaista eteenpain, joten voidaan tehda oletus, etta yli 60 vuotiaiden

vastaajien vahyydella ei ole vaikutusta lopputulokseen.

Yleisesti vastauksissa korostui kaikissa ikaluokissa arvot 3-5, joiden osuus vastauksista oli 81 %.
Eniten valittiin vaihtoehtoja 3 (33 %) ja 4 (33 %). Eniten "ei lainkaan tarkeaa” -vastauksia tuli
26-30 vuotiaiden ikaluokassa, joista sen valitsi 6 % ikaluokasta. Yli 60 vuotiaista tata tai vaih-

toehtoa ”1” ei valinnut kukaan.

Tama kyselyn tulokset nayttaisivat osoittavan professori Wilskan sanoman oikeaksi. Vanhemmat
ovat nuoria vastuullisempia kulutustottumuksissaan, mutta tilanne ei nayta halyttavalta nuor-
tenkaan tilanteessa. Kuten mainittu, monet seikat vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin. Nuo-
rilla on usein vahemman rahaa kaytettavissaan, kuin vanhemmilla, joten heidan vaakakupissaan

saattaa senkin vuoksi vaikuttaa muut, kuin vastuullisuustekijat enemman.
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6.3.5 Vaittama 5: Naiset ovat miehia vastuullisempia

Tutkimuksissa on nostettu esille, etta naiset olisivat miehia vastuullisempia kuluttajia. ”Viher-
piipertamista” saatetaan pitaa joissain piireissa feminiinisena ja kodin ja ruokahuollon hoita-

minenkin on usein naisten vastuulla. (Wilska 2018.)

Kuviossa 15 nahdaan naisten ja miesten vastausten jakautuminen kysymykseen ”Kuinka tar-
keana ostopaatokseen vaikuttavana tekijana pidat, etta tuote on vastuullisesti tuotettu?”. Vas-
tauskayrien huomataan olevan lahes identtiset, mutta pienia eroja kuitenkin loytyy. Miesten
vastauksissa korostui hieman enemman vaihtoehdot 0 ja 1. Vaihtoehto 0 kuvasti tassa vaihto-

ehtoa "ei lainkaan tarkea”. Toisessa aaripaassa naisten osuus on hieman miehia suurempi.

Sukupuolen vaikutus vastuullisuuden tarkeyteen

40,0%
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30,0%
25,0%
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Kuvio 15: Sukupuolen vaikutus vastuullisuuden tarkeyteen

Erot ovat pienia, mutta vastauksien perusteella naiset pitaisivat vastuullisuutta hieman tarke-
ampana, kuin miehet. Tasta voi kuitenkin huomata, etta vastuullisuus on molempia sukupuolia

yhdistava tekija, milla on merkitysta tavalla tai toisella kaikille.
6.3.6 Vaittama 6: Kuluttajat ovat valveutuneita ja osaavat tehda vastuullisia valintoja

Mediassa puhutaan paljon valveutuneista kuluttajista. Monesti jutuista saa sen kuvan, etta koko
kuluttajakunta on valveutunut ja kylpevat informaatiotulvassa, jonka perusteella vastuullisten
valintojen tekeminen on helppoa. Mutta onko kuluttajilla oikeasti tarpeeksi tietoa, jotta he

osaavat tehda vastuullisia valintoja ja miten sita osataan hyodyntaa?
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Materialistisen kuluttamisen halu on vahentynyt, kun vastuullisuus on ollut esilla niin nakyvasti,
eika silta ole voinut valttya. Asenteet kuluttamiseen ovat muuttuneet ja Intrumin tekeman
Europen Consumer Payment -raportin mukaan, eurooppalaisista kuluttajista 42 % sanoo kiinnos-
tuksensa vastuullisuutta kohtaan vahentaneen heidan motivaatiotaan kuluttaa (Brostrom 2019).
Kuluttaminen ei kuitenkaan voi loppua kokonaan, silla ihmisilla on tarpeita. Ihmisen on pakko
tyydyttaa perustarpeensa pysyakseen hengissa, mutta myos halun ohjaamat tarpeet ovat edel-

leen olemassa.

Aiemmin on tullut jo ilmi, etta iso osa kyselyyn vastanneista oli sita mielta, etta vastuullisuus
on tarkea tai melko tarkea tekija heidan ostopaatostensa taustalla. Taman lisaksi tutkimuksessa
selvitettiin, etta onko vastuullisesti tuotettuja tuotteita helppo loytaa, ovatko vastaajat selvilla
ostamiensa tuotteiden vastuullisuudesta ja tulisiko brandien ja kosmetiikkaa myyvien tahojen

viestia enemman tuotteiden vastuullisuudesta.

Vastaukset kysymyksiin olivat melko yksiselitteisia. Vastaajista 67,9 % sanoi, etta heille ei ole
selvaa, onko heidan ostamansa tuotteet vastuullisesti valmistettuja. Vastausvaihtoehdot olivat
kylla tai ei. Kysymykseen, jossa kysyttiin, etta onko vastuullisesti valmistettuja tuotteita helppo
loytaa, 52,5 % vastasi, etta ei osaa sanoa ja 17,3 % vastasi ei. Noin kolmasosa (30,1 %) vastasi,

etta vastuullisesti valmistettuja tuotteita on helppo loytaa.

Vastauksesta ”en osaa sanoa” suuresta prosenttiosuudesta voidaan tehda erilaisia tulkintoja.
Se voidaan tulkita niin, etta vastaajat eivat valttamatta olleet miettineet vastuullisuutta, kun
olivat tehneet ostopaatoksen. Paatosten taustalla saattoi vaikuttaa muut tekijat enemman,
jolloin vastuullisuusaspekti oli sivuutettu kokonaan. Toisille tama saattoi olla helppo vastaus,
jos asiaa ei haluttu pohtia tarkemmin. Jalkeenpain ajateltuna vastausvaihtoehdot olisi kannat-
tanut rajata vain kylla ja ei vaihtoehtoihin. Toki jo se, etta vastaajat eivat automaattisesti
valinneet kylla-vaihtoehtoa, kertoo siita, etta kuluttajien ei voida suoraan olettaa tuntevan

ostamiensa tuotteiden alkuperaa ja vastuullisuusnakokulmaa.

Ristiintaulukoidessa tuli ilmi, etta ne ketka pitivat vastuullisuutta erittain tarkeana ostopaa-
tokseensa vaikuttavana tekijana, olivat myos eniten sita mielta, etta vastuullisesti valmistet-
tuja tuotteita on helppo loytaa. "En osaa sanoa” vastaus korostui etenkin heilla, ketka eivat
pitaneet vastuullisuutta tarkeana tekijana. Tama tukee teoriaa, etta paatosten taustalla vai-

kuttaa muut tekijat.
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Kuvio 16: Vastuullisuuden tarkeaksi kokemisen vaikutus vastuullisten tuotteiden loytamisen

helppouteen

Vastuullisuutta arvostavat kuluttajat ovat yleisesti paremmin perilla vastuullisista tuotteista.
He ovat todennakoisemmin kiinnostuneempia vastuullisista tuotteista ja ovat ottaneet asiasta
enemman selvaa. Nain ollen he joko tietavat valmiiksi mita etsivat, tai osaavat hyodyntaa pa-

remmin informaatiota, lOytaakseen itselleen ja omille arvoilleen sopivia tuotteita.

Vastuullisten tuotteiden loytamisen helppouteen vaikuttaa olennaisesti vastuullisuusviestinta.
Brandien ja kosmetiikkaa myyvien tahojen viestinnan tavoittavuutta kartoitettaessa, 651 vas-
taajaa (86,8 %) oli sita mielta, etta tuotteiden vastuullisuudesta tulisi viestia enemman. Mo-
nella, varsinkin suurimmilla globaalisti toimivilla kosmetiikkayrityksilla ja jalleenmyyjalla on
laajamittainen vastuullisuusraportointi jo kaytossaan. Vastuullisuusraportti saattaa kuitenkin
olla tavalliselle kuluttajalle vieras tai vaikeasti loydettavissa. Varsinkin vahemman vastuulli-
suudesta kiinnostuneelle kuluttajalle. Vaikka kiinnostusta loytyisikin, niin varsinkin ”aloitteli-
jalle” satasivuiset raportit voivat olla liian suuri kynnys aloittaa tekemaan vastuullisuuskartoi-

tusta.

Kyselyn viimeiseen avoimeen kysymykseen, missa selvitettiin kuluttajien ostotottumusten muu-
tosta, tuli kaksi vastausta, mitka kiteyttavat hyvin kuluttajien haasteet vastuullisen kosmetii-

kan metsastyksessa. Tassa suorat lainaukset vastauksista:

”Nykyaan ostan laadukkaampia tuotteita, joiden taustoittamiseen kaytan joskus paljonkin ai-
kaa. Kosmetiikan ostossa kuluttajan tulisi kuitenkin olla kemisti, jotta osaisi lukea tuoteselos-

teita oikein, joten ajankaytto on lisaantynyt ostopaatoksen tekemisessa.”
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”Ostaisin mielellaan vastuullisesti ja eettisesti tuotettuja tuotteita, mutta kosmetiikan viidakko
on minulle liian tihea. Vaatisi kohtuuttomasti aikaa ja panostusta, jos haluaisi selvittaa kaikkien
kayttamien tuotteiden alkuperaa, ainesosia jne. Omassa ostokayttaytymisessa suurin rooli on
tavaratalojen myyjilla, joiden ammattitaito on ensiarvoisen tarkeaa. Minun ei tarvitse ottaa

itse selvaa, vaan voin luottaa siihen, etta saan aina heilta viimeisimman ja parhaan tiedon.”

Kosmetiikkaviidakko on valtava ja kuten aiemmin on tullut ilmi, kuluttajat arvostavat help-
poutta ja omaa aikaansa. Laajat vastuullisuusraportit eivat palvele suurinta osaa kuluttajista,
niin kuin olisi tarkoitus. Raportointi on tarkeaa lapinakyvan liiketoiminnan kannalta, mutta
viesti tulisi jalkauttaa myos kuluttajaa palvelevalle tasolle. Myos yrityksen henkilokunnan tulee
olla perilla oman yrityksen toiminnasta, mutta varsinkin myyjilla on myos suuri vastuu vieda
viestia yrityksen ulkopuolelle. Heilla tulee myos olla mahdollisuus saada tarvittava tieto myy-

mistaan tuotteista, jotta he pystyvat palvelemaan nykypaivan asiakasta vaadittavalla tasolla.
6.4 Haastattelut

Tutkimuksen toinen osa koostui hankintapaallikoiden sahkopostihaastatteluista. Vastauspro-
sentti jai toivottua pienemmaksi ja kyselyyn vastasi vain nelja henkiloa. Kysymyksia esitettiin
seitseman (liite 2) ja vastaukset on purettu kolmessa eri alaotsikossa, kysymysten teeman mu-

kaisesti. Haastateltavista kaytetaan tekstissa termeja haastateltava 1-4.
6.4.1 Vastuullisuuden myota muutokseen

Haastatteluun vastanneet olivat tyoskennelleet hankinnan parissa 2-15 vuotta valillisesti tai

suoraan. (Hankintapaallikoiden haastattelu 2020.)

Kysymykseen 2, missa kysyttiin, onko vastuullisuuden trendi muuttanut toimintaa, saatiin kai-
kilta vastanneilta yksiselitteinen vastaus, etta kylla on. Vastaajat kuitenkin nostivat esiin eri-
laisia asioita. Haastateltava 1 mainitsi, etta muutos lahti isommin kayntiin siita, kun Suomi
liittyi EU:hun ja kosmetiikkaa koskevat direktiivit rupesivat ohjaamaan kosmetiikkateollisuutta
selkeammin myos vastuullisuuden osalta. Viimeisen kymmenen vuoden aikana esille on noussut
nakyvammaksi kosmetiikan ymparistovaikutukset, toimitusketjun lapinakyvyys, ja ihmisoikeu-
det. SOK:lla kaytetaan hankinnassa sopimusliitteena Business Social Compliance Initiative -lii-
tetta, joka velvoittaa myos tavarantoimittajat noudattamaan ihmisoikeuksiin liittyvia seikkoja.
Pariisin ilmastosopimukseen sitoutuminen on vaikuttanut kosmetiikan tuotantoketjuun ja edel-
lyttaa paastojen vahenemista esimerkiksi pakkausmateriaalin vahentamisen myota. Haastatel-
tava 1 nostaa esiin myos ristiriidan kuluttajien kiinnostuksen ja toimintavalmiuden valilla. Ku-
luttajat ovat yha kiinnostuneempia vastuullisuudesta, mutta eivat valttamatta ole valmiita

maksamaan enempaa vastuullisemmasta tuotteesta. (Hankintapaallikoiden haastattelu 2020.)
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Haastateltavat 2 ja 3 ovat huomanneet muutoksen etenkin viimeisen kahden vuoden aikana.
Haastateltavan 2 mukaan, tana aikana kaikille globaaleilla markkinoilla toimiville yrityksille on
tulleet vahvat vastuullisuusohjelmat. Haastateltava 3 sanoo, etta vastuullisuus nakyy selkeasti
kaikessa toiminnassa, kuten markkinoinnissa, tuotteissa ja muussa tekemisessa. Haastateltava
4 nakee kuluttajien kiinnostuksen vastuullisuuteen positiivisena pakotteena yrityksille. Se pis-
taa yritykset ajattelemaan toimintatapojaan vastuullisuuden nakokulmasta. Tama on lisannyt
toiminnan lapinakyvyytta ja sertifioitujen tuotteiden kasvua. (Hankintapaallikoiden haastattelu
2020.)

6.4.2 Vastuullinen hankinta

Kolmannessa kysymyksessa tiedusteltiin, miten vastuullisuus otetaan hankintaprosessissa huo-
mioon. Vastauksissa korostui, etta kaikilta tavarantoimittajailta edellytetaan, etta tuotteen
alkupera ja valmistukseen liittyvat olosuhteet ovat selvilla. Haastateltavat 1 ja 2 ottivat kantaa
tuotteiden maahantuontiin ja ostamiseen. Haastateltava 2 sanoi, etta heilla ei itse maahan-
tuoda mitaan EU:n ulkopuolelta, joten tavarantoimittajilla ja agenteilla on vastuu tarvittaessa
pystya selvittamaan vastuullisuusseikat. Haastateltava 1 kertoi, etta Sokos ja Emotion-ketjujen
valikoimiin ei osteta mitaan tuotteita niin sanotun harmaatuonnin eli rinnakkaistuonnin kautta,
vaan ainoastaan virallisten ja luotettavien toimittajien kautta. Haastateltava 3 kertoo paape-
riaatteen olevan se, etta koko tuotehankinnan prosessi on vastuullista. Kaikki lahtee tuotteen
kehityksesta ja paattyy tuotteen loppuun kayttamiseen ja havitykseen. Haastateltava 4 koros-
taa, etta SOK haluaa olla vastuullinen hankkija ja ostaessa tulee aina miettia myos tuotteiden
kayttotarkoitusta. Ei haluta ostaa huonoja ja turhia tuotteita. Han kuitenkin huomauttaa, etta
kasite "turha” voi merkita ihmisille eri asioita. Kosmetiikka elaa trendeista ja niista ei ikina
tiedeta tulevatko ne jaadakseen vai ovatko pinnalla vain hetken. Kuitenkin myos trendituot-
teissa otetaan huomioon tuotanto ja sen taustalla olevat seikat, kuten ihmisoikeudet ja ympa-
ristokuormitus. Tilattavia maaria miettiessa tulee ottaa huomioon mahdollisien havikin mini-

tavuuden tulisi olla kunnossa. (Hankintapaallikoiden haastattelu 2020.)

Neljannessa kysymyksessa kysyttiin, ovatko vastaajat tormanneet vastuullisuushaasteisiin tyos-
saan. Kolme neljasta ei ollut tormannyt tallaisiin. Haastateltava 3 sanoi, etta niihin on saatta-
nut tormata aiemmin, mutta tana paivana vastuullisuus on niin iso osa liiketoimintaa, etta se
on muodostunut tavaksi toimia. Toimittajat haluavat avoimesti nayttaa ja kertoa omasta vas-

tuullisesta toiminnastaan. (Hankintapaallikoiden haastattelu 2020.)

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin mita vastuullisuuteen liittyvia haasteita kosmetiikan han-
kinnassa voi kohdata. Laajemmin kysymykseen vastasivat haastateltavat 3 ja 4. Haastateltava
3 sanoi, etta elainkokeista keskusteltiin aiemmin paljon, mutta nykyaan vahemman, kun Eu-

roopassa on luovuttu niista. Han kuitenkin mainitsee, etta niiden kanssa saa edelleen olla
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tarkkana, kun ostetaan tuotteita Euroopan ulkopuolelta. Tassa maahantuojalla on suuri vastuu
olla karsimassa huonot tuottajat pois joukosta. Haastateltava 4 sanoo, etta haastavinta on se,
etta tuotteen taustaa on hankala selvittaa kokonaisuudessaan. On mahdotonta tutkia jokaisen
tuotteen taustat itse ja valikasia on prosessissa paljon. Myos viherpesun tunnistaminen voi olla
joskus haasteellista, mutta sertifikaatit auttavat vastuullisten tuotteiden loytamisessa. Sertifi-
kaatteihin ei kuitenkaan voi koko ostotoimintaa perustaa, koska ne ovat maksullisia, joten
kaikki, varsinkaan pienemman toimijat eivat valttamatta halua aina niihin investoida, vaikka
heidan toimintansa tayttaisikin vaatimukset. Myos trendituotteet pakottavat pohtimaan,
ovatko ne tulleet jaadakseen vai menettavatko ne kiinnostuksensa yhta nopeasti, kun tulivat-
kin, jolloin naihin seikkoihin tulisi pystya reagoimaan maarissa. “Tassa se kuuluisa kristallipallo

olisi valilla tarpeen”, haastateltava 4 sanoo. (Hankintapaallikoiden haastattelu 2020.)

Kun haastateltavilta kysytaan, palveleeko brandien ja tavarantoimittajien vastuullisuusvies-
tinta tarpeeksi hyvin heita, kaikki vastaajat toteavat, etta kylla palvelee. SOK:lla kerrotaan
olevan laadukkaat ja luotettavat yhteistyokumppanit ja koska vastuullisuus on taman paivan

muotisana, niin se painottuu kaikessa toiminnassa. (Hankintapaallikoiden haastattelu 2020.)
6.4.3 Kuluttajien tarpeet ja toiveet

Viimeisena haluttiin tietaa, etta kokeeko hankintapaallikot, etta pystyvat vastaamaan kulutta-
jien tarpeisiin ja toiveisiin. Kuten edellakin on mainittu, trendit ovat nopeita myos kosmetii-

kassa, joten kuluttajien toiveista pitaa pysya kartalla.

Haastateltava 1 sanoo, etta paasaantoisesti on helppoa pysya trendien perassa, mutta han ko-
kee, etta ymparistoasioiden osalta kosmetiikkateollisuuden ja kaupanalan tulisi viela painok-
kaammin pystya innovoimaan uusia toimintatapoja, jotta saataisiin positiivisempia ymparisto-
vaikutuksia. S-ryhmalla on oma kosmetiikkamerkki We Care Icon, jonka haastateltava 2 nostaa
esille. We Care Icon on ollut vastuullisuudessa huima edellakavija, koska se on ollut alusta asti
ymparistoa kunnioittava ja se on luotu jo silloin, kun vastuullisuuden trendi nosti vasta paataan.
We Care Icon -tuotteissa on huomioitu ymparisto niin raaka-aineissa kuin pakkausmateriaaleis-

sakin ja se tekee yhteistyota WWF:n kanssa. (Hankintapaallikoiden haastattelu 2020.)

Haastateltava 3 kertoo, etta hankintapaallikon tyossa pitaa olla jatkuvasti silmat ja korvat auki
ja seurata trendeja. Tuotetoiveita tulee asiakkailta paljon, mihin pyritaan mahdollisuuksien
mukaan vastaamaan. Isossa yrityksessa haasteita tuottaa kuitenkin hitaat prosessit ja jaykat
sopimuspohjat, jolloin nopeisiin trendeihin vastaaminen voi valilla olla vaikeaa. (Hankintapaal-
likoiden haastattelu 2020.)
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Kuluttajakyselyssa ja haastatteluissa ilmenneita seikkoja voidaan tiivistaa myos SWOT-analyy-

sin avulla. SWOT-analyysin avulla tunnistetaan esimerkiksi yrityksen vahvuudet, heikkoudet,

mahdollisuudet ja uhat, mitka kootaan nelikenttaan. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen

sisaisia tekijoita, joihin se pysty itse vaikuttamaan. Vahvuuksia kannattaa kayttaa hyvaksi ja

vahvistaa. Heikkouksia tulisi pyrkia valttamaan ja poistamaan. Uhat ja mahdollisuudet tulevat

yrityksen ulkopuolelta. Tehostaakseen toimintaansa, yritys voi hyodyntaa mahdollisuuksia ja

tiedostamalla uhat, se voi ennaltaehkaista ja varautua niihin, mutta uhkia kannattaa yrittaa

kiertaa tai poistaa. (Oulun ammattikorkeakoulu 2020.) Seuraava SWOT-analyysi on tehty kah-

desta nakokulmasta. Nelikentassa on huomioitu seka toimeksiantajan liiketoiminta (sininen

teksti) etta ymparistonakokulmat (vihrea teksti).

Strengths

Opportunities
I hreats

- Ympériststekijat
- Toimeksiantajan ndkdkulma

Kuvio 17: SWOT

6.5.1 Vahvuudet
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Kuluttajakyselyssa ilmeni, etta kuluttajat arvostavat ostamisen helppoutta ja nopeutta seka

turvallista ostokokemusta. Nama tekijat toteutuvat S-ryhman Sokos ja Emotion -ketjuissa. Myos

laadukas asiakaspalvelu on tekija, joka korostuu erityisesti kivijalkamyymaloissa, joten sita

kannattaa vahvistaa ja korostaa entisestaan. Myymalat ovat levittaytyneet ympari Suomea,
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joten isolla osalla kuluttajista on helppo asioida lahella olevassa myymalassa, josta saa tuotteet

heti mukaan, eika tarvitse odottaa useita paivia toimituksia.

Ympariston kannalta vahvuutena voidaan mainita se, etta vastuullisuudesta puhutaan hyvalla
tavalla kyllastymiseen asti. Ajatus vastuullisemmasta kuluttamisesta on iskostunut jo monen
paahan ja vaikka se ei viela olisikaan tarkein toimintaa ohjaava tekija, se voi alitajuntaisesti
muuttaa monen ajattelua ymparistolle suotuisammaksi. Myos yritykset ovat runsaslukuisesti si-
toutuneet vastuulliseen toimintaan ja se alkaa olemaan pikemminkin vaatimus kuin vaihtoehto,

mikali haluaa menestya liiketoiminnassa.

6.5.2 Heikkoudet

nesti hyvaksyttaa monella eri tasolla, ennen kun toimintaa paastaan muuttamaan tai kehitta-
maan. Reagointinopeus on liiketoimintaa heikentava tekija siina vaiheessa, jos se uhkaa asia-
kaspalvelua. Kuluttajien toiveet elavat muuttuvassa maailmassa nopeastikin ja kauppojen pi-
taisi pystya valikoimillaan vastaamaan tahan. Jos kilpailijat saavat uutuuden hyllyyn omaa yri-
tysta nopeammin, siina menetetaan myyntia. Myynti on kuitenkin se, mika pitaa yritykset hen-

gissa.

Ympariston kuormituksen kannalta heikkous on yritysten vastuullisuusviestinnan liian vaikeasti
lahestyttava ote. Viestinta ei tavoita asiakkaita tarpeeksi tehokkaasti, jolloin asiakas joutuu
itse nakemaan enemman vaivaa, jos han haluaa valita vaihtoehdoista vastuullisimman. Moni
saattaakin tassa vaiheessa menna helpoimman kautta ja valita tuotteen muiden ominaisuuk-

sien, kuten hinnan perusteella.
6.5.3 Mahdollisuudet

Mahdollisuuksia voidaan loytaa tutkimustulosten perusteella varsinkin juuri vastuullisuusvies-
tinnassa. Yritys, joka viestii selkeasti ja kuluttajaa palvelevasti, tulee todennakoisemmin saa-
maan uusia ymparistosta kiinnostuneita asiakkaita itselleen. Koska moni on myos valmis mak-
samaan vastuullisemmista tuotteista enemman, sen pitaisi myos nakya yrityksen liikevaihdossa.
Tietoisuuden lisaantyessa, valinta saattaa helpommin kohdistua ymparistoystavalliseen tuot-
teeseen, mika mahdollisesti muokkaa koko kosmetiikkateollisuutta, koska kysynta ohjaa tar-
jontaa. Yha useampi kuluttaja haluaa ostaa vain tarpeeseen ja valttaa turhia kokeiluita ja hu-

tiostoksia. Ympariston kannalta tama on mahdollisuus jos kuormitus kaantyy laskuun.
6.5.4 Uhat

Uhkakuvia sivuttiin jo heikkoudet-kohdassa vastuullisuusviestinnan osalta. Jos viestintaa ei
saada tehostettua, ymparistotekijat voivat jaada toissijaiseksi tekijaksi kuluttajaa ohjaavassa

toiminnassa, vaikka ympariston kuormitusta tulisi vahentaa kaikin keinoin. Ympariston kannalta
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nayttaa myos uhkaavalta nuorten vanhempia vahaisempi kiinnostus ekologiseen kuluttamiseen.
Nuoret ovat tulevaisuus ja jos he eivat ole halukkaita muuttamaan kayttaytymistaan, voi esi-

merkiksi ilmastonmuutos jatkaa kehittymistaan huonompaan suuntaan.

Joidenkin ihmisryhmien vahentynyt kuluttaminen ja vain tarpeeseen osto oytyy mahdollisuuk-
sien lisaksi myos uhkatekijoista. Siina missa se on ymparistolle mahdollisuus se voi olla kaupalle
uhka. Kauppa kuitenkin elaa myynnista, joten jos valtaosa kuluttajista alkaisi suosia minimalis-
tista elamantyylia, joutuisivat monet yritykset miettimaan lilkeideaansa uudelleen. Myos verk-
kokaupan kasvaminen luo uhkakuvia kivijalkakaupalle. Verkkokaupalla on vahva kilpailuetu niin
hintojen kuin valikoimienkin puolesta, joihin voi olla vaikea vastata. Pelkastaan verkossa toi-
mivan yrityksen kulurakenne on taysin erilainen, kuin paaasiassa kivijalkamyymaloita sisalta-
vassa yrityksessa. Verkkokaupan varastointikulut, toimitilavuokrat ja henkilostokulut ovat eri
luokkaa, kun kivijalkamyymaloilla. Tama vaikuttaa osaltaan myos tuotteiden hintoihin. Parja-

takseen, kivijalan tulee korostaa vahvuuksiaan entisestaan.

Ison organisaation toiminnan ajoittainen hitaus on myos uhka, mita ei voi sivuuttaa. Valikoiman
tulee olla ajankohtaista ja kausitrendit pitaa loytya silloin kun kuluttajat niita hakevat. Jos

kilpailijat paasevat trendituotteisiin kasiksi ensin, voi peli olla sen osalta jo menetetty.

7  Johtopaatokset

Kosmetiikan markkinoilla on perinteisesti oltu trenditietoisia. Varsinkin sosiaalinen media kas-
vattaa nopeastikin uusia trendeja, jotka lahtevan leviamaan. Usein villitykset ovat ohimenevia,
mutta vastuullisuuden trendia ei voida sivuuttaa. Tutkimuksesta saatiin paljon mielenkiintoista
dataa kuluttajien tottumuksista. Kuluttajalahtoinen toiminta on vahittaiskaupalle tarkeaa ja
naiden tietojen perusteella toimeksiantaja pystyy suunnittelemaan tulevaisuuden toimin-

taansa.

Tulosten yhteenvedossa peilataan tuloksia viela aikaisempiin tutkimuksiin ja artikkeleihin ja
verrataan niiden yhtenevaisyytta. Tutkimukseen kuuluu yleisesti tutkimuksen ja tulosten luo-
tettavuuden arviointi, jota on pohdiskeltu yhteenvedon jalkeen. Tulosten perusteella pystyttiin
myos tekemaan ehdotus jatkotutkimusten aiheista, jotta esiin nousseista ongelmista paastaisiin

tekemaan syvempaa tutkimusta.
7.1 Tulosten yhteenveto

Vastuullisuudesta ja sen vaikutuksesta kuluttajien ostopaatoksiin on tehty paljon tutkimuksia.
Tutkimusten mukaan ihmiset haluaisivat ostaa vastuullisesti tuotettuja tuotteita, mutta sanat
ja teot eivat valttamatta aina kohtaa. Tata tyota varten tehdyssa tutkimuksessa tuli myos ilmi,

etta vastuullisuus on kuluttajille tarkeaa, mutta hinta ja helppous vaikuttavat edelleen monen
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vaakakupissa enemman. Tulokset ovat yhtenevat, kun verrataan niita Oulun yliopiston kauppa-
korkeakoulun markkinoinnin professori Satu Natin sanomaan. Han toteaa, etta ekologiset aja-
tukset voivat toimia kuluttajan mielessa taustavaikuttimina, mutta valintatilanteessa muut te-

kijat korostuvat enemman (Degerman 2017).

Vaikka hinta on merkittava ostopaatokseen vaikuttava tekija, kuluttajat ovat monen tutkimuk-
sen mukaan valmiita maksamaan vastuullisista tuotteista korkeamman hinnan. Hankintapaalli-
koiden haastattelussa kuluttajien maksuhalukkuutta kohtaan loytyi skeptisyytta, mutta kulut-
tajatutkimuksen mukaan tama pitaisi paikkansa. Tama huomattiin myos Accenturen tekemassa
kuluttajatutkimuksessa, jossa yli puolet vastasi olevansa valmis maksamaan enemman vastuul-
lisista tuotteista (Businesswire 2019). Tata tyota varten teetetyssa tutkimuksessa tulos oli jopa
tatakin optimistisempi, kun jopa 85 % vastaajista suostuisi maksamaan hieman tai huomatta-
vasti korkeamman hinnan vastuullisesti valmistetusta tuotteesta.

Kyselyn vastauksista tuli ilmi, etta kuluttajat hankkivat tuotteensa edelleen mieluummin kivi-
jalkaliikkeesta, kuin verkkokaupasta. Tasta huomaa, etta he arvostavat helppoutta ja nopeutta,
mutta myos testausmahdollisuutta ja asiakaspalvelua. Kaupan Liiton (2019) paaekonomisti
Jaana Kurjenoja on samoilla linjoilla. Vaikka verkkokauppa ja digitaalinen tiedonhaku yleistyy,
asiakkaat suosivat edelleen kivijalkakauppoja kosmetiikkaa ostaessaan ja kolmannes hakee tuo-
tetietoa myymalasta. Kurjenoja korostaa asiakaspalvelun merkitysta: ”Asiakaspalvelulla on tar-
kea rooli kuluttajan ostokokemuksessa. Kosmetiikkatuotteita halutaan testata ja kuulla niiden

ominaisuuksista myyjalta.”

Vaikka mediassa hehkutetaan kuluttajien valveutuneisuutta ja nuorten kasvavaa ymparistotie-
toutta (Suomalaisen Tyon Liitto 2019), niin kyselyn tulokset osoittivat, etta keskivertokuluttaja
ei saa tarvitsemaansa tietoa helposti, jotta voisi tehda vastuullisia valintoja. Sosiologian pro-
fessori Terhi-Anna Wilskan (2020) mukaan, ekologisimmat kuluttajat loytyvat yli 60 vuotiaista.
Jostain syysta tata harvoin tuodaan esille mediassa ja yleisena kasityksena onkin, etta nuoret

olisivat vastuullisempia kuluttajia.

Tata tyota varten tehdyn tutkimuksen tulokset tukevat Wilskan sanomisia. Ragna Kanerva pe-
rehtyi opinnaytetydssaan vastuullisuusviestintaan viela lahemmin ja hanenkin tuloksissaan tuli
ilmi, etta kuluttajat haluavat yritysten viestivan vastuullisuudesta, mutta tiedon tulisi olla hel-
posti saatavilla. Kanervan tekemissa haastatteluissa vastaajat sanoivat, etta kayvat vain har-
voin yrityksen nettisivuilla ottamassa tuotteista selvaa. (Kanerva 2015, 59-60). Voidaankin sa-
noa, etta vastuullinen kuluttaminen tuntuu olevan paljon yrityksen aktiivisuuden harteilla. Ku-
luttajat ovat kylla halukkaita toimimaan eettisemmin, mutta se pitaa tehda heille helpoksi.
Helppous onkin avainsana kiireiselle kuluttajalle. Yritysten kannattaisikin korostaa helppoa ja

nopeaa asiointia, mikali he pystyvat sita tarjoamaan.



59

Kuluttajakayttaytymisen muutoksen taustalla on monia vaikuttavia tekijoita. Kosmetiikan
markkinat ja kaytossa oleva teknologia ovat kehittyneet ja tuoneet omalta osaltaan uusia toi-
mintatapoja, mutta ilmastonmuutoksen megatrendi on pakottanut yritykset ja kuluttajat ajat-
telemaan toimintaansa ympariston kannalta. Kun kyselyyn vastanneilta kysyttiin, mika heidan
ostokayttaytymisensa taustalla on ollut, 17 % sanoi siihen vaikuttaneen ymparistotekijat ja 15
% sanoi vahentaneensa kuluttamista, koska haluavat ostaa ainoastaan tarpeeseen. Myos Kaner-
van opinnaytetyossa, haastateltavista yhdeksan kymmenesta sanoi ostavansa kosmetiikkaa paa-
asiassa vain tarpeen mukaan (2015, 50). Tuloksia ei kuitenkaan voida pitaa taysin vertailukel-
poisina, koska tutkimusmetodit olivat erilaiset. Haastatteluissa vastaaja saattaa haluta antaa

positiivisemman kuvan itsestaan, mika voi vaikuttaa tuloksiin.

Kaiken kaikkiaan yritysten toiminta on muuttunut lapinakyvammaksi, mika kay ilmi myos han-
kintapaallikoiden haastatteluista. Kun tuotehankinta on vastuullista ja yhteistyokumppanit luo-
tettavia, voi kuluttajakin tehda ostoksia luottavaisemmin mielin. Vastuullisuus vaikuttaa kulut-
tajien ostopaatoksien taustalla, osalla enemman, osalla vahemman. Se on myods muokannut
osan kohdalla koko ostokayttaytymisen muodon. Kuluttajien kaytos heijastuu koko alaan ja ky-
synnan kasvaessa myos tarjonta kasvaa. Monet trendit ovat nopeita, mutta vastuullisuuden

trendi on tullut jaadakseen ja sen eteen tulee tehda toita jatkuvasti.
7.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

On sanomattakin selvaa, etta tutkimuksen teossa ja tulosten analysoinnissa pyritaan valttamaan
virheita. Tutkimuksen luotettavuus on tekija, joka tulee huomioida aina tutkimusta tehdessa.
(Hirsjarvi ym. 2013, 231.)

Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Tutkimus on reliaabeli, jos kaksi arvioi-
jaa paatyy samaan ratkaisuun, tai jos samaa joukkoa tutkitaan kahdesti ja saadaan yhteneva
tulos. Validius eli patevyys tarkoittaa sita, etta tutkimuksella kyetaan mittaamaan juuri sita,
mita silla on tarkoituskin mitata. Oleellista on, etta esimerkiksi kyselyssa vastaajat ymmartavat
annetut kysymykset oikein. Jos niissa on epaselvyytta, saattavat vastaajat ymmartaa ne vaarin,
jolloin tutkija ja vastaaja eivat valttamatta puhu samasta asiasta. Kun tutkija talloin lahtee

analysoimaan vastauksia, tuloksia ei voida pitaa patevina. (Hirsjarvi ym. 2013, 231-232.)

Tata opinnaytetyota varten tehdyssa tutkimuksessa oli avainasemassa kuluttajakysely. Sen va-
liditeetti oli tutkimusaiheen kannalta katsoen hyva, koska tarkoitus on selvittaa kuluttajien
suhtautumista vastuullisuuteen, joten oleellista on kysya tata toimeksiantajasta riippumatto-
milta kuluttajilta itseltaan. Kysymykset testattiin ennen lomakkeen laajaa levitysta, mika va-
hentaa vaarinymmarrysten riskia. Luotettavuutta parantavana tekijana voidaan myos pitaa laa-
jaa ja heterogeenista otosta. Kuluttajatutkimuksen tulokset noudattivat hyvin pitkalti jo aiem-
min tehtyjen tutkimusten tuloksia. Tama vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta. Kuluttajatut-

kimusta voidaan siis pitaa tassa tapauksessa validina.
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Tama tutkimus on helposti uusittavissa, mutta ilman samoja vastaajia, tulokset eivat olisi to-
dennakdisesti identtiset. Kyselyyn vastasi kuitenkin niin suuri joukko kuluttajia, etta voidaan
olettaa samojen asioiden korostuvan uusitussa tutkimuksessakin. Lisaksi vastaukset mukailivat
monesti jo olemassa olevaa tietoa. Vastauksissa tulee ottaa huomioon, etta vastuullisuustekijat
saattavat korostua tavallista enemman, kyselyn luonteen takia. Kyselyssa kerrottiin sita kay-
tettavan opinnaytetyohon, mika koskee kosmetiikan vastuullisuutta. Tama saattoi ohjata vas-
taajia alitajuisesti tai tietoisesti vastaamaan niin, etta he nakyvat itselleen edullisemmassa
valossa. Kyselyyn sai kuitenkin vastata anonyymisti, jonka toivottiin pienentavan taman mah-

dollisuuden riskia.

Kyselytutkimuksen teossa oli kuitenkin myos kehittamisen kohteita. Vastausvaihtoehtoja ei ol-
lut laitettu valmiiksi numeeriseen muotoon, joten analysointi oli tyolaampaa. Koska kysely si-
salsi myos avoimia kysymyksia ja sekamuotoisia kysymyksia, tuli niihin saadut vastaukset katsoa
lapi yksi kerrallaan ja jakaa ne kategorioihin. Tahan sisaltyy inhimillinen riski, etta epahuomi-
ossa vastaus lajitellaan vaaraan kategoriaan. Kyselyyn saatiin kuitenkin niin paljon vastauksia,
etta yksittaisen virheen vaikutus ei nay tuloksissa isona muutoksena. Jatkossa avoimia kysymyk-
sia voisi pyrkia valttamaan, tai helpottamaan urakkaa ohjaamalla vastauksia esimerkiksi pyyta-
malla vastaajaa kertomaan asian yhdella sanalla tai yhdella lauseella. Nain voitaisiin valttya

liialta ajatuksien ronsyilylta.

Kaiken kaikkiaan tutkimuksen voidaan sanoa onnistuneen hyvin, koska siihen saatiin paljon vas-
tauksia ja arvokasta tietoa. Kysymysten analysoinnissa ristiintaulukointi oli toimiva menetelma,
koska siita nahtiin eri tekijoiden vaikutus toisiinsa ja pystyttiin valttamaan turhaa yleistysta.
Niinkin laajassa, kuin 750 vastaajan joukossa, on vakisinkin erilaisia tekijoita, mitka vaikuttavat
paatosten tekoon. Nuori 18 vuotias mies, tekee paatoksensa todennakoisesti eri pohjalta, kuin

yli 60 vuotias nainen.
7.3 Jatkotutkimusaihe

Kuluttajatutkimuksessa yritysten vastuullisuusviestinta osoittautui selkeasti tuloksissa paranta-
mista vaativaksi asiaksi. Saatujen tulosten perusteella olennainen jatkotutkimuksen aihe voisi-
kin olla vastuullisuusviestinnan toteutuminen kosmetiikkaa myyvien yritysten taholla. Jopa
useita kertoja putkeen Suomen vastuullisimmaksi yritykseksi kuluttajien toimesta valittu Valio,
tiedostaa hyodyntavansa vastuullisuusviestintaa liian vahan (Kauppalehti 2018). Kuluttajat kui-
tenkin pitavat Valiota vastuullisena yrityksena, joten se on onnistunut antamaan itsestaan po-

sitiivisen mielikuvan ulospain.

Jatkotutkimuksessa olisi hyva tutustua tarkemmin suomalaisten, ja miksei ulkomaistenkin, ku-
luttajien arvostamiin yrityksiin. Naiden viestintakeinoista olisi hyodyllista tehda benchmark-
kausta eli tutkia miten kyseiset yritykset toteuttavat viestintaa. Taman lisaksi kannattaisi tu-

tustua viestintaa koskeviin kuluttajatutkimuksiin. Naiden perusteella toimeksiantajalle voi
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tehda ehdotuksia, miten viestintaa voisi parantaa heidan osaltaan ja mita mahdollisesti tehdaan
jo oikein.

Kuluttajakysely ei tavoittanut alle 16 vuotiaita, joten se kuluttajaryhma jai tassa tutkimuksessa
viela pimentoon. He ovat kuitenkin tulevaisuudessa merkittava kuluttajaryhma. Vuoden 1996
jalkeen syntynyt Z-sukupolvi on syntynyt digitaalisuuden aikakaudella, joten heidan maail-
mansa on erilainen, kuin aiempien sukupolvien. Z-sukupolvi on ristiriitainen sukupolvi, jonka
ymmartaminen on vaikeaa. (Lukkari 2019.) Selvitystyo kannattaakin aloittaa ajoissa, jotta ol-

laan valmiina tarjoamaan heille elamyksia, kun sen aika koittaa.

8 Pohdinta

Taman tyon tekeminen on ollut opettavaista ja mielenkiintoista. Etenkin tutkimusosuudesta
kuluttajatutkimus, on kasvattanut osaamistani. Vaikka olin aiemminkin ollut mukana projek-
tissa, missa tehtiin kuluttajatutkimus, tuli nyt huomattua, etta se suoritettiin silloin melko va-
hilla taustatiedoilla. Talla kertaa aiheeseen oli tullut perehdyttya paljon laajemmin, jolloin
kysymysten suunnittelu oli helpompaa. Kysymysten hyvalla suunnittelulla on iso merkitys rele-

vanttien tulosten saamiseksi.

Tutkimuksesta saatiin hyodyllista tietoa toimeksiantajalle, jonka perusteella yrityksessa pysty-
taan tunnistamaan kehittamisen kohteita ja tekemaan toimenpiteita niiden tehostamiseksi.
Tieto on valtaa ja yritys, joka tuntee asiakkaansa ja osaa parhaiten vastata kysyntaan tulee

parjaamaan kovassa kilpailutilanteessa.

Oli hammastyttavaa huomata, miten vahan kuluttajat loppujen lopuksi tiedostivat kaytta-
miensa tuotteiden vastuullisuudesta. Vaikka moni sanoikin pitavansa sita tarkeana, tuloksissa
nakyi, etta siita tiedetaan kuitenkin kohtalaisen vahan. Yritysten seuraava askel tulisikin olla

vastuullisuusraportoinnin mukauttaminen kuluttajaa palvelevaksi sisalloksi.

Vastuullisuudesta ja kuluttajakayttaytymisesta loytyi paljon tietoa, jota tutkiessa tuli pitaa
mielessa aiheen rajaus, jotta teoriaosuus ei lahtisi ronsyilemaan. Koska aikataulu oli melko
tiukka, paivat venyivat valilla pitkiksi. Itselleni tehokkain toiminta tapahtuu kuitenkin pienen
paineen alla. Se ajaa toiminaan, mutta tallaisessa laajemmassa prosessissa, aikaa pitaa kuiten-
kin loytya valissa myos hengahtaa. Koen, etta vaikka tyon aikana oli kiireisia ja tyontayteisiakin
viikkojakin, prosessi ei kuitenkaan ollut ylivoimainen tai liian rankka. Olen itse tyytyvainen tyon

lopputulokseen ja uskon, etta myos tyon toimeksiantaja loytaa siita hyodyllista tietoa.



62

Lahteet

Painetut

Ahonen, L. & Luoto, S. 2015. Markkinointi boksin ulkopuolelta. Helsinki: Talentum.

Blythe, J. 2013. Consumer behaviour. 2.painos. Lontoo: Sage.

Eloranta, J. 2018. Hallitus johdon tukena. Helsinki: Alma Talent.

Halava, I. & Pantzar, M. 2010. Kuluttajakansalaiset tulevat. Helsinki: Taloustieto Oy.
Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2013. Tutki ja kirjoita. 18. painos. Helsinki: Tammi.
Ketola T.2005. Vastuullinen liiketoiminta. Edita Prima Oy. Helsinki

Koipijarvi, T. & Kuvaja, S. 2017. Yritysvastuu - Johtamisen uusi normaali. Helsinki: Helsingin

seudun kauppakamari.

Kotler, P. & Armstrong, G. 2007. Principles of marketing, 13. painos. Upper Saddle River:

Prentice Hall.

Kotler, P. & Keller, K. 2012. Marketing management. 14. uudistettu painos. Essex: Pearson

Education Limited.
Merisalo, R. & Malmivuori, H. 2010. Me teemme huomisen: Visio2025. Pori: Punda Oy.
Mantyneva, M., Heinonen, J. & Wrange, K. 2008. Markkinointitutkimus. Helsinki: WSOY.

Sahota, A. 2013. Sustainability: How the Cosmetics Industry is Greening Up. Lontoo; Organic

Monitor.

Solomon, M. 2015. Consumer behavior: buying, having, and being. 11. uudistettu painos. Har-

low: Pearson Education limited.

Stephens, D. 2017. Reengineering retail: the future of selling in a post-digital world. Van-

couver: Figure 1 Publishing.
Sahkoiset

Aaltonen, M. & Jensen, R. 2012. Mr & Ms Future ja 5 suurta kysymysta. Alma Talent, [E-kirja].
Viitattu 20.4.2020.

Allergia-, iho- ja astmaliitto. 2020. Parabeenit. Viitattu 25.4.2020. https://www.aller-

gia.fi/allergia/muita-allergian-aiheuttajia/sailontaaineet/parabeenit/#84bb1553



https://www.allergia.fi/allergia/muita-allergian-aiheuttajia/sailontaaineet/parabeenit/#84bb1553
https://www.allergia.fi/allergia/muita-allergian-aiheuttajia/sailontaaineet/parabeenit/#84bb1553

63

Autere, S. 2019. Kestavat elamantavat auttavat ilmastoahdistukseen. Viitattu 13.5.2020.

https://www.sitra.fi/uutiset/kestavat-elamantavat-auttavat-ilmastoahdistukseen/

Beauty Packaging. 2020. Top 20 global beauty companies. Viitattu 18.4.2020.
https://www.beautypackaging.com/heaps/view/6459

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16.-18. painos. Helsinki:
Edita Publishing Oy, [E-kirja]. Viitattu 20.4.2020.

Blencowe, A. 2020. Luulitko, etta nuoret ovat ilmastoystavallisimpia kuluttajia? Vaarin, sanoo
professori: "Yli 60-vuotiaat kaikista ekologisimpia”. Viitattu 23.5.2020. https://yle.fi/uuti-
set/3-11247961

Brostrom, N. 2019. Vastuullisuus nakyy aiempaa vahvemmin eurooppalaiskuluttajien ostopaa-
toksissa. Viitattu 23.5.2020 https://viisasraha.fi/Oma-talous/Vastuullisuus-n%C3%A4kyy-aiem-
paa-vahvemmin-eurooppalaiskuluttajien-ostop%C3%A4%C3%A4t%C3%B6ksisskC3%A4

Businesswire. 2019. More than half of consumers would pay more for sustainable products de-
signed to be reused or recycled, Accenture survey finds. Viitattu 24.4.2020. https://www.bu-
sinesswire.com/news/home/20190604005649/en

Cosmetics Europe. 2020. The basics. Viitattu 18.4.2020. https://cosmeticseurope.eu/cos-

metic-products/

Degerman, R. 2017. Vastuullinen kuluttaminen lisaantyy, mutta suurinta osaa kiinnostaa eni-
ten hinta ja helppous. Viitattu 19.4.2020. https://yle.fi/uutiset/3-9930079

Ecovia Intelligence. 2010. CSR & Sustainability: How the Beauty Industry is Cleaning up. Vii-
tattu 19.4.2020. http://www.ecoviaint.com/r1805/

Elinkeinoelaman keskusliitto. 2020a. Vastuullisuus liiketoiminnan ytimessa. Viitattu 18.4.2020

https://ek.fi/mita-teemme/energia-liikenne-ja-ymparisto/vastuullisuus/

Elinkeinoelaman keskusliitto. 2020b. Mika ihmeen kiertotalous? Viitattu 13.5.2020.

https://ek.fi/syty-kiertotaloudesta/mika-ihmeen-kiertotalous/

Estée Lauder Companies Inc. 2019. Inspired By Beauty Driven By Our Values -report. Viitattu

19.4.2020. https://media.elcompanies.com/files/e/estee-lauder-companies/universal/our-

commitments/2019-cr-report/elc-fy19-cr-report.pdf

Euroopan parlamentti. 2018. Maailmanlaajuinen kielto kosmetiikan elainkokeille. Viitattu
27.5.2020. https://www.europarl.europa.eu/news/fi/headlines/so-
ciety/201802165ST098005/maailmanlaajuinen-kielto-kosmetiikan-elainkokeille



https://www.sitra.fi/uutiset/kestavat-elamantavat-auttavat-ilmastoahdistukseen/
https://www.beautypackaging.com/heaps/view/6459
https://yle.fi/uutiset/3-11247961
https://yle.fi/uutiset/3-11247961
https://viisasraha.fi/Oma-talous/Vastuullisuus-n%C3%A4kyy-aiempaa-vahvemmin-eurooppalaiskuluttajien-ostop%C3%A4%C3%A4t%C3%B6ksiss%C3%A4
https://viisasraha.fi/Oma-talous/Vastuullisuus-n%C3%A4kyy-aiempaa-vahvemmin-eurooppalaiskuluttajien-ostop%C3%A4%C3%A4t%C3%B6ksiss%C3%A4
https://www.businesswire.com/news/home/20190604005649/en
https://www.businesswire.com/news/home/20190604005649/en
https://cosmeticseurope.eu/cosmetic-products/
https://cosmeticseurope.eu/cosmetic-products/
https://yle.fi/uutiset/3-9930079
http://www.ecoviaint.com/r1805/
https://ek.fi/mita-teemme/energia-liikenne-ja-ymparisto/vastuullisuus/
https://ek.fi/syty-kiertotaloudesta/mika-ihmeen-kiertotalous/
https://media.elcompanies.com/files/e/estee-lauder-companies/universal/our-commitments/2019-cr-report/elc-fy19-cr-report.pdf
https://media.elcompanies.com/files/e/estee-lauder-companies/universal/our-commitments/2019-cr-report/elc-fy19-cr-report.pdf
https://www.europarl.europa.eu/news/fi/headlines/society/20180216STO98005/maailmanlaajuinen-kielto-kosmetiikan-elainkokeille
https://www.europarl.europa.eu/news/fi/headlines/society/20180216STO98005/maailmanlaajuinen-kielto-kosmetiikan-elainkokeille

64

Gerdt, B. & Korkiakoski, K. 2016. Ylivoimainen asiakaskokemus. Helsinki: Alma Talent, [E-
kirja]. Viitattu 20.4.2020.

Gingerich, J. CSR Influences Consumer Behavior More Than Price. Viitattu 22.5.2020.
https://www.odwyerpr.com/story/public/11843/2019-01-07/csr-influences-consumer-beha-

vior-more-than-price.html

Grant, M. 2020. Strength, Weakness, Opportunity, and Threat (SWOT) Analysis. Viitattu

27.5.2020. https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp

Harmaala, M-M. & Jallinoja, N. 2012. Yritysvastuu ja menestyva liiketoiminta. Helsinki: Alma
Talent Oy, [E-kirja]. Viitattu 19.4.2020.

Hiltunen, E. 2017. Mita tulevaisuuden asiakas haluaa: Trendit ja ilmiot. Jyvaskyla: Docendo,
[E-kirja]. Viitattu 20.4.2020.

Hjort, M. 2014. Vastuullisuuden vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen. Viitattu 13.5.2020.
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/76433/0pinnaytetyo_MeriHjort.pdf?se-

quence=1&isAllowed=y

Hulkkonen, A. 2017. Miten brandin vastuullisuus vaikuttaa jalleenmyyjan ostopaatokseen? Vii-
tattu 13.5.2020. https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/123608/Hulkko-

nen_Auli.pdf?sequence=1&isAllowed=y

ISO. 2020. ISO 26000 Social Responsibility. Viitattu 18.4.2020. https://www.iso.org/iso-
26000-social-responsibility.html

Joutsenmerkki. 2016. Joutsenmerkki edistaa sertifioidun palmuoljyn kayttoa kosmetiikassa.

Viitattu 19.4.2020. https://joutsenmerkki.fi/joutsenmerkki-edistaa-sertifioidun-palmuoljyn-

kayttoa-kosmetiikassa/

Jarvi, J. 2019. Miksi ammattikorkeakoulussa on kauneudenhoitoalan tutkinto? Viitattu
30.5.2020. https://journal.laurea.fi/miksi-ammattikorkeakoulussa-on-kauneudenhoitoalan-
tutkinto/

Kaleva. 2019. Kuluttajalla valta paattaa, onko kivijalkakaupoilla tulevaisuutta. Viitattu
19.4.2020. https://www.kaleva.fi/mielipide/paakirjoitukset/kuluttajalla-valta-paattaa-onko-
kivijalkakaupoilla-tulevaisuutta/824691/

Kanerva, R. 2015. Kosmetiikkayritysten ymparistovastuullisuuden viestinta - kuluttajien kiin-

nostus ja vaikutus ostokayttaytymiseen. Viitattu 24.4.2020.


https://www.odwyerpr.com/story/public/11843/2019-01-07/csr-influences-consumer-behavior-more-than-price.html
https://www.odwyerpr.com/story/public/11843/2019-01-07/csr-influences-consumer-behavior-more-than-price.html
https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/76433/Opinnaytetyo_MeriHjort.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/76433/Opinnaytetyo_MeriHjort.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/123608/Hulkkonen_Auli.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/123608/Hulkkonen_Auli.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.iso.org/iso-26000-social-responsibility.html
https://www.iso.org/iso-26000-social-responsibility.html
https://joutsenmerkki.fi/joutsenmerkki-edistaa-sertifioidun-palmuoljyn-kayttoa-kosmetiikassa/
https://joutsenmerkki.fi/joutsenmerkki-edistaa-sertifioidun-palmuoljyn-kayttoa-kosmetiikassa/
https://journal.laurea.fi/miksi-ammattikorkeakoulussa-on-kauneudenhoitoalan-tutkinto/
https://journal.laurea.fi/miksi-ammattikorkeakoulussa-on-kauneudenhoitoalan-tutkinto/
https://www.kaleva.fi/mielipide/paakirjoitukset/kuluttajalla-valta-paattaa-onko-kivijalkakaupoilla-tulevaisuutta/824691/
https://www.kaleva.fi/mielipide/paakirjoitukset/kuluttajalla-valta-paattaa-onko-kivijalkakaupoilla-tulevaisuutta/824691/

65

https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/95693/Kanerva_Ragna.pdf?se-

quence=1&isAllowed=y

Kaupan Liitto. 2019. Suomalaisten kosmetiikkaostoskorit kasvavat. Viitattu 30.5.2020.
https://kauppa.fi/uutishuone/2019/10/04/suomalaisten-kosmetiikkaostoskorit-kasvavat/

Kaupan liitto. 2020a. Kaupan ala. Viitattu 16.4.2020. https://kauppa.fi/kaupan-ala/

Kaupan liitto. 2020b. Toimialat. Viitattu 16.4.2020. https://kauppa.fi/kaupan-ala/toimialat/

Kaupan liitto. 2020c. Erikoiskauppa kiritti vahittaiskaupan kasvuun - kansainvalinen kilpailu
kiristyy. Viitattu 25.5.2020. https://kauppa.fi/uutishuone/2020/02/20/erikoiskauppa-Kkiritti-

vahittaiskaupan-kasvuun-kansainvalinen-kilpailu-kiristyy/

Kauppalehti. 2018. Vastuullisuusviestintaan etsitaan yha keinoja - Valio suomalais-ten mieli-

kuvissa vastuullisin. Viitattu 22.5.2020. https://www-kauppalehti-fi.nelli.laurea.fi/uuti-

set/vastuullisuusviestintaan-etsitaan-yha-keinoja-valio-suomalaisten-mielikuvissa-vastuulli-
sin/87e9e89c-c747-3ac3-9e0c-19bd0034bcébe

Kukkonen, L. 2018. L’Oréal sai tunnustusta ymparistovastuusta. Viitattu 19.4.2020.
https://www.marmai.fi/uutiset/loreal-sai-tunnustusta-ymparistovastuusta/4859f482-f859-
3811-a142-0dc35c54e313

Kuluttajaliitto. 2020. Tietopankki: Vastuullinen kuluttaminen. Viitattu 19.4.2020.

https://www.kuluttajaliitto.fi/tietopankki/vastuullinenkuluttaminen/

Kurittu, K. 2018. Yritysvastuuraportointi - Kiinnostavan viestinnan kasikirja. Alma Talent, [E-
kirja]. Viitattu 20.4.2020.

Lukkari, S. 2019. Milleniaalien jalkeen aikuistuu Z-sukupolvi. Joko tunnet tulevaisuuden kulut-

tajat? Viitattu 28.5.2020. https://www.dagmar.fi/trendit/milleniaalien-jalkeen-aikuistuu-z-

sukupolvi-joko-tunnet-tulevaisuuden-kuluttajat/

Luomu.fi. 2012. LOHAS-kuluttajat. Viitattu 19.4.2020. https://luomu.fi/tietopankki/lohas-
kuluttajat/

L’Oréal. 2018. Sharing Beauty With All -Progress Report. Viitattu. 19.4.2020. https://loreal-

dam-front-corp-en-cdn.damdy.com/ressources/afile/178943-24f07-resource_pdf-sbwa-prog-

ress-report-en.pdf

Matter. 2018. Tulevaisuuden asiakkaat eivat ole uskollisia brandille. Viitattu 16.4.2020.

https://matter.fi/tulevaisuuden-asiakkaat-eivat-ole-uskollisia-brandeille/



https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/95693/Kanerva_Ragna.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/95693/Kanerva_Ragna.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://kauppa.fi/uutishuone/2019/10/04/suomalaisten-kosmetiikkaostoskorit-kasvavat/
https://kauppa.fi/kaupan-ala/
https://kauppa.fi/kaupan-ala/toimialat/
https://kauppa.fi/uutishuone/2020/02/20/erikoiskauppa-kiritti-vahittaiskaupan-kasvuun-kansainvalinen-kilpailu-kiristyy/
https://kauppa.fi/uutishuone/2020/02/20/erikoiskauppa-kiritti-vahittaiskaupan-kasvuun-kansainvalinen-kilpailu-kiristyy/
https://www-kauppalehti-fi.nelli.laurea.fi/uutiset/vastuullisuusviestintaan-etsitaan-yha-keinoja-valio-suomalaisten-mielikuvissa-vastuullisin/87e9e89c-c747-3ac3-9e0c-19bd0034bc6e
https://www-kauppalehti-fi.nelli.laurea.fi/uutiset/vastuullisuusviestintaan-etsitaan-yha-keinoja-valio-suomalaisten-mielikuvissa-vastuullisin/87e9e89c-c747-3ac3-9e0c-19bd0034bc6e
https://www-kauppalehti-fi.nelli.laurea.fi/uutiset/vastuullisuusviestintaan-etsitaan-yha-keinoja-valio-suomalaisten-mielikuvissa-vastuullisin/87e9e89c-c747-3ac3-9e0c-19bd0034bc6e
https://www.marmai.fi/uutiset/loreal-sai-tunnustusta-ymparistovastuusta/4859f482-f859-3811-a142-0dc35c54e313
https://www.marmai.fi/uutiset/loreal-sai-tunnustusta-ymparistovastuusta/4859f482-f859-3811-a142-0dc35c54e313
https://www.kuluttajaliitto.fi/tietopankki/vastuullinenkuluttaminen/
https://www.dagmar.fi/trendit/milleniaalien-jalkeen-aikuistuu-z-sukupolvi-joko-tunnet-tulevaisuuden-kuluttajat/
https://www.dagmar.fi/trendit/milleniaalien-jalkeen-aikuistuu-z-sukupolvi-joko-tunnet-tulevaisuuden-kuluttajat/
https://luomu.fi/tietopankki/lohas-kuluttajat/
https://luomu.fi/tietopankki/lohas-kuluttajat/
https://loreal-dam-front-corp-en-cdn.damdy.com/ressources/afile/178943-24f07-resource_pdf-sbwa-progress-report-en.pdf
https://loreal-dam-front-corp-en-cdn.damdy.com/ressources/afile/178943-24f07-resource_pdf-sbwa-progress-report-en.pdf
https://loreal-dam-front-corp-en-cdn.damdy.com/ressources/afile/178943-24f07-resource_pdf-sbwa-progress-report-en.pdf
https://matter.fi/tulevaisuuden-asiakkaat-eivat-ole-uskollisia-brandeille/

66

Meiss, A. 2016. Replacing Controversial Ingredients. Viitattu 13.5.2020. https://www.in-cos-

metics.com/in-cosmetics-blog/Replacing-Controversial-Ingredients/

Melin, H. 2019. Suomi on edelleen luokkayhteiskunta. https://alusta.uta.fi/2019/02/26/su-

omi-on-edelleen-luokkayhteiskunta/

Nielsen Global Connect. 2018. The evolution of the sustainability mindset. Viitattu 16.4.2020.

https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2018/the-education-of-the-sustainable-

mindset/

Nieminen, I-M. 2019. Kaupan liitto: Lahes puolet kaupoista uhkaa kadota vuoteen 2030 men-
nessa. Viitattu 16.4.2020. https://www.hs.fi/talous/art-2000006195088.html

Niskakangas, T. 2019. Suomalaiset kayttavat entista enemman rahaa palveluihin tavaran si-
jaan: HS selvitti, mista muutos johtuu ja mita vaikutuksia silla on. Viitattu 16.4.2020.
https://www.hs.fi/talous/art-2000006201289.html

Nisula, S. 2019. Miten megatrendit vaikuttavat sinun bisnekseesi? Nama perusasiat jokaisen

yrityksen pitaisi ymmartaa. Viitattu 13.5.2020. https://www.sofigate.com/insight/miten-me-

gatrendit-vaikuttavat-sinun-bisnekseesi-nama-perusasiat-jokaisen-yrityksen-pitaisi-ymmartaa/

Oulun ammattikorkeakoulu 2020. SWOT-analyysi. Viitattu 23.5.2020.
https://www.oamk.fi/hankkeet/pkk/pakki/nykytila2.htm

Patarumpu. 2018. Jyrkka muutos kassitavoissa: muovin alamaki on alkanut. Viitattu
27.5.2020. https://www.patarumpu.fi/2018/02/15/jyrkka-muutos-kassitavoissa-muovin-ala-

maki-on-alkanut/

Polonen, E. 2018. Vastuullisuusviestinta kuluttaja-asiakkaan nakokulmasta. Viitattu
13.5.2020. https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/156031/Polonen_Elisa.pdf?se-

quence=1&isAllowed=y

Rannisto, T. 2019. Valveutunut kuluttaja voi vaikuttaa markkinoilla oleviin tuotteisiin. Vii-

tattu 27.5.2020. https://www.kansanterveys.fi/allergia/valveutunut-kuluttaja-voi-vaikuttaa-

markkinoilla-oleviin-tuotteisiin/

Ratsula, N. 2016. Compliance - Eettinen ja vastuullinen liiketoiminta. Alma Talent, [E-kirja].
Viitattu 20.4.2020.

Ribeiro, H. 2019. A Step Forward on Sustainability in the Cosmetics Industry: a review. Vii-
tattu 27.5.2020. https://www.researchgate.net/publication/332039699 A_Step_For-

ward_on_Sustainability _in_the_Cosmetics_Industry a_review



https://www.in-cosmetics.com/in-cosmetics-blog/Replacing-Controversial-Ingredients/
https://www.in-cosmetics.com/in-cosmetics-blog/Replacing-Controversial-Ingredients/
https://alusta.uta.fi/2019/02/26/suomi-on-edelleen-luokkayhteiskunta/
https://alusta.uta.fi/2019/02/26/suomi-on-edelleen-luokkayhteiskunta/
https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2018/the-education-of-the-sustainable-mindset/
https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2018/the-education-of-the-sustainable-mindset/
https://www.hs.fi/talous/art-2000006195088.html
https://www.hs.fi/talous/art-2000006201289.html
https://www.sofigate.com/insight/miten-megatrendit-vaikuttavat-sinun-bisnekseesi-nama-perusasiat-jokaisen-yrityksen-pitaisi-ymmartaa/
https://www.sofigate.com/insight/miten-megatrendit-vaikuttavat-sinun-bisnekseesi-nama-perusasiat-jokaisen-yrityksen-pitaisi-ymmartaa/
https://www.oamk.fi/hankkeet/pkk/pakki/nykytila2.htm
https://www.patarumpu.fi/2018/02/15/jyrkka-muutos-kassitavoissa-muovin-alamaki-on-alkanut/
https://www.patarumpu.fi/2018/02/15/jyrkka-muutos-kassitavoissa-muovin-alamaki-on-alkanut/
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/156031/Polonen_Elisa.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/156031/Polonen_Elisa.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.kansanterveys.fi/allergia/valveutunut-kuluttaja-voi-vaikuttaa-markkinoilla-oleviin-tuotteisiin/
https://www.kansanterveys.fi/allergia/valveutunut-kuluttaja-voi-vaikuttaa-markkinoilla-oleviin-tuotteisiin/
https://www.researchgate.net/publication/332039699_A_Step_Forward_on_Sustainability_in_the_Cosmetics_Industry_a_review
https://www.researchgate.net/publication/332039699_A_Step_Forward_on_Sustainability_in_the_Cosmetics_Industry_a_review

67

Shahbandeh, M. 2020a. Growth rate of the global cosmetics market 2004-2019. Viitattu
18.4.2020. https://www.statista.com/statistics/297070/growth-rate-of-the-global-cosmetics-

market/

Shahbandeh, M. 2020b. Breakdown of the cosmetic market worldwide 2011-2019, by product
category. Viitattu 18.4.2020. https://www.statista.com/statistics/243967/breakdown-of-the-

cosmetic-market-worldwide-by-product-category/

Sandell, M. 2015. Valikoivat kuluttajat panevat rahan liikkeelle? Viitattu 19.4.2020.
https://yle.fi/uutiset/3-8332490

Soinne, K. 2018. Suomi paasi lansimaisen kulutuksen makuun 1960-luvulla. Viitattu 16.4.2020.

https://www.tilastokeskus.fi/tietotrendit/artikkelit/2018/suomi-paasi-lansimaisen-kulutuk-

sen-makuun-1960-luvulla/

Sorasahi, H. & Sinervo, R. 2019. Yrityksen kassavirrat pulppuavat jatkossa kiertotaloudesta.

viitattu 13.5.2020. https://www.sitra.fi/artikkelit/yritysten-kassavirrat-pulppuavat-jatkossa-

kiertotaloudesta/

Speth, C. 2015. The Swot Analysis. 50 minutes.com, [E-kirja]. Viitattu 27.5.2020.

S-ryhma. 2020a. Tietoa meista - Historia. Viitattu 11.4.2020. https://s-ryhma.fi/tietoa-

meista/historia

S-ryhma. 2020b. Tietoa S-ryhmasta. Viitattu 11.4.2020. https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/tie-
toa-s-ryhmasta

S-ryhma. 2020c. Osuustoiminta ja asiakasomistajuus. Viitattu 11.4.2020. https://s-

ryhma.fi/tietoa-meista/osuustoiminta-ja-asiakasomistajuus

S-ryhma. 2020d. S-ryhman brandeja arvostetaan alojensa ykkosiksi. Viitattu 11.4.2020.
https://s-ryhma.fi/uutinen/s-ryhman-brandeja-arvostetaan-alojensa-ykko-
siksi/3g0P9DP1ejQzws2zhLLiNQ

S-ryhma. 2020e. Eettinen toimintatapa. Viitattu 11.4.2020. https://s-ryhma.fi/vastuulli-

suus/eettinen-toimintatapa

S-ryhma. 2020f. Liiketoiminnot. Viitattu 11.4.2020. https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/liiketoi-

minnot

S-ryhma. 2020g. Luonnonkosmetiikan suosio kasvaa rytinalla. Viitattu 11.4.2020. https://s-

ryhma.fi/uutinen/luonnonkosmetiikan-suosio-kasvaa-rytinalla/news-4705735 384136



https://www.statista.com/statistics/297070/growth-rate-of-the-global-cosmetics-market/
https://www.statista.com/statistics/297070/growth-rate-of-the-global-cosmetics-market/
https://www.statista.com/statistics/243967/breakdown-of-the-cosmetic-market-worldwide-by-product-category/
https://www.statista.com/statistics/243967/breakdown-of-the-cosmetic-market-worldwide-by-product-category/
https://yle.fi/uutiset/3-8332490
https://www.tilastokeskus.fi/tietotrendit/artikkelit/2018/suomi-paasi-lansimaisen-kulutuksen-makuun-1960-luvulla/
https://www.tilastokeskus.fi/tietotrendit/artikkelit/2018/suomi-paasi-lansimaisen-kulutuksen-makuun-1960-luvulla/
https://www.sitra.fi/artikkelit/yritysten-kassavirrat-pulppuavat-jatkossa-kiertotaloudesta/
https://www.sitra.fi/artikkelit/yritysten-kassavirrat-pulppuavat-jatkossa-kiertotaloudesta/
https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/historia
https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/historia
https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/tietoa-s-ryhmasta
https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/tietoa-s-ryhmasta
https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/osuustoiminta-ja-asiakasomistajuus
https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/osuustoiminta-ja-asiakasomistajuus
https://s-ryhma.fi/uutinen/s-ryhman-brandeja-arvostetaan-alojensa-ykkosiksi/3g0P9DP1ejQzws2zhLLiNQ
https://s-ryhma.fi/uutinen/s-ryhman-brandeja-arvostetaan-alojensa-ykkosiksi/3g0P9DP1ejQzws2zhLLiNQ
https://s-ryhma.fi/vastuullisuus/eettinen-toimintatapa
https://s-ryhma.fi/vastuullisuus/eettinen-toimintatapa
https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/liiketoiminnot
https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/liiketoiminnot
https://s-ryhma.fi/uutinen/luonnonkosmetiikan-suosio-kasvaa-rytinalla/news-4705735_384136
https://s-ryhma.fi/uutinen/luonnonkosmetiikan-suosio-kasvaa-rytinalla/news-4705735_384136

68

S-ryhma. 2020h. Vastuullisuusohjelma ja vastuullinen johtaminen. Viitattu 11.4.2020.

https://s-ryhma.fi/vastuullisuus/vastuullisuusohjelma

S-ryhma. 2020i. Arvot, strategia ja visio. Viitattu 11.4.2020. https://s-ryhma.fi/tietoa-

meista/arvot-strategia-ja-visio

S-ryhma. 2020j. Osana Suomea. Viitattu 11.4.2020. https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/osana-

suomea

S-ryhma. 2020k. S-ryhman keskeiset luvut. Viitattu 11.4.2020. https://s-ryhma.fi/talous-ja-

hallinto/keskeiset-luvut

S-ryhma. 2020Ll. SOK-yhtyman eettiset periaatteet. Viitattu 11.4.2020. https://s-ryhma.fi/ta-

lous-ja-hallinto/sok-yhtyman-eettiset-periaatteet

S-ryhma. 2020m. Ilmastonmuutosta torjutaan teoilla. Viitattu 11.4.2020. https://s-

ryhma.fi/vastuullisuus/ilmasto

S-ryhma. 2020n. Kiertotalous. Viitattu 11.4.2020. https://s-ryhma.fi/vastuullisuus/kiertota-

lous

S-ryhma. 20200. Sokos-ketjun syksya siivittaneet kovat myynnin kasvut. Viitattu 21.5.2020.
https://s-ryhma.fi/uutinen/sokos-ketjun-syksya-siivittaneet-kovat-myynnin-kas/4HhLfSQzZ-
GGjz50QxXXAIM

S-ryhma. 2020p. S-ryhman vuosi ja vastuullisuus 2019. Viitattu 27.5.2020. https://as-
sets.ctfas-
sets.net/8122zj5k3sy9/7lgeJzhm2SqnYUWOGzBOKN/3f931e5bf85730d38c0fcdc97c6b14c5/S-
ryhma__n_vuosi_ja_vastuullisuus_2019_Fl.pdf

Suomalaisen Tyon Liitto. 2019. Tutkimus: Vastuullisuus ohjaa kuluttamista entista voimak-
kaammin - my0s suomalaiset yritykset tarjoavat hyvia mahdollisuuksia suosia ekologisempaa
elamantapaa. Viitattu 24.4.2020. https://suomalainentyo.fi/2019/06/27/tutkimus-vastuulli-

suus-ohjaa-kuluttamista-entista-voimakkaammin-myos-suomalaiset-yritykset-tarjoavat-hyvia-

mahdollisuuksia-suosia-ekologisempaa-elamantapaa/

Suomalaisen Tyon Liitto. 2020. Tutkimus: Nuorten ostopaatoksia ohjaavat vastuullisuus ja ko-
timaisuus yha voimakkaammin - naiset ovat miehia tiedostavampia. Viitattu 13.5.2020.

https://avainlippu.suomalainentyo.fi/ajankohtaista/tutkimus-nuorten-ostopaatoksia-ohjaa-

vat-vastuullisuus-ja-kotimaisuus-yha-voimakkaammin-naiset-ovat-miehia-tiedostavampia/



https://s-ryhma.fi/vastuullisuus/vastuullisuusohjelma
https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/arvot-strategia-ja-visio
https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/arvot-strategia-ja-visio
https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/osana-suomea
https://s-ryhma.fi/tietoa-meista/osana-suomea
https://s-ryhma.fi/talous-ja-hallinto/keskeiset-luvut
https://s-ryhma.fi/talous-ja-hallinto/keskeiset-luvut
https://s-ryhma.fi/talous-ja-hallinto/sok-yhtyman-eettiset-periaatteet
https://s-ryhma.fi/talous-ja-hallinto/sok-yhtyman-eettiset-periaatteet
https://s-ryhma.fi/vastuullisuus/ilmasto
https://s-ryhma.fi/vastuullisuus/ilmasto
https://s-ryhma.fi/vastuullisuus/kiertotalous
https://s-ryhma.fi/vastuullisuus/kiertotalous
https://s-ryhma.fi/uutinen/sokos-ketjun-syksya-siivittaneet-kovat-myynnin-kas/4HhLfSQzZGGjz5OQxXXAiM
https://s-ryhma.fi/uutinen/sokos-ketjun-syksya-siivittaneet-kovat-myynnin-kas/4HhLfSQzZGGjz5OQxXXAiM
https://assets.ctfassets.net/8122zj5k3sy9/7lgeJzhm2SqnYUW0GzB0KN/3f931e5bf85730d38c0fcdc97c6b14c5/S-ryhma__n_vuosi_ja_vastuullisuus_2019_FI.pdf
https://assets.ctfassets.net/8122zj5k3sy9/7lgeJzhm2SqnYUW0GzB0KN/3f931e5bf85730d38c0fcdc97c6b14c5/S-ryhma__n_vuosi_ja_vastuullisuus_2019_FI.pdf
https://assets.ctfassets.net/8122zj5k3sy9/7lgeJzhm2SqnYUW0GzB0KN/3f931e5bf85730d38c0fcdc97c6b14c5/S-ryhma__n_vuosi_ja_vastuullisuus_2019_FI.pdf
https://assets.ctfassets.net/8122zj5k3sy9/7lgeJzhm2SqnYUW0GzB0KN/3f931e5bf85730d38c0fcdc97c6b14c5/S-ryhma__n_vuosi_ja_vastuullisuus_2019_FI.pdf
https://suomalainentyo.fi/2019/06/27/tutkimus-vastuullisuus-ohjaa-kuluttamista-entista-voimakkaammin-myos-suomalaiset-yritykset-tarjoavat-hyvia-mahdollisuuksia-suosia-ekologisempaa-elamantapaa/
https://suomalainentyo.fi/2019/06/27/tutkimus-vastuullisuus-ohjaa-kuluttamista-entista-voimakkaammin-myos-suomalaiset-yritykset-tarjoavat-hyvia-mahdollisuuksia-suosia-ekologisempaa-elamantapaa/
https://suomalainentyo.fi/2019/06/27/tutkimus-vastuullisuus-ohjaa-kuluttamista-entista-voimakkaammin-myos-suomalaiset-yritykset-tarjoavat-hyvia-mahdollisuuksia-suosia-ekologisempaa-elamantapaa/
https://avainlippu.suomalainentyo.fi/ajankohtaista/tutkimus-nuorten-ostopaatoksia-ohjaavat-vastuullisuus-ja-kotimaisuus-yha-voimakkaammin-naiset-ovat-miehia-tiedostavampia/
https://avainlippu.suomalainentyo.fi/ajankohtaista/tutkimus-nuorten-ostopaatoksia-ohjaavat-vastuullisuus-ja-kotimaisuus-yha-voimakkaammin-naiset-ovat-miehia-tiedostavampia/

69

Suomen Markkinointiliitto Ry. 2016. Kuluttajalla on valta - kuluttaja valitsee polkunsa. Vii-
tattu 19.4.2020. https://www.markkinointiliitto.fi/sisallot/kuluttajalla-on-valta-kuluttaja-

valitsee-polkunsa/

Suomen Riskienhallintayhdistys. 2020. Nelikenttaanalyysi - SWOT. Viitattu 27.5.2020.
https://pk-rh.fi/tools/swot.html

Suomen YK-liitto. 2020. Kestava kehitys. Viitattu 18.4.2020. https://www.ykliitto.fi/yk-tee-

mat/kestava-kehitys

Talouselama. 2017. Vastuulliset tuotteet ja palvelut kiinnostavat - Valtaosa suomalaisista val-

miita maksamaan niista enemman. Viitattu 22.5.2020. https://www-talouselama-fi.nelli.lau-

rea.fi/uutiset/vastuulliset-tuotteet-ja-palvelut-kiinnostavat-valtaosa-suomalaisista-valmiita-
maksamaan-niista-enemman/f78d13d5-2b8b-3b27-b9d8-e5c49a0e7630

Teknokemian Yhdistys Ry. 2016. Kosmetiikkateollisuus vaikuttaa Euroopan talouteen ja ihmis-

ten arkeen. Viitattu 18.4.2020. http://www.teknokemia.fi/fin/teknokemian_yhdistys/ajan-

kohtaista/arkisto/2016/11/kosmetiikkateollisuus-vaikuttaa-euroopan-talouteen-ja-ihmisten-

arkeen/

Teknokemian Yhdistys Ry. 2019. Mikromuovihelmien kaytto kosmetiikassa vahentyi 97,6 %:a
vuosina 2012-2017. Viitattu 19.4.2020. http://www.teknokemia.fi/fin/kosmetiikka/kosmetii-

kan_puheenaiheita/mikromuovit_ja_kosmetiikka/

Teknokemian Yhdistys Ry. 2020a. Kosmetiikkasanasto. Viitattu 19.4.2020. http://www.tek-

nokemia.fi/fin/kosmetiikka/kosmetiikkasanasto/?ltr=16

Teknokemian Yhdistys Ry. 2020b. Elainkoekiellot koskevat kaikkea Euroopassa toimivaa kos-
metiikkaa. Viitattu 13.5.2020. http://www.teknokemia.fi/fin/kosmetiikka/kosmetiikan_tur-

vallisuus_ja_lainsaadanto/elainkokeeton_kosmetiikka/

Toivonen, M. 2016. Kovat ajat ovat hyvia aikoja kauneuden kasvavilla markkinoilla. Viitattu
30.5.2020. https://yle.fi/aihe/artikkeli/2016/02/02/kovat-ajat-ovat-hyvia-aikoja-kauneuden-

kasvavilla-markkinoilla

Turun Sanomat. 2016. Arkipaivan kosmetiikka rasittaa ymparistoa. Viitattu 18.4.2020.

https://www.ts.fi/uutiset/kotimaa/842698/Arkipaivan+kosmetiikka+rasittaa+ymparistoa

Vahtola, M. 2020. Suomen erikoiskauppa kansainvalistyy verkkokaupan kautta. Viitattu
21.5.2020. https://kauppa.fi/uutishuone/2020/04/29/suomen-erikoiskauppa-kansainvalistyy-

verkkokaupan-kautta/



https://www.markkinointiliitto.fi/sisallot/kuluttajalla-on-valta-kuluttaja-valitsee-polkunsa/
https://www.markkinointiliitto.fi/sisallot/kuluttajalla-on-valta-kuluttaja-valitsee-polkunsa/
https://pk-rh.fi/tools/swot.html
https://www.ykliitto.fi/yk-teemat/kestava-kehitys
https://www.ykliitto.fi/yk-teemat/kestava-kehitys
https://www-talouselama-fi.nelli.laurea.fi/uutiset/vastuulliset-tuotteet-ja-palvelut-kiinnostavat-valtaosa-suomalaisista-valmiita-maksamaan-niista-enemman/f78d13d5-2b8b-3b27-b9d8-e5c49a0e7630
https://www-talouselama-fi.nelli.laurea.fi/uutiset/vastuulliset-tuotteet-ja-palvelut-kiinnostavat-valtaosa-suomalaisista-valmiita-maksamaan-niista-enemman/f78d13d5-2b8b-3b27-b9d8-e5c49a0e7630
https://www-talouselama-fi.nelli.laurea.fi/uutiset/vastuulliset-tuotteet-ja-palvelut-kiinnostavat-valtaosa-suomalaisista-valmiita-maksamaan-niista-enemman/f78d13d5-2b8b-3b27-b9d8-e5c49a0e7630
http://www.teknokemia.fi/fin/teknokemian_yhdistys/ajankohtaista/arkisto/2016/11/kosmetiikkateollisuus-vaikuttaa-euroopan-talouteen-ja-ihmisten-arkeen/
http://www.teknokemia.fi/fin/teknokemian_yhdistys/ajankohtaista/arkisto/2016/11/kosmetiikkateollisuus-vaikuttaa-euroopan-talouteen-ja-ihmisten-arkeen/
http://www.teknokemia.fi/fin/teknokemian_yhdistys/ajankohtaista/arkisto/2016/11/kosmetiikkateollisuus-vaikuttaa-euroopan-talouteen-ja-ihmisten-arkeen/
http://www.teknokemia.fi/fin/kosmetiikka/kosmetiikan_puheenaiheita/mikromuovit_ja_kosmetiikka/
http://www.teknokemia.fi/fin/kosmetiikka/kosmetiikan_puheenaiheita/mikromuovit_ja_kosmetiikka/
http://www.teknokemia.fi/fin/kosmetiikka/kosmetiikkasanasto/?ltr=16
http://www.teknokemia.fi/fin/kosmetiikka/kosmetiikkasanasto/?ltr=16
http://www.teknokemia.fi/fin/kosmetiikka/kosmetiikan_turvallisuus_ja_lainsaadanto/elainkokeeton_kosmetiikka/
http://www.teknokemia.fi/fin/kosmetiikka/kosmetiikan_turvallisuus_ja_lainsaadanto/elainkokeeton_kosmetiikka/
https://yle.fi/aihe/artikkeli/2016/02/02/kovat-ajat-ovat-hyvia-aikoja-kauneuden-kasvavilla-markkinoilla
https://yle.fi/aihe/artikkeli/2016/02/02/kovat-ajat-ovat-hyvia-aikoja-kauneuden-kasvavilla-markkinoilla
https://www.ts.fi/uutiset/kotimaa/842698/Arkipaivan+kosmetiikka+rasittaa+ymparistoa
https://kauppa.fi/uutishuone/2020/04/29/suomen-erikoiskauppa-kansainvalistyy-verkkokaupan-kautta/
https://kauppa.fi/uutishuone/2020/04/29/suomen-erikoiskauppa-kansainvalistyy-verkkokaupan-kautta/

Vastuullisuusraportti.fi. 2016. Mika on vastuullisuusraportti? Viitattu 18.4.2020. http://vas-
tuullisuusraportti.fi/2016/03/09/mika-on-vastuullisuusraportti/

Vilkka, H. 2015. Tutki ja kehita. 4. uudistettu painos. PS-kustannus, [E-kirja]. Viitattu
20.4.2020.

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa. Helsinki: Tammi, [E-kirja].

Whelan, T. & Kronthal-Sacco, R. 2019. Research: Actually, consumers do buy sustainable

70

products. Viitattu 24.4.2020. https://hbr.org/2019/06/research-actually-consumers-do-buy-

sustainable-products

Wilska, A-T. 2018. Kestava kulutus on vahvasti eriytynytta. Viitattu 24.5.2020.
https://kauppa.fi/uutishuone/2018/10/25/kestava-kulutus-on-vahvasti-eriytynytta/

Ymparistoosaava.fi. 2020. Ymparistovaikutukset. Viitattu 18.4.2020. https://www.ymparis-

toosaava.fi/sosiaali-ja-terveysala/index.php?k=22561

Julkaisemattomat

Hankintapaallikoiden haastattelu. 2020. Viitattu 25.4.2020.

sPoint. 2020. S-ryhman sisainen intranet. Viitattu 25.4.2020.


http://vastuullisuusraportti.fi/2016/03/09/mika-on-vastuullisuusraportti/
http://vastuullisuusraportti.fi/2016/03/09/mika-on-vastuullisuusraportti/
https://hbr.org/2019/06/research-actually-consumers-do-buy-sustainable-products
https://hbr.org/2019/06/research-actually-consumers-do-buy-sustainable-products
https://kauppa.fi/uutishuone/2018/10/25/kestava-kulutus-on-vahvasti-eriytynytta/
https://www.ymparistoosaava.fi/sosiaali-ja-terveysala/index.php?k=22561
https://www.ymparistoosaava.fi/sosiaali-ja-terveysala/index.php?k=22561

71

Kuviot

Kuvio 1: Maslowin tarvehierarkia (Hiltunen 2017.) c..oiiiieiiiiiiiiiiiiiiiii it ceeieceeieeeeaas 12
Kuvio 2: Kaupanala on merkittava tyollistaja Suomessa. (Kaupan liitto 2020c.) ................. 15
Kuvio 3: Vahittaiskaupan alatoimialat (Kaupan liitto 2020b.) ...ceevveiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiienee, 15
Kuvio 4: Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (Hiltunen 2017.).....cccvveivnennnnn... 17
Kuvio 5: Ostoprosessi (mukaillen Kotler & Armstrong 2007, 177.) ceceiiveiiieiiieiiiinneinnnennnnn 21
Kuvio 6: S-ryhman rakenne (S-ryhma 2020Db.)....ciineiiiiiiiiiiii e 30
Kuvio 7: S-ryhman sidosryhmat (S-ryhma 20203.) c.ueeineiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie i e eneenneeaaes 32
Kuvio 8: Kyselyyn vastanneiden ikajakauma .......c..ccoieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicie i eeeea e 41
Kuvio 9: Kuluttajakyselyn vastaajat maakunnittain (Taustakartta: Wikimedia Commons)..... 42
Kuvio 10: Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ......c.ooevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnen... 43
Kuvio 11: Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat ........ccoveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeen 44

Kuvio 12: Kuluttajien halukkuus maksaa korkeampi hinta vastuullisemmin tuotetusta

LT == - 45
Kuvio 13: Syyt kuluttajien ostotottumusten muutoksen taustalla.........ccceevveiiieiiininnnnn... 46
Kuvio 14: lan vaikutus vastuullisuuden tarkeyteen .......cccevviiiiiiiiiiiiiiiiiiii i aeen 48
Kuvio 15: Sukupuolen vaikutus vastuullisuuden tarkeyteen........ccceevviiiiiiiiiiiiiiiiinnennn.. 49

Kuvio 16: Vastuullisuuden tarkeaksi kokemisen vaikutus vastuullisten tuotteiden loytamisen
21 oTo Lo T[T o H P 51
KUVIO 175 SWOT ..ttt ettt ettt et e e eaeeaetaeanesneaneanens 55



Liitteet

Liite 1: KuluttajaKyselylomaKe ......oieiiieiiiiiiii it ei i eeeieeeeeeaneeaneeaaaeaaneannes
Liite 2: Sahkopostihaastattelun Kysymykset ......ccceiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiierieneeeneeanaes

72



73

Liite 1: Kuluttajakyselylomake

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Olen toisen vuoden opiskelija Laurea-ammattikorkeakoulusta ja teen opinndytetyotani liittyen kosmetiikan
vastuullisuuteen ja kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttaviin tekijoihin. Kosmetiikalla tarkoitetaan tassa
tapauksessa ihonhoitotuotteitteiden ja meikkien lisdksi my&s hiustenhoitotuotteita, tuoksuja ja hygieniatuctteita
kuten suihkusaippuoita ja deodorantteja. Kysely on tarkoitettu kaikille sukupuolesta riippumatta. Vastaaminen
vie aikaa n. 5-10 min.

Kyselyyn voi vastata 4.5.-14.5.2020.
Kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken arvon kolme kattavaa kosmetiikkapakettia. Naisille
suunnattuja paketteja arvon kaksi ja miehille yhden. Yhteystiedot kasitelldén luottamuksellisesti, eika niita

luovuteta kolmansille osapuolille. Arvonnan veittajiin ollaan yhteydessa henkilokohtaisesti.

Vain asialliset vastaukset huomioidaan arvonnassa. Kiitos avustal

1. Sukupuoli *
1. Nainen

2. Mies

3. Muu

4. En halua sanoa

2. k& *

1. alle 16 vuotta
2. 1620
3. 2125
4. 26-30
5. 31-40
6. 41-50
7. 51-60

8. yli 60

3. Koulutus *

1. Peruskoulu

2. Ammattikoulututkinto

3. Ylioppilastutkinto

4. Alempi korkeakoulututkinto
5. Ylempi korkeakoulututkinto

6. Tohtorintutkinto



4. Vuosittaiset ansiot

Ei pakollinen

1. Alle 25000 €

2. 25000-50 000 €

3. 50000-100 000 £

4. ¥li100 000 €

5. Asuinalue *

1. Pagkaupunkiseutu

2. Muu Uuzimaa

3. Varsinais-Suomi

4. Satakunta

5. Héme

6. Pirkanmaa

7. Péijat-Hame

8. Kymenlaakso

9. Etels-Karjala

10. Etels-Savo

11. Pohjois-Savo

12. Paohjois-Karjala

13. Keski-Suomi

14. Etelg-Pohjanmaa

15. Pohjanmaa

16. Keski-Pohjanmaa

17. Pohjois-Pohjanmaa

18. Kainuu

19. Lappi

20. Ahvenanmaa
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&. Mita kosmetiikkaa kaytat? Voi valita useita *
Kasvojen ihonhoito
Meikit
Tuoksut
Hiustenhoitotuottest
Henkilokohtaizet hygieniatuottest
Vartalonhoitotuotteet
Parranajotuctieet
Parranhoitotuctteet
Kozmetiikkatarvikkeet, kuten siveltimet
Sizdisesti nautittavat, esimerkiksi ihon ja hiusten kuntoa parantavat valmistest

M.

7. Mitd kosmetitkkaa kaytit padsdantdisesti? Voit valita tarvittasssa useampia. ~

* Pavittaiskosmetiikalla tarkoitetaan esimerkiksi marketeista |Gytyvig merkkejd ** Selektiiviselld kosmetiikella tarkoitetazn
merkkikosmetiikkaa (kuten Lancome, Dior yms.)

Paivittdiskosmetiikkaa *

Selektiivistd kosmetiikkaa **
Luonnonkosmetiikkaa

Vegaanista kosmetiikkaa
Kauneushoitolasta saatavaa kosmetiikkaa

M. -
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8. Kuinka usein ostat kosmetiikkaa? *
Paivittain
Viikottain
Kuukausittain
1-4 kertaa vuodessa

Harvernmin, kuin kerran vuodessa

9. Kuinka paljon kaytat rahaa kosmetiikkaan kuukaudessa? *
Alle 1D £
10-:20 €
20-50 €
50-100 €

¥li 100 €

10. Mista yleensa ostat kosmetiikkatuotteesi? Voit valita useita *

Marketit

Tavaratalot

Kosmetiikkaan erikoistunest myymalat
Apteekit

Kotimaiset verkkokaupat

Ulkomaiset verkkokaupat

Hoitola

Munw.

1. Miksi ostat tuotteesi mieluiten juuri kyseisesta paikasta? ~

Pitkd vastausteksti

12. Onke sinulla tiettyja suosikki merkkeja? Jos on niin mita ne ovat?

Pitk& vastausteksti

76



13. Mik vaikuttaa ostopaétdkseesi? Voit valita useita.

Himta

Saatavuus

Dstamisen helppous

Suopsittelut

Sosiaalisen median vaikutus
Pakkauksen tai tuotteen ulkonaks
Bréndi

Tuotteen tai bréndin vastuullisuus
Sertifikaatit

Kotimaisuus

Tuotteen laatu
Ympéristdystavillisyys
Lapindkyva tuotamoketju
Eettisyys

Muu...

14, Otatko selvda tuotteista ennen ostopaatosta? *
Kylla

En



156. Mista etsit tistoa tuctteista? Voit valita useita. ~

Intermetin hakukoneet, kuten Google
Sosiaalinen media

Ystéviat tai perhe

Kaupan henkildkunta

Mainckset

Tuotteen pakkaustiedot

Iltapdiva- tai aikakausilehdet

En tarvitse tuotteista tietoa ennen ostopaatosta

Muw.

16. Kuinka tarkeana ostopaatékseen vaikuttavana tekijana pidat, etta tuote on vastuullisesti *
tuotettu?
Vastuullisuwdellz tarkoitetzan tuotteen valmistukseen ja koko toimitusketjuun littyvdd vastuullista toimintas, missE toteutuyat

esimerkiksi ympanstdystévillisyys, ihmisoikeudet ja kestavd kehitys. Tuotannessa on huomioitu esimerkiksi raaka-zineiden
hankinnzn eettiset olosuhtest ja tuotteiden valmistusolosuhtest.

En lainkaan tarkedna Erittain tarkedna

17. Ostatko kosmetiikkaa jonkun sertifikaatin perusteella? *

kylla

En
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18. Onko vastuullisesti valmistettuja tuctteita mielestasi helppo 1aytaa?

Kylla
Ei

En osaa sanoa

19. Onko sinulle selva4, ovatko ostamasi tuctteet vastuullisesti valmistettu? ©

Kylla

Ei

20. Saatko tuotepakkauksesta ja kaupan henkilokunnalta tarpeeksi tistoa tuotteesta tehdaksesi
ostopadtosen?

Kylla

En

En osaa sanoa

21. Koetko, ettd brandien tai kosmetiikkaa myyvien tahojen tulisi viestia enemman tuctteiden
vastuullisuudesta?

Kylla

Ei
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22, Olisitko valmis maksamaan vastuullisesti valmistetusta tuctteesta enemman, kuin samat

ominaisuudet ja vaikutukset omaavasta "tavallisesta” tuctteesta?

En suostuisi maksamaan enempas
Suosuizin maksamaan hieman enemman

Suostuisin maksamaan huomattavasti enemman

23, Koetko, ettd ostotottumuksesi ovat muuttuneet viimeisten 5-10 vuoden aikana? *

kylla

Ei

24, Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, miten ostotottumuksesi ovat muuttuneet?

Lyhyt vastausteksti

Jos haluat osallistua arvontaan, jata tahan yhteystietesi palkinnon teimittamista varten:

Mimi, osoite ja puhelinnumero/s8hkdpostiosoite, mistd sinut tavoittas.

Lyhyt vastausteksti
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Liite 2: Sahkopostihaastattelun kysymykset

1. Kuinka kauan olet toiminut hankinnan parissa?

2. Jos olet toiminut hankinnan parissa jo pidempaan, onko vastuullisuuden trendi muut-
tanut toimintaa? Jos on, niin miten?

3. Miten vastuullisuus otetaan huomioon hankintaprosessissa, kun suunnitellaan valikoima
ja hankintaa uusia tuotteita tai merkkeja?

4. Oletko tormannyt vastuullisuuteen liittyviin haasteisiin tyossasi? Jos olet niin minkalai-
sia vaikutuksia silla oli esimerkiksi toimittajasuhteisiin? Mihin lopputulokseen paadyt-
tiin?

5. Mitka ovat suurimpia haasteita kosmetiikkatuotteiden hankinnassa vastuullisuuden na-
kokulmasta?

6. Koetko, etta brandien ja tavarantoimittajien vastuullisuusviestinta palvelee sinua tyos-
sasi tarpeeksi? Jos ei, niin miten sita pitaisi kehittaa?

7. Koetko, etta pystyt vastaamaan tyossasi kuluttajien tarpeisiin ja toiveisiin? Onko muut-

tuvien trendien perassa helppo pysya ja milla tavalla kuluttajien toiveita kartoitetaan?



