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Tama opinnaytetyo on tutkimustyo, jonka tarkoituksena on selvittaa ja tarkastella markki-
noinnin luomia paineita kohdistuen kauneusihanteisiin. Tavoitteena on saada tietoa teorian ja
yksiloiden kokemusten kautta, siita millaisia paineita markkinointi luo kauneusihanteisiin.
Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Flow 21 kampaamo. Tarkoituksena saada toimeksian-
tajalle tietoa aiheesta, jotta yritys voi myos hyodyntaa omassa markkinoinnissa viela vastuul-
lisempaa ja eettisempaa otetta.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa tarkasteltiin kauneusihannetta kokonaisuutena, kosme-
tiikka-alan markkinointia ja sen luomia vaikutuksia seka eettista ja vastuullista markkinointia.
Teoriassa myos syvennyttiin kosmetiikka-alan markkinoinnin luomiin paineisiin ja sen vaiku-
tuksista itsetuntoon ja kehitykseen.

Osana opinnaytetyota toteutettiin kvantitatiivinen kyselytutkimus, joka perustui yksilon koke-
muksiin kauneusihanteista ja markkinoinnista seka niiden vaikutuksista. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena oli saada teorialle vahvistusta yksilon kokeman kautta. Kyselytutkimuksen perusteella
selvisi, etta enemmisto vastaajista ei pida kosmetiikka-alan markkinointia aitona ja kokee
markkinoinnin aiheuttamia paineita kauneusihanteista.
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This thesis was a research project designed to investigate and examine the pressures created
by marketing, targeting beauty ideals. The goal was to gain knowledge through theory and
the experiences of individuals about the pressures that marketing creates on beauty ideals.
The client of the thesis was Flow 21 Hairdresser. The purpose was to provide the client with
information on the subject so that the company can also take advantage of an even more re-
sponsible and ethical approach in its own marketing.

The theoretical framework of the thesis looked at the beauty ideal as a whole, the marketing
of the cosmetics industry and the effects it creates, as well as ethical and responsible mar-
keting. The theory also delved into the pressures created by marketing in the cosmetics in-
dustry and its effects on self-esteem and development.

As part of the thesis, a quantitative survey was conducted based on the individual's experi-
ences of beauty ideals and marketing and their effects. The purpose of the study was to gain
confirmation of the theory through the experience of the individual. Based on the survey, it
was found that the majority of respondents do not consider marketing in the cosmetics indus-
try to be genuine and feel pressure with regard to beauty ideals created by marketing.

Keywords: beauty ideal, marketing, appearance pressures, ethical marketing
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1 Johdanto

Opinnaytetyo kasittelee markkinoinnin asettamia ulkonakopaineita kauneusihanteisiin. Kau-
neusihanteet ja sita kautta ulkonakopaineet ovat olleet lasna jo monia vuosisatoja ja etenkin
nykyajanmaailmassa, jossa omaa ulkonakoa on mahdollista muokata monilla eri keinoilla vir-
tuaalisesti tai oikeassa elamassa. Markkinoinnilla on iso rooli kauneusihanteisiin ja niista ai-
heutuvien paineiden luomisessa. Markkinoinnin keinot saattavat olla epaaitoja ja vaaristy-

neita, jolloin paineet saavat alkunsa.

Markkinointi on muuttanut vuosien saatossa paljon muotoaan, ja yritykset ovat pikkuhiljaa
omaksuneet luonnollisempaa ja aidompaa tyylia, mutta ongelma tuntuu yha olevan lasna. Di-
gitaalinen markkinointi on suosittua ja yha nuoremmat kayttavat sosiaalista mediaa ja saavat
sielta paljon vaikutteita elamaansa. Etenkin sosiaalisen median vaikuttajilla tuntuu olevan
suuri esikuvamainen rooli ja vaikutus nuoriin. Yrityksilla ja vaikuttajilla on iso vastuu tuottaa
eettisempaa ja vastuullisempaa markkinointia, kun kohdeyleisona saattaa olla epavarmuuden
keskella kamppailevat nuoret. Tassa opinnaytetyossa syvennytaan erilaisiin markkinointityy-
leihin digitaalisen- ja printtimainonnan valilla seka kaydaan lapi vaikuttajamarkkinointia ja

sen suosiota.

Opinnaytetyossa selvitetaan kauneusihanteiden historiaa, kehitysta ja muutosta ajan myota.
Tavoitteena on selvittaa ja tutkia millaisia kokemuksia, paineita ja vaaristymia markkinointi
luo ihmisille kauneusihanteista ja mita vaikutuksia silla on liittyen itsetuntoon. Opinnayte-

tyossa tullaan selvittamaan, kuinka paljon kauneusihanteet ohjailevat kuluttajia ja paljonko

niilla on vaikutusta esimerkiksi ostospaatoksissa.

Toimeksiantoyrityksena toimii 2008 vuonna perustettu Flow-21 kampaamo. Toimeksiantoyri-
tyksen kautta on tavoitteena tarkastella erilaisia kauneusalan kayttamia markkinointi tapoja
ja suosituimpia strategioita. Lisaksi kasitella markkinointia ennen ja nyt seka sen kehitysta

nykypaivaan ja tilanteeseen, jossa on alettu kritisoimaan kiilloteltuja muokattuja mainosku-
via. Tavoitteena on myos selvittaa yrityksien arvoja ja aitoutta rehelliseen markkinointiin,

millaista on vastuullisempi ja eettisempi markkinointi ja kuinka paljon se on nykyajan suosi-
ossa. Seka tutkia vastuullisempia markkinointistrategioita, jotka eivat loisi paineita tai epa-

realistisia kauneusihanteita.



2  Kauneusihanne

Kauneusihanteet ovat olleet lasna jo vuosisatojen alusta, ja ne maarittavat osaltaan sen milta
tulisi nayttaa. Sana kauneus, sen sisalto ja maaritelma ovat muokkaantuneet ajan ja yhteis-
kunnan mukana. Henkilo, jota yleensa pidetaan kauniina vastaa hanen piirteensa monen ihmi-
sen yhteista myonteista kokemusta. Kauneus kuitenkin mielletaan joksikin harvinaiseksi ja
poikkeavaksi, sellaiseksi, joka ei ole kaikkien saavutettavissa (Utrio 2001,15-16). Yleista maa-
ritelmaa mika on nykypaivana kaunista ei voida tarkoin maaritella, mutta on olemassa asioita,
ilmioita ja kokemuksia, joita nimetaan kauniiksi. Kauneutta etsitaan omasta itsestaan, luon-
nosta, kokemuksista ja elamasta. Kauneusihanteet ovat historian aikana muuttaneet paljon

muotoaan, ja ne ovat vaihdelleet eri kulttuurien ja aikakausien valilla. (Kuisma 2010.)

Kauneusihanteet ovat luoneet epavarmuuden omasta itsestaan ja paineet tiettyyn malliin so-
pimisesta. Kauneusihanteista vahvasti poikkeaminen voi vaatia rohkeutta ja ennen vanhaa
niista poikkeamista jopa paheksuttiin. Nykyaikana kuitenkin arvostetaan persoonallista kau-

neutta, jolloin omaa erityisyyttaan tulisi etsia, korostaa ja jalostaa. (Utrio 2001,12-24.)

Kauneusihanteen muuttuminen tapahtui ennen hitaammin sukupolvien valilla ja muutoksiin
vaikutti uskonnolliset, filosofiset ja taloudelliset syyt. Nykyajan maailma on markkinointiorga-
nisaatioiden ohjauksessa, jolloin kauneusihanne muuttuu yha nopeammassa tahdissa. Uusia
tuotteita tulee myytavaksi kovalla tahdilla. Aiemmin perinteen kautta siirtynyt kauneuskasitys

on muuttunut siirtyvaksi mainoksien johdattamana. (Utrio 2001,8.)

Nykyaikana kauneus ei ole vain rikkaiden ja ylhaisten etuoikeus, vaan se on jokaisen naisen
ulottuvilla. Kauneudesta on tullut jokapaivaista ja arkista ollessaan kaikkien saatavilla. Kau-
neus on nykyaan enemman aitoa ja ainutlaatuista, muttei sovinnaisia kauneuden kriteereja
ole taysin unohdettu. Kauneusihanteet muovautuvat vaativimmiksi ja sellaiseen muotoon,
joka on vain harvalla mahdollisuus saavuttaa. |hannevartalolla on yha tarkat mittasuhteet ja
erilaisuutta arastellaan tuoda esille, vaan ennemmin se pyritaan peittamaan. lhmisen on vai-

keaa arvostaa sita mita itsellaan on, vaan usein halutaan enemman. (Utrio 2001.)

Ihmisten pyrkimys tavoitella kauneusihanteita oman tyylinsa kustannuksella johtuu ulossulke-
misen pelosta tai paineesta olla ’’normaali’’ ulkoiselta olemukseltaan. Kasitys ulkonaollisesta
’’normaalista’’ on aikaan ja paikkaan sidottuja. ’Normaali’’ pohjautuu paljolti ihmisen
omaan oletukseen ja tulkintaan, miten ajatellaan muiden ajattelevan. Ulkonakopaineet pai-
nostavat mukautumaan ulkonaollisiin normeihin. Ulkonakonormit ilmenevat kokemuksena
nayttaa tietynlaiselta, jotka ovat liitannaisena ulkonakopaineisiin. (Kukkonen, Pajunen, Sar-
pila & Aberg 2020.)



2.1 Kauneusihanteiden historia

Kauneusihanteiden historia voidaan aloittaa Kleopatrasta, jonka vahva silmameikki ja pe-
ruukki olivat osana tyylia ja imagolla oli tarkea osuus. Sen vuoksi kukaan ei taysin tieda minka
nakoinen han oli. Kristinuskon tultua maailmaan korostui luonnollisuus ja kauneusihannetta
maaritteli koko keskiajan Neitsyt Maria. Keskiajalla kauneutta pidettiin samana kuin sopu-
sointu ja harmonia seka sen olemukseen kuului tasapaino ja symmetria, jopa taydellisyys.
Talloin ihannoitiin mahdollisimman vaaleapiirteista, viatonta, haurasta ja raskaana miehen
rinnalla olevaa naista. (Rask 2016; Utrio 2001, 12.)

Renessanssin aikaan 1500- luvulla vaaleus pysyi ihannoinnin kohteena, mutta talloin kosme-
tiikka lahti yleistymaan poskipunan myota ja nyt ihannoitiin tiimalasin mallista vartaloa. Vaa-
leita hiuksia tavoiteltiin vaarallisin keinoin, upottamalla hiukset syovyttavaan nesteeseen. Tii-
malasin mallista vartaloa luotiin kiristavan kureliivin avulla ja erilaisilla toppauksilla, muoka-

ten omaa vartaloaan. (Rask 2016.)

Barokin aikaan 1600-luvulla oltiin armollisempia vartalon mallille ja tiimalasin tavoittelu
unohdettiin. Vaatteet, peruukit ja hatut saivat olla mahdollisimman nayttavia niin miehilla
kuin naisillakin. Barokin nainen oli itseensa tyytyvainen ja kunnolla pyntatty moninkertaisiin
alushameisiin. Iloinen rehentely vaihtui taysin 1700-luvulla, kun tehtiin paluu kiristaviin kor-
setteihin. Ylavartalon tuli olla siro ja alavartaloa taas korostettiin isoilla ja monikerroksisilla-
vaatekerroilla ja vannehameilla. Kosmetiikan kaytto yleistyi, puuteria, poskipunaa ja kau-
neuspilkkuja sai olla reilusti, seka silmat ja kulmat tulivat olla tummat. Peruukit olivat vah-
vassa kaytossa, silla omat hiukset tai ylipaataan luonnollinen olemus loivat epasiistia tai koy-
haa kuvaa. (Rask 2016; Utrio 2001, 42-44.)

Ranskan vallankumous vapautti naiset korseteista ja vannehameistaan. Miesten vaatetus ku-
vasi vapautta, itsenaisyytta ja toimeliaisuutta. 1800-luvulla luonnollisuus oli kaunista ja
meikki oli jopa syntia. Kalpeutta ihannoitiin, mutta varia poskiin ja huuliin yritettiin saada ni-

pistelemalla ja pureskelemalla huulia. (Rask 2016; Utrio 2001.)

1900-luku oli kuin uusi sivu naisille, silla maailmansodat toivat naiset tyomarkkinoille ja nyt
oli itsenaisen naisen vuoro. Muoti oli armollisempaa kuin ennen, mutta vartalon poiketessa
ihanteesta muokattiin se sellaiseksi vaatteiden avulla. 1920-luvulla kauneusihanteet mullistui-
vat, tuoden tupakkaa polttavan solakan ja poikamaisen naisen muotiin. Nyt viimeistaan laih-
dutuskulttuuri tuli maailmaan jaadakseen. Meikkia sai kayttaa reippaasti ja kulmakarvat oli-
vat vain ohuet viivat. 1950-luvulla ihannoitiin kahdenlaista tyylia: Marilyn Monroe vaaleine
hiuksineen ja kurvikkaalla vartalolla, kun taas eleganttinen, hillitty, runsaat ruskeat hiukset

ja hienostunut tyyli oli enemman naisten makuun. (Rask 2016; Utrio 2001, 48-50.)



2000-luvun ihannenainen on terveellinen ja solakka, seka suosii luonnollista hoitavaa meikkia.
Kauneuskirurgia on kuitenkin tuonut uuden mahdollisuuden muokata itseaan lahestulkoon ra-
jattomasti. Suosiossa kuitenkin tuntuu olevan vain luonnolliset toimenpiteet. Nykyajan kau-
neusihanne on terveellinen lihaksikas hoikka vartalo, jonka taustalla nakyy fitness-kulttuuri.
Meikkityylissa nuorekas, siloteltu ja luonnollinen ovat ihailtuja tyyleja. Nykyaikana on kuiten-
kin onnistuttu yha enemman monipuolistamaan kauneuskasitetta ja ihanteita, eika se ole niin

rajattu, kuin ennen aikaan. (Rask 2016.)
2.2  Kauneusihanteiden tuomat ongelmat

Kauneusihanne vaatii usein enemman, kun mita itsellaan luonnostaan on. Naisen ruumiinra-
kennetta on pyritty muuntelemaan ihanteiden mukana. lhminen on harvoin ollut taysin tyyty-
vainen omaan ruumiiseen. Historian eri vaiheissa lahes jokaista ruumiin osaa on muokattu
mieleisekseen. Mieleinen ei automaattisesti tarkoittanut kaunista tai kaytannollista, vaan jo-
tain mika on erilaista kuin luonnostaan. Muuntelun vuoksi on oltu valmiita nakemaan paljon
erilaista vaivaa, ilman varmuutta saavutettavasta lopputuloksesta. Oman ruumiinsa muuntelu
on saattanut olla hyvin epamukavaa ja tuskaista tai jopa hengenvaarallista. (Utrio 2001,32.)
Tutkitusti kokemukset omista ulkonaollisista poikkeavuuksista liittyen kauneusihanteisiin ja
’’normaaliuteen’’ ovat yhteydessa esimerkiksi syomishairioihin ja masennukseen (Kukkonen &
ym. 2020).

1900-luvulla elintason ja tasa-arvon kohotessa, monipuoliset ruokamahdollisuudet ja ylen-
syonti eivat enaa olleet pelkka harvojen rikkaimpien ylellisyys. Oltiin myos yha enemman tie-
toisia litkalihavuuden riskeista ja terveydellisista ongelmista. Koko kansalta alettiin vaatimaan
porvarillisia hyveita. Laihtumisen ja hoikan vartalon tavoittelu on tullut vuosi vuodelta yha
yleisemmaksi. 1930-luvulla kirjotetuissa laihdutusohjeissa uskoteltiin koko elamanlaadun
muuttuvan laihtumisen myota kaikkiaan paremmaksi. Syntyi niin sanottua laskivihaa ja lihavaa
ihmista alettiin pitamaan heikkona ja rumana. Laihduttamisesta tuli yha suuremmalle joukolle
elamantapa ja tavoitteita asetetaan yha vain korkeammaksi. Paineet laihduttamiseen ja laih-

tumiseen on nakynyt syomishairioiden yleistymisena. (Utrio 2001, 108-111; Lehtonen 2023.)

Lansimaalainen ihminen on ottanut velvollisuudekseen viimeistaan 1900-luvun alussa peittele-
maan kauneusihanteista poikkeavia ulkoisia, niin sanotusti vaaranlaisia piirteitaan. Poikkeami-
nen ihanteista oli pelottavaa. Kauneusjournalistit ja mainokset toistivat nykynaisen ihanteita,
jolloin kuluttajat alkoivat vahitellen sisaistamaan naita ja niiden myota syntyvaa itseinhoa ja

kehonkuvan hairioita. Edelleen 2020-luvulla ulkonakoa jatkuvasti muokataan, jotta sovittaisiin

yhteiskunnalliseen rooliin tai vaihtoehtoisesti kapinoidakseen sita vastaan. (Lehtonen 2023.)

Positiivinen seka negatiivinen ulkonakoon liittyva palaute yllapitaa ja vahvistaa ulkonakonor-

meja. Ongelma ulkonakopaineista ei johdu, etta kauneudessa olisi jotain vikaa, vaan
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kauneuskasityksemme on ahdas ja kauneuskulttuurimme on sairas ja vaaristynyt. (Kukkonen &
ym 2020.)

3 Kosmetiikka-alan markkinointi ja mainonta

Kosmetiikkaa myydaan vahvasti markkinoinnin ja mainonnan kautta. Kosmetiikka-alalla mark-
kinoinnissa isossa osassa ovat visuaalisuus, valokuvat ja niiden myota kuvanmuokkaus. Mainon-
nassa tasapainotellaan totuuden ja mielikuvien kanssa. Toisaalta kuluttajat toivovat esteetti-

sesti kaunista mainontaa, mutta myos rehellista ja aitoa.

Kosmetiikan mainonta on viestintaa kuluttajien ja yrityksien valilla. Kosmetiikkaa myydaan
meille markkinointivaittamilla. Vaittamien tulisi noudattaa kriteereita ja olla totuudenmukai-
sia, lainmukaisia, rehellisia, oikeudenmukaisia ja olla nayttoon perustuva tukea (Tukes). Kos-
metiikkamarkkinoinnissa ja mainonnassa patee samat saannot muiden kuluttajatuotteiden
kanssa, mutta sen lisaksi kosmetiikan vaittamille on olemassa oma lainsaadantoa, EU:n kos-
metiikka-asetus. Vaittamissa esitettyjen vaikutuksien tulee nayttaa toteen ja sisaltaa totuu-
denmukaisia tarkempia tietoja, jotta kuluttaja voi vertailla ja tehda perustellun valinnan os-
topaatoksessaan. Kosmeettisten valmisteiden markkinoinnin tulee olla totuudenmukaista,
eika kuluttajia saa johdattaa harhaan. Mainonnassa kuvanmuokkaus on kuitenkin suosittua ja

esimerkiksi ripsivarimainoksissa on sallittua kayttaa irtoripsia. (Kosmetiikan mainonta.)

Suomessa kosmetiikkamainontaa valvoo ja hoitaa Kilpailu- ja kuluttajavirasto seka turvalli-
suus- ja kemikaalivirasto Tukes. Mainonnassa ei saa johtaa kuluttajaa harhaan, vaan tosiasia-
vaittamat pitaisi pystya todentamaan tutkimusten kautta. Kosmetiikkamainontaan on luotu
pelisaannot ja lisaksi on olemassa Euroopan laajuiset vastuullisen kosmetiikan markkinoinnin
itsesaatelyohjeet. Kuitenkaan Suomessa virastot eivat ole toistaiseksi puuttuneet kyseenalai-
siinkaan mainoksiin. Pelisaantojen mukaan tosiasiavaitteiden tueksi pitaisi mainonnassa kayda
selkeasti ilmi tutkimus ja sen tyyppi seka testiryhman koko. Mainonnassa pelataan paljon eri
fonttikoolla ja tekstien asetuksilla ja esimerkiksi testiryhman kokoa ei aina ole mainittuna sel-

keasti, joka saattaa olla harhaanjohtavaa. (Hekkala 2015.)

Markkinointi ja mainonta on muuttanut muotoaan ajan saatossa ja lahtenyt muovautumaan

kuluttajien toivomaan aidompaan suuntaan. Seuraavaksi kasitellaan kosmetiikkamarkkinointia
ennen ja nykyaan seka kosmetiikan markkinoinnin vaylia, joita ovat printtimarkkinointi ja di-
gitaalinen markkinointi, joka pitaa sisallaan myos sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoin-

nin.
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3.1 Kosmetiikkamarkkinointi ennen ja nyt

Kosmetiikkatuotteiden markkinointi aloitettiin Suomessa vuonna 1920 mainonnan yleistyessa.
Talloin kosmetiikka-alan mainonta keskittyi saippuamainoksiin. Kuten alla oleva mainoskuva
(kuva 1.) vuodelta 1927 nayttaa, etta tavallisen nakoista saippuaa mainostettiin kauneussaip-
puana kosmetiikkavaittamien avulla. Mainonnan siirtyessa personointivaiheeseen kauneuden-
hoitotuotteiden mainonnan maara jatkoi kasvuaan ja mainoksissa alkoi esiintymaan myos nai-
set vahvemmin osana mainontaa. Mainonta on siita lahtien luonut illuusiota taydellisesta ulko-
naosta ja kayttamalla mainoksissa valittuja tuotteita pystyy vastaamaan naihin kauneusodo-
tuksiin. (Rasanen 2021.)

Itse otettu kuva:

 PUHTAUDEN JA KAUNEUDEN TUOJA
£ Kvipyléiden helmi

Kuva 1: Kosmetiikkatuotteen mainontaa vuodelta 1927

1900-luvun naiskuvan muuttuessa moderniksi naiskuluttajaksi, oli tama tuottelias kohde kos-
metiikkayrityksille. Kauneusalan aiheiset lehdet pyrkivat olemaan neutraaleja, mutta yhdessa
toistojen kautta ne muodostivat painostavia kauneusmanifesteja. Kuluttajien ohjailu jatkui
kovaotteisempana kauneusjournalismin moninkertaistuttua sodan jalkeen. 1930-luvun kauneu-
denhoitolehden mukaan, tuoreella ja hoidetulla ulkomuodolla saattoi mahdollistaa itselleen

vuosia pidemman ansiomahdollisuudet. 1956-luvulla Kauneus ja Terveys lehti argumentoi
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lehden tilaamisen olevan jarkevaa, silla elama vaatii paljon ja oman paikkansa pitaakseen tu-

lee huolehtia ulkoasusta. (Lehtonen 2023.)

Katsomalla 2000-luvun mainontaa lapi nakee laajan skaalan erilaista tyylia. Suosiossa oli kayt-
taa siloteltuja muokattuja mainoskuvia ja malleina nakyi enimmakseen tietyntyyppista hoik-
kaa vartalomallia. Mainonnasta ei olla uskallettu juurikaan poiketa ja ne brandit, jotka ovat
lahteneet kokeilemaan erilaisuutta eivat ole aina onnistuneet. Dove on pitkaan kampanjoinut
eparealistia kauneusihanteita vastaan ja yrittanyt poiketa valtavirrasta. Doven kampanjat ja
sanomat mainoksissa eivat ole aina onnistuneet tarkoitetulla tavalla, vaan ne ovat kaanty-
neetkin yritysta vastaan ja yritys on saanut rasistisuuteen liittyvia syytoksia. Doven yhdessa
kampanjakuvassa tumma nainen riisuu paidan yltaan, josta alta paljastuu vaaleaihoinen nai-
nen. Mainos oli ollut liikkuva kuva ja paidan alta paljastuu aina eri nainen. Mainoksessa oli
tarkoitettu korostaa moninaisuutta ja ilmaista tuotteen sopivan kaikille naisille. Kuluttajat

pitivat mainosta epaonnistuneena ja rasistisena. (mtvuutiset 2017.)

Markkinoinnissa digitalisaation edetessa korostuu yha enemman aidomman materiaalin tuotta-
minen. Aidompi markkinointi tarjoaa lahestymistavan, jolla pystytaan saavuttamaan vahvem-
paa sitoutumista ja luottamusta nykyajan kyseenalaistaviin kuluttajiin. Aidommalla markki-
noinnilla on tarkoitus loytaa yrityksen sielu. Sosiaalinen media on siirtanyt vallan kuluttajien
kasiin, jonka seurauksena kuluttajat ovat voineet tehda selvaksi sen, mita he odottavat yri-
tyksilta. Yritysten tulisi omaksua markkinoinnissaan rehellisyys, aitous, avoimuus, empatia ja
kunnioitus. Tuotemerkin inhimillisen puolen nayttaminen rehellisesti, voi luoda vahvempia ja

syvempia yhteyksia asiakkaisiin. (Weber 2019.)

Kuluttajat haluavat nahda samaistuttavampaa ja inhimillista viestintaa yrityksilta, minka
kautta saadaan hitaasti rakennettua luottamusta tuotemerkkeihin. Kuluttajat eivat enaa luota
maksettuihin mainoksiin samalla tavalla kuten ennen ja perinteinen ostettu media menettaa
tata kautta rooliaan. Brandien tulee olla lapinakyvimpia kuluttajille. (Gerdt & Korkiakoski
2016.)

3.2  Kuvanmuokkauksen ja mallien muutos

Aidomman markkinoinnin myota myos mainoskuvissa on haluttu tuottaa luonnollisempaa ja
taka-alalle. Aiemmin oli normaalia kasitella kuvia radikaalisti esim. Photoshopin avulla, pois-
taen kaikki ihon virheet ja luoda tuotteella liioiteltu lopputulos. Esimerkiksi ripsivarimainok-
set olivat aikaisemmin yliampuvia tekoripsineen ja kaukana todellisesta tuotteella saavutetta-
vasta lopputuloksesta. Nykyisin suositaan aidompaa lopputulosta ja muokatessa mallien iho

halutaan jattaa luonnollisemman nakoiseksi, eika vartaloita muokata yhta voimakkaasti.
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Muoti- ja kauneusteollisuus on yrittanyt tehda parannuksia liittyen ulkonakonormien laajenta-
miseen. Terveempaa ja monimuotoisempaa ulkonakonormia voidaan kuluttajina vaatia. Esi-
merkkina Madridin muotiviikoilla vuonna 2006 kiellettiin alipainoisten mallien esiintyminen.
Ranskassa malleilta vaaditaan laakarintodistus. Ranskassa tulee myos ilmoittaa, mikali muoti-

kuvaa on kasitelty. (Kukkonen ym. 2020.)

Malleiksi valikoidaan nykyaikana laajemmin kaiken kokoisia ja ikaisia malleja. Victoria’s Sec-
ret -brandi on aikaisemmin tunnettu todella laihoista ja vain tietyn tyyppisista malleista,
jonka vuoksi brandi on joutunut arvostelun alle asettamalla eparealistisia odotuksia naisille.
Victoria’s Secret otti edistysaskeleen vuonna 2019 uudistamalla brandiaan. Nykyisin he ovat
kayttaneet laajemmin erityyppisia malleja, ja esimerkiksi he valitsivat yhteen kampanjaan
malliksi Sofia Jiraun, kenella on Downin oireyhtyma. Samaisessa kampanjassa osana olevat
mallit edustavat erilaisia taustoja, vartalotyyppeja seka eri ikaisia naisia. Kampanjassa halut-
tiin korostaa, kuinka mallisto sopii jokaiselle. Victoria’s Secretin luovan johtajan Raul Marti-
nezin mukaan kampanjaa kuvataan merkittavaksi hetkeksi kyseisen brandin evoluutiossa. Han
kertoo, kuinka muutoksen ovat saaneet aikaan asiakkaat ja heidan toiveidensa kuuntelemi-

nen. (Moorman 2022.)
3.3 Printtimarkkinointi

Painettu markkinointi on yksi vanhimmista markkinointityyleista, joka on edelleen kaytossa
nykypaivanakin. Painettuja markkinointityyleja ovat esimerkiksi, kayntikortit, esitteet, julis-
teet, mainoslehdet ja katalogit. Suomessa mainonta katsotaan alkaneen systemaattisesti
1920-luvulla. Mainonnan historiassa mainonta haluttiin saada nayttamaan tieteelliselta ja pa-
tevalta, eika perustuen mielikuviin tai tunteisiin. Tana paivana asia on painvastoin ja vahva
brandi luodaan mielikuvien ja estetiikan avulla. Mainonta perustui alussa sanomalehtien ilmoi-
tuksiin ja naiden rinnalle tulivat mainosjulisteet eli reklaamit. (Markkinointitoimisto tovari
2017.)

Kosmetiikka-alalla lehtimainokset ovat olleet alusta alkaen kaytetty markkinointi keino, ja
naita nakee yha kaytettavan erilaisissa lehdissa. Painettuja lehtia arvostetaan ja niiden sa-
naan luotetaan. Printtilehtia luetaan Suomessa Pohjoismaista eniten ja sanomalehtien asema
luotettavimpana mediana on vahvistunut ja kasvanut etenkin 18-24-vuotiaiden keskuudessa.
Media ja verkkomainonta ovat etulyontiasemassa mainonnan kohdentamisessa oikealle ylei-
solle, mutta printtimainonnan etuna on nopeasti saatava iso kontaktipinta, huomioarvo ja
pitka muistijalki. Mediamainonnan tueksi otettava printtimainonta saattaa parhaimmillaan

parantaa tehokkuuden kampanjassa 4,5 kertaiseksi. (Varpio 2022.)
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3.4 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi eli lyhyemmin digimarkkinointi tarkoittaa markkinointia hyodyntaen
digitaalista teknologiaa. Tallaisia ovat esimerkiksi verkkosivut, sahkoposti ja uutiskirjeet, ha-
kukoneet, mobiilisovellukset ja sosiaalinen media. Digitaalisen markkinoinnin kasite on kui-
tenkin laaja ja maaraytyy lopulta sen mukaan mita yritys tarkoittaa termilla markkinointi ja
milta digitaalista teknologiaa yritys omaksuu osaksi omaa markkinointia. Digitaalinen markki-
noinnin ensimmainen aalto oli 1990-luvulla, kun ensimmaiset digipalvelut tulivat kuluttajien
kayttoon: hakukoneet, verkkosivut ja ensimmaiset verkkokaupat. Toinen aalto tuli 2000- lu-
vun puolessa valissa sosiaalinen median tullessaan ja kasvattaessa suosiotaan. Kolmas aalto
alkoi 2015- luvulla internetin siirtyessa mobiiliin, jolloin sivustot ja verkkokaupat lahdettiin
suunnittelemaan ensisijaisesti mobiiliin sopiviksi. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022,
10-23.)

Digitaalisella markkinoinnilla pyritaan myynnin ja markkinoinnin lisaksi vuorovaikuttamaan ih-
misten kanssa. Tama onkin digimarkkinoinnin merkittavin hyoty, silla luomalla yhteyden koh-
deryhmaan laajennetaan markkinoita ja tuodaan kasvua. Digitaalisella markkinoinnilla voi-
daan viestia yrityksen tuotteista, mutta myos pyrkia vaikuttamaan esimerkiksi ymparistovas-

tuulliseen kayttaytymiseen. (Komulainen 2023, 11-15.)
3.4.1 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media eli some on laaja kasite, mutta paasaantoisesti silla tarkoitetaan yrityksen
ulkopuolisia yhteisoja ja keskustelupalstoja (Lahtinen ym. 2022, 38). Sosiaalinen media tar-
joaa ilmaisen alustan kommunikoida oman yhteison ja kohderyhman kanssa (Tilearcio 2017).
Sosiaalisen median markkinointi jakautuu orgaaniseen eli ilmaiseen nakyvyyteen seka makset-
tuun mainontaan. Orgaaninen nakyvyys on ilmaista nakyvyytta, silla yritys tavoittaa naky-
vyytta omalla tuottamalla sisallollaan ilman maksettua mainontaa. Maksetusta mainonnasta
puhutaan, kun tuotetun sisallon nakyvyytta halutaan tehostaa mainonnalla tai luodaan mak-

settuja mainoksia. (Kubla.)

Sosiaalinen media on nykypaivana yksi suurimmista markkinoinnin tyokaluista. Tutkimuksen
mukaan yli 70 % suomalaisista kayttaa sosiaalista mediaa ja keskimaarin kolmannes kertoo
seuraavansa somessa yrityksia ja brandeja. Aikaa vietetaan sosiaalisen median alustoilla yha
enemman ja siita on tullut osa jokapaivaista elamaa. Suomalaisista keskimaarin kolmannes
kertoo seuraavansa somessa yrityksia ja brandeja, jonka vuoksi some on tehokas seka suosittu
markkinointitapa. Suosituimpia sosiaalisen median kanavia markkinoinnin tyokaluina ovat
muun muassa: Instagram ja TikTok, Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest ja YouTube. (Ko-
mulainen 2023, 10-12.)
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Markkinointi sosiaalisessa mediassa on jatkuvaa mainossisallon, mainonnan budjetin ja kohde-
ryhman optimointia. Ydin sosiaalisen median markkinoinnissa on tuntea kyseisen mainonnan
kohderyhma. (Lahtinen ym. 2022, 115.)

3.4.2 Vaikuttajamarkkinointi

Kosmetiikka-alalla markkinoinnissa kaytetaan hyodyksi myos paljon sosiaalisen median vaikut-
tajia. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan kaupallista yhteistyota yritysten ja vaikuttajien
valilla tavoitteenaan yrityksen tuotteiden myyminen tai brandin tunnettavuuden nostattami-
nen. Kaupallinen yhteistyo syntyy esimerkiksi, kun yrittaja ja vaikuttaja tekevat sopimuksen
yrityksen tuotteita koskevasta sisallontuotannosta vaikuttajan sosiaalisen median kanaviin.
Yritys korvaa vaikuttajalle markkinoinnista joko rahallisesti tai rahanarvoisella edulla, kuten
vaatteella, lahjakortilla tai matkalla. Vaikuttajan tulee merkata aina oikeaoppisesti markki-
noitava sisalto, silla kuluttajalla on oikeus tietaa, milloin haneen yritetaan vaikuttaa kaupalli-

sesti ja tata varten on luotu lainsaadantoa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa mainoskanavana toimii yksittainen henkilo tai joukko henkiloita.
Heidan sosiaalisen mediansa kanaviin on kasvanut oma yleisonsa, jotka ovat kiinnostuneita
vaikuttajan nakemyksista ja mielipiteista. Vaikuttajien kayttaminen on suosittua, koska heilla
on valmiiksi yleiso ja tietty kohderyhma, jotka ovat kiinnostuneita vaikuttajan tuottamasta
sisallosta. Markkinointi pysyy uskottavana ja luottamus seuraajakuntaan sailyy, kun vaikuttaja
jakaa samat arvot yrityksen kanssa. YleisO saattaa tuntea vaikuttajan jo monen vuoden seu-
raamisen takaa, jolloin he luottavat vaikuttajan mielipiteisiin ja ovat uskollisia seuraajia,

joka tekee vaikuttajamarkkinoinnista erittain tehokasta. (Otava media.)

Vaikuttajien hyodyntaminen on yksi tarkeimmista kosmetiikka-alan markkinointistrategioista,
kun vaikuttajilla on valmiiksi tuhansia tai jopa miljoonia sitoutuneita ja omistautuneita seu-
raajia (Tilearcio 2017). Markkinatutkimus viittaa my0s vaikuttajamarkkinointiin tarkeana ja
kasvavana ilmiona. National Advertisors Association of National Advertisers (ANA) (2018) -jar-
jeston kirjoittamassa tutkimuksessa todettiin, etta 75 prosenttia kuluttajista oli tavoitettu
vaikuttajamarkkinoinnilla, ja 36 prosenttia piti sita tehokkaana. Tiedot nuorten kuluttajien
kayttaytymisesta viittaavat myos siihen, etta vaikuttajista on tulossa yha tarkeampia markki-

nointikanavana. (Alvarez-Monzoncillo 2023.)

4 Markkinoinnin vaikutus kauneusihanteisiin ja itsetuntoon

Kauneusalan markkinoinnissa kaytetaan hyvaksi ihmisen vikoja, luoden tietyn typpisia kau-
neusihanteita. Ulkonakopaineiden syntyyn vaikuttaa markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta
valittyvat kauneusihanteet. Kauneusihanteet saattavat olla eparealistisia ja aiheuttaa negatii-

visia tunteita omasta itsestaan. Markkinoinnissa osataan kayttaa hyodyksi ihmisen
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epavarmuutta ja myydaan tuotteita virheiden kautta: iho on aina virheellinen joko liian kuiva,
epatasainen, kalpea tai vasynyt. Markkinointi hyodyntaa ihmisen epavarmuutta ja tyytymatto-
myytta omaan itseensa myymalla tuotteita naiden erilaisten virheiden kautta ja kayttamalla
mainostettua tuotetta loytaa ratkaisun kyseiseen ongelmaan. Kauneusalan markkinointi lahes-
tyy kuluttajaa usein siis negatiivisesta lahtokohdasta. Kauneus- ja hyvinvointi alan lehdissa
naita ihmisten virheita on kaytetty hyvaksi, aina voi olla hoikempi tai kuvan kauniimpi. Mark-
kinointi ja mainonta luo mielikuvaa taydellisyydesta ja viestii, etta kayttamalla mainonnassa
hyodynnettyja tuotteita pystyy saavuttamaan nama kauneusodotukset. Tallainen taydellisyy-
den kauneuden tavoittelu on luonut myos vastakkaisen ihannoinnin luonnollisuuteen. (Lehto-
nen 2023; Kroger 2017.)

Ulkonakopaineet syntyvat paljolti yksilon ja ympariston vuorovaikutuksen tuloksena. Kuvain-
nollisesti yksilo havainnoi ymparistoaan ja peilaa itseaan jatkuvasti siihen. Peilaamisen kautta
luomme itsellemme kasityksen milta naytamme, ja milta meidan toisaalta tulisi nayttaa. Ela-
manlaatua saattaa rajoittaa pelkka kokemus siita, ettei oma ulkonako sovi yhteiskunnan odo-
tuksiin ja normeihin. Ulkonakopaineet ovat ulkonakokeskeisen kulttuurimme luomia ja kun
naihin ei sopeuduta, syntyy joka tapauksessa vaikutuksia itsetuntoon riippumatta oman itse-

tunnon tasosta. (Kukkonen ym. 2020.)

Mainonnassa ja sosiaalisessa mediassa nakyvat kuvat ovat usein muokattuja ja muokkaaminen
on tehty yha helpommaksi. Tama vaikuttaa etenkin nuorempiin kayttajiin ja Doven teettaman
kyselytutkimuksen mukaan 73 % suomalaisista 10-17-vuotiaisista tytoista on muokannut tai
kayttanyt filttereita sosiaalista mediaa varten. Yli puolet suomalaisista 10-17-vuotiaista ty-
toista on harkinnut oman ulkonakonsa muuttamista ja 46 % on harkinnut tai jo vahentanyt
syomistaan sellaisen sosiaalisen median sisallon perusteella, jotka edistavat eparealistisia

kauneusihanteita. (Unilever 2022.)

Kauneusihanteiden mukana on tullut itseinho ja oman kehonkuvan hairiot, joita markkinoin-
nissa on osattu hyodyntaa 1900-luvulta lahtien. Kosmetiikkamarkkinoinnin kohdeyleiso lahti
yleistymaan 1900-luvun lopulla. Talloin myos nuorille suunnatuissa lehdissa ja meikkausop-
paissa lahdettiin toistamaan samoja radikaaleja manifesteja kuin aikaisemmin, mutta raata-
l6idymmin. Markkinoijat oivalsivat, etta mita aiemmin nuoret tytot saadaan vakuuttuneiksi,
sita enemman ehtii kauneuteen sijoittamaan elamansa aikana. Lapset ovat alttiita vaikut-
teille, jolloin nousee kysymykset markkinoinnin eettisyydesta ja kauneusihanteiden tuomi-
sesta vahvasti nuorelle yleisolle esille. Kehonkuvanhairiot ja itseinho voivat alkaa yha nuo-

remmalla ialla. (Lehtonen 2023.)

Meikkaamiseen ja ihonhoitoon keskittyneita vaikuttajia on paljon. Instagram ja Tiktok sovel-
luksiin on suosittua luoda erilaisia tuote-esittely tai tutoriaali videoita. Sosiaalisen median

vaikuttajilla on iso rooli nuoriin, jotka kayttavat aktiivisesti naita palveluja. Doven
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teettamassa kyselytutkimuksessa 10-17-vuotiaille tytoille ilmenee, etta vastanneista 85 % seu-
raavat vaikuttajia ja 43 % naista toivovat nayttavan seuraamiltaan vaikuttajilta. Valtaosa vas-

tanneista olivat sita mielta, etta sosiaalisenmedianvaikuttajien tulisi kertoa, kun he ovat

muokanneet omaa ulkonakoaan jakamassaan sisallossaan. Lisaksi vastaajat kokivat vaikutta-
jilla olevan vastuu torjumassa eparealistisia kauneusihanteita edistavaa sisaltoa. Tulokset ker-
tovat, kuinka isosti nuoret ihailevat vaikuttajia ja antavat heidan vaikuttaa ulkonakoon liitty-
viin asioihin. Vaikuttajilla on vastuu myos kaupallisten yhteistoiden luomisessa, ajatellen nuo-

ria seuraajiaan. (Dove 2022.)

Etenkin nuoret ihannoivat ja kuuntelevat sosiaalisen median vaikuttajia. Dove loi syksylla
2022 hankkeen yhdessa vaikuttajien kanssa aidommasta sosiaalisen median sisallosta. Hank-
keeseen lahteneet vaikuttajat sitoutuivat olla muokkaamatta omia kasvojen piirteitaan, var-
talon muotoja ja haastoivat itsensa pohtimaan filttereiden kayttamista. Nama vaikuttajat ha-
lusivat omilla muokkaamattomilla kuvillaan tuoda sosiaaliseen mediaan aitoutta ja realisti-
suutta ja sita kautta olla vahentamassa ulkonakopaineita. Kuvien muokkaamiseen ei aina liity
vain negatiivinen puoli, vaan esimerkiksi filttereiden kaytossa voi olla positiivisiakin vaikutuk-
sia, silla tietyissa tilanteissa ne voivat antaa itsevarmuutta ja rohkeutta jakaa jotain sisaltoa

mita ilman uskallus ei riittaisi. (Unilever 2022.)

5 Eettiset kysymykset koskien kauneusihanteita ja markkinointia

Vastuullisen mainonnan perusta on rehellisyys (Kosmetiikan mainonta). Suomessa on olemassa
mainonnan eettinen neuvosto, jonka tehtaviin kuuluu antaa lausuntoja: onko mainos osana

markkinointia hyvan tavan vastaista tai tunnistettavaksi markkinoinniksi, huomioiden Kansain-
valisen kauppakamarin markkinointisaannot. Neuvostolta voi pyytaa ennakkolausuntoa tai lau-

suntoa liittyen markkinoinnin hyvan tavan vastaisuuteen. (Mainonnan eettinen neuvosto.)

Kuluttamisen nouseva trendi on vastuullisuuden korostaminen. Eettisessa kuluttamisessa ko-
rostetaan kuluttamisen vaikutusta ymparistoon ja luontoon seka tuotteiden tuottamisen hiili-
jalanjalkea. Kauneudenalan yritykset perustuvat paljolti kuluttamiseen, jolloin yritysten tulee
pohtia vastuullisuutta markkinoinnin kautta. Eettisempaan suuntaan meneva kulutus, on pa-

kottanut yrityksia miettimaan vastuullisuutta enemman. (Degerman 2017.)

Epavarmuuksien tayttama maailma kannustaa kuluttajia loytamaan ratkaisua epavarmuuksiin
kuluttamisen eli tuotteiden tai palveluiden hankinnoilla. Kaiken epavarmuuden keskella mark-
kinoinnissa korostuu aitouden tarkeys. Nykypaivan markkinoinnissa brandien tulee valittaa ai-
toutta mainoksien kautta ja viestinnan tulee perustua aitouteen ja rehellisyyteen. Brandin ai-

tous kasittaa kasitykset totuudesta ja todellisuudesta. Aitous taas liittyy vakauden,
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johdonmukaisuuden, yksilollisyyden, luotettavuuden, lupausten pitamisen, aitouden ja uskot-

tavuuden tunteisiin. (Alvarez-Monzoncillo 2023, 118.)
5.1 Kauneusihanteiden vaikutus kuluttajien ostospaatoksiin

Valveutuneella kuluttajalla on suuri keino vaikuttaa markkinoilla oleviin tuotteisiin. Vuonna
2016 kuluttajat paattivat alkaa boikotoimaan parabeeneja sisaltavia tuotteita. Yrityksille ei
jatetty vaihtoehtoja kuin nopeasti loytaa korvaava ainesosa. Korvaava ainesosa oli metyy-
liisotiatsolinoni, joka aiheuttaa paljon allergisia reaktioita. Parabeenien tilalle tullutta ai-
nesosaa ei lahdetty kyseenalaistamaan. Tama on hyva esimerkki siita, kuinka paljon kulutta-
jalla voi olla valtaa vaikuttaa asioihin. Hyvin siedetyt ja turvalliset parabeenit jouduttiin pois-

tamaan ja korvaamaan herkistavalla allergisoivalla ainesoalla. (Rannisto 2019.)

Visuaalisuudella on suuri vaikutus markkinoinnissa ja sita kautta ostospaatoksissa, kun niita
tehdaan tunnepohjalta. Tutkimukset ovat todistaneet, etta alitajuisesti visuaalinen markki-
nointi herattaa mielenkiinnon ostotilanteissa ja sita kautta ostopaatos syntyy. Visuaalisella

markkinoinnilla on rooli ostokayttaytymiseen. (Huttunen 2020.)

Ostopaatokseen vaikuttaa omat kokemukset ja uskomukset, muiden ihmisten kertomus, mark-
kinointi ja brandi. Markkinointi on isossa osassa sosiaalisessa mediassa, jossa kuluttajat voivat
ohittaa tai poistaa mainokset, joita ei haluta nahda tai olla kiinnostuneita. Voidaan siis puhua
asiakkaan aikakaudesta, silla asiakkaiden valta vaikuttaa yrityksien menestymiseen on kasva-
nut. (Gerdt & Korkiakoski 2016,10-16.)

5.2 Vastuullisuus markkinoinnissa ja viestinnassa

Brandien vastuullisuusmielikuvaa mittaava kysely selvitti suomalaisten asenteita vastuullisuu-
teen ja 72 % vastanneista kertoi vastuullisuuden vaikuttavan heidan ostopaatoksissaan. Vas-

tuullisuus on haastavaa toteuttaa markkinointiviestinnassa. (Pekkonen 2018.)

Someviestinnassa on suositeltavaa noudattaa teknologian eettisen suunnittelun periaatteita,
tassa esimerkkina Balkan & Kalbag 2017 luoma pyramidi pohjautuen ihmisen tarvehierarkiaan.
Ihmisoikeudet ovat eettisen suunnittelun ja viestinnan perusta. Ihmisoikeuksiin perustuva tek-
nologia ja markkinointi mm. kunnioittaa ja suojelee kansalaisvapauksia seka vahentaa eriar-
voisuutta luoden turvallisuutta ja avoimuutta. Seuraavalla tasolla pyritaan toimivuuteen, luo-
tettavuuteen, vastuullisuuteen ja sujuvuuteen. Huipulla on ihmisen kokemus, jonka tarkoituk-
sena olisi olla ilahduttava. Kunnioittava digitaalinen viestinta haluaa voimaannuttaa ja ilah-
duttaa kuluttajia. (Komulainen 2023, 342.)

Cosmetic Europe tekee tyota sen eteen, ettei kuluttajien tarvitsisi huolehtia mahdollisista
haitallisista vaikutuksista yksiloihin ja koko yhteiskuntaan. Kosmetiikkateollisuus hyvaksyi

vuonna 2012 vastuullisen markkinointiviestinnan ohjaavat periaatteet ja peruskirjan. Vuonna
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2020 peruskirja ja ohjaavat periaatteet tarkastettiin ja lahdettiin luomaan yhteinen perusta

vastuulliselle mainonnalle ja markkinointiviestinnalle, jolla kunnioitetaan ihmista,

kehonkuvaa ja ihmisarvoa. On tarkeaa, etta kuluttajat voivat tehda tietoon perustuvia valin-
toja, luottaen kosmetiikka valmistajien avoimuuteen ja vastuullisuuteen markkinointiviestin-
nassaan. Euroopan kosmetiikka ja henkilokohtainen teollisuus sitoutuu kunnioittamaan yhteis-
kunnan kehittyvia arvoja. Kosmetiikkateollisuudella on vastuu sitoutua kuluttajavalistukseen
markkinointiviestinnassaan tarkoituksena auttaa kuluttajia tekemaan tietoon perustavia valin-

toja. (Cosmetics Europe.)

Kestavat yritysstrategiat kiihtyvat kuluttajien ajattelun ja ostamisen kautta. Kosmetiik-
kabrandi Shiseido alkoi vaatimaan kauneutta suuremman hyvan ja kestavan kehityksen puo-
lesta vuonna 2019. Shiseidon uusi missio oli lahtea edistamaan tuotteiden kehittamista, jotka

edistavat tulevaisuuden ihmisia ja yhteiskuntaa. (Matusow 2019.)
5.3  Kuvankasittelyn eettisyys

Nykyaikaisella teknologialla kuvankasittelylla voidaan rajattomasti muokata kuvaa alkuperai-
sesta aivan toisenlaiseksi. Digitaalinen kuvankasittely mahdollistaa tehda kuvalle mita ikina
haluaakaan. Kun valokuvaus keksittiin, siihen luotettiin ja sen koettiin olevan totuudenmu-
kaista ja aitoa. Valokuvauksen myota pian myos vaarennetyt valokuvat tulivat mukaan kuvioi-
hin. Valokuvien muokkaamisessa ja parantelussa nousevat esiin eettiset ja esteettiset asiat.
Eettisella tarkoitetaan moraalisia periaatteita tai arvoja, jotka keksimme ja jotka maarittele-
vat, sen mita pidamme hyvana tai huonona. Estetiikalla tarkoitetaan asioita, jotka kasittele-
vat kauneuden, taiteen ja maun luonnetta seka ulkonaolta miellyttavia asioita. Valokuviin
voidaan tehda muutoksia, joita ei havaita, jolloin nousee kysymys, milloin estetiikan harjoit-

taminen loukkaa eettisia asioita. (Lodriguss 2022.)

Pelkastaan valokuvaa katselemalla ei pysty nykypaivana olemaan varma onko kuvaa manipu-
loitu tai muokattu alkuperaisesta. Medialukutaito nousee tarkeaksi nykypaivana ja yha nuo-
remmat kylla kyseenalaistavat nakemaansa herkemmin. Media sitoutuu journalistisiin periaat-
teisiin, jolloin haluttaisiin luottaa median julkaisemiin valokuviin ja suurin osa uutismedioista
haluaa pitaa siita tiukasti kiinni. Tama ei kuitenkaan ole aina kaikkialla toteutunut, joka saa
ihmiset epailemaan kaikkea nakemaansa. Uutismediat ovat olleet yha tarkempia asettamalla

tarkkoja saadoksia kuvaajilleen. (Brander 2019.)

Manipuloidut kuvat voivat vaikuttaa nuorten kehonkuvaan ja itsetuntoon, jonka vuoksi siita
ollaan huolestuneita. Mediakriittisyytta ja sen lukutaitoa pidetaan tarkeana opettaa nuorille
aikaisessa vaiheessa. Kuvankasittelyn tullessa tutummaksi nuorille, kasvaa myos kyky tunnis-
taa manipulaatiota seka osataan paremmin arvostella ja kritisoida manipulaation tuomaa hai-
tallisuutta. (Brander 2019.)
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6  Kyselytutkimus kauneusihanteista ja markkinoinnin luomista paineista

Osana opinnaytetyota toteutetaan kyselytutkimus pohjustuen yksilon kokemukseen ja tunte-
mukseen liittyen kauneusihanteisiin ja markkinointiin. Tarkoituksena selvittaa ja kerata tietoa
yksilon henkilokohtaisesta nakokulmasta kosmetiikka-alan markkinoinnin ja sen aiheuttamista

paineista kohdistuen kauneusihanteisiin.

Kyselytutkimus pohjautuu kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimus menetelmaan. Maaralli-
sella tutkimuksella selvitetaan kysymyksia liittyen lukumaaraan ja prosenttiosuuksiin (Heikkila
2014,8). Maarallisessa tutkimusmenetelmassa tavallisin kaytetty tapa kerata aineistoa on ky-
selylomakkeen avulla. Kyselylomakkeen suunnittelu on tarkein asia, kun hyodynnetaan maa-
rallista tutkimusmenetelmaa. Suunnittelussa on edellytyksena, etta tiedetaan tutkimuksen ta-
voite ja se mihin kysymyksiin etsitaan vastauksia. Kyselylomakkeen kysymykset voivat olla sul-
jettuja eli monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksia tai naiden yhdistelmia. Vastaaja saa
valmiit vaihtoehdot monivalintakysymyksissa ja kysymyksen muoto on vakioitu. Avoimissa ky-
symyksissa on tarkoituksena saada tarkempia mielipiteita, kun vastaamista on rajattu vain va-
han. (Vilkka 2021a.)

Analysointi on ongelmanratkaisutapa, jossa isompaa sisaltoa tiivistetaan pienemmaksi koko-
naisuudeksi. Analyysi maarallisessa tutkimuksessa perustuu prosentteihin, lukumaariin, mate-
maattisiin kaavoihin ja laskennallisiin todennakoisyyksiin. Tulokset esitetaan tekstina seka
hyodyntaen taulukoita, kuvioita kuten pylvas- tai piirakkakuvioita. Tekstin ja taulukoiden pi-

taisi keskenaan taydentaa, tukea ja havainnollistaa toisiaan. (Vilkka 2021b.)

7  Tutkimustulosten analysointi

Opinnaytetyossa toteutettiin maarallista tutkimusmenetelmaa hyodyntava tutkimuskysely di-
gitaalisesti Google Forms alustalla. Tutkimuskyselya jaettiin sosiaalisen median palveluissa In-
stagramissa ja Facebookissa seka yhteistyokumppanin kampaamossa linkkina. Kysymyslomak-
keeseen saatiin yhteensa 72 vastausta. Tutkimuksen tarkoituksena oli pyrkia selvittamaan ku-
luttajien henkilokohtaisia kokemuksia ja tuntemuksia kauneusalan markkinoinnin luomista
paineista kohdistuen kauneusihanteisiin. Lisaksi kyselylomakkeessa kartoitettiin vastaajien
ikaryhmaa, kosmetiikkamarkkinoinnin aitoutta- ja kuvanmuokkausta, markkinoinnin vaiku-
tusta kauneusihanteisiin ja kauneusihanteiden vaikutusta ostopaatoksiin. Kyselylomakkeen
avoimilla kysymyksilla oli tarkoitus ymmartaa viela paremmin vastaajan ajatuksia liittyen kos-
metiikkamarkkinointiin. Avoimet kysymykset koskivat vastaajan kokemuksia kosmetiikkamark-

kinoinnin aitoudesta ja eettisyydesta seka markkinointityyleista, jotka eivat loisi paineita.
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7.1 Taustamuuttujat

Kyselylomakkeessa selvitettiin vastaajan ikaa jaettujen kategorioiden avulla. Taustamuuttujat
ovat selittavia tekijoita, joilla voi olla vaikutusta tutkittavaan asiaan (Vilkka 2021a). Tausta-
muuttujana vastaajien sukupuolta ei kartoitettu. Ikakategoriat olivat jaettu kuuteen eri ryh-
maan; alle 18-vuotiaat, 19-29-vuotiaat, 30-39-vuotiaat, 40-49-vuotiaat, 50-59-vuotiaat ja yli
60-vuotiaat. Enemmisto eli puolet vastaajista kuuluivat 19-29-vuotiaiden ikaryhmaan. Toiseksi
eniten (16,7 %) vastaajista olivat 50-59-vuotiaita. Kolmanneksi eniten (13,9 %) olivat 40-49-
vuotiaita ja neljanneksi eniten (11,1 %) oli 30-39-vuotiaita. Vahiten vastauksia kyselyyn tuli yli

60-vuotiailta (5,6 %) ja alle 18-vuotiailta (2,8 %), joita oli vain 2 vastaajaa.

Minka ikdinen olet?

72 vastausta

@ Alle 18-vuotias
@® 19-29
30-39
@ 40-49
A @ 5059
==y

@ YIi 60 vuotias

Kuvio 1: Vastaajien ikajakauma
7.2  Mielipiteet ja nakemys kosmetiikkamarkkinoinnista

Kyselyn alkupuoliskossa haluttiin kartoittaa vastaajaan henkilokohtaisia nakemyksia ja mieli-

piteita liittyen kosmetiikkamarkkinoinnin aitouteen ja totuudenmukaisuuteen.
1.Koetko kosmetiikkamarkkinoinnin aitona?

Ensimmaisena lahdettiin selvittamaan, kokeeko vastaaja kosmetiikkamarkkinoinnin aitona.
Suurin osa vastaajista eli 60 (83,3 %) ei koe kosmetiikkamarkkinointia aitona, mutta vastaa-

jista 12 (16,7 %) kokee sen aitona.
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Koetko kosmetiikkamarkkinoinnin aitona?
72 vastausta

@ Kyla
® En

Kuvio 2: Kosmetiikkamarkkinoinnin aitous

2.Koetko markkinoinnissa kaytetyt kosmetiikkavaittamat totuudenmukaisina?

Toisen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa kokemuksia liittyen kosmetiikkavaittamien to-
tuudenmukaisuuteen. Kuten alla oleva diagrammi (kuvio 3.) osoittaa taman kysymyksen jaka-
neen mielipiteita. Eniten vastauksia 38 (52,8 %) sai vaihtoehto, jossa kosmetiikkavaittamat
kylla koetaan totuudenmukaisina, mutta niita kyseenalaistetaan. Vastaajista 33 (45,8 %) ei
koe kosmetiikkavaittamia totuudenmukaisina. Vain yksi vastaajista kokee nama totuudenmu-

kaisina. Suurin osa vastaajista siis epailee kosmetiikkavaittamien totuudenmukaisuutta.

Koetko markkinoinnissa kaytetyt kosmetiikkavaittamat totuudenmukaisina?
72 vastausta

® Kylia
@ Kylla, mutta kyseenalaistan niita

@ En

Kuvio 3: Kosmetiikkavaittamien totuudenmukaisuus

3.Millainen markkinointi on mielestasi aitoa ja onnistunutta?
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Seuraavalla kysymyksella oli tarkoitus ymmartaa vastaajan ajatuksia paremmin kokoamalla
yhteen ensimmaiset kysymykset ja selvittaa millaisena han kokee aidon ja onnistuneen kos-
metiikkamarkkinoinnin. Tama kysymys oli vastaajalle avoin, jolloin on mahdollisuus saada pa-
rempi ymmarrys vastaajan nakemyksesta. Tahan osioon saatiin 67 analysoitavaksi kelpaavia
vastauksia. Vastaukset koottiin omiin luokkiinsa ja numeraaliseen muotoon maarallisen tutki-

muksen tavoin.

Vastaajista enemmisto on korostanut vastauksissaan, etta aidon ja onnistuneen markkinoinnin
tulisi olla todistetusti rehellista ja luotettavaa seka luonnollisilla mainoskuvilla tuoden ihmi-
sen aitoutta esille. 23 vastaajan (34,3 %) enemmiston mielesta aidon ja onnistuneen markki-
noinnin takana tulee olla luotettava asiantuntija taho tai tutkimustulos, joka tulee olla todis-
tettavasti rehellinen ja lapinakyva. Myos testituotteet ja tuotteiden kokeilumahdollisuus oli
mainittu. 17 vastaajaa (25,4 %) on sita mielta, etta markkinoinnissa kaytetyissa kuvissa ei tu-
lisi olla muokkausta tai sen tulee olla totuudenmukaista ja luonnollista esim. aidot ihovirheet
saavat nakya. 11 vastaajaa (16,4 %) mainitsee, etta markkinoinnissa tulee huomioida ja tuoda
esille monipuolisesti erinakoisia ja kokoisia ihmisia. 10 vastaajaa (14,9 %) luottaa vaikuttajien
tai kuluttajien aitoihin arvioihin ja kayttokokemuksiin kyseisista tuotteista. 8 vastaajaa (9 %)
kokee, etta aidon ja onnistuneen markkinoinnin takana on kuvia tuotteen toimivuudesta ilman
minkaanlaista kuvan muokkaamista tai vaaristamista. Lisaksi vastaajat toivat vastauksissaan

ilmi, etteivat halua markkinoinnissa olevan turhia lupauksia.
4.0hjaileeko markkinointi mielestasi kauneusihanteita ja niiden suuntaa/syntya?

Taman suljetun monivalintakysymyksen myota selvitettiin markkinoinnin kytkoksia tarkemmin
kauneusihanteisiin, vastausvaihtoehdoilla kylla tai ei. Lahes kaikkien vastaajien (97,2 %) mie-
lesta markkinointi ohjailee kauneusihanteita ja niiden suuntaa/syntya, silla vain kaksi vastaa-

jaa oli asiasta eri mielta vastaten vaihtoehdon ei.
5. Luoko markkinointi mielestasi vaaristyneita kauneusihanteita?

Seuraavan kysymyksen oli tarkoitus selvittaa minka verran markkinointi luo vaaristyneita kau-
neusihanteita. Vaihtoehdot olivat suljettuja ja niita oli nelja erilaista; ei yhtaan, jonkin ver-
ran, melko paljon ja erittain paljon. Vastaukset ovat jakautuneet kuten alla olevasta kuviosta
voi tarkastella (kuvio 5.). Kuitenkin lahes kaikki vastaajista ovat sita mielta, etta markkinointi
luo vaaristyneita kauneusihanteita. Vastaajista enemmisto 34 (47,5 %) vastasi vaihtoehdon
melko paljon ja toiseksi eniten vastauksia 21 (29,2 %) kerasi vaihtoehto erittain paljon. Vaih-
toehto jonkin verran sai vastauksia 16 (22,2 %) ja vain yksi vastaaja vastasi vaihtoehdon ei yh-

taan.
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Luoko markkinointi mielestasi vaaristyneitd kauneusihanteita?
72 vastausta

® Ei yhtaan

@ Jonkin verran
Melko paljon

@ Erittsin paljon

Kuvio 4: Markkinoinnin vaikutus vaaristyneisiin kauneusihanteisiin

6. Kumman tyylinen kuvanmuokkaus sopii mielestdsi parhaiten kosmetiikka-alan markki-

nointiin?

Tassa kysymyksessa oli annettu kaksi vaihtoehtotyyppia, jotka ovat keskenaan melko aari-
paita. Vaihtoehdot olivat aito ja realistinen, jossa esim. ihonvirheet saavat nakya tai vahvasti
muokattu ja korostettu seka ihoa saa olla siloteltu. Enemmisto eli 66 (91,7 %) vastaajaa valitsi
ensimmaisen vaihtoehdon eli aidon ja realistisen. Vastaajista 6 (8,3 %) oli vahvemman muok-

kauksen kannalla.

Kumman tyylinen kuvanmuokkaus sopii mielestasi parhaiten kosmetiikka-alan markkinointiin?
72 vastausta

@ Aito ja realistinen (esim. ihon virheet
nakyvissad)
@ Vahvasti muokattu, korostaen tiettyja

piirteité (esim. iho saa olla siloteltu)
8,3%

Kuvio 5: Kuvanmuokkaustyyli kosmetiikka-alan markkinoinnissa
7.3 Kauneusihanteiden vaikutus omaan itseensa

Seuraava osio kyselyssa keskittyi selvittamaan vastaajien henkilokohtaisia kokemuksia liittyen
kauneusihanteiden vaikutuksiin omaan itseensa. Osio sisaltaa nelja kysymysta liittyen kau-

neusihanteiden tai markkinoinnin luomiin paineisiin ja itsetuntoon.
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7. Kuinka usein koet, etta markkinointi luo paineita sinulle liittyen kauneusihanteisiin?

Taman kysymyksen tarkoituksena selvittaa lineaarisen asteikon avulla, kuinka paljon markki-
nointi luo paineita vastaajalle liittyen kauneusihanteisiin. Lineaarisen asteikon tarkoitukset
olivat; 1-ei koskaan, 2-muutamia kertoja vuodessa, 3-kuukausittain, 4-viikoittain ja 5-paivit-
tain. Kuten alla oleva kuvio (kuvio 6.) nayttaa vastaajien kokemuksien jakautuneen melko ta-
saisesti asteikon 1 ja 4 valille. Eniten vastauksia on tullut asteikoille 2-muutamia kertoja vuo-
dessa (33,3 %) ja 3- kuukausittain (29,2 %). Vaihtoehto ei koskaan on saanut 14 (19,4 %) vas-
tausta ja viikoittain 11 (15,3 %) vastausta. Asteikolla vaihtoehto 5 eli paivittain on saanut 2
vastaajaa (2,8 %) eli selkeasti vahiten vastauksia. Alla olevan taulukon mukaan (kuvio 6.) voi-

daan tulkita, etta enemmistolle vastaajista markkinointi luo paineita jollakin aika valilla.

Kuinka usein koet, ettd markkinointi luo paineita sinulle liittyen kauneusihanteisiin? (1- Ei koskaan,

2- muutamia kertoja vuodessa, 3- kuukausittain 4- viikottain & 5-péivittain)
72 vastausta

30

24 (33,3 %)
20 21 (29,2 %)

14 (19,4 %)

10 11 (15,3 %)

Kuvio 6: Markkinoinnin aiheuttamat paineet maarallisesti

8. Millainen rooli markkinoinnilla on ollut sinun itsetuntosi ja kehonkuvan kehittymisessa?

Seuraavassa kysymyksessa on myos hyodynnetty lineaarista asteikkoa apuna selvittamaan,
markkinoinnin vaikutuksia itsetunnon ja kehonkuvan kehittymiseen. Vastausasteikko oli 1-5,
jossa 1- merkitsi ei mitaan vaikutusta ja 5- merkitsi erittain suurta vaikutusta. Kuten alla
oleva kuvio (kuvio 7.) nayttaa vastauksien jakautuneen jokaisen vaihtoehdon valille. Enem-
misto vastauksista (33,3 %) asettui keskikohdalle asteikkoa kohtaan 3. Seuraavaksi eniten vas-
tauksia (25 %) sijoittui kohtaan 4. Vastaajista 19,4 % asettuu kohtaan 2, eli myos he kokevat
markkinoinnilla olleen jotain roolia itsetunnon kanssa. Asteikolla kohdassa ei mitaan vaiku-
tusta on 11 vastaajaa (15,3 %) ja toisessa aaripaassa erittain suuri vaikutus on 5 vastaajaa (6,9
%).
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Millainen rooli markkinoinnilla on ollut sinun itsetunnon ja kehonkuvan kehittymisessa?
72 vastausta

30

24 (33,3 %)
20

18 (25 %)

14 (19,4 %)
10 11 (15,3 %)

5 (6,9 %)

Kuvio 7: Vastanneiden kokemus markkinoinnin roolista itsetunnon ja kehonkuvan kehittymi-

seen
9. Luoko kosmetiikka-alan markkinointi negatiivista suhtautumista omaan itseesi?

Seuraavassa kysymyksessa on tarkoitus saada tietoa markkinoinnin vaikutuksesta negatiivisella
tasolla omaan itseensa. Vastausvaihtoehdot ovat suljetut kylla tai ei vaihtoehdot. Vastaukset
ovat jakautuneet lahes puoliksi. 38 vastaajaa (52,8 %) kokee ettei kosmetiikka-alan markki-
nointi luo negatiivista suhtautumista omaan itseensa, mutta 34 vastaajaa (47,2 %) taas kokee

painvastoin.
10. Kuinka usein vertaat itsedsi mainoksien ja median luomiin kauneusihanteisiin?

Tassa kysymyksessa selvitetaan, kuinka usein vastaaja vertaa itseaan mainoksien ja median
luomiin kauneusihanteisiin. Vaihtoehtoja oli nelja; en koskaan, harvoin mutta joskus, melko
usein mutten aina ja joka kerta. Eniten vastauksia (56,9 %) tuli vaihtoehdolle harvoin, mutta
joskus. Seuraavaksi eniten (29,2 %) kannatusta sai vaihtoehto melko usein, mutten aina. En
koskaan vaihtoehto sai taakseen 10 vastaajaa (13,9 %). Ketaan vastaajista ei vertaa itseaan

mainoksien ja median luomiin kauneusihanteisiin joka kerta, mika on positiivista huomata.
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Kuinka usein vertaat itsedsi mainoksien ja median luomiin kauneusihanteisiin?
72 vastausta

@® En koskaan

@ Harvoin, mutta joskus
Melko usein, mutten aina

@ Joka kerta

Kuvio 8: Itsensa vertaaminen mainoksien ja median luomiin kauneusihanteisiin
7.4  Kauneusihanteiden eettisyys

Kyselylomakkeen viimeinen osio kasittelee kauneusihanteiden eettista ja vastuullista puolta.
Tama osio sisalsi nelja kysymysta, joista kolme olivat avoimia. Avoimien kysymysten avulla on
tarkoitus saada selkeampi kuva eettisemmasta seka vastuullisemmasta ja paineettomasta

markkinoinnista.
11. Millainen markkinointi ei luo paineita liittyen kauneusihanteisiin?

Taman avoimen kysymyksen kautta on tarkoitus saada tarkempaa tietoa markkinoinnista, joka
ei aiheuttaisi paineita liittyen kauneusihanteisiin. Analysoitavaksi sopivia vastauksia saatiin

yhteensa 65. Vastaukset muutettiin sopiviin luokkiin ja numeraaliseen muotoon. Jokainen vas-
taaja tuo ilmi jollain tapaa vastauksessaan, etta realistinen, totuudenmukainen ja monipuoli-

suutta hyodyntava markkinointi ei loisi paineita.

Enemmiston 40 vastaajan (40 %) mukaan paineeton markkinointi toteutuisi, jos mainonnassa
ja markkinoinnissa hyodynnettaisiin ja nakyisi monimuotoisesti erilaisia ihmisia mm. ialtaan,
sukupuoleltaan ja kehoiltaan. Moni myos korosti tavallisten ihmisten tarkeytta nakya mainon-
nassa seka ihmisten erilaisuuden korostamista. 19 vastaajan (29,2 %) mielesta aito, realisti-
nen, totuudenmukainen ja samaistuttava markkinointi ei olisi luomassa paineita kohdistuen
kauneusihanteisiin. 9 vastaajaa (13,9 %) toivoo ettei kuvanmuokkausta kaytettaisi tai sen tu-
lisi olla luonnollista osana markkinointia. 8 vastaajan (12,3 %) mukaan markkinoinnissa tulisi
korostaa ja uskaltaa tuoda esille epataydellisyytta esim. ihovirheiden kautta. Kahden vastaa-
jan (3,1 %) mukaan paineeton markkinointi olisi asiaan keskittyvaa, jolloin ei tarvita esim.
kasvokuvia vaan keskityttaisiin mm. raaka-aineiden korostamiseen. Yksi vastaaja (1,5 %) ko-
kee sosiaalisen median vaikuttajien kokeilu ja esittely videot markkinointina, joka ei luo pai-

neita. Seuraavaksi viela nostettuna aiheeseen syventyvia vastauksia.
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*’ Ei luoda paineta ettd vain tietyn ndkdinen on kaunista vaan korostetaan jokaisen erityis-

piirteita’’

’ Humoristinen ja sellainen, jossa ei yritetd saada jokaisesta samanlaista (tuodaan ilmi esi-

merkiksi tuntemuksia (miltd tuote tuntuu tms.), myydddn kokemusta eikd ns. ulkondkod)’’

’Realistinen! Kuva ennen ja kuva jdlkeen, eikd markkinoinnissa kdytetd malleja vaan tavalli-
sia ihmisid, jolloin kohderyhmdkin huomaa muutokset eri tuotteiden kdytossd, on se sitten

meikki tai ihonhoito’’
12. Millainen markkinointi on vastuullista ja eettisesti sopivaa?

Seuraavan avoimen kysymyksen tarkoituksena on saada parempi kasitys vastaajan kokemuk-
sista vastuullisesta ja eettisesti sopivasta markkinoinnista. Analysoitavaksi sopivia vastauksia
saatiin tahan kysymykseen yhteensa 65. Vastaajien vastaukset luokiteltiin keskenaan ja muu-
tettiin numeraaliseen muotoon. Tassakin avoimessa kohdassa eniten korostuu rehellinen, rea-
listinen, informatiivinen, faktoihin pohjautuva markkinointi. Vastauksissa nousi uutena esille

markkinointivaittamat ja tasa-arvoisuus.

Enemmisto vastaajista 27 (41,5 %) korosti, etta eettisen markkinoinnin tulee olla lapinakyvaa,
realistista ja rehellista, eika sen tule antaa virheellista kuvaa. Seuraavaksi eniten vastaajista
(16,9 %) olivat sita mielta, etta markkinointivaittamia tulee kayttaa oikeanlaisesti perustuen
faktoihin ja turhat lupailut seka liioittelut tulee jattaa kokonaan pois. Vastaajista 10 (15,4 %)
korostivat vastauksessaan tasa-arvoisuuden ja monimuotoisuuden tarkeytta eettisessa markki-
noinnissa. Viisi (7,7 %) vastaajista toivoisi eettisen ja vastuullisen markkinoinnin keskittyvan
pelkastaan tuotteeseen ja sen ominaisuuksiin ilman mitaan ylimaaraista. Nelja (6,2 %) vastaa-
jaa ovat korostaneet kuvanmuokkauksen eettisyytta ja sen tarkeytta pysya luonnollisuuden
rajoissa. Neljan vastaajan (6,2 %) mielesta eettisen ja vastuullisen markkinoinnin tulee perus-
tua faktatietoon tutkimusten ja testien kautta. Vastuullisuuden tarkeytta kestavan kehityksen

kautta on tuonut ilmi nelja (6,2 %) vastaajaa.

Seuraavassa kysymyksessa selvitetaan kauneusihanteisen vaikutusta ostopaatoksiin kylla tai ei
vaihtoehtojen avulla. Vastaukset ovat jakautuneet melko tasaisesti molempien vaihtoehtojen
valille kuten alla olevasta diagrammista (kuvio 9.) voi todeta. Enemmisto vastaajista (58,3 %)
on kuitenkin sita mielta, ettei kauneusihanteet vaikuta ostopaatosta tehdessa. 30 vastaajan

(41,7 %) mielesta kauneusihanteet vaikuttavat tuotteen ostopaatoksessa.
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Vaikuttavatko kauneusihanteet tuotteen ostospéaatoksessa?

72 vastausta

® Kylia
®Ei

Kuvio 9: Kauneusihanteiden vaikutus ostopaatoksessa

Viimeinen kysymys oli liitannaisena ylempaan kysymykseen 13. Taman kysymyksen tarkoituk-
sena on saada tietoa, miten kauneusihanteet vaikuttavat ostopaatokseen. Tahan kohtaan saa-
tiin yhteensa 28 vastausta, jolloin kaksi kylla vastauksen (kysymykseen 13.) vastaajaa jatti

vastaamatta. Analysoitavaksi sopivia vastauksia on yhteensa 25.

Yhdeksan (36 %) vastaajan mukaan kauneusihanteet ohjailevat ostopaatoksessa, kun halutaan
pyrkia noudattamaan tai tavoittelemaan kauneusihanteita. Vastaajat toivat myos ilmi pai-
neen, jonka kauneusihanteet aiheuttavat ja sen vuoksi ostetaan tuotteita esimerkiksi tavoitel-
lakseen nuorekasta ja virheetonta ihoa tai ruskettunutta ja hoikentavaa vartaloa. Kahdeksan
(32 %) vastaajaa toi ilmi, etta sen hetken vallitsevat trendit ohjailevat ostopaatosta tehdessa,
kun halutaan pysya trendien mukana ja kokeilla uusia tuotteita. Kuuden (24 %) vastaajan mu-
kaan tuotteiden lupaukset saavuttaa kyseinen lopputulos luovat tarpeen ostaa tuotteen. Kaksi
(8 %) vastaajista mainitsi muiden ulkonaon ihailun tai tavoittelun vaikuttavan ostopaatoksis-

saan.

? Minakin haluaisin lOoytaa oikeasti toimivia kosmetiikkatuotteita jotka sailyttavat ihoni nuo-
rekkaana ja auttaisivat ihoani voimaan hyvin seka poistaisivat ian mukana tulevia ihon vir-

heita ja juonteita. Rehellisen markkinoinnin pitaisi nojata laajoihin tutkimustuloksiin joihin
pitaisi pystya luottamaan. Kauneusihanteet luovat paineita, pitaa yrittaa nayttaa hyvalta ja

nuorekkaalta iasta riippumatta. Ikaa kohta 53 v.”’

’’ Haluaa ostaa tuotteita, jotka auttavat olemaan kauneusihanteen mukainen. Esim. itserus-
kettavaa ja contourtuotteita, etta oma kroppa ja kasvot nayttavat hoikemmilta ja vastaavat
paremmin kauneusihanteita. Tai ihonhoitotuotteita, jotta ihon saisi virheettomaksi ja ettei

siina nakyisi vanhenemisen merkit.”’
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’> Harvoin tulee ostettua tuotteita, jotka eivat tue silla hetkella trendaavia kauneusihan-
teita.”’

8 Johtopaatokset ja pohdinta

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabili-
teetti kuvastaa mittarin kykya tuottaa luotettavia ja toistettavia tuloksia halutusta ilmiosta.
Validiteetti tarkoittaa mittausmenetelman kykya mitata tarkoituksenmukaisesti tutkittavan

ilmion ominaisuuksia. (Tilastokeskus.)

Kyselylomakkeeseen oli tarkoitus saada mahdollisimman laajasti kaikista ikaryhmista vastauk-
sia, jotta saavutetaan laajemmin useamman eri yksilon kokemuksia. Tama onnistui melko hy-
vin, kun vastauksia saatiin jokaiseen ikaryhmaan. Alle 18-vuotiaat ja yli 60-vuotiaat jaaden
kuitenkin todella pieneen vastausprosenttiin. Kyselyyn ei ollut selkeaa kohderyhmaa, silla se
on suunnattu laajasti erilaisilla yksilGille ja siihen pystyy vastata keta vain. Lomaketta jaettiin
eri sosiaalisen median kanavoissa pyrkimyksena tavoittaa useita erityylisia yksiloita. Tavoit-
teena oli saada vastauksia vahintaan 100, jolloin tama jai hieman alle tavoitteen. Kyselylo-
makkeen huonopuoli on se, etta tyypillisesti vastausprosentti saattaa jaada alhaiseksi, talloin
puhutaan tutkimusaineiston kadosta (Vilkka 2021a). Kuitenkin 72 vastaajaa riittaa tulkitse-
maan tuloksia erilaisista nakokulmista. Maarallisessa tutkimuksessa riittava aineisto on sellai-
nen, joka mahdollistaa kokonaiskuvan saamisen koko tutkimuksen perusjoukosta (Vilkka
2021b). Mikali vastauksia olisi saanut enemman olisi pystynyt viela paremmin havainnoimaan
tuloksia laajemman vastaajamaaran kautta. Etenkin olisi ollut toivottavaa saada lisatietoa
alle 18-vuotiaiden kokemuksista, silla opinnaytetyon teoriassa kasiteltiin heihin liittyvia koke-

muksia.

Tutkimus toteutettiin maarallisena tutkimuksena kyselylomakkeen avulla. Tutkimusongelmaan
ja tutkimuskysymyksiin saatiin monipuolisesti erilaisia vastauksia hyodyntamalla suljettuja
seka avoimia kysymyksia. Suljettuihin eli monivalintakysymyksiin on nopea ja helppo vastata
seka niista saadaan helposti tulkittavaa dataa. Ongelmana saattaa olla, ettei vastausvaihtoeh-
doissa ole haluttua vaihtoehtoa tai vastaus voidaan antaa nopeasti harkitsematta. Avoimilla
kysymyksilla saa tarkempaa tietoa ja vastaaja pystyy itse vaikuttamaan vastaukseen. (Heikkila
2014.)

Tutkimuksen luotettavuutta lisaa maarallisella tutkimuksella toteutettu kyselylomake, joka
palveli tutkimusta sen tarkoituksen mukaisesti. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa kulut-
tajien kokemuksia markkinoinnin luomista paineista kohdistuen kauneusihanteisiin. Kyselylo-
makkeeseen valittiin oikeita kysymyksia ajatellen tutkimusongelmaa ja monipuolisilla kysy-

myksilla saatiin kattavasti vastauksia tutkimusaiheeseen liittyen.
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Avointen kysymysten heikkoutena voidaan nahda sitoutumattomuus (Heikkila 2014). Kaikilta
vastaajilta ei olla saatu yhta kattavia vastauksia avoimiin kysymyksiin, vaan niissa voidaan ha-
vaita puutteita. Heikkoutena voidaan myos nahda avoimet kysymykset, joihin osa vastaajista
on vastannut hyvin samankaltaisesti tai sita kautta puutteellisesti: ’’ Millainen markkinointi
on mielestasi aitoa ja onnistunutta?’’, ’’Millainen markkinointi ei luo paineita liittyen kau-
neusihanteisiin?’’ ja ’’Millainen markkinointi on vastuullista ja eettisesti sopivaa?’’. Kysymyk-
set olisi voinut muotoilla paremmin, jolloin olisi voinut saada monipuolisemmin ja kattavam-
min tietoa seka vastauksia. Osa vastauksista oli hyvin suppeita ja vastauksien toistojen perus-
teella osassa avoinkysymys kohdassa monivalintavaihtoehto olisi voinut toimia paremmin. Toki
talla tavoin kaikki vaihtoehdot nousivat esille myos sellaiset, joita itse ei olisi osannut valtta-

matta valita vaihtoehdoiksi.

Opinnaytetyo eteni kokonaisuudessaan hyvin ja paasaantoisesti tavoitteiden mukaisesti. Haas-
teeksi nousi kyselylomakkeeseen vastanneiden vahaisyys. Olisi ollut toivottavaa saada viela
suurempaa otantaa yksiloilta, jolloin olisi voinut myos saada selkeampia eroja vastauksille.
Toisaalta vastauksen samankaltaisuus voi myos olla perusteltua ihmisten yhta mielisyydella.

Aihe on ajankohtainen ja koskettaa monia naiden asioiden kanssa kamppailevia.

Tutkimusta voidaan pitaa hyodyllisena saaden tietoa markkinoinnin luomiin paineisiin kau-
neusihanteista ja siihen liittyvista aiheista. Kyselylomake tukee opinnaytetyon teoriaa. Analy-
soitaessa vastauksien tuloksia ilmenee, ettei kauneusalan markkinointiin ja sen vaittamiin luo-
teta tai naita pideta aitoina. Vastauksissa tulee lisaksi ilmi, kuinka suurin osa vastaajista ko-
kee kauneusalan markkinoinnin aiheuttavan paineita kauneusihanteista mm. liittyen ulkona-
koon, omaan kehonkuvaan ja itsetuntoon. Kuluttajien toive markkinoinnille on rehellinen ja
aito tyyli, joka ilmenee erilaisuuden korostamisella, monimuotoisuudella ja epataydellisyyden
esilla ololla mm. ihon erilaiset virheet saa ja tulee nakya mainonnassa. Tuloksena voidaan
myos todeta markkinoinnilla olevan paljon valtaa vaikuttaa kauneusihanteisiin ja niiden suun-
taan seka syntyyn. Vastaajat olivat nimittain melko yhta mielisia (97,2 %), etta markkinointi

ohjailee kauneusihanteita seka niiden suuntaa tai syntya.

Kauneusalan yritykset voivat saada hyotya opinnaytetyosta, kun kasittelyssa on kosmetiikka-
markkinoinnin eri vaiheita ja historiaa seka eettisempia ja vastuullisempia tapoja markkinoin-
tiviestinnassa seka mainonnassa. Yrityksilla on mahdollisuus saada tietoa kuluttajille aiheutu-
vista paineista ja nain ollen saada ideoita kuluttajien nakokannalta paremmasta ja eettisem-
masta markkinoinnista ja olla ajamassa muutosta omalta osaltaan. Tuloksien perusteella voi-
daan paatella, etta markkinoinnilla voidaan aiheuttaa hyvinkin negatiivisia tuntemuksia. Yri-

tyksilla on vastuu ja valta vaikuttaa, millaisella markkinointityylilla haluaa tulla kuulluksi.
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Liite 1: Kyselylomake

Kysely markkinoinnin luomista paineista
kohdistuen kauneusihanteisiin

Tamén kyselyn tuloksia tullaan kdyttdmaan anonyymisti osana opinnéytetysts.
Kyselyyn vastaaminen vie vain muutamia minuutteja.
Kiitos vastauksista!

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittda markkinoinnin luomia paineita kohdistuen kauneusihanteisiin.

Mink4 ikdinen olet? *

Alle 18-vuotias

1929

30-39

40-49

50-59

Yli 60 vuotias
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Koetko kosmetiikkamarkkinoinnin aitona? *
Kylla

En

Koetko markkinoinnissa kédytetyt kosmetiikkavaittdmat totuudenmukaisina? *
Kylla
Kyllg, mutta kyseenalaistan niitd

En

Millainen markkinointi on mielestési aitoa ja onnistunutta? *

Lyhyt vastausteksti

Ohjaileeko markkinointi mielestisi kauneusihanteita ja niiden suuntaa/syntys? *
Kylla

Ei
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Luoko markkinointi mielestdsi vadristyneitd kauneusihanteita? *
Ei yhtédan
Jonkin verran
Melko paljon

Erittédin paljon

Kumman tyylinen kuvanmuokkaus sopii mielestasi parhaiten kosmetiikka-alan
markkinointiin?

Aito ja realistinen (esim. ihon virheet nakyvissa)

Vahvasti muokattu, korostaen tiettyja piirteitd (esim. iho saa olla siloteltu)

Kuinka usein koet, ettd markkinointi luo paineita sinulle liittyen kauneusihanteisiin?
( 1- Ei koskaan, 2- muutamia kertoja vuodessa, 3- kuukausittain 4- viikottain & 5-paivittain)

1 2 3 4 5

Ei koskaan O O O O O Paivittain
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Millainen rooli markkineinnilla on ollut sinun itsetunnon ja kehonkuvan kehittymisessa? *

Ei mitaan O O O O O Erittdin suuri

Luoko kosmetiikka-alan markkinointi negatiivista suhtautumista omaan itseesi? *
Kylla
Ei

T

Kuinka usein vertaat itsedsi mainoksien ja median luomiin kauneusihanteisiin? *

En koskaan
Harvoin, mutta joskus
Melko usein, mutten aina

Joka kerta

Millainen markkinointi ei luo paineita liittyen kauneusihanteisiin? *

Lyhyt vastausteksti

Millainen markkinointi on vastuullista ja eettisesti sopivaa? *

Lyhyt vastausteksti

Vaikuttavatko kauneusihanteet tuotteen ostospaitoksessa? *
Kylla

Ei

Jos vastasit ylempaan kylld, miten kauneusihanteet vaikuttavat ostopaatoksessd?

Pitka vastausteksti




