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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Vastuullisuus on jo pidempddn ollut paljon esilld ja sen huomioimisesta on tullut
yrityksille yhd tdrkedmpdd. Yhd useammat yritykset ovat alkaneet panostaa
vastuullisuuteen ja markkinoimaan yritystd tai sen tuotteita vastuullisten ja eettisten
kriteerien avulla. (Uusitalo & Oksanen 2004, 214.) Samaan aikaan kuluttajien valta on
kasvanut ja kuluttajat vaativat yrityksiltd yhd enemmin (Shaw ym. 2006, 1050).
Kuluttajille ei riitd endd omien tarpeiden tyydyttdminen vaan he vaativat yrityksid
toimimaan sosiaalisesti ja ympdristollisesti vastuullisemmin (Wells ym. 2011, 810).
Tiedostavia ja eettisid kuluttajia on yhd enemmén, ja myos kuluttajien aktiivisuus on
kasvanut, kun tietoa ongelmista on enemmén saatavilla (Shaw ym. 2006, 1050).
Kuitenkin, vaikka kuluttajat haluaisivat toimia vastuullisesti, ei se aina ole niin helppoa
(Wells ym. 2011, 810). Vastuullisuus ja eettisyys ovat hyvin monimutkaisia ja
moniulotteisia asioita, ja sen méérittiminen, mikéd on vastuullista ja mikd ei, on hyvin
haasteellista. Eettisyyden mairitelmd on epéselvd, ja usein tuote on samanaikaisesti
eettinen ja epdeettinen. Tuote voi olla esimerkiksi pakkaukseltaan hyvin eettinen ja
ekologinen, mutta tuotannon olosuhteet eivit olekaan yhti eettisii. (Papaoikonomou ym.
2018, 656.) Asiasta erityisen vaikeaa tekee se, ettéd eettisyys voi tarkoittaa eri kuluttajille
eri asioita, eikd tuotteen eettisyys ja vastuullisuus ole mééritettavissd yksiselitteisesti. Se
voi myos tarkoittaa eri asioista eri kulttuureissa ja maissa. (Carrington ym. 2010, 140.)

Eettinen kuluttaminen on ollut olemassa jo satoja vuosia jossain muodossa, mutta
eettisid kuluttajia ja heiddn kuluttajakéyttdytymistddn on tutkittu enenemissd médrin vasta
viime vuosikymmenind (Buerke ym. 2017; Carrington ym. 2010; Cherrier 2009; Low &
Davenport 2007, 336). Esimerkiksi Connolly ja Prothero (2003) ovat tutkineet kuluttajien
vastuullista kuluttamista ja etenkin irlantilaisten kuluttajien kulutustapoja. Tutkimusta on
tehty myo0s eettisten kuluttajien kéyttdytymisen ja asenteiden vélisestd kuilusta. Muun
muassa Vermeir ja Verbeke (2006) ovat tutkineet kuilua ympiristod sdédstdvian ruuan
kontekstissa. Muutenkin elintarvikkeita, luomuruokaa ja reilun kaupan tuotteita on
tutkittu jo jonkun verran eettisyyden ja vastuullisuuden nidkokulmasta (Zander & Hamm
2012; Ozcaglar-Toulouse ym. 2006; Arvola ym. 2008).

Jos kuluttaja haluaa tehdd oikeasti vastuullisia valintoja, pitdd asioista ottaa monesti
itse selvéd, ja se vaatii usein paljon tyotd (Papaoikonomou ym. 2018, 646). Internetin
myoOté tietoa on kylld saatavilla, mutta oikean ja luotettavan tiedon 18ytdminen voi olla
hyvin vaikeaa (Zander & Hamm 2012, 307). Tavallisesti on néhty, ettd kuluttajat ovat
haluttomia tekeméain laajempaa tiedonhakua ja tietoista prosessointia ennen ostopaatosti

(Petty & Caccioppo 1984, 70). Kirjallisuuden mukaan eettiset ja tiedostavat kuluttajat



ottavat kuitenkin tietoisesti asioista enemmaén selvaa ja kayttavit selvisti enemman aikaa
tiedonhakuun ja tiedon prosessointiin (Papaoikonomou 2018, 656). Verrattuna muihin
kuluttajiin eettiset kuluttajat ovat yleensd valmiimpia ja halukkaampia hakemaan tietoa
enemman ja harkitsemaan ostopadtoksiddan pidempddn, silld he kokevat, ettd heilld on
vastuu olla tietoisia asioista (Hansen & Schrader 1997, 461).

Selkedlld ja luotettavalla tiedolla on suuri merkitys etenkin eettisten kuluttajien
ostopéétoksissd (Vermeir & Verbeke 2006, 174). Kuluttajien ostopéditdsten teko on
vaikeutunut siltd osin, ettd suuresta tiedon mdiidrdstd voi olla vaikea 10ytdd itselle
olennainen ja luotettava tieto (Zander & Hamm 2012, 307). Mitd monimutkaisempaa ja
ristiriitaisempaa saatavilla oleva tieto on, sitd epdvarmempia kuluttajat ovat siitd, ovatko
he tekemdssd oikean ostopditoksen (Vermeir & Verbeke 2006, 175). Vaatimus laajasta
tiedonhausta ja mahdollinen taloudellinen tai esimerkiksi terveydellinen riski tuotteen

ostosta voivat vihentdd vastuullisten tuotteiden ostamista (Gleim ym. 2013, 46).

1.2 Luonnonkosmetiikka Suomessa

Eettisen kuluttamisen ja tiedonhaun problematiikka kytkeytyy voimakkaasti tdméan
tutkimuksen kohteena olevaan luonnonkosmetiikan tuotekategoriaan.
Luonnonkosmetiikan ala on ollut jatkuvassa kasvussa. (Mékinen 2010) Jo vuonna 2010
Yle uutisoi luonnonkosmetiikan kysynnén kasvusta ja vuonna 2018 S-ryhmé uutisoi, etti
luonnonkosmetiikasta on kasvanut koko kansaa kiinnostava trendi. Yha useampi kuluttaja
on siis alkanut miettid kosmetiikan kemikaalikuormaa. (SOK 2018.) Aiemmin
kosmetiikassa on korvattu kalliita luonnon raaka-aineita synteettisilld kemikaaleilla, jotta
kosmetiikka on ollut halvempaa ja helpommin saatavilla. Kuitenkin kuluttajien halu
vihentdd kemikaalikuormaansa ja halu luonnollisuuteen ovat kasvattaneet kiinnostusta
luonnonkosmetiikkaa kohtaan. (Matic & Puh 2016, 54.)

Luonnonkosmetiitkka on  kosmetiikkaa, jonka valmistuksessa kéytetddn
luonnonmukaisia ainesosia ja sertifioituja luomuainesosia. Esimerkiksi uhanalaisten
kasvien, geenimuunneltujen ainesosien tai synteettisten hajusteiden, 6ljyjen, rasvojen ja
vériaineiden kayttd on kiellettyd. (Pro luonnonkosmetiikka ry 2016a.) On myds hyvi
huomioida, ettd luomukosmetiikka on eri asia kuin luonnonkosmetiikka. Luomulla
viitataan  raaka-aineisiin, jotka on tuotettu luonnonmukaisin  menetelmin.
Luonnonkosmetiikassa suositaan usein luomulaatuisia raaka-aineita, mutta kuitenkaan
kaikki luonnonkosmetiikka ei ole luomua eikd kaikki luomukosmetiikka ole
luonnonkosmetiikkaa. Mikdli luomukosmetiikassa kéaytetddn yhtékin
luonnonkosmetiikassa kiellettyd ainetta, kuten jotakin synteettistd hajustetta, ei se voi olla
luonnonkosmetiikkaa. (Fi-Natura 2019.)



Luonnonkosmetiikassa on olemassa useita erilaisia sertifikaatteja, ja ne vaihtelevat
maittain (Pro luonnonkosmetiikka ry 2016a). Suomessa kdytetyimpié sertifikaatteja ovat
muun muassa BDIH, Ecocert, NaTrue ja Fi-Natura. Sertifikaateilla pyritdén siihen, ettd
kuluttajat voivat olla varmoja tuotteiden laadusta ja ainesosista. Kuitenkin eri
sertifikaateilla on hieman eri kriteerit. Selkeimmét erot kriteereissé liittyvét ainesosien
luomuvaatimuksiin ja synteettisten ainesosien kéyttoon. Myos se, onko sertifikaatti
myonnetty koko tuotannolle vai yksittdiselle tuotteelle, voi vaihdella. (Pro
Luonnonkosmetiikka ry 2016b.) Sertifikaattien ja itse tuotteiden vertailu jda usein
kuitenkin kuluttajan omalle vastuulle. Ainesosien tarkasteluun ja vertailuun on kehitetty
esimerkiksi sovellus Cosmethics, jonka tarkoituksena on helpottaa ainesosien vertailua.
Kuitenkaan sovelluksessa ei voi tarkastella yrityksen tietoja eikd vertailla eri valmistajien
vastuullisuutta. (Cosmethics 2019.)

Luonnonkosmetiikan suuren kysynnidn myotd yhd useampia tuotteita myydédédn ja
markkinoidaan luonnollisina. Luonnonkosmetiikan médritelmaai ei ole mééritty lailla, ja
synteettisidkin aineita sisdltdvid tuotteita voi lain puolesta kutsua luonnollisiksi ilman
seurauksia. Juuri tdmén takia alalla on kehitetty paljon erilaisia sertifikaatteja, jotta aito
luonnonkosmetiikka olisi helpompi tunnistaa. (Pro Luonnonkosmetiikka ry 2016b;
Muukkonen 2017.) Kuitenkin my®0s alan sisilld esiintyy epétietoisuutta, eivétka aina edes
tuotteiden jélleenmyyjét tiedd, mitd heiddn myyménsé tuotteet todellisuudessa siséltivit.
Esimerkiksi vuoden 2018 lopulla erds suomalainen luonnonkosmetiikkaan keskittynyt
blogikirjoittaja kirjoitti blogissaan, ettd trendikéstd glitterid (joka on ympdristolle
haitallinen esimerkiksi mikromuovien takia) voidaan myyda biohajoavana, jos se on 90
% biohajoavaa. Tuotteessa voi kuitenkin olla 10 % muita aineita, kuten muovia. Eli
tuotteessa on kuitenkin muovia, eikd se siten hajoa luontoon kokonaan. Jos kuluttaja halua
ostaa oikeasti ekologisia tuotteita, pitdd ottaa todella paljon itse selvdd. Vaikka tuotteita
myytéisiin liikkeissd, jotka ovat erikoistuneet ekologisten tuotteiden myyntiin, ei
kuluttaja voi silti olla tdysin varma siitd, mitd hén ostaa, silld aina edes jidlleenmyyjét eivit

ole perilld asioista. (Luonnonkaunis 2018.)

1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Informaation etsimisen kéytidnt6jd on tutkittu kuluttajakdyttdytymisen yhteydessd
yleiselld tasolla melko paljonkin. Kuitenkaan kuluttajien informaation etsimisen
kaytantdjd ei ole tutkittu kovin paljon eri tuotekategorioiden tasolla. Tutkimustietoa
tiedonhaun kiytannoistd l0ytyy, mutta ei niinkddn eettisten kuluttajien kannalta

empiirisesti tutkittuna. (Papaoikonomou ym. 2018.)
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Taman tutkielman tarkoituksena on analysoida eettisten kuluttajien tiedonhakua ennen
ostopéétostd luonnonkosmetiikan tuotekategoriassa. Tutkimus voidaan jakaa seuraaviin
osaongelmiin

1. Millaista tietoa eettiset kuluttajat etsivat luonnonkosmetiikkaa hankkiessaan?
2. Miti eri kanavia kuluttajat kéyttavat tiedonhakuun?
3. Minkélaisia haasteita kuluttajat kohtaavat tiedonhaussa?

Ensimmadisen osaongelman avulla pyritddn kartoittamaan eettisen kuluttajan
ominaispiirteitd ja ostokdyttdytymista ja sitd kautta selvittdmain millaisia asioita eettiset
kuluttajat hakevat ja arvostavat etsiessddn tietoa luonnonkosmetiikasta. Toisen
osaongelman kautta pyritdén kartoittamaan mitd eri kanavia eettiset kuluttajat kayttavét
etsiessdéin tietoa luonnonkosmetiikasta ja minkd kanavien he kokevat olevan heille
tarkeimpid ja luotettavimpia. Kolmannen osaongelman avulla kartoitetaan haasteita, joita
eettiset kuluttajat kokevat kohtaavansa hakiessaan tietoa luonnonkosmetiikasta.
Tutkielmassa keskitytddn tarkastelemaan suomalaisia eettisid kuluttajia ja heiddn
kayttdytymistién.

Tutkielmassa kaytetty kirjallisuus koostuu pitkélti kuluttajakdyttdytymisestd ja eettisid
kuluttajia kasittelevistd tieteellisistd artikkeleista. Kirjallisuuskatsauksen perusteella
luodaan viitekehys, jota hyodynnetdin haastattelukysymysten luomisessa ja vastausten
analysoinnissa. ~ Tutkimus  toteutetaan  laadullisena  haastattelututkimuksena
haastattelemalla luonnonkosmetiikkaa kéayttdvid kuluttajia. Tulosten avulla pyritdén
saamaan kuva eettisten kuluttajien tiedonhaun kdytdnnoisté ja haasteista.

Johdannon jilkeen tutkielma jakautuu teoriaosaan ja empiriaosaan. Tutkielman toinen
luku muodostaa tutkielman teoriaosuuden, jossa esitellddn eettistd kuluttamista ja eettisen
kuluttajan tiedonhakua. Luvussa 2.1 pyritddn méérittdmédn, millainen eettinen kuluttaja
on, miten eettinen kuluttaja tyypillisesti kdyttdytyy ja mikd on tyypillistd eettisen
kuluttajan ostopéatosprosessille. Luvussa 2.2 kasitellddn eettisen kuluttajan tiedonhakua
tiedonhakukdytdntdjen, -kanavien ja haasteiden kautta. Luvussa 2.3 teoreettisesta
viitekehyksestd tehddin yhteenveto ja esitetdén viitekehyskuvio. Kolmannessa luvussa
esitellddn, miten empiirinen tutkimus on toteutettu ja aineisto kerétty ja analysoitu. Neljis
luku esittid tutkimuksen tulokset osaongelmien kautta késiteltyind. Viides ja kuudes luku

sisdltavit johtopditokset ja yhteenvedon.
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2 EETTINEN KULUTTAMINEN JA TIEDONHAKU

2.1 Eettinen kuluttaminen

2.1.1 Eettinen kuluttaja

Perinteisesti kuluttajien on ndhty tekevdn ostopditokset omien etujen ja hyddyn
maksimoinnin periaatteella. Ostopadtoksen perusteina on ollut ennen kaikkea hinta ja
tuotteen tai palvelun laatu. (Coope-Martin & Holbrook 1993, 113.) Yhi useammalle
kuluttajalle ei kuitenkaan enii riitd vain omien tarpeiden tyydyttdminen, vaan kuluttajat
vaativat enemmén. He vaativat esimerkiksi, ettd yritykset toimivat sosiaalisesti ja
ympdriston kannalta vastuullisesti. Vastuullista toimintaa vaativia kuluttajia on kuvattu
monenlaisin termein, kuten eettinen kuluttaja, vihred kuluttaja, vastuullinen kuluttaja,
ekologinen kuluttaja ja tietoinen kuluttaja, jotka kaikki tarkoittavat ldhes samaa ilmidité,
hieman eri painotuksella. (Wells ym. 2011, 810.)

Jo 70-luvulla Webster (1975, 188) mairitteli yhteiskunnallisesti tietoisen kuluttajan
kuluttajaksi, joka ottaa huomioon oman kulutuksensa yleiset seuraukset ja yrittda kéyttaa
ostovoimaa sosiaalisen muutoksen aikaansaamiseksi. Vihredd kuluttajaa taas on
madritelty kuluttajaksi, joka ottaa huomioon ostopditdstensd vaikutukset fyysiseen
ympéristdoon ja pyrkii minimoimaan ostostensa negatiivisen vaikutuksen ymparistoon.
(Gleim ym. 2013, 45.) Eettisen kuluttajan termi laajentaa vihredn kuluttajan termid, koska
eettinen kuluttaja ottaa ympériston lisdksi huomioon my6s muita vastuullisuuden
ndkokulmia, kuten eettiset ja moraaliset asiat tuotteiden tuotannossa. (Cervellon ym.
2011; Uusitalo & Oksanen 2004, 215.)

Eettistd kuluttajaa on pyritty profiloimaan useissa tutkimuksissa. Eettisten kuluttajien
on ndhty olevan usein keski-ikdisid henkil6itd, joilla on keskivertoa paremmat tulot ja
korkeampi koulutus. (Vermeir & Verbeke 2006, 171; Tucker ym. 1981; Webster 1975.)
Banerjeen ja McKeagen (1994, 149) mukaan naiset ovat yleensd ympdiristasioista
tietoisempia kuin miehet. Myds muut tutkimukset ovat osoittaneet naisten valitsevan
miehid useammin ympéristoystavéllisemmén tavan toimia (Zelezny ym. 2000, 451; Tikka
ym. 2000, 16-17). Maticin ja Puhin (2016, 59) tekemin tutkimuksen mukaan naiset
kayttavat 2,26 kertaa todenndkoisemmin luonnonkosmetiikkaa kuin miehet. Kuitenkin
tarkkaa profilointia on vaikea tehdd, koska eettiset kuluttajat eivit ole yhtendinen ryhma
tai yhteiso. Eri yksilot voivat olla hyvinkin erilaisia, ja heiddn motiivinsa ja pddmairansa
voivat erota toisistaan monin eri tavoin. (Carrington ym. 2010, 140; Harrison ym. 2005,
3.) Maticin ja Puhin (2016, 59) tutkimuksen mukaan kuluttajalla, joka on 25- 34 vuotias
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nainen, jolla on taipumus ostaa uusia tuotemerkkejd, taipumus miettid terveyttddn ja
taipumus ostaa luomuruokaa, on 88,69 % todennékoisyys ostaa luonnonkosmetiikka.

Eettisen kuluttajan termin méérittimisestd tekee vaikeampaa se, ettd eettinen ja
vastuullinen ajattelu voivat tarkoittaa eri yksil6ille eri asioita. Yksi kuluttaja voi valita
luomutuotteen ymparistdsyista ja toinen kuluttaja voi valita saman tuotteen terveyssyista.
Yleisesti kuitenkin ajatellaan, ettd eettiset kuluttajat kokevat olevansa vastuussa
ympiéristolle ja yhteiskunnalle, ja he pyrkivit valinnoillaan toteuttamaan néitd arvoja.
(Carrington ym. 2010, 140; Harrison ym. 2005, 3.) Eettiset kuluttajat voivat olla muita
enemmaén kiinnostuneita esimerkiksi ymparistdongelmista, vastuullisuuskysymyksista,
tyontekijoiden oikeuksista, tuotteiden alkuperdmaista, reilun kaupan tuotteista,
asekaupasta ja eldinten oikeuksista. (Freestone & McGoldrick 2008, 446.)

Téssd tutkielmassa eettiselld kuluttajalla tarkoitetaan Carringtonin ym. (2010, 140)
méidritelmédn mukaisesti laajasti méériteltyna kuluttajia, jotka kokevat olevansa vastuussa
teoistaan ympdristolle ja yhteiskunnalle. He ovat kiinnostuneita valintojensa
vaikutuksista ymparistolle, yrityksen sidosryhmille ja yleisesti yhteiskunnalle, ja he

tekevit valintansa néihin arvoihin perustuen. (Freestone & McGoldrick 2008, 446.)

2.1.2  Eettinen kuluttajakdyttiytyminen

Eettisen kuluttajan kayttdytymistd on vaikea mééritelld yksiselitteisesti, silld eettiseen
kuluttajakdyttaytymiseen voidaan lukea sisdltyvin paljon erilaista toimintaa (Crane &
Matten 2003, 290). Kuten eettistd kuluttajaa, myoskin eettistd kuluttajakédyttaytymistd on
kuvattu monin eri termein hieman eri ndkdkulmia painottaen. Yhteiskunnallisesti tai
sosiaalisesti vastuullisella kuluttamisella viitataan kuluttamiseen, jossa painotetaan
valintojen sosiaalisia ndkdkulmia, kuten vastuuta asiakkaista ja henkilostostd ja muun
muassa henkildston hyvinvoinnista. (Devinney ym. 2010, 9.) Vastuullisella
kuluttamisella viitataan sithen, ettd kuluttaja kantaa vastuun pditoksistddn (Valor &
Carrero 2014, 1110). Vihredssd kuluttamisessa korostuu etenkin kuluttamisen vaikutus
ympéristdon esimerkiksi ilmastonmuutoksen tai luonnon monimuotoisuuden kannalta
(Gleim ym. 2013, 45). Tiedostavassa kuluttamisessa keskeiseni on, ettd kulutuspaatoksia
mietitdédn, tuotteista otetaan paljon selvdd etukiteen ja l0ydettyd tietoa kohtaan ollaan
kriittisid (Szmigin ym. 2009, 225). Eettisen kuluttajakdyttdytymisen termin voidaan
ndhda sisdltdvan kaikki ndma eri kuluttamisen muodot (Crane & Matten 2003, 290).
Esimerkiksi Crane ja Matten (2003, 290) ovat médritelleet, ettd eettinen kuluttaminen on
tietoisten ja harkittujen kulutuspéditosten tekoa kuluttajan omiin henkil6kohtaisiin ja
moraalisiin uskomuksiin pohjautuen. Harrison ym. (2005, 4) ovat puolestaan mééritelleen

eettisen kuluttamisen ostamiseksi, jossa ostopédtosten seuraukset ympdristolle, eldimille
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ja muille ihmisille otetaan huomioon. Heiddn mukaansa syyt eettiselle ostamiselle voivat
olla ekologisia, sosiaalisia, poliittisia, uskonnollisia tai esimerkiksi henkisia.

Eettistd kuluttamista on tutkimuksissa ldhestytty myos identiteetin rakentamisen
ndkokulmasta. Kuluttajan voidaan ndhdé ilmaisevan itsedén ja sitd, millaiseksi hdn haluaa
tulla, eettisen kayttdytymisen avulla. (Cherrier 2009, 189; Black & Cherrier 2010, 438.)
Toisaalta eettistd kuluttamista on tutkittu myds yhteisollisestd ndkokulmasta. Tastad
ndkokulmasta eettisen kuluttajan voidaan ndhda toimivan eettisesti halutessaan kuulua
johonkin yhteisoon. Yhteison kautta kuluttaja voi kokea jaettuja arvoja ja saada laajempaa
yhteisollistd merkitystd pyrkimyksilleen. (Papaoikonomou ym. 2012, 26; Cherrier 2005,
8.)

Se, miten eettinen kuluttaja kdytdnndssd toimii ja ilmentdd eettistd kuluttamista,
voidaan jaotella kolmeen paityyppiin kuvion 1 mukaisesti: suosiminen (eng. buycotting),
boikotoiminen (eng. boycotting) ja vdhentdminen (eng. ethical simplifying).
(Papaoikonomou 2013,182.)

Vahentaminen

Pyritaan
vahentamaan
kulutusta ylipaataan

Boikotoiminen

Suosiminen
Valtetaan i
.. . Tuetaan eettisia
epaeettisia . e o
: e yrityksia tai
yrityksid ja tuotteita
tuotteita
Kuvio 1 Eettisen kuluttajakdyttdytymisen tyypit (mukaillen Papaoikonomou 2013,
182)

Kuviossa 1 esitetylld kuluttajakdyttdytymisen ensimmadiselld tyypilld, suosimisella,
tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajat valitsevat tietyt tuotteet tai palvelut niiden eettisyyteen
liittyvien kriteerien takia. Kuluttaja voi esimerkiksi suosia kotimaisia tuotteita, reilun

kaupan tuotteita tai tuotteita, joita ei ole testattu eldimilld. Toisella tyypilld,
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boikotoimisella, viitataan siihen, ettd kuluttajat ovat ostamatta joltain tietyltd yritykseltd
esimerkiksi sen epédeettisen tai ympéristod vahingoittavan historian tai tuotteiden
epdeettisyyden takia. Esimerkkeind boikotoinnista voidaan mainita muun muassa
vaateyritys H&M:n boikotointi heidén tehtaiden huonojen tydolojen takia tai L’Orealin
tuotteiden boikotointi, koska he ovat testanneet tuotteitaan eldimilld. (Shaw ym. 2006,
1050; Crane & Matten 2003, 289; Papaoikonomou 2013, 186.) Kolmas tyyppi eli
vihentdminen viittaa siithen, ettd kuluttajat vdhentidvét kulutustaan ja omaksuvat
yksinkertaisemman tavan eldd (Shaw & Moraes 2009, 216; Papaoikonomou 2013, 186).
Vihentdmisen ddrimuotona ovat ostolakot, joissa kuluttajat pyrkivét olemaan ostamatta
mitdédn. Usein ostolakko kestdéd esimerkiksi vuoden ajan eikd kuluttaja osta silloin mitdan,
ruokaa ja muita vélttiméattomia tuotteita lukuun ottamatta. (Koskinen, 2019.)

Yleensd kiytdnnossd eettiset kuluttajat voivat toimia kaikilla néilld tavoilla eri
tilanteissa ja eri tuotekategorioissa. Sama kuluttaja voi yhtd aikaa boikotoida jotakin
monikansallista vaateyritystd, suosia paikallista tomaattien luomutuottajaa ja pyrkid

vihentdmadn kokonaisuudessaan kaikkea ostamista. (Papaoikonomou 2013, 186).

2.1.3  Eettisen kuluttajan ostopdiitosprosessi

Kuluttajien ostopédtoksiin vaikuttaa hyvin monta asiaa esimerkiksi kuluttajan oma
asenne ja aiemmat kokemukset (Hunt & Vitelli 1986, 7-8). Shawn ja Shiun (2002)
mukaan sekd positiivisilla ettd negatiivilla asioilla on merkitystd ostopdédtoksissa.
Negatiivisten asioiden on ndhty vaikuttuvan kuluttajien asenteisiin enemméin kuin
positiivisten asioiden. Kuitenkin negatiivisten tietojen vaikutukset ovat erilaiset eri
tuotekategorisoissa. Esimerkiksi yrityksen epéeettinen toiminta voi vaikuttaa vaatteiden
ostoon vihemmén kuin ruokatuotteen ostamiseen. Vaatteita ostaessaan kuluttajan halu
olla muodikas voi mennd helpommin eettisyyden kriteerien edelle. Toisaalta
elintarvikkeita ostaessa kuluttaja ei vilttdmittd aina pysdhdy miettiméédn ostoaan niin
pitkéksi aikaa kuin esimerkiksi kallista vaatetta ostaessa. (Carrigan & Attalla 2001, 570.)

Perinteisesti kuluttajan ostopéddtosprosessin on néhty jakautuvan viiteen vaiheeseen,
jotka ovat ongelman tunnistaminen, informaation etsiminen, vaihtoehtojen arviointi,
ostopddtds ja oston jdlkeinen toiminta (Kotler ym. 2016, 238). Eettisen kuluttajan
ostopddtosprosessia ja padtoksentekomalleja on pyritty mallintamaan monissa
tutkimuksissa. Yhteistd tutkimuksille on, ettd niissd ajatellaan uskomusten maérittavén
asenteet, asenteiden johtavan aikomuksiin ja aikomusten johtavan toimintaan. (Shaw &
Shiu 2002; Ozcalar-Toulouse ym. 2006; Hunt & Vitelli 1986.) Lisiksi toimintaan

vaikuttavat aina tilanne ja konteksti, jossa ostopdétds tehddén (Carrington 2010, 144).
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Vermeirin ja Verbeken (2006, 172) kuviossa 2 esitellyn mallin mukaan kuluttajien
asenteeseen ja toimintaan vaikuttavat perimmiltddn kuluttajat henkilokohtaiset arvot,

tarpeet ja motivaatio, tietdmys asioista ja se, miten hén hallitsee kayttytymistaan.

Henkilokohtaiset arvot, ) )
. . . Tieto ja tietdmys Kéyttaytymisen hallinta
tarpeet ja motivaatio

v v v

Osallistuminen, arvot ja ) Saatavuus, koettu
o ) (Epd)varmuus
sosiaaliset normit tehokkuus

S ——

Asenne —> Aikomus —> Toiminta

Kuvio 2 Kuluttajan ostopditdsprosessi ja sithen vaikuttavat tekijat (mukaillen
Vermeir & Verbeke 2006, 172; Carrington ym. 2010, 144)

Kuviossa 2 kaksi ylintd rivid kuvaavat yksilon toimintaan ja tilanteeseen vaikuttavia
tekijoitd ja alhaalla on kuvattu kuluttajan péaatoksentekoprosessi (Vermeir & Verbeke
2006, 173). Kuluttajan henkilokohtaiset arvot ohjaavat kayttdytymistd ja motivoivat
kuluttajaa toimimaan tietylld tavalla. Itse arvojen lisdksi myds halu ilmaista niitd arvoja
ja omaa identiteettid voi ohjata kdyttaytymistd. Myds halu noudattaa sosiaalisia normeja
tai halu kuulua johonkin yhteis66n voivat vaikuttaa kuluttajan toimintaan. (Cherrier 2009,
189; Black & Cherrier 2010, 438; Papaoikonomou ym. 2012, 26; Cherrier 2005, 8.)

Erityisen tirkedd eettisen kuluttajan ostopdétdsprosesissa on ostopaitokseen liittyvin
oleellisen tiedon saatavuus ja tiedon luotettavuus. Mitd vihemmaén tietoa on saatavilla ja
mitd epéluotettavammaksi kuluttaja sen kokee, sitd epdvarmempi kuluttaja on
ostopddtoksestddn ja sitd vaikeampi ostopéddtds on tehdd. Jos niin sanottua virallista tietoa
ei ole saatavilla, voivat kuluttajat hakea kokemuksia ja tietoa esimerkiksi ystdviltdédn tai
muista sosiaalista verkostoista vihentdidkseen epdvarmuutta. (Vermeir & Verbeke 2006,
174-175.)

Kolmas tekijé, kdyttdytymisen hallinta, viittaa sithen, onko tuotetta saatavilla ja kuinka
vaikea kuluttajan on saada se. Vaikka kuluttajalla olisi motivaatiota ostaa tuote ja hénelld
olisi siitd tarpeeksi tietoa saatavilla, voi kuitenkin itse tuote olla mahdotonta ostaa
esimerkiksi vdhdisen tarjonnan takia. (Vermeir & Verbeke 2006, 175.) Tahén liittyy myos
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se, ettd kuluttajan tulee kokea, ettd paatokselld on merkitystd ja esimerkiksi juuri tdiman
tuotteen valitsemalla kuluttaja ilmaisee omia arvojaan (Roberts 1996, 226).

Vermeirin ja Verbeken (2006, 172) mallissa puutteena on kuitenkin se, ettei siitd kéy
ilmi ostoprosessien dynaaminen luonne. Esimerkiksi Lemonin ja Verhoefin (2016, 75—
76) asiakaskokemusta kuvaavan, kuviossa 3 yksinkertaistetun, mallin mukaan

ostoprosessi on aina dynaaminen, jatkuva prosessi.

Tédmén hetkinen ostokokemus
Palaute
Aiempi Ostoa Ost Oston Tuleva
osto- edeltevi S0 jalkeinen osto-
kokemus vaihe vaihe kokemus
Asiakaskokemus
Kuvio 3 Asiakaskokemus-malli (mukaillen Lemon & Verhoef 2016, 77)

Kuluttajan kokemukset ostoprosessissa vaikuttavat koettujen kokemusten kautta
tuleviin ostopditoksiin kuten kuviossa 3 kuvataan. Kuviossa keskelld on kuvattu timén
hetkinen ostokokemus tai ostoprosessi, johon kuuluu ostoa edeltdvi vaihe, osto ja oston
jilkeinen vaihe. Ndma kolme vaihetta toistuvat aina kaikissa ostokokemuksissa, eli my0ds
ailempiin ja tuleviin ostokokemuksiin sisdltyvit ndmd vaiheet. Kuhunkin
ostokokemukseen liittyvit vahvasti kuluttajan aiemmat kokemukset aiemmin tehdyista
ostoista. (Lemon & Verhoef 2016, 75-77.)

Myos alla, kuviossa 4, esitellyssd Huntin ja Vitellin (1986, 8) mallissa tulee esiin, etti

eettisen kuluttaja ostopéétdsprosessi on luonteeltaan dynaaminen.



17

Kulttwurinen |
ymparnstd Koettu eettinen
ongelma
Deontologiset Deontologinen Tilan‘nc?kohlaisel
normit arvionti rajoitukset
Toimialan | |
ympirists - Niihdyt
vaihtoehdot
Seurausten | Eettise:
todenniikoisyys ‘L%“j\l n Aikomukset Toiminta
Yrityksen arviomnnit
mpansto
= S Oletetut .
seuraukset SVL‘llhlll&lt']'l
tovolttavuus
—>| Teleologinen Todelliset
arviointi seuraukset
Sidosryhmien | |
Henkilokohtaiset| tirkeys
kokemukset [
Kuvio 4 Huntin ja Vitellin malli eettisen ostopdédtdksen muodostumisesta

(mukaillen Hunt & Vitell 1986, 8)

Kuviossa 4 esitetty Huntin ja Vitellin (1986, 7-8) malli, joka kuvaa yksittdisen
kuluttajan ostopdédtoksen muodostumista, on yksi kdytetyimmistd malleista kuvatessa
eettisen kuluttajan ostopddtostd. Mallin mukaan kuluttajan ostopaitosprosessi ldhtee siité,
ettd hin tunnistaa eettisen ongelman. Pditoksen taustalla vaikuttavat aina kuluttajat
henkilokohtaiset piirteet, arvot ja aiemmat kokemukset. Jos kuluttaja on esimerkiksi
kokeillut saman tuoteryhméin tuotetta aiemmin, vaikuttavat kokemukset siitd myo0s
tulevaan paiatokseen. Lisdksi kulttuurinen ympéristd, jossa toimitaan ja toimiala
vaikuttajat kuluttajan pédédtokseen. Esimerkiksi intialainen ja suomalainen kuluttaja
tekevit ostopditokset 1dhes varmasti eri perusteella. Myds sama kuluttaja voi toimia eri
tavalla oli kyse sitten vaatteesta tai elintarvikkeesta. (Hunt & Vitell 1986, 8.)

Ongelman tunnistamisen jilkeen kuluttaja alkaa luomaan kuvaa eri vaihtoehdoista,
jotka voisivat ratkaista ongelman. Kuluttaja arvio vaihtoehtoja kahdella tavalla.
Ensinnékin kuluttaja arvioi, mitd hén olettaa paatoksesti seuraavan. Han miettii, miké on
seurausten todenndkdisyys ja mikd on seurausten toivottavuus. Tétd kutsutaan
teleologiseksi arvioinniksi. (Hunt & Vitell 1986, 8.) Deontologinen arviointi puolestaan
keskittyy kuluttajan toimintaan ja kéyttdytymiseen ja sithen, ovatko ndmé vaihtoehdot
moraalisesti hyviksyttivid ja vastaavatko ne kuluttajan arvoja. (Vitell ym. 2001, 155—
156.)

Deontologisesta ja teleologisesta arvioinnista muodostuu eettinen arviointi. Tehtyddn
eettisen arvioinnin kuluttajalla on aikomus toimia tietylld tapaa. Aikomuksen ja tilanteen
mahdollisten rajoitusten perusteella kuluttaja toimii ja tekee tietyn valinnan. Valinnan
jilkeen kuluttaja arvioi valinnan seurauksia ja miettii kenties sekd tietoisesti ettd

tiedostamatta, miten hyvin ostopddtdés meni, mitd siitd seurasi ja olivatko seuraukset
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sellaisia kuin kuluttaja oli odottanutkin. Arvioinnin myotd ostopditds ja sen koetut
seuraukset vaikuttavat kuluttajan henkilkohtaisten kokemusten ja arvojen kautta taas
seuraavaan ostopddtokseen. Ostopddtosprosessi ei siis ole suoraviivainen, vaan se on
iteratiivinen prosessi. (Hunt & Vitell 1986, 8.)

2.1.4  Asenteiden ja toiminnan vilinen kuilu

Vaikka eettisilld kuluttajilla on usein aikomus toimia vastuullisesti ja néyttéisi siltd, ettd
kuluttaja aikoo toimia vastuullisesti, ei tdmid ldheskddn aina toteudu. Jopa yli 30 %
kuluttajista kertoo pyrkivinsé tekeméén vastuullisia ja eettisid valintoja, mutta vain noin
5 % toimii aikomuksen mukaisesti. (Carrington ym. 2010, 139; Young ym. 2010, 22.)
Asenteet ja aikomukset eivit siis aina suoraan johda kiyttdytymiseen. Vaikka tietyt
asenteet ja motivaatiotekijét erikseen tarkasteltuina voivat viitata siihen, ettd kuluttaja
toimisi tietylld tapaa, liittyy pddtoksiin aina my0s muita motivaatiotekijoitd ja
kayttaytymista hillitsevid tai rajoittavia tekijoité, jotka vaikuttavat siithen, ettei lopputulos
ole se mitd alun perin voisi odottaa. (Vermeir & Verbeke 2006, 173, 187.)

Syita sille, etteividt aikomukset johda toimintaan, on esitetty useita erilaisia (Vermeir
& Verbeke 2006, 187). Kaytdnnossd kuluttaja voi olla esimerkiksi tottunut toimimaan
tietylld tapaa ja hanen on helppo toimia tutun toimintatavan mukaan, vaikka hénelld olisi
ollut aikomus toimia eri tavalla (Minteer ym. 2004, 146). Valor (2008, 316) on luokitellut
ostamisen esteet kolmeen tyyppiin: motivaatioon liittyvét esteet, kognitiiviset esteet ja
kayttdytymiseen liittyvit esteet. Esteet voidaan liittdd Vermeirin ja Verbeken (2006, 172)
kuviossa 2 esittdmiin toimintaan vaikuttaviin tekijoihin. Motivatioon liittyvét esteet
liittyvdt kuluttajan henkilokohtaisiin arvoihin, tarpeisiin ja motivaatioon. Kognitiiviset
esteet liittyvit sithen, millainen tietdimys asioista kuluttajalla on, ja kéyttdytymiseen
liittyvit esteet viittaavat sithen, miten kuluttaja hallitsee kayttytymistdan.

Motivaatioon liittyvilld esteilld viitataan siihen, ettd kuluttajan halukkuus tehda
kantaaottava p#iatds riippuu hénen omasta identiteetistinsd ja valinnan koetusta
tehokkuudesta. Kuluttaja voi esimerkiksi kokea, ettei hinen pditokselldén ole mitidén
vaikutusta eikd eettisemmén vaihtoehdon valinta tuo mitddn tulosta. Toisaalta kuluttaja
voi my0s kokea, ettei tuote tdysin vastaa kuluttajan arvoja tai se ei pysty tdyttdméan hanen
tarpeitaan. (Valor 2008, 316; Vermeirin ja Verbeken 2006, 172.)

Kognitiiviset esteet viittaavat siithen, onko kuluttaja mahdollisuus saada tietoa
brindeistd ja kyky prosessoida ja kiyttdéd tietoa, jota hdnelld on saatavilla. Vaikka
kuluttajalla olisi tietoa tuotteen eettisyydestd ja aikomus ostaa tuote, ei hédn sitd silti
valttdmattd tee. (Valor 2008, 316.) Carrigan ja Attalla (2001, 572) ovat kuvanneet
kuluttajien eettisten ostoaikeiden ja tietoisuuden suhdetta kuvion 5 mukaisessa

nelikentéssa.
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Eettinen
tietoisuus
Korkea Matala
Korkea Vilittava ja Hémillaan ja
eettinen epavarma
Eettinen
ostoaikomus
Matala Kyyninen ja Tietimiton
ei kiinnostunut
Kuvio 5 Tietoisuuden ja eettisten ostoaikomusten suhde (mukaillen Carrigan &

Attalla 2001, 572)

Kuviosta 5 ndahdadn, ettd vaikka kuluttajan tietimys eettisyydestd olisi korkea, voi
kuluttaja olla silti kyyninen, eikd hintd siksi kiinnosta tehdd eettisid ostopaatoksid.
Toisaalta, jos kuluttajalla on suuri halu tehda eettisid ostopéatoksid, voi hén olla hdmillaan
ja epdvarma valinnoistaan, jos hanelld ei ole riittdvaa tietimystd. (Carrigan & Attalla
2001, 572.) Ruittavélld tiedon madralla ja kuluttajan kyvylld tulkita tietoa voi siis olla
hyvinkin suuri vaikutus ostopditokseen (Valor 2008, 316).

Kayttdytymisen esteet puolestaan liittyvit sithen, onko kuluttaja mahdollisuus 16ytaa
hidnen arvojaan vastaava tuote tai brandi, jota ostaa. Tdmé tarkoittaa kdytdnndssa sitd,
onko tuote saatavilla kuluttajan ldhelld olevista liikkeistd tai verkkokaupasta. Jos
kuluttajan haluamaa tuotetta on saatavilla vain esimerkiksi yhdestd kivijalkaliikkeesta
500 kilometrin pééstd, on hyvin epitodennédkoistd, ettd kuluttaja ostaa tuotteen. (Valor
2008, 316.) Kaytanndssd padtoksentekoon sisdltyy usein my0Os jokin ristiriita, silld
yleensd mikédin vaihtoehto ei voi tyydyttdd kaikkia kuluttajan tarpeita. Kuluttajan on
usein tehtdvd kompromisseja ja arvioitava, mikd ominaisuus on térkein ja mikd asia et
niin tirked. (Payne 1993, 23.) Eettiselle kuluttajalle hinta ei esimerkiksi ole aina niin
tirked tekijd kuin ekologisuus, silld monesti kuluttajat ovat valmiimpia maksamaan

enemman tuotteesta, joka vastaa heidin arvojaan. (Uusitalo & Oksanen 2004, 215.)
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2.2 Eettisen kuluttajan tiedonhaku

2.2.1 Tiedonhaku ja haetun tiedon tyyppi

Péétoksentekoteorioissa on usein olettamus siité, ettd kuluttajat toimivat rationaalisesti ja
itsendisesti (Attalla & Carrigan 2001, 563). Kuitenkaan kuluttajien ei voida olettaa
tietivin kaikkea tai ottavan aina kaikista asioista selvdd pystydkseen tekemdidn
jarkevimmaén paatoksen. Parhaimmillaankin kuluttajilla on saatavilla rajattu mééra tietoa,
joka on usein kaiken lisdksi ristiriitaista. (Valor 2008, 322-323.) Tehdikseen oikean
ostopadtoksen kuluttajat kiyttdvit yleensd useampia tiedonhakustrategioita riippuen
tavoitteista. Jos ostopédétoksen ei liity paljoa tunnesitoutumista, pyrkii ostaja padsemééin
helpommalla kuin jos pdétds on merkittdvampi hénelle.

Tietoa yleensd haetaan sitd enemmén mitd helpommin sitd on saatavilla ja mitd
merkittdvimmaiksi osto koetaan. Esimerkiksi hinta vaikuttaa paljon siihen, paljonko
tiedonhakuun kéytetddn aikaa. Jos kuluttaja ostaa 150 euron takin, kayttd4 hén tavallisesti
enemmaén aikaan tiedonhakuun, kuin jos hédn ostaa viiden euron sukat. Mitd enemmaén
kuluttajalla on tietoa tuotteesta ja sen eettisyydestd, sitd varmempi hidn on
ostopdatoksestddn ja siitd, ettd hin on tehnyt oikean valinnan. Se, paljonko kuluttajat
hakevat tietoa, riippuu aina tuotteesta, tilanteesta ja aiemmista tiedoista. Yleensd
kuluttajat kdyttavit aikaa tiedonhakuun niin kauan kuin he kokevat sen olevan hyodyllista
suhteessa sithen kdytettyyn aikaan. (Zander & Hamm 2012, 308; Vermeir & Verbeke
20006, 174-175.)

Eettiset kuluttajat hakevat tietoa saadakseen varmuuden, ettd tuote ja valinnan
seuraukset vastaavat heidén arvojaan sen lisdksi, ettd tuote on muuten heille sopiva. He
ovat kiinnostuneita valintojensa vaikutuksista ympéristolle, yrityksen sidosryhmille ja
yleisesti yhteiskunnalle ja he tekevét valintansa ndihin arvoihin perustuen. (Freestone &
McGoldrick 2008, 446.) Esimerkiksi vuoden 2019 alussa vastuullisten vaatteiden,
designin ja kosmetiikan verkkokauppa Weecos uudisti verkkosivunsa ja lisdsi
verkkokauppaan eri hakukriteereitd helpottamaan tuotteiden valintaa. Eri kriteerit on

esitelty kuvassa 1, joka on kuvankaappaus Weecosin verkkokaupasta. (Weecos 2019.)
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Kuva 1 Weecos-verkkokaupan hakukriteerit (Weecos 2019)

Kuvassa 1 ndhddan esimerkkeja siitd, minkélaisista asioista eettiset kuluttajat voivat
hakea tietoa ennen ostopddtostdén. Kriteerit voivat liittyd esimerkiksi raaka-aineisiin,
kuten onko tuote vegaaninen, muoviton tai luomua. Kriteerit voivat myos liittyd
tuotantoon, kuten onko tuote tehty Suomessa ja onko tuotanto-olot varmistettu. (Weecos
2019.) Naiden lisdksi kuluttajat hakevat tietoa tietysti tuotteen hinnasta, ominaisuuksista
ja sopivuudesta itselleen (Coope-Martin & Holbrook 1993, 113).

Prosessoitavan tiedon méérd ja tapa prosessoida tietoa voivat vaihdella paljonkin.
Esimerkiksi uutta autoa ostettaessa tietoa haetaan yleensd paljon enemmén kuin
ruokaostoksia tehtdessd. My0s tuotteen sisdisten ominaisuuksien vélilld haettavan tiedon
madrd voi vaihdella. Jos kuluttajalle on tirkeda, ettd tuotteen valmistaja on vastuullinen,
voi hédn hakea siitd paljonkin tietoa etukdteen. Mutta samaan aikaan hénté ei valttamatta
kiinnosta, mistd maista tuotteen ainesosat ovat perdisin, joten timén tiedon etsimiseen
kuluttaja ei kdytd paljoakaan aikaa. Eri tuotteita vertaillessaan kuluttaja voi tarkastella eri
vaihtoehtoja samaan aikaan ja vertailla niitd keskenddn tai hdn voi tarkastella ensin
kokonaan yhden tuotteen kaikki ominaisuudet ja sitten vasta siirtyé tarkastelemaan toista
tuotetta. Olennainen osa tiedon prosessoinnissa on myds se, voiko joku tuotteen
ominaisuus korvata toisen ominaisuuden. Jos jokin tuote on esimerkiksi tuotettu
paremmissa olosuhteissa, mutta sen raaka-aineet eivit ole kaikki luomua, voi toinen
kuluttaja arvostaa luomua enemman ja jéttdd tuotteen ostamatta. Samaan aikaan toinen
kuluttaja valitsee juuri timén tuotteen, vaikka saatavilla olisi toinen tuote, jossa ainesosat
ovat luomutuotantoa, mutta muuten tuotanto-olosuhteet ovat huonommat. (Bettman ym.
1998, 189-190.)
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2.2.2 Tiedonhaun kanavat

Internetin myo6ta tiedon mééra on kasvanut nopeasti ja sen maird kasvaa edelleen. Tietoa
voi my0s hakea yhd useammista eri kanavista. (Zander & Hamm 2012, 307.) Tiedonhaku
on my0s entistd monimuotoisempaa ja monikanavaista. Tietoa voidaan hakea toisesta
kanavasta ja oston tehdd toisesta. Esimerkiksi kuluttaja hakee ensin tietoa verkosta,
menee sitten litkkeeseen katsomaan eri vaihtoehtoja ja lopulta tilaa tuotteen kuitenkin
verkosta. Tai kuluttaja menee liikkeeseen etsiméin jotakin tuotetta ja 10ytdéd kaksi hyvaa
vaihtoehtoa. Kuluttaja etsii puhelimella verkosta kummastakin tuotteesta arvosteluja,
tekee lopullisen pédédtdksen niiden avulla ja ostaa tuotteen liikkeestd. (Verhoef ym. 2007,
129; Baal & Dach 2005, 75.)

Tiedonhaun kanavia on luokiteltu monella tapaa. Birley (1985, 107) luokittelee
tiedonhakukanavat virallisiin ja epdvirallisiin kanaviin. Virallisia kanavia ovat
esimerkiksi pankit ja lakimiehet ja epidvirallisia perhe ja ystdvit. Peters ja Brush (1996,
81) puolestaan luokittelivat kanavat persoonattomiin ja persoonallisiin kanaviin.
Persoonattomia kanavia ovat esimerkiksi mainokset ja persoonallisia kontaktit ja
verkostot. Kotler ym. (2016, 238) puolestaan jaottelevat kuluttajien tiedonhaun keinot
neljddn eri ryhmiin: henkilokohtaiset, kaupalliset, julkiset ja kokemukselliset.
Henkilokohtaisia ldhteitd voivat olla esimerkiksi perhe ja ystdvét. Kaupallisia kohteita
ovat mainokset ja esimerkiksi yritysten verkkosivuilla olevat tiedot. Julkisia kohteita ovat
muun muassa massamedia ja kuluttaja-arvostelut esimerkiksi verkossa. Kokemusperiisid
tietoja ovat tuotteiden késittely, tutkiminen ja kokeileminen. Vlassic ym. (2011, 89)
luokittelevat kanavat verkossa ja sen ulkopuolella oleviin kanaviin ja toisaalta
markkinoiden hallitsemiin, kuluttajien hallitsemiin ja neutraaleihin kanaviin. Myds
Broilo ym. (2016, 201) luokittelevat kanavat sen mukaan ovatko ne verkossa vai eivit.
Taulukossa 1 on esitetty Broilon ym. (2016, 201) kokoama taulukko eri kanavista

verkossa ja sen ulkopuolella.
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Taulukko 1 ~ Tiedonhaun kanavat (Broilo ym. 2016, 201)

Kanavat verkon ulkopuolella Kanavat verkossa
- Perhe ja ystavit - Hakukoneet ja sovellukset
- Uutisartikkelit - Valmistajan ja palveluntarjoajan
- Mainokset nettisivut
- Ulkoinen media - Erikoistuneet nettikaupat
- Messut ja tapahtumat - Verkkotavaratalo
- Katalogit - Siséltoportaalit
- Asiakaspalvelu (puhelimessa) - Verkkouutiset/-artikkelit
- Fyysiset myyjéin kaupat - Blogit ja sosiaalinen media
- Myyja - Myyja (sdhkopostilla)
- Kauppapaikan materiaalit - Online-asiakaspalvelu
- Tuotteen pakkaus tai tuote-esitteet - Kuluttajien arviot

Taulukossa 1 vasemmalla puolella on lueteltu kanavat, jotka ovat verkon ulkopuolella.
Verkon ulkopuolisiin kanaviin lukeutuvat perinteiset kanavat, kuten lehtimainokset ja
tuotteiden pakkaukset. Néihin lukeutuu myds perhe ja ystivé, liikkeiden fyysiset myyjat
ja asiakaspalvelijat esimerkiksi puhelimessa. MyOs messut ja erilaiset tapahtumat voidaan
lukea verkon ulkopuolisiin kanaviin.

Oikealla puolella taulukossa yksi on lueteltu verkossa olevat kanavat. Néihin
lukeutuvat hakukoneet, sosiaalinen media, siséltoportaalit, kuten blogit ja kuluttajien
verkossa olevat tuotearviot. My0s erilaiset valmistajan nettisivut tai verkkokaupat ovat
yleisid tiedonhaun kanavia. Lisdksi verkossa oleviin kanaviin lukeutuu online
asiakaspalvelut kuten chatit ja sdhkopostit myyjien tai asiakaspalvelijoiden kanssa.
(Broilo ym. 2016, 201.)

Tiedonhaun taustalla vaikuttavat aina my0s yksilon kriteerit, kdytettdvissad oleva aika
ja ongelma, johon haetaan tietoa. Eri yksilot yleensd hakevat tietoa yleensi eri kanavista
riippuen siitd, mitd kanavia he ovat aiemmin kdyttineet ja todenneet toimiviksi. My0s
sosiaalinen konteksti voi vaikuttaa sithen, mitd kanavia kdytetddn. Esimerkiksi Los
Angelesissa on tavallista istua autossa pitkid aikoja, ja radiota kuunnella paljon, joten
sielld radio voi olla merkittdvimpi tiedonldhde kuin muualla. Myos iké ja tottumukset
vaikuttavat kdytettyihin kanaviin. Tyypillisesti nuorempien ihmisten nihddén kayttivin
enemmaén verkossa olevia kanavia ja vanhempien verkon ulkopuolella olevia kanavia.
(Broilo ym. 2016, 200-201). My0s oletetut tuotevaihtoehdot ja valintojen oletetut
seuraukset vaikuttavat sithen, miten ja mistd tietoa haetaan (Hunt & Vitell 1986, 8).
Kuviossa 6 on kuvattu kuluttajien kanavien valinnan prosessia Broilon ym. (2016, 201)

mallin mukaan.



24

Kanavien arviointi Kanavien valinta
Piitoksen
ongelma
Tiedon
luotettavuus Verkossa olevat
_ ) kanavat
Tieto helposti
saatavilla
Yks‘ilén Tieto tukee
ominaisuudet N —
perustelua
Verkon
Tieto ei luo ulkopuolella
negatiivisia olevat kanavat
tuntemuksia
Sosiaalinen
konteksti
Kuvio 6 Kanavien arviointi ja valinta (mukaillen Broilo ym. 2016, 201)

Kuviossa 6 ilmenee, ettd kuluttajat arvioivat kanavia usean eri kriteerin kautta.
Kuluttajat pyrkivat kdyttdmddn sellaisia kanavia, jotka ovat luotettavia, ja tieto, jota
kanavasta 16ytyy, on luotettavaa ja relevanttia ostopditoksen kannalta. Kanavien kédyton
on oltava vaivatonta ja tiedon on oltava helposti ymmarrettivaa ja selkedd. Kanavien on
helpotettava pddtoksen perustelua, eiviatkd ne saa tuoda kuluttajalle negatiivisia
tuntemuksia. Arvioinnissa on my0s hyvd ottaa huomioon se, ettd kuluttajien tekemi
arviointi ei vélttdméttd ole tietoista arviointia vaan osa siitd tapahtuu aina tiedostamatta.
Kanavien arvioinnin perusteella kuluttajat valitsevat kanavat, joista tietoa hakevat.
Yleensd tietoa haetaan useammista kanavista, joista osa voi olla verkossa ja osa verkon
ulkopuolella. (Broilo 2016, 202.)

Uusitalo ja Oksanen (2004) tutkivat suomalaisten kuluttajien tiedonhakukayténtoja ja
sitd, kuinka hyvind kuluttajat ndkevét eri tiedonhakukanavat yrityksen eettisyyttd
tarkastellessa.  He  tarkastelivat  tutkimuksessaan  yhdeksdd eri  kanavaa:
brindi/tuotemerkki, litkkeet ja niiden henkilokunta, lehdet ja kirjallisuus, internet, muut
thmiset ja ystdvit, esitteet, televisio, kuluttajaviranomaiset ja maahantuojat. Heiddn
tutkimuksensa mukaan erityisen hyvind eettisyyttd koskevan tiedon lidhteind kuluttajat
pitivét lehtid ja kirjallisuutta, itse bridndid ja kuluttajaviranomaisia. Huonoina l4hteita
esiin taas nousivat liikkeiden myyjit, maahantuojat, ystivit ja televisio. (Uusitalo &
Oksanen 2004, 218.)
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2.2.3 Tiedonhaun haasteet

Monesti yritykset ja pédéttdjat voivat olettaa, ettd kun kuluttajille tarjotaan tarvittava tieto,
he osaavat toimia sen mukaan (Steg 2008, 4451). Kuitenkin kuluttajat raportoivat
monenlaisista haasteista oikean tiedon hakemisessa ja analysoimisessa (Papaoikonomou
2018, 647). Uusitalon ja Oksasen (2004, 218) tutkimuksessa eettisen kuluttamisen
isoimmaksi haasteeksi nousi se, ettd tiedonhaku tuotteiden tai yrityksen vastuullisuudesta
on vaikeaa. Vastaajista noin 75 % oli sitd mieltd, ettd tiedonhaku eettisyydestd on vaikeaa,
ja vain 10 % sitd mieltd, ettd se ei ole vaikeaa. Loput vastaajista eivit ottaneet asiaan
kantaa. Myos eettisten kuluttajien ostopddtosprossin luonnehdinnasta huomataan, ettd
tiedonhaku on hyvin oleellinen osa ostopditoksen muodostamista, joten siihen liittyvien
haasteiden tarkastelu on tarkeda (Hunt & Vitelli 1986, 7-8).

Erilaisia haasteita tiedonhaussa on 16ydetty paljon useissa eri tutkimuksissa (Longo
ym. 2019; Broilo ym. 2016; Uusitalo & Oksanen 2004; Vermeir & Verbeke 2006;
Papaoikonomou ym. 2018). Suurimpana haasteena useassa tutkimuksessa on noussut
esiin oikean ja luotettavan tiedon 16ytdmisen haasteet. Juuri sen oikean tiedon 16ytdminen
on vaikeaa johtuen muun muassa siitd, ettd tietoa on saatavilla niin paljon. Tiedon
16ytamisestd tekee erityisen vaikeaa se, jos kuluttaja ei esimerkiksi tiedd edes, milla
hakusanoilla tietoa voisi hakea. Eettisyyteen ja vastuullisuuteen liittyvét asiat ovat usein
niin monimutkaisia, ettei asiaan perehtymdton kuluttaja osaa miettid kaikkia asiaan
vaikuttavia tekijoitd. (Vermeir & Verbeke 2006, 175; Uusitalo & Oksanen 2004, 218;
Papaoikonomou ym. 2018, 656.)

Vaikka tietoa tuotteista ja niiden eettisyydesti olisi saatavilla ja kuluttaja osaisi 10ytda
sindnsd oikean tiedon, ei hin vilttimattd ymmaérréd tietoa tai osaa tulkita sitd. Vaikka
esimerkiksi yrityksen nettisivuilla Kkerrottaisiin paljon tuotteen eettisyydestd, ei
kuluttajalla silti ole vilttimattd tarvittavaa osaamista tiedon tulkintaan ja eettisen
ostopditoksen tekemiseen. Tieto voi olla myds esimerkiksi liian tekniselld kielld ilmaistu
tai tietoa ei ole saatavilla kuluttajan didinkielelld. Toisaalta kuluttajalla ei mydskdén
vélttdmittd ole tarvittavaa tietoa siitd, onko yritys esimerkiksi jattdnyt jotain tirkeitd
tietoja kertomatta, jos kuluttajalla ei ole tietoa siitd minkélaisia ongelmia ja asioita
kyseisen tuotteen eettisyyteen yleisesti liittyy. Esimerkiksi yritysten vastuullisuusraportit
voivat olla hyvinkin laajoja ja niissd on paljon tietoa, mutta kuluttaja ei kuitenkaan voi
aina on varma siitd, onko raportista jétetty pois jotain oleellista tietoa. (Papaoikonomou
2018, 656; Bray 2011, 602.) Kuluttajilla voi olla myds vaikeuksia saada hyvii
kokonaiskuvaa yksittéisistd tiedoista, jos tieto on kovin pirstaloitunutta ja jopa
ristiriitaista. Etenkin jos tietoa 16ytyy esimerkiksi useammasta eri ldhteestd hieman eri
tavalla ilmaistuna tai sellaisessa muodossa, ettd sitd on vaikea vertailla, voi

kokonaiskuvan saaminen olla erityisen vaikeaa. (Longo ym. 2017, 760.)
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Toisaalta, jos tietoa on yleisesti litkaa saatavilla, voi litka informaatio johtaa
valikoivaan tiedonhankintaan. Tamén tyyppisissa tilanteissa kuluttaja ei valttdmattd pysty
keskittymiidn oleelliseen informaatioon vaan hiiriintyy epdolennaisesta tiedosta. (Payne
1993, 36.) Jos kuluttajalla taas on liian paljon tietoa tuotteiden vastuullisuudesta, voi
sekin asettaa haasteita. Jos kuluttaja esimerkiksi tietdd, ettd jokin tuote ei ole kovin
vastuullinen, on hdnen mietittdva ostaako hin tuotetta ollenkaan. Kuluttaja voi ahdistua
asiasta, ja se voi johtaa jopa siihen, ettd asiaa yritetddn olla miettiméttd ollenkaan, koska
kuluttaja ei ole aivan varma siitd, mikd pddtos on oikea pddtds. Koska hin pelkéa
tekevinsa véaran padtoksen, joka ei johda hdnen haluamiin tuloksiin, ei hdn tee patosta
ollenkaan. (Longo ym. 2017, 765; Walsh ym. 2007, 195.)

Saatavilla oleva tieto ei my0skédn vélttdmaittd ole tarpeeksi laadukasta tai luotettavaa.
Carriganin ym. (2004, 408) tutkimuksessa kuluttajat pitivdt televisiota epiluotettava
tiedon ldhteeni eettisten asioiden kannalta, kun taas sanomalehtia pidettiin huomattavasti
luotettavampina. Kuluttajat eivit aina tiedd, mihin tietoon he voivat luottaa etenkin, jos
saatavilla oleva tieto on ristiriitaista (Vermeir & Verbeke 2006, 175). Etenkin
luonnollisuuden ja vastuullisuuden trendikkyyden kasvaessa yhd useammat yritykset ovat
alkaneet myydéa ja markkinoida tuotteitaan luonnollisina tai vastuullisina. Tdman myo6ta
my0s viherpesun vaara on kasvanut. (Matic & Puh 2015, 54.) Vaikka kuluttajat ovat
nykyédn entistd kriittisempid saatavilla olevaa tietoa kohtaan ja etenkin eettiset kuluttajat
ovat tietoisempia viherpesuun liittyvistd ongelmista, asettaa tdmid silti haasteita
tiedonhaussa ja tiedon luotettavuuden arvioinnissa. (Burke ym. 2014, 2244.) Myos
Uusitalon ja Oksasen (2004, 218) tutkimuksessa nousi esiin se, ettd yli 70 % kuluttajista
kokee, ettei eettisyydestd ole takeita eikd yritysten kertomaan tietoon ole helppoa saada

varmuutta. Vastaajista vain alle 10 % oli eri mielti ja loput eivét ottaneet asiaan kantaa.

2.3 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tutkielman teoreettinen viitekehyskuvio pyrkii yhdistiméén teorialuvuissa kasitellyt

asiat. Kuvioon 7 koostettu viitekehyskuvio antaa pohjan empiiriselle tutkimukselle.
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Kuvio 7 Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 7 esitetty viitekehyskuvio perustuu pitkélti Huntin ja Vitellin (1986, 8)
malliin eettisen kuluttajan ostopédétoksestd, ja sithen on liitetty Broilon ym. (2016, 201)
malli tiedonhaun kanavista ja niiden arvioinnista ja valinnasta. Lisdksi kuvioon lisétty
kohdat 1-4, jotka kuvaavat kohtia, joissa tiedohaussa usein kohdataan haasteita
(Papaoikonomou 2018, 647). Téssid tutkielmassa keskidssd on tiedonhaku, eli kuvion 7
katkoviivoitettuun alue, mutta koko ostopédétdsprosessi on kuvattu kuviossa, koska se on
oleellinen tiedonhaun kokonaisuuden ymmartdmisen kannalta.

Kuluttajan ostopditosprosessi alkaa ongelman tunnistamisesta. Ostopdédtoksen
taustalla vaikuttaa aina kuluttajan yksilolliset ominaisuudet ja aiemmat kokemukset
esimerkiksi aiemmista ostoista. My0Os sosiaalinen konteksti, jossa kuluttaja toimii
vaikuttaa aina ostopddtoksiin. Ongelman tunnistamisen jélkeen kuluttaja lahtee hakemaan
tietoa eri vaihtoehtoista, joilla ongelman voisi ratkaista. Tiedonhakuun kuuluu itse tiedon
tyypin lisdksi tietoinen ja tiedostamaton kanavien arviointi ja valinta. Ostaja voi arvioida
kanavia sen mukaan kuinka luotettavana han kokee sieltd 16ytyvén tiedon, kuinka helposti
tieto on saatavilla, tukeeko tieto valinnan perustelua ja luoko tieto negatiivisia
tuntemuksia. Kanavien arvioinnin myd&td kuluttaja valitsee kanavat, joista hdn tietoa

hakee. Loytdménsa tiedon ja aiempien tietojensa avulla kuluttaja arvioi vaihtoehtoja sen
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perusteella vastaako se hidnen omia arvojaan ja moraalikésitystdédn (deontologinen
arviointi) ja mitd seurauksia valinnalla voi olla (teleologinen arviointi). Vaihtoehtojen
arvioinnin jalkeen kuluttaja toimii ostoaikomuksen perusteella ja tilannekohtaisten
rajoitusten rajoissa. Oston jdlkeen kuluttaja arvioi toiminnan seurauksia ja oston
onnistumista. Tehty osto vaikuttaa taas tuleviin ostotapahtumiin ja niin prosessi alkaa
alusta. (Broilon ym. 2016, 201; pitkélti Hunt & Vitell 1986, 8.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusstrategia

Tieteellistd tutkimusta tehtdessd nakokulman valinta on tarkedd. Nakokulma maéérittelee,
mitd tutkimuksella halutaan selvittdd ja miten aineistoa kerétdin. (Eskola & Suoranta
1998, 16-17.) Luonteeltaan tutkimus voi olla laadullista eli kvalitatiivista tai maarallista
eli kvantitatiivista. Laadullisella tutkimuksella pyritddn yleensd ymmaértdmédn ja
tulkitsemaan tutkittavien toimijoiden ndkokulmia. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 21.) Sen
tarkoituksena on yleensi kuvata jotakin tapahtumaa, ymmértaa tiettyd toimintaa tai tulkita
jotakin ilmiotd (Eskola & Suoranta 1998, 61). Tama tutkimus on toteutettu laadullisena
tutkimuksena. Tutkimukseen sopii laadullinen tutkimusote, koska tutkielman
tarkoituksena on saada yksityiskohtaisempaa ja monitahoisempaa tietoa kuluttajien
kayttdytymisestd. Tdssd tutkimuksessa tdhdn pyritddn nimenomaan haastateltavien
ajatusten ja eettiselle kuluttamiselle annettujen merkitysten ja késitysten kautta.
Tutkimuksella ei tavoitella numeerisia ilmi6itd tai tilastollisesti yleistettdvid 160ydoksid,
jotka sopisivat laajaan joukkoon kuluttajia. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 21.) Tutkimuksella
halutaan selvittdd, millaisia asioita eettiset kuluttajat pohtivat luonnonkosmetiikkaa
ostaessa, mitd kanavia he kdyttavét tiedonhaussa, mitka niistd he kokevat luotettavimpina

ja minkaélaisia haasteita he kokevat kohtaavansa tiedonhaussa.

3.2 Haastateltavien valinta ja aineiston keruu

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston kerddmisen ja menetelmien valintaa méérittad aina
tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Toisaalta aineiston luonteen voidaan ndhdé antavan
rajat sille, millainen teoreettinen viitekehys tutkimuksella voi olla ja mitd metodeja
tutkimuksessa voidaan kayttdd. (Alasuutari 2012, 63.) Laadullisessa tutkimuksessa
tyypillisesti aineisto kerdtdén haastatteluin, kyselyilld, havainnoimalla tai erilaisia
dokumentteja tarkastelemalla. Haastatteluja ja kyselyitéd kédytetdén yleensd, kun halutaan
tietdd mitd ihminen ajattelee tai miksi hin toimii tietylld tapaa. Tdma tutkimus toteutettiin
haastetteluilla, silld tutkimuksen tarkoituksena on ymmaétda mité kuluttajat ajattelevat ja
miksi he toimivat tietylld tavalla. (Tuomi & Sarajirvi 2009, 71.)

Haastatteluja voidaan luokitella sen mukaan, kuinka paljon niitd on ennalta
suunniteltu. Strukturoidut haastattelut etenevit tietyn lomakkeen mukaan. Haastattelu
etenee lomakkeella ennalta méarittyjen kysymysten mukaisesti tietyssd jirjestyksessa.
Toisessa ddripddssa ovat strukturoimattomat haastattelut, joita kutsutaan myos avoimiksi

haastatteluiksi tai syvéhaastatteluiksi. Strukturoimattomissa haastatteluissa kéytetddn
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avoimia kysymyksid ja kysytddn jatkokysymyksid haastateltavan vastausten pohjalta.
Strukturoitujen ja strukturoimattomien haastattelujen vilissd ovat puolistrukturoidut
haastattelut, joihin teemahaastattelut lukeutuvat. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 44—48.)
Téassd tutkimuksessa haastattelutavaksi valikoitui teemahaastattelut. Niiden avulla
pyritddn saamaan laajempaa ymmarrystd eettisten kuluttajien tiedonhakukaytdnnoistd
luonnonkosmetiikkaa ostaessa. Teemahaastatteluilla voidaan saada sellaista tietoa, jota
haastattelija ei olisi muuten ymmartanyt kysyi. Teemahaastatteluissa nimensid mukaan
haastattelut teemat on etukdteen maééritelty ja myds kysymyksid voi olla mietitty
etukéteen. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 44-48.) Teemahaastatteluissa ei kuitenkaan voi
kysyéd mitd tahansa, vaan kysymysten pitdd olla tutkimuksen tarkoituksen ja teoreettisen
viitekehyksen mukaisia (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75). Kuitenkin kysymyksid voi
muokata haastattelun edetessd eikd kysymyksid vilttdiméttd esitetd kaikille
haastateltaville tdysin samassa muodossa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 44—48).
Tutkimuksen kannalta oli hyvin oleellista 16ytdd kuluttajia, jotka kayttavét
luonnonkosmetiikkaa ja toimivat muissakin ostoissa eettisesti. Téssd tutkielmassa
eettisilld kuluttajilla tarkoitetaan laajasti médriteltynd kuluttujia, jotka kokevat olevan
vastuussa teoistaan ympdristolle ja yhteiskunnalle (Carringtonin ym. 2010, 140).
Kyseisestd médritelmdd mukaillen, haastateltavat kerdttiin tutkijan tuttavapiirin ja
kontaktien kautta, jotta saatiin varmuus siitd, ettd haastateltavat ovat oikean tyyppisid.
Haastateltaviksi valikoitui kéyttdytymiseltddn hieman erilaisia kuluttajia. Oleellista
valinnassa oli se, ettd haastateltavat itse kokivat toimivansa jollain tasolla eettisesti ja
miettivinsd vastuullisuuteen ja eettisyyteen liittyvid asioita ostopddtoksid tehdessdén.
Toiset haastateltavista olivat kdyttdneet luonnonkosmetiikkaa jo pitkddn, toiset vasta
hiljattain siirtyneet kdyttdmain luonnonkosmetiikan tuotteita. Kaikki haastateltavat olivat
suomalaisia ja Suomessa asuvia naisia idltddn 25-30 vuotta. Haastatteluja toteutettiin 6

kappaletta. Alla olevassa taulukossa 2 kerrotaan tiedot haastateltavista ja haastatteluista.

Taulukko 2  Haastateltavat

Haastateltava Ika | Paikkakunta | Ammatti Kesto

Haastateltava 1 25 | Turku opiskelija 37 min
Haastateltava 2 26 | Turku muotoilija, yrittdja 55 min
Haastateltava 3 28 | Helsinki ohjelmistokésittelija 32 min
Haastateltava 4 25 | Helsinki opiskelija 40 min
Haastateltava 5 25 | Helsinki veroasiantuntija 46 min
Haastateltava 6 30 | Turku muotoilija 45 min
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Kaikki haastattelut suoritettiin kasvotusten Turussa ja Helsingissd vuonna 2019
toukokuun puolivdlissd. Haastateltaville kerrottiin etukédteen tutkielman aihe ja
haastattelujen teemat, mutta tarkempia kysymyksié ei 1dhetetty haastateltaville etukiteen.
Haastattelut aloitettiin yleisilld taustakysymyksilld, jotka johdattivat aiheeseen. Sen
jilkeen eri teemoihin syvennyttiin ensin yleisilld kysymyksilld aiheesta antaen
haastateltavien itse kertoa asioita, joita teemaan liittyen tulee mieleen. Sen jdlkeen
kysyttiin tarkempia kysymyksid ja tarvittaessa lisdkysymyksid. Kaikki haastattelut
nauhoitettiin. Operationalisointitaulukossa 3 on esitetty haastattelujen teemojen yhteys

tutkielman teoreettiseen viitekehykseen ja tutkimuskysymyksiin.

Taulukko 3 Operationalisointitaulukko
Tutkimuksen Osaongelma Teoreettinen Haastatteluteemat
tarkoitus viitekehys
Millaista tietoa Eettinen kuluttajaja | Teema 1: Ostokriteerit
eettiset kuluttajat | ostopditokseen Teema 2: Haettu tieto
Tutkielman etsivat? vaikuttavat asiat
tarkoituksena on
analysoida Misté eri paikoista | Tiedonhaun kanavat | Teema 3: Kanavien valinta
eettisten kuluttajat etsivit Teema 4: Kanavien
kuluttajien tietoa? arviointi
tiedonhakua
ennen Minkélaisia Haasteet Teema 5: Tiedonhaun
ostopaatosta. haasteita kuluttajat | tiedonhaussa haasteet
kohtaavat tietoa
etsiessddn?

Taulukossa 3 esitellyt kaksi ensimmdiistd haastatteluteemaa, ostokriteerit ja haettu
tieto, kytkeytyvdt ensimmdiiseen osaongelmaan ja niiden avulla pyritddn selvittiméén
minkélaisia asioita eettiset kuluttajat miettivit ostopdédtoksissd ja minkalaista tietoa he
hakevat. Kolmas ja neljds teema liittyvit tiedonhaussa kaytettdviin kanaviin ja niiden
arviointiin. Viimeinen eli viides teema liittyy tiedonhaussa ja sen eri vaiheissa
kohdattuihin haasteisiin. Kuhunkin teemaan liittyvét haastattelukysymykset on esitetty

tarkemmin liitteessa 1.

3.3 Aineiston analysointi ja tulkinta

Aineiston analyysin tarkoituksena on saada tutkittavasta aiheesta tai ilmidsté selked kuva,

joka voidaan ilmaista sanallisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2009; 96-97, 108.)
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Haastatteluaineiston analysointi vaatii aina haastattelujen muuttamisen tekstimuotoon.
Aineiston kirjoittamista tekstimuotoon kutsutaan litteroinniksi. Sen tarkoituksena on
helpottaa aineiston hallintaa ja analysoimista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
Rowleyn (2012, 2896) mukaan haastatteluista saatavan aineiston analyysiin kuuluu viisi
vaiheita: datan jérjestely, dataan tutustuminen, datan luokittelu, tulkinta ja esittdminen.
Taman tutkielman aineiston analysointi aloitettiin kuuntelemalla haastattelut kokonaan ja
litteroimalla ne sanatarkasti. Aineistoa oli nauhoitteena yhteensd noin 4 tuntia ja 15
minuuttia, josta litteroituna muodostui 44 sivua tekstid. Litteroinnin jilkeen dataan
syvennyttiin ja siitd pyrittiin samaan parempi kokonaiskuva. Asioista pyrittiin 16ytdmaan
yhteyksid ja oleellisia asioita nosteen esiin erilaisilla merkinn6illd. Epdolennaiset asiat
jatettiin analysoinnin ulkopuolelle. Sen jilkeen suoritettiin temaattinen analyysi eli data
jaoteltiin eri teemoihin tutkimuksen osaongelmien mukaisesti. Lopuksi suoritettiin
tulosten tulkinta, jossa tutkimuksen tulokset analysoitiin ja niistd pyrittiin tekeméédn
johtopéétoksid (Hirsjarvi ym. 2009, 229-230).

Tulokset pyrittiin esittdmiddn selkedsti ja johdonmukaisesti tutkimuskysymyksien
siséltdjd ja jérjestystd noudattaen. Tulokset on esitetty luvun 4 neljdssd alaluvussa.
Ensimmdinen ja toinen alaluku keskittyvit erityisesti ensimmiisen osaongelmaan,

kolmas alaluku toiseen osaongelmaan ja neljds alaluku kolmanteen osaongelmaan.

34 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Hyvién tutkimukseen kuuluu sen luotettavuuden arviointi. Kvantitatiivisia tutkimuksia
arvioidaan usein reliabiliteetin, yleistettivyyden ja validiteetin avulla. (Eriksson &
Kovalainen 2008, 291.) Validiteetilla tarkoitetaan sitd, onko tutkimuksessa tutkittu sita,
mitd on luvattu. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ovatko tutkimuksen tulokset
toistettavissa. Nditd kriteereitd on kdytetty myds laadullisen tutkimuksen arvioinnissa,
mutta niitd on kritisoitu sithen sopimattomiksi. Siksi ndiden tilalle on esitetty muita
luotettavuuden osa-alueita, joilla tarkastella laadullisen tutkimuksen luotettavuutta.
Suomenkielessd laadullisen tutkimuksen luotettavuuden tarkasteluun on kiytetty muun
muassa Lincolnin ja Cuban kirjan Naturalistic Inquiry (1985) luokitukseen perustuvaa
neljdd eri osa-aluetta: uskottavuutta, siirrettdvyyttd, riippuvuutta ja vahvistettavuutta.
(Tuomi & Sarajirvi 2009, 136-139.)

Moisanderin ja Valtosen (2006, 27-28) mukaan tutkimuksen riippuvuutta, voidaan
pyrkid parantamaan tekemadlld tutkimusprosessista looginen, jdljitettdvd ja silld, ettd
tutkimuksen eri vaiheet dokumentoidaan tarkasti. Tdmén tutkimuksen luotettavuutta ja
riippuvuuden lisdksi siirrettdvyyttd on pyritty parantamaan tekemalld tutkimusprosessista

looginen ja kuvaamalla se ja etenkin haastattelut mahdollisimman tarkasti.
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Haastateltavia oli tutkimuksessa kuusi ja haastattelut olivat sisdllotddn kattavia.
Haastateltavat olivat kaikki 25-30 wvuotiaita naisia, joka on erittdin tyypillinen
luonnonkosmetiikan kohderyhmd, joten toisen tyyppisten kuluttajien haastatteleminen
olisi voinut védristd tuloksia. Vaikka haastateltavat profiililtaan olivat suhteellisen
samantyyppisid, erosi heiddn ostokéyttdytyminen toisistaan kuitenkin monella tavalla
hyvinkin paljon.

Haastatteluissa pyrittiin luomaan sellainen tunnelma, ettd haastateltava voi olla oma
itsensd ja rehellinen. Haastattelut aloitettiin yleiselld keskustelulla ja kertomalla
tutkimuksen tarkoituksesta eikd kysymyksiin hypitty suoraan. Ensimmaéiset kysymykset
olivat aiheeseen johdattelevia kysymyksid. Jokaisesta teemasta kysyttiin ensin yleiselld
tasolla, jonka jdlkeen kysyttiin tarkentavia kysymyksid. Haastatteluissa korostettiin, ettd
haastateltavalta toivotaan rehellisid vastauksia omista ajatuksista ja toiminnasta.
Haastattelujen aikana tuli useammin esiin tilanne, jossa haastateltava kertoi, ettd haluaisi
ideaalitilanteessa tehdd ndin, mutta todellisuudessa ei tee. Jokainen haastattelu
nauhoitettiin, jotta mitéédn kohtia keskustelusta ei jdisi huomaamatta.

Moisanderin ja Valtosen (2006, 26) mukaan tutkijalla on myds oltava aina riittdvin
kattava tietimys aiheesta, jotta hdn voi tulkita asioita uskottavasti. Hirsjdrven ja Hurmeen
(1991, 51-52) mukaan tutkijan tulee osata my0s kysyd haastatteluissa olennaisia
kysymyksié ja osata reagoida haastateltavan vastauksiin, jota tutkijan aiempi tietimys
aiheesta helpottaa. Tdmén tutkimuksen tutkija kdyttda itse luonnonkosmetiikkaa ja on jo
pidemmain aikaan perehtynyt asiaan. Tdmi parantaa tutkimuksen uskottavuutta, mutta
toisaalta myOs aiheuttaa haasteita sen kannalta, ettei tutkija anna ennakkokdsitysten
vaikuttaa tutkimukseen. Tutkija on kuitenkin pyrkinyt asettamaan itsensé tarkastelijan
rooliin ja tarkastelemaan asioita puolueettomasti. Tdssd ovat olleet apuna tutkimuksen
teoreettinen tausta ja viitekehys sekd systemaattinen tutkimusprosessi, joka on kuvattu
avoimesti tdssd tutkimusraportissa. Tutkimusta on my0s esitelty prosessin eri vaiheissa
graduseminaareissa, joissa tutkimusta ovat kommentoineet ohjaajat ja muut
graduryhmaéliiset.

Tutkimuksen vahvistettavuutta on téssd tutkimuksessa pyritty parantamaan
perustelemalla tutkimuksessa esitetyt tulokset tutkimuksessa saatuun empiiriseen
ainestoon perustuen. Tuloksia on tuettu kdyttdmélld runsaasti suoria lainauksia, joiden

kautta lukija voi arvioida, ovatko tutkijan johtopédatokset oikeita.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Haastateltavien kuluttajien eettiset piirteet

Tutkimustulokset esitetdédn osaongelmien mukaisessa jarjestyksessd. Ensimmdiisend
kasitelldadn, minkdlaista tietoa haastateltavat hakevat luonnonkosmetiikan tuotteita
ostaessaan. Sen jilkeen tarkastellaan, mitd kanavia he tiedonhakuun kéyttavit ja miten he
arvioivat niitd kanavia. Lopuksi tarkastellaan, millaisia haasteita he kohtaavat
tiedonhaussa. Ennen varsinaisiin tutkimustuloksiin siirtymistéd, késiteelldédn kuitenkin
ensin haastateltavien kuluttajien eettisid piirteitd, jotta ymmdrretddn, millaisista
kuluttajista tissd tutkimuksessa on kyse. Taméi on tirkedd, koska eettiset kuluttajat eivit
ole yhtendinen ryhmad tai yhteiso ja heitd on yleensd vaikea profiloida (Carrington ym.
2010, 140).

Eettisten kuluttajien motiivit ja pddméaérit voivat olla hyvinkin erilaisia (Harrison ym.
2005, 3). Haastatteluissa kévi selvisti ilmi, ettd eettiset kuluttajat voivat olla hyvinkin
erilaisia ja vaikka syyt vastuullisen kuluttamisen tavoitteluun olivat monella samanlaisia,
erosi heiddn kulutustottumuksensa ja sitd kautta tiedonhaun kdytinndn toistaan.
Yhtildisyyksid 10ytyi, mutta haastateltavilla oli myds paljon erilaisia kdyttdytymistapoja
ja mielipiteitd. Yhteistd kuitenkin oli, ettd he kokivat tekevdnsd ostopditoksid
arvoperusteisesti eikd hinta ollut niin monesti yhtd maardava tekija kuin monilla muilla
kuluttajilla.

Haastatteluissa Papaoikonomoun (2013, 218) esittdmistd eettisen kuluttajan
kayttdytymisen kolmesta pédétyypistd eniten nousi esiin se, ettd kaikki haastateltavat
kokivat  pyrkineensd  vdhentdmiddn  kulutustaan  tietoisesti. = Haastateltavien
kulutustottumuksissa korostui erityisesti se, ettd asioita pyritdfin ostamaan tarpeeseen.
Hankintoja mietitddn yleensd paljon etukéteen sen kannalta, tarvitseeko tuotetta todella
vai onko tuote sellainen minkd vain haluaisi. Ostopdétoksid pyritddn siis tekeméédn
tietoperusteisesti eikd niinkdén perinteisen mallin mukaisesti omien etujen ja nautinnon
perusteella (Coope-Martin & Holbrook 1993, 113). Haastateltavat kéyttaytyivat ikddn
kuin tuotteet olisivat kalliita ja vaativat paljon sitoutumista, vaikka tuotteet eivit olisi

olleet edes kalliita.

No kyl md haluisin ajatella, ettd oon muuttanu sitd kuluttajakdyttdytymistd
viimisen muutaman vuoden aikana. Et md pyrin ostaa aina vaan silleen

tarpeeseen ja pyrin pitimddn sellaset herdteostokset minimissddn. (H1)
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md on aika... pihi kuluttaja on ehkd vddrd sanavalinta, mut tosi tarkka
siind mielessd, et md ostan aika véihdn ja md ostan tarpeeseen. Md mietin,

tai pyrin miettimddn, ettd tarviinko vai haluunko. (H2)

md oon nyt ehkd viime aikoina ollu semmonen, ei voi sanoo et sddstelids,
ku ei nyt vilttdmdttd riipu rahasta, mut ehkd enemmdnki sellanen
harkitseva kuluttaja... ostan silleen aika harkitusti asioita ja karsin

tavallaan vihdn kaikesta mistd pystyy paitsi ehkd ruuasta. (H5)

Haastateltavat kertoivat pyrkivdt ostamaan tuotteita mahdollisimman paljon
kiytettyind ja kierrdtettyind. Etenkin vaatteiden kdytdssd haastateltavat panostivat
kierrdtettyihin tai kéytettyihin tuotteisiin. Kuitenkaan luonnonkosmetiikassa kéytettyja
tuotteita ei samaan tapaan voi ostaa, koska kosmetiikkaa kuluu eri tavalla kuin

esimerkiksi vaatteet.

Md en tiid, koska md viimeks oisin ostanu esim. vaatteita mistddn
vaateliikkeestd. Koska mua vaan drsyttdd kaikki uutiset ja md en vaan
niinku halua mennd niihin et md meen mieluummin vaikka sit kirpparille

tai sit md kdytdn niitd mitd mulla on jo nyt.. (H5)

Vaikka haastateltavat kertoivat kokevansa olevan harkitsevia kuluttajia ja pyrkivénsa
tekemddn padtoksid tietoperusteisesti, kertoi moni kuitenkin myds olevansa suopeita
itselleen ja antavansa itselleen luvan ostaa vililld tuotteita vain saadakseen niisti iloa. Eli
kuitenkin vilillda my0s tuotteita ostetaan omien etujen ja oman hyddyn maksimoinnin
kannalta. (Coope-Martin & Holbrook 1993, 113.)

Tottakai vdlilld suo itelleen sen ilon, et ostaa myos niitd mitd oikeesti
haluaa, mut kun vertaa moniin muihin niin mun kulutusmddrd on kyl hyvin
pieni. (H2)

on kuitenki myéds se vastapuoli, ettei se aina oo ihan johdonmukasta.
Jonkun verran on myds sellasta mikd tuottaa vaan rehellisesti iloa, jos
sithen on mahdollisuus... et miettii rahaa, mutta jotenki haluu myos
sellasta laadukasta ja vdlilld panostaa myos sithen mikd on ehkd luksusta

siitd omasta tulotasosta ni sen yldpuolelle. (H6)

Haastateltavat kertoivat vilttelevédnsé isoja monikansallisia yrityksid kuten Unilever,
L’oreal ja H&M, ja suosivansa pienid ja kotimaisia yrityksid. Isojen yritysten koettiin

tekevin enemmén viherpesua ja jyrddvian pienemmadt yritykset. Haastateltavat nakivit
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myds, ettd suurten yritysten tehdessd jotain vddrin ovat vaikutukset paljon
merkittivimmat kuin pienien yritysten tehdessd niin. Isojen yritysten néhtiin olevan
helpompi valehdella ja kaunistella asioita. Liséksi halpatuotteita valteltiin, koska niiden
koettiin olevan epdeettisempid. Ei niinkdén hinnan takia vaan, koska halvalla ei yleensa
pysty tuottamaan niin vastuullisesti eivédtkd halvat tuotteet ole niin laadukkaita.
Haastateltavia yhdisti se, ettd he ovat kriittisid ja jopa epidluuloisia yrityksid kohtaan,

eiviatka he usko kaikkea mitéa heille sanotaan.

Esimerkiksi just jossain kosmetiikassa en mitddn isoja niinku L orealia
suosi. Et yritdn semmosia jotain pienempid ja vastuullisia kédyttimddn,
joilla se ei oo vaan tillinen joku slogan, koska kuitenki tdlldstd
viherpesuakin tapahtuu niin paljon. Ettd ollaan olevinaan jotenkin
vastuullisia. (H4)

jos nyt sanotaan niin Nestle on tdlldnen ja joku Unilever. Et niitd on kyl
vdihdn kaikkialla. Mut et nditten kosmetiikkaa md en muutenkaan kdytd. Et
sellasia md vdltdn, ja jos pystyn tdillaisissa vaikuttaa, niin vdhdn tdillaisia

kohtuullisempia suosin, mitkd ei jyrdd nditd pienid yrityksid. (H6)

Kuitenkin tuotteiden ja yritysten vilttimisessd osa vastaajista oli joustavampia. Vililla
eri syistd johtuen haastateltavat eivdt noudattaneet arvoja, joita he padsaantdisesti
kokivat noudattavansa. Vermeirin ja Verbeken (2006, 173, 187) mukaan syyt siihen,
ettei kuluttaja toimi kuten aikoo, voi liittyd muihin motivaatiotekijoihin,
nousi esiin esimerkiksi Kiire tai se, ettd ostettava tuote on niin mitdton, ettei sen eteen
koettu tarpeellisena ndhdd vaivaa. Namé molemmat voisi lukea Vermeirin ja Verbeken
(2006, 172) esittdimiin motivaatioon liittyviin esteisiin, joka voi johtua siitd, ettei
kuluttaja koe, ettd valinnalla on mitdan vaikutusta eiké eettisesti parempi valinta tuota
merkittdvisti parempaa tulosta. Kuitenkaan haastateltavat eivét itse osanneet suoraan

kertoa, miksi tillaisissa tilanteissa he pystyvit joustamaan asiassa.

Pikamuoti ja isot ketjut, niitd md kyl pyrin vilttid mut, jos joskus tulee et
on juhlan viikon pddstd ja tarvii mekon niin sit se on ehkd vihdn eri asia.

Md en tiedd miks se on sellainen tilanne et pystyy joustaa. (HI)

Onse vdihdn sillai paha et, jos oikeesti tarvii ostaa jotain uutena, niin se
on niin kallista ostaa jotain ja tosi vaikeaa loytdd tietoa siitd mitkd merkit

ois oikeesti hyvid ja mitkd oikeesti vdlittdd niitd arvoista. Et kyl sit jos
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ostaa jotain ihan perustuotteita, niin kyl helposti menee johki H&M:lle

vaikka ei sinddnsd haluais kannattaa. (H4)

Myo6s useammassa haastattelussa kdvi ilmi, ettei haastateltava toimi aina omastakaan
mielestd johdonmukaisesti kaikessa toiminnassaan. Esimerkiksi joitakin tuotteita jétetdan
ostamatta sen takia, ettd tuote on pakattu muoviin, mutta samaan aikaan toisissa tuotteissa
muovipakkaus ei héiritse ollenkaan. Toki tdméd voi osittain selittya silld, ettei aina ole
helposti saatavilla muovittomia pakkauksia, joten kuluttaja kokee, ettei hénelld ole
toisena vaihtoehtoina kuin olla ostamatta tuotetta ollenkaan.

Haastatteluissa kévi ilmi, ettd haastateltavat pyrkivét, Papaoikonomoun (2013, 218)
eettisten kuluttajien ostokdyttdytymisen jakoa tukien, suosimaan tiettyjd tuotteita tai
merkkejd, vihentdmiin toisia ja vélttelemddn kolmansia. Etenkin yleisesti kulutuksen
tietoinen védhentdminen nousi vahvasti esiin. Kosmetiikassa monet haastateltavista
pyrkivét suosimaan pienid kotimaisia tuottajia suurten monikansallisten merkkien sijaan.
Toisaalta my0s asenteiden ja toiminnan vilinen kuilu nousi esiin haastatteluissa (Vermeir
& Verbeke 2006, 187), silld haastateltavat kertoivat, etteivét aina noudata periaatteitaan

vaan vililla poikkeavat arvojaan vastaavasta toiminnasta.

4.2 Eettisten kuluttajien hakema tieto

Tutkimuksen ensimmdiisen osaongelman avulla pyrittiin kartoittamaan millaisia asioita
eettiset kuluttajat hakevat ja arvostavat etsiessdédn tietoa luonnonkosmetiikasta. Tdhén
lahdettiin  hakemaan  vastausta  kartoittamalla  eettisten  kuluttajien  syitd
luonnonkosmetiikan kéytolle, ostokriteereitd ja heiddn itse kertomia havaintoja siiti,

millaista tietoa he hakevat.

4.2.1 Luonnonkosmetiikan kiytto

Haetun tiedon kartoittamiseksi selvitettiin ensin, miksi haastateltavat ovat alkaneet
kiyttdmédan luonnonkosmetiikkaa. Suurimpina syind kéyttdd luonnonkosmetiikkaa
nousivat esiin tuotteiden luonnollisuus ja halu védhentdd omaa kemikaalikuormaa.
Haastateltavat kokivat, ettd kayttdmalld luonnonkosmetiikkaa heiddn kehoonsa ei tule
niin paljon kemikaaleja ja he eldisivit luonnollisemmin. Toinen selkeimmin esiin noussut
syy kéyttdd luonnonkosmetiikkaa oli ympdiristd, luonnon hyvinvointi ja eldinten
hyvinvointi. Luonnonkosmetiikan koetiin olevan parempi vaihtoehto ympéristolle

verrattuna perinteiseen kosmetiikkaan.
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ihan oman kehon hyvinvointi, ettd en halua myrkyttid itsedni ja sitten
luonnon hyvinvointi, ettd en halua myrkyttid luontoa ja sitten vield

eldinten hyvinvointi, ettd en halua, ettd tuotteita testataan eldimilld. (H4)

Myos pakkaukset ja niiden ekologisuus nousivat esiin syissd miksi haastateltavat
kayttdvdat luonnonkosmetiikkaa. Etenkin saippua- ja shampoopaloja useampi
haastateltava kertoi alkaneensa kéyttdmadn véalttddkseen muovipakkauksia ja turhaa
veden kantamista kotiin, silld nestemaisissd shampoissa on paljon myods vettd mukana.

Useimmat haastateltavat kertoivat siirtyneensd kdyttdimdidn luonnonkosmetiikkaa
pikkuhiljaa esimerkiksi yksi tuoteryhmid kerrallaan. Yksi haastateltavista kertoi
siirtyneensd kayttdmiidn luonnonkosmetiikkaa herkdn hiuspohjansa takia. Kokeiltuaan
luonnonkosmetiikkaa ja sen auttaessa hidn oli alkanut ostamaan myds muuta
luonnonkosmetiikkaa esimerkiksi kasvojenhoitoon. Yksi haastelevista kertoi alkaneensa
miettimiin asiaa lasten saannin myo6td ja hdn muisti yksittdisen hetken, kun alkoi

tosissaan ajattelemaan asiaa.

Se oli semmonen hetki, kun meiddn esikoinen oppi antaa suukkoja ja
hirveesti pussailee mun naama. Md mietin vaan et on kauhee ku hdnelld
menee se meikkivoide suuhun ja md tiidn mitd siin on. Sitko mietin niitd
luonnollisempia  vaihtoehtoja, enkd md silloin  tiennyt  mitd
luonnonkosmetiikkaa on, mut md aloin googlaamaan “luonnollinen

vaihtoehto meikkivoiteelle” ja sit sieltd tuli luonnonkosmetiikkaa. (H2)

Kuitenkaan  kaikkia tuotteita osa  haastateltavista ei  ollut vaihtanut
luonnonkosmetiikkaan 1dhinné sen takia, ettd tuotteet, joita he ovat kokeilleet, eivit ole
toimineet. Toisaalta my0s oli jotain tuotteita, joita ei saa luonnonkosmetiikkana, kuten

hiusten vaalennusaineet.

Noo hiusvirejd on vaikee saada luonnonkosmetiikkana, tai onhan sellasia
mutta vaalennus ei niilld onnistu ja oranssia vdrid en tid millai on. Ja sit
onks kaikki luonnonkosmetiikkaa mitd ruohonjuuressa myydddn? No mut

kai ne aika lailla on, tai no deodorantti ei oo kun se ei oo toiminu vaikka
kokeilin. (H3)

Yksi haastateltavista erottui kayttdytymiseltddn muista, silld hén oli ainut, joka kertoi
tekevinsd myos itse kosmetiikkaa ja kdyttavinsa hiusten pesuun shampoon ja hoitoaineen

sijaan ruokasoodaa ja etikkaa.
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ldhiaikoina vasta oon pddssy sinut sen kanssa, ettei mun tarvi kdyttdd
meikkid aina et jotenki se on ollu niin sellanen tottumus teinistd asti. Ja
oon yrittdanyt pddstd mahdollisimman paljon pddstd yksinkertasiin raaka-
aineisiin kosmetiikassa. Esim. teen nyt ite kasvorasvan et sekotan eri oljyjd
Jja sit oon pari vuotta sitten jo jdttdinyt shampoon pois et oon sit korvannu
sitd aluks ruokasoodalla ja etikalla ja nykyddn lihinnd etikalla ja joskus

sit kananmunaa hiuspohjan ravitsemiseen.

Vaikka haastateltavat kéyttivdt erilaisia kosmetiikkatuotteita ndkyi kaikilla
luonnonkosmetiikan kdyton syissd halu panostaa ekologisuuteen ja omaan hyvinvointiin.
Osa haastateltavista oli vdhentidnyt ylipddtdén kosmetiikan ja meikkien kdyttdd ja osa

enemmadn siirtynyt kdyttiméain luonnonkosmetiikan vaihtoehtoja.

4.2.2 Ostokriteerit

Luonnonkosmetiikan kayton jdlkeen haastateltavilta Kkysyttiin mihin asioihin
haastateltavat kiinnittdvit huomiota ostaessaan tuotteita eli millaisia ostokriteereiti heilld
on. Tarkeimmiksi ostokriteereiksi nousi esiin, ettd tuotteen pitdd sopia omalle iholle ja
sen on oltava hinta-laatusuhteeltaan riittdvan hyva. Itse ostokriteereitd kartoittaessa nousi
esiin perinteiset ostokriteerit, Cooper-Martinin ja Holbrookin (1993, 113) mainitsemat,
hinta ja tuotteen laatu.

Vain yksi haastateltavista kertoi tietdvédnsi eri sertifikaattien erot tarkemmin ja myds
vertaili niitd ostaessaan tuotteita. Muille haastateltavista riitti se, ettd he tietdvét, ettd
tuotteella ylipddtddn on sertifikaatti ja sen myotd haastateltavat kokivat tuotteen olevan
ok. Yksi haastateltavista taas koki voivansa luottaa siihen, ettd kun ostaa Ruohonjuuresta
tuotteensa, ne ovat aina ldhtokohtaisesti hyvid tuotteita eettiseltd nédkdkannalta.
Sertifikaatteihin ja tiettyihin jélleenmyyjiin luottaminen voi olla yksi tapa lievittdd
ostopddtokseen liittyvdd Vermeirin ja Verbeken (2006, 174-175) mainitsemaa
epdvarmuutta. My0s yksi haastateltavista kertoi nékevénsi, ettd luonnoskosmetiikka on
mukavuudenhaluisen kuluttajan valinta, koska joku muu on jo kédynyt ldpi tuotteen
eettisyytta.

Oon monesti sanonu et luonnonkosmetiikka on myés mukavuudenhalusen
ja kiireisen kuluttajan valinta, koska aika hyvin vield noi muut tahot
syyndd niitd ldpi ja varsinki jos ne on noita sertifioituja tuotteita. Sit eri
asia viherpesutuotteet, mut jos tietdd et tuote on tullu luotettavalta taholta,

et md veddn sen rajan et md luotan tdhdn ja md delegoin sen loppuvastuun
heille. (H2)
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Mdi saatan sitd pakkausta kattoo ja kai niil on niit kaikkii eri sertifikaatteja,
mut en md niitd ihan hirveesti tarkemmin kato. Jos ne on Ruohonjuuresta,

niin md luotan et ne on ihan riittdvdin hyvid. (H3)

Uusitalon ja Oksasen (2004, 215) mukaan eettiselle kuluttajalle hinta ei ole aina niin
tarked tekija kuin ekologisuus. Haasteltavat kokivat hinnan olevan tirked tekija tuotetta
valitessa, mutta kuitenkin myos ekologisuus vaikuttaa. Kosmetiikassa ei oltu valmiita
hinnan takia ostamaan tuotteita, joka ei olisi luonnonkosmetiikkaa. Ainut syy miksi joku
haastateltavista ei ostanut jotakin tuotetta luonnonkosmetiikkana oli se, ettei ollut

16ytényt toimivaa vaihtoehtoa.

No siis md meen niinku jonnekin ruohonjuureen ja sit md katoin silleen joo
tdd maksaa 50e ja toi toinen maksaa tos 10e et kumman vdlilld md tds nyt
valitsen. Mut sellasii ehkd tavallaan tunnettuja sellasta niinku tietdd et se

materiaali on hyvdd ja tietdd et ne on kestdvid asioita. (H5)

Mut kyl se tietty on et raha ratkasee paljon, ku ei oo sit loputtomasti
kéytettdavid, mut sillon ku voi niin yrittdd ostaa jtn sellasta

ympdristoystdavillistd. (H6)

Haastatteluista nousi esiin, ettd ostopditostd tehdessd vaihtoehtoihin otetaan vain
luonnonkosmetiikan tuotteita, mutta niitd ei niinkdin vertailla kattavasti keskendin
eettiseltd ndkokannalta. Luonnonkosmetiikan kategorian tuotteet ovat haastateltavien
mielestd 1dhtokohtaisesti eettisempid kuin ei-luonnonkosmetiikan tuotteet, joten

ostokriteereissd korostuvat hinta ja tuotteen sopivuus itselle.

4.2.3  Haettu tieto

Eettiset kuluttajat ovat kiinnostuneita valintojensa vaikutuksista ympéristolle, yrityksen
sidosryhmille ja yleisesti yhteiskunnalle (Freestone & McGoldrick 2008, 446). Eettiset
kuluttajat voivat hakea tietoa muun muassa tuotteen raaka-aineista, tuotantoon liittyvista
asioista tai yritykseen liittyvid asioita (Weecos 2019). Liséksi tietoa yleensd haetaan
tuotteen hinnasta, ominaisuuksista ja tuotteen sopivuudesta itselleen (Coope- Martin &
Holbrook 1993, 113).

Haastateltavat kertoivat ldhtevéinsd ensin etsimién tuotetta, joka sopii omiin tarpeisiin
ja etsiméén siitd suosituksia ja muiden kokemuksia. Tuotteista halutaan saada ensin

varmuus, ettd se on toiminut jollakulla muulla ja vasta sen jdlkeen ollaan valmiita



41

kokeilemaan sitd itse. Varsinkin jos tuote ei ole halvimmasta pééstd, halutaan saada

varmuus, ettd tuote toimii. Haastateltavat kertoivat ensin etsivinsa yleistd tietoa tuotteista

ja muiden kokemuksia ja suosituksia. Muuten kuitenkin haastateltavien haettu tiedon

madrd vaihteli paljonkin. Toiset kertoivat ottavan tuotteista ja valmistajista huomattavasti

enemman selvia etukéteen kuin toiset.

Kosmetiikassa kun md lihen ettii jotain, niin md ldhden, etsii ldhinnd siitd
et onks joku muu suositellu sitd tuotetta tai et tai jotenkin md haluisin lukee
jotain arvosteluja ennen kun md lihden kokeilee jotain niinku vaikka tota
niinku meikkivoide niin tota se voi maksaa jonkun 20 euroa semmonen
pieni purkki niin md haluisin tietdd et mitd muut on sanonut niin ettei siin

kohtaa mua ehkd kiinnostaa niin paljoo et missd se on tehty. (H1)

Yleensd jos on joku kotimainen yritys tai tddlld Euroopassa valmistettu,
niin md en hirveesti mieti niitd itse tuotteen tuotanto-olosuhteita, koska
meilld on kylld niin tiukat vaatimukset ja standardit tddlld. Et sen suhteen
mulla ei oo huolta, mut sit mitd tulee johonkin raaka-aineisiin ja niitten

viljelyyn esimerkiksi on eri asia. (H2)

Yksi haastateltavasti kertoi, ettei yleensd lue suosituksia paljoa, mutta lukee niitd

eniten tuotteista, joita ei ole ennen kokeillut ja etenkin tuotteista, joita on vaikea 16ytda

luonnonkosmetiikan piiristd kuten deodoranttia.

En md ehkd hirveesti mitdd arviointeja lue, ehkd sillon ku koitti sitd
deodorenttia kokeilla ni sillon. Lihinnd se et, jos joku on suositeltut sitd
tai ne siel kaupassa suosittelee jotain, ni sit md kokeilen ja se on hyvd tai
ei. (H3)

Sertifikaatteihin ei kovin paljon kiinnitetty huomiota. Haastateltavat kertoivat, ettd jos

tuotteella on sertifikaatti, se on yleensé ollut heille riittdvé tieto. Myos se tiedostettiin,

ettd sertifikaatit ovat maksullisia, joten pienenkin yrityksen tuote voi olla yhtd hyvé,

vaikka silld ei olisi sertifikaattia. Yksi haastateltavista kertoi, ettd hdn on joskus

perehtyneet eri sertifikaatteihin tarkemmin ja tiesi hyvinkin tarkkaan, mitd eroja eri

sertifikaateilla on.

En md niin hirvedsti tutustunu niihin. Et mitd ne niinku pitdd sisdllddn et
tota ldhinnd sellainen, jos sielld on joku sertifikaatti niin se on jo hyvd.
(HI)
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Ehkd se on enemmdn et, jos silld on sertifikaatti ni se on hyvd juttu, mut
en mitenkddn oo niikun fanaattinen niiden suhteen. Ku helposti niissd
sertifikaateissa on kuitenki se et ne maksaa niin, jos se on joku pienempi
tuote tai merkki niin ne ei haluu maksaa siitd mut se voi olla silti ihan yhtd
hyvd ja tdyttdd ne kriteerit. (H4)

Suurin osa haastateltavista kertoi keskittyvinsd tietoa hakiessaan ldhinnd tuotteen
ominaisuuksiin, eikd kovinkaan paljon ottaneet selvdd raaka-aineista tai valmistajasta.
Toiset taas kertoivat lukevansa tuotteiden raaka-ainelistat aina tarkkaan ldpi. Myos
valmistajiin kiinnitettiin huomiota, mutta enemmaén yleiselld tasolla. Jilleenmyyjien ja
heiddn toimintansa haastateltavat eivdt kokeneet olevan niin tdrkedd, eikd niihin

perehdytty niin paljoa kuin valmistajiin.

Joo se riippuu siitd tuotteesta. Jos se valmistaja on mun silmis luotettava
niin silloin se painottuu niihen itse tuotteen tietoihin niin sit taas, jos md
kiinnostuksen jostain tuotteesta jonka yritys on mulle vieras niin sit se
painattois kyl ensin selvittdd et mikd tdmd yritys on ja mitkd heiddin

toimintatavat on. (H2)

Ei kyl niinku jdlleenmyyjdstd, mut yrityksestd juu. Mut ehkd ennemmdn
Jjust siitd ylipddtdcdn sen yrityksen, et mitd se tekee ja miten se toimii. Mut

et ei vdlttamadttd siihen tuotteeseen liittyen silleen, mut jéilleenmyyjdstd ei

kylld. (H5)

Sddnndollisesti ei tuu (perehdyttyd tarkemmin valmistajiin). Joskus tulee
vastaan, ja sit jos siind tuotteessa jotenki esitellddn sitd yritystd. Aika usein
sen brdndin kanssa esitellddn jo et mikd se sen yrityksen juttu on. Et se toki
on sellanen et mitd se yritys haluaa ite tuoda esille. Mut se sellanen kidsitys
kuitenki, ainaki sellanen yleispiirteinen yleensd on niistd merkeistd mitd

mulla on ollu kédytossd. (H6)

Useimmat haastateltavista kokivat perusteellisen valmistajaan perehtymisen liian
tyolddnd. Kuitenkin osa haastateltavista kertoi ottavansa selvdi yleensd enemmén, jos
valmistaja oli heille tdysin tuntematon. Tosin tdssékin se haastateltavista, joka vaikutti
ottavan eniten valmistajista selvi, oli erityisen kiinnostunut valmistajien taustatarinoista,
ja siitd miksi he ovat ldhteneet alalle eikd valttaméttd niin paljon suoranaisesti heidén

toimintatavoistaan.
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varmaan enemmdn tuotteen ominaisuuksista kuitenkin. Jotenki ei ehkd oo
kuitenka tarpeeks aikaa siihen, et lihtee perehtyy tarkemmin kaikkeen. Et

Jjotenki varmaan sit luottaa siihen et se valmistaja on ihan niinkun ok. (H4)

jos on joku uusi merkki tai uus yritys niin sillon md saatan kédydd lukee
vihdn heiddn taustoja, et miks he on ldhteny alalle. Mua kiinnostaa ne
taustastroortit. (H2)

Kokonaisuudessaan vastuullisuus ja eettisyys korostuivat syissd kayttdd
luonnonkosmetiikkaa, mutta ostokriteereissd ja haetussa tiedossa korostuivat enemmén
perinteiset ostokriteerit kuten hinta ja tuotteen laatu. Valmistajaan perehtyminen koettiin
tyoldénd, joten haastateltavat luottivat monesti sithen, ettd kun ostaa sertifioituja tuotteita
tai tietyiltd jdlleenmyyjiltd, voi luottaa, ettd tuotteet on valmistettu tarpeeksi hyvissa

olosuhteissa.

4.3 Tiedonhakuun kiytetyt kanavat ja niiden arviointi

Internetin myd6td tiedon médrd on kasvanut nopeasti ja sitd voi myods hakea yhi
useammista eri kanavista. Tiedonhaku on monimuotoisempaa ja monikanavaisempaa.
(Zander & Hamm 2012, 307.) Tiedonhaun kanavia on luokiteltu monella eri tavalla, joista
tdssd tutkielmassa on kaytetty luokittelua verkon ulkopuolella oleviin ja verkossa oleviin
kanaviin (Broilo 2016, 201). Myos tulokset haastateltavien kdyttdmistd kanavista on
esitetty jaoteltuina verkossa oleviin ja verkon ulkopuolella oleviin kanaviin.
Haastatteluissa vastaajilta kysyttiin ensin yleisesti, mitd kanavia he kdyttdvit ja sen
jalkeen kysyttiin tarkemmin yksittéisten kanavien kdytostd. Haastateltavien tiedonhaku

alkoi useimmiten verkossa olevissa kanavista.

Kyl md enemmdn teen ehkd semmosta taustatutkimus netissd ja sit md
meen ostaa. Ja jotenkin musta on helpompi ehkd netis kans se et, jos tarvii
tietynlaisen tuotteen, tota vaik hiusten pesemiseen. Sielld netissd voi vaan
kirjottaa siihen, ettd kuivat hiukset niin siitd tulee samantien et mikd on
sopivia. Sit taas, kun menee kauppaan, niin on vdhdn niin kuin ripoteltu
sinne ja sit pitdis just hirveen tarkkaan jo tietdd, ettd mitd sd oot
hakemassa tai sit luottaa siihen, ettd myyjd tietdd kaiken kaikista tuotteita.
(HI)

Osa haastateltavista kertoi ensimmadisen kanavan valinnan riippuvan paljon myds

tuotteesta mitd hakee. Joidenkin tuotteiden kohdalla menee suoraan kauppaan ja
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joidenkin kohdalla etsii ensin kattavasti tietoa verkosta. Haastateltavista ainoastaan yksi
kertoi menevénsé usein suoraan litkkeeseen, kun tarvitsi jonkun tuotteen. Tosin kyseinen
haastateltava kertoi my0s, ettd hdn kayttdd ldhes aina pitkdlti samoja tuotteita, eikd niin

usein osta ennestidian tuntemattomia tuotteita.

jos md meen sillai et, jos mun pitdd vaikka ostaa kasvovoide, niin kyl md
meen sit sinne kauppaan ja vertailen niit sielld kaupassa, et emmd kyl
vleensd ota niin hirveesti etukdteen selvdd siitd, muuta ku sit jos on just

Jjoku tollanen tietty uus juttu mitd hakee. (H5)

Haastateltavien tiedonhakuun kéytettdvdt kanavat painottuivat verkossa oleviin
kanaviin ja ldhes kaikki vastaajat kertoivat useimmiten aloittavat tiedonhaun verkossa
esimerkiksi googlen avulla tai kdymélld jonkun entuudestaan tutun verkkokaupan
sivuilla. Entuudestaan tuttujen tuotteiden kohdalla saatettiin tuote mennd helpommin

ostamaan suoraan liikkeestd, sill silloin tiedonhaulle ei ollut niin suurta tarvetta.

4.3.1 Kanavat verkossa

Verkossa olevista kanavista selvisti eniten kéytetyin oli hakukoneet. Se oli useammalla
haastateltavista se kanava, mistd aivan ensimmdisend tietoa ldhdetiin hakemaan. Blogeja
kukaan haastateltavista ei seurannut kovin aktiivisesti, mutta niitd kéytettiin tietoa
haettaessa. Muutama haastateltavista kertoi seuraavansa blogin kirjottajia Instagramissa
ja kun he huomasivat sielld mielenkiintoisen jutun, he kertoivat menevénsi silloin itse
blogiin lukemaan sen. Toisaalta my0ds tuotteitta etsiessdé monesti tuotearvioita tai
vertailuja 16ytyi hakukoneen kautta juuri blogeista. Yksi haastateltavista kertoi myos
usein menevénsd suoraan tiettyyn blogiin katsomaan miti hdnen seuraamansa bloggaaja
on tuotteesta tai aiheesta sanonut. Haastateltava oli seurannut kyseistd blogia jo pitkéddn

ja piti blogia ikdén kuin tietopankkina.

Seuraan (blogeja), mut en seuraa silleen niinku aktiivisesti mitddn tiettyd.
Mutta just esimerkiksi mitd md sanoin just tdillaisista, et jos vaikka
vertaillaan jotain tuotteita, niin siis nehdn on aika usein nimenomaan just

jossain blogeissa. Et siind mielessd tulee seurattua. (HS5)

Sosiaalisen median kanavia haastateltavat eivdt kdéyttdneet samalla tavalla
tiedonhakuun kuin esimerkiksi jdlleenmyyjien verkkosivuja, mutta aiheeseen liittyvid
kéyttdjid seurattiin ja niistd l0ydettiin vililld hyvid vinkkejd tuotteista. Puolet

haastateltavista kertoi kuuluvansa my0s johonkin aihealueen Facebook-ryhmién.
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Haastateltavat kertoivat etsivinsé niistd vinkkeja esimerkiksi uusia tuotteita etsiessdén,
mutta kukaan heistd ei ollut ryhmissd erityisen aktiivinen. Kukaan heistd ei ollut
esimerkiksi koskaan aloittanut sielld keskustelua tai edes muistanut vastanneensa jonkun

muun aloittamaan keskusteluun.

Md jotenkin pddasiassa kdytdn sit tavallaan ihan verkkosivuja ja tdillaisiin
siihen tiedon hakemiseen et en md niinku ldhde hakee sitd Facebookista
tai Instagramista. Et tavallaan mulle sosiaalisen median kanavat on ehkd
enemmdadn sellaisia, ettd niissd tieto tulee niinku mua vastaan niin sit md
luen sen mut en md haen sieltd tietoa et emmd sil tavalla koe et se olis
pirstaloitunutta. (H1)

En oo mitenkddn aktiivinen, mutta sillon esim. just, ku alotti pesee hiuksia
ilman shampoota niin etti just vinkkejd sieltd mut ei sit oikeestaan sen
Jjdlkeen. Eikd emmd oikeestaan mitddn kommentoi et luen vaan mitd juttuja
siel on. (H4)

Haastateltavista puolet oli kiyttinyt sovellusta, jonka avulla pystyy tarkistamaan
tuotteiden ainesosia helposti lukemalla pakkauksen viivakoodin. Haastateltavat kuitenkin
kokivat sen tydladmmaéksi kuin muut kanavat, koska sovelluksen sovittaminen omiin
ajatuksiin vaatii aluksi tyotd ja perehtymistd asiaan. Sovellukseen pitdisi médaritelld
etukdteen henkilokohtaiset kriteerit ja esimerkiksi mahdolliset allergiat, jonka jilkeen
sovelluksesta olisi oikeasti enemmén hyotyd. Yksi haastateltava my6s koki sovelluksen
tarpeettomana, koska hdnelld ei ollut mitdédn niin tarkkoja kriteereitd aineosien kannalta
ja héanelle riitti, ettd kun hén ostaa tuotteen Ruohonjuuresta, se on riittdvén hyvi. Yhdelle
haastateltavista taas sovellus oli tarpeeton, koska hin koki itse osaavansa tulkita

ainesosalistoja tarpeeksi ilmankin sovellusta.

Ei oikeestaan. Md oon kyl joskus ladannut CosmEthicsin mut md koin sen
ehkd jopa tyolddmmdksi, koska md oon jo sellaisessa vaiheessa et md md
osaan aika hyvin lukee inci-listat ite et sen sijaan et kaivais puhelinta ja
kuvais sen ja asettaisi kaikkine filtterit tai suodattimet ni md koen sen

helpompana, ku ite jo ymmdrtdd niistd sen verran. (H2)

Oon mad sitd (CosmEthics-sovellusta) joskus kdyttinyt joo, mut nyt kun on
siirtynyt enemmdn et md meen aina vaan suoraan Ssinne jonnekin
Ruohonjuuren. Niin sitten jotenkin mulla on semmonen fiilis, ettd ei mun

tarvi kdyttdd sitd sovellus, kun ne kuitenkin on kaikki luonnonkosmetiikkaa
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et mitd niissd voi olla. Voihan niissd olla jotain ja md en vaan tiedd sitd.
(HI)

Verratessa valmistajien ja jdlleenmyyjien sivustojen kayttdmistd, haastateltavat
kertoivat kéyttdvdnsa enemmain jélleenmyyjien sivuja kuin itse valmistajan sivuja.
Haastateltavat kokivat niiltd 16ytyvdn samoja tietoja, ja jdlleenmyyjien sivuilla on myds
helpompi vertailla eri tuotteita keskenddn kuin kdyda katsomassa jokaisen vaihtoehdon
tiedot kunkin valmistajan sivulta. Kuitenkin valmistajien sivuilla mentiin etsimién tietoa

esimerkiksi silloin, kun jdlleenmyyjén sivulta koettiin puuttuvan jotakin tietoa.

Kyl md katon niit jdlleenmyyjien sivuja et niissd on aika lailla samat tiedot.
Tai niin se menee et jdlleenmyyjdt hyédyntdd niitd valmistajien sivuja, ettei
ne hirveesti poikkee toisitaan. Mut sit jo on joku uusi merkki tai uus yritys
niin sillon md saatan kdydd lukee vihdn heiddin taustoja et miks he on

ldhteny alalle. Mua kiinnostaa ne taustastroorti. (H2)

Kyl md ehkd enemmdin katon niitd verkkokauppojen niinku niit arvosteluita
mut et jos verkkokaupassa ei oo tarpeeks tietoo siit tuotteesta et siel lukee
vaan ettd palashampoo ja joku teepuuhun niin sit se ei niin kauheesti kerro
mulle mitddn niin sit md meen sinne valmistajan sivulle et minkd niinku
tdd tuote on. (HI)

Verkkokauppojen omia blogeja tai uutisia eivét haastateltavat seuranneet aktiivisesti,
mutta kumpikin oli sellaisia kanavia, ettd jos joku mielenkiintoinen juttu tuli vastaan, ne
padsddntoisesti luettiin. Kuitenkaan ostopditdstd tehdessd nditd kanavia ei sindnsd
kéytetty tiedonhakuun. Haastateltavista osa koki ndmé mainoskanavina, koska ne ovat
yritysten itsensd tuottamia ja heiddn padmédrinsd on lisdtd myyntid kirjoitusten avulla.
Poikkeuksena yksi haastateltavista mainitsi tekstit, joissa on jotakin informatiivista ja

joista voi oppia jotakin esimerkiksi thonhoidosta.

Ehkd mulla on harjaantunut semmonen tietynlainen markkinointisilmd,
ettd md tieddn, koska mulle markkinoidaan jotain ja koska se on jotain
informoivaa. Semmoset, jos on jonkun kirjoitus esimerkiksi, miten
kannattaa jotain tietynlaista iho-ongelmaa hoitaa, niin sillon md luen sen
siind mielessd, ettd saatan oppii jotain. Mut sit, jos taas joku kirjoittaa

2

atso ndmd kevddlld tarvittavat tuotteet” niin sit md skippaan sen
suosiolla. (H2)
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En mitenkddn aktiivisesti seuraa, mut jos tulee vastaan ni toki. Ja kyl mua
vlipddtddn kiinnostaa aina, jos tulee joku uus ndkokulma et missd nyt
muualla on vield mikromuoveja ja tdilldi ni kiinnostaa kyl. Et on niinku
tietonen niistd. (H4)

Sahkopostia tai verkkokauppojen chat-asiakaspalveluita ei haastateltavat olleet
kayttdneet kuin yksittdisid kertoja. Haastateltavista osa koki, ettd se vaatisi tarkempia
kysymyksid mitd heilld on ollut ja he ovat loytidneet tarvittavan tiedon muualta. Yksi
haastateltavista kertoi kysyneensa esimerkiksi meikkivoiteen sdvyyn liittyvissd asioissa
neuvoa ja esimerkiksi varmistaneensa, ettd nettisivuilla olevan alennuksen saa myds

litkkeessé asioidessaan.

Pari kertaa oon kyselly meikkivoiteen sdvyistd, ku en oo pddssy paikan
pddlle. Oon sit ldhettiny naamakuvan ja kertonu esim. et tdilldnen tuote

mulla on aiemmin ollu kéytossd. (H6)

Verkossa olevista kanavista kéiytetyimpid tiedonhaussa olivat hakukoneet,
jélleenmyyjien verkkosivut ja blogit. Vidhemmin kéytettyjd kanavia olivat sosiaalisen
median kanavat, verkossa oleva asiakaspalvelu ja verkkokauppojen omat blogit, jotka

koettiin usein liian mainosmaisina.

4.3.2  Kanavat verkon ulkopuolella

Verkon ulkopuolella olevista kanavista haastateltavat kiyttivit eniten fyysisten litkkeiden
myyjid tai liikkeissd esilld olevia materiaaleja. Haastateltavat kertoivat kokevansa saavan
yleensd kohtuullisen hyvin apua myyjiltd kysymyksiinsi. Kuitenkin myds kokemuksia

siitd, ettei apua saa tarpeeksi, oli muutamalla haastateltavista.

M just ostin uuden kasvojen puhdistusaineen, kun joku loppu minkd md
olin saanu lahjaks. Md menin sinne kauppaan ja sitten md katoin niitd, ja
niitd on tuhat miljoonaa. Ni sit md vaan valitsin jonkun merkin mitd olin
kdyttinyt ja mikd ndytti tutulta ja oon joskus kéyttdnyt jotain niiden juttuja
tai jotain. Ja sitten joku myyjd tuli kysymddn jotain sitten md kysyin siltd.
Mut ei se tuntunu kylld ihan hirveesti niistd tietdvdin, se oli mies, ei silld et
silld olis erityistd merkitystd mut nii. Ja sitten md vaan valitsin lopulta
niistd ite jonkun. (H3)
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No en md nyt viimeks saanu hirvedn hyvid suositteluja. Kysyin yhdeltd
niistd puhdistusaineista, sit md katoin niitd eka yksin ja mietin et mikd olis
hyvd puhdistusgeeli. Sit se oli vaan et hmm geeli, no tdd on puhdistusgeeli
et varmaan tdd sitten. Se olis voinu kertoa, ettd on tdilldinen ja tdillinen

merkki ja ndissd on tdlldisid eroja. (H3)

Myyjien osaamiseen liittyen haastatteluissa nousi esiin se, ettd osa haastateltavista oli
kokenut, ettd pienistd liikkeistd sai monesti parempaa osaamista ja tietoa kuin isommista
ketjuliikkeistd. Pienissd erikoisliikkeissd myyjdt ovat monesti itse valinneet myytavit
tuotteet ja esimerkiksi kirjoittaneet niiden esittelytekstit verkkokauppaan tai myymalaan.
Toisin kuin isommissa ketjuissa, tuotevalinnat ja esittelytekstit tulevat muualta

midrattyind ja myyjdt vain laittavat ne hyllyyn ja myyvit niita.

Et kyl just noissa pienemmissd luonnonkosmetiikkamyymdloissd mitd
esimerkiksi Turussa on, niin osataan kylld aika hyvin vastata ja ne tunteet
ovat tosi hyvin. Mut sit esimerkiksi Ruohonjuuri missd se tuotevalikoimaan
sit niin laaja ja myydddn kaikkee ruuasta siivousvdlineisiin niin ei voi ehkd

olettaa samaa. (H2)

Yhden haastateltavan kokemuksen kaupan myyjistd erosi muista, koska hén tunsi
suurimman osan kayttdmiensd kauppojen myyjistd, joten hidn kysyi muita enemmén
myyjiltd kysymyksid ja toimi myyjien kanssa tuttavallisemmin kuin muut. Hin myds koki
tietdvdnsd asioista erittdin paljon, joten hinen kysymyksensd myyjille saattoivat olla

haastavampia kuin monilla muilla kuluttajilla olisi esittd.

Md oon ehkd vihdn haastava asiakas siind mielessd et, kun tietdd ite niin
paljon niin osaa kysyd aika vaikeita kysymyksid. Et usein sanonki et
anteeks tieddn et niin tulee aika vaikeita kysymyksid. On niin utelias enkd
md sit loukkaannu tai en ihmettele sitd, jos myyjd ei osaa vastata et md

tieddn et ne on joskus sellasia asioita mitd itekki pitdis kaivaa jostain esiin.
(H2)

Useimmat haastateltavat kertoivat keskustelevansa luonnonkosmetiikan kaytosta
ystdviensd kanssa, mutta keskustelu painottui kokemusten jakamiseen. Kaksi
haastateltavista kertoi, etteivdt he oikein tiedd ystdvépiiristddn ketddn ketd kayttaisi
luonnonkosmetiikkaa. Haastateltavat kokivat, ettd he ovat usein itse niitd henkil6ité, joilta
kysytddn neuvoja luonnonkosmetiikan tuotteista, eikd heilld itselldéin ole valttimétta

ystivid, jotka tietdisivét atheesta enemman kuin he itse.
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Haastatteluissa ilmeni, ettd haastateltavat eivdt olleet kohdanneet kovin paljoa
luonnonkosmetiikan mainontaa. Kaksi haastateltavista kertoi kiinnittdvan niihin erityista
huomiota, kun niitd tulee vastaan, mutta enemmaénkin mielenkiinnosta ja mahdollisten

alennusten takia eikd niink&din niiden informaation takia.

Joo mun osuu kyl silmddn, varsinki jos jossain lehdissd on
luonnonkosmetiikka, niin et sillon kyl huomaa et hei hetkinen ja sit md luen
oikein tarkkaan et mitd tddlld sano ja et miten tdd tuodaan esille. Samalla
tavalla, jos o n jotain synteettistd kosmetiikka lehtimainoksissa niin md en
kato niitd ollenkaan, koska ne on aina sitd samaa. Et mua ehkd kiinnostaa
et miten nditd markkinoida nyt kuitenkin niinkun erilaiselle kohderyhmdille
jos miettii vaikka Pirkka-lehted niin se ei oo kuitenkaan kohdennettu
suoraan luonnonkosmetiikan kdyttdjille et sitd pitid tuoda esille eri

tavalla. Niin se on mielenkiintoista et, miten se sit tehddcdn. (H2)

Obm, ei oo hirveesti tullu vastaan. Mut esimerkiksi just tossa Metro
lehdessd tai olla yleens jotain ruohenjuuren alennuskuponkeja ni ehkd sit

tulee joskus katottua et mitd siel. (H4)

Vihemmin esiin tulleet kanavat olivat messut, kauppojen esitteet ja yritysten
vastuullisuusraportit. Haastateltavista kaksi oli kdynyt messuilla, joissa on ollut esilld
luonnonkosmetiikan tuotteita. Toinen kertoi kdyvanséd niissd koska sielld lanseerataan
usein uusia tuotteita ja sielld tapaa alan ihmisid. Toinen taas kertoi olleensa enemmén
hyvien tarjousten perdssd. Ldhes kaikki haastateltavat kertoivat vilkaisevansa joskus
tuotteiden esitteitd, mutta ei kuitenkaan tiedonhaun kannalta vaan mielenkiinnosta
yleisesti. Yksi haastattelevista kertoi nédkevdnsd esitteet mainosmateriaaleina ja
ohittavansa niissd olevat tiedot yleensd kokonaan ja katsovansa suoraan tuotteeseen ja
siind oleviin tietoithin. Puolet haastateltavista kertoi katsovansa yleensd aina myds
pakkauksen tekstejd ja etenkin ainesosaluetteloa. He ymmarsivéit INCI-listoista jotain
toisin kuin ne, jotka eivit yleensd lukeneet tuoteteksteji tarkkaan. Muutama
haastateltavista kertoi myds katsoneensa joskus yritysten vastuullisuusraportteja, mutta
niitd ei luettu kuitenkaan sen takia ettd yritykseltd haluttaisiin ostaa jotain, vaan niitd oli

luettu muuten mielenkiinnosta aiheeseen.

Joo oon (lukenut vastuullisuusraportteja), en nyt siis silleen ehkd siind
mielessd et haluisin ostaa just niiltd yhtioiltd mut niinku mielenkiinnosta

Jja kylhdn se saattaa tietysti myds vaikuttaa niihin omiin pdcdtoksiinki. (H5)
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Verkon ulkopuolella olevista kanavista kdytetyimpié olivat kauppojen myyjét vaikka
saadun avun ja tiedon laadun koettiin vaihtelevan paljonkin riippuen myyjan
asiantuntijuudesta. Fyysistd mainontaa lehdissé tai esimerkisi ulkona ei oltu kohdattu
kovin paljoa. Perheen ja ystdvien suhteen haastateltavat olivat usein niitd keneltéd kysyttiin
neuvoa luonnonkosmetiikan tuotteista, eikd he itse niinkdén kysyneet neuvoa omalta

lahipiiriltééan.

4.3.3  Kanavien arviointi

Yleensi kuluttajat arvioivat kdyttimidén kanavia useamman kriteerin avulla seké
tietoisesti ettd tiedostamatta. Kuluttajat pyrkivét kiyttdméain kanavia, joita he pitdvét
luotettavina aiempien kokemusten tai muun tiedon perusteella. Kanavien kdyton on
my0s oltava helppoa ja vaivatonta ja tiedon helposti saatavilla. Kanavat tai niiden
siséltd el myoskédn saisi aiheuttaa negatiivisia tuntemuksia vaan niiden pitdisi tukea
kuluttajan valinnan perustelua. (Broilo 2016, 202.)

Haastateltavien kertoessa kiyttdmistddn kanavista ja niiden arvioinnista korostui
luotettavuuden merkitys. Haastateltavat kertoivat miettivénsd tietoa hakiessaan, mikd on
kdytetyn kanavan tarkoitus ja mitkd motiivit taholla on. Sellaisiin tahoihin, kenen
tarkoituksena ei vain ole myyda tuotteita, koettiin luotettavan enemmén. Esimerkiksi Pro
Luonnonkosmetiikka ry, joka ei myy kuluttajille mitdén tuotteita vaan pyrkii edistdméén
luonnonkosmetiikan tunnettuutta, koettiin luotettavampana lahteend kuin jélleenmyyjét.
Kuitenkaan kaikille haastateltaville kyseinen jirjestd ei ollut tuttu. Osa haastateltavista
kertoi pitdvinsd jilleenmyyjien kertomia asioita tdysin toisarvoisina, koska he kokivat,

ettd jilleenmyyjien tarkoituksensa on markkinoida ja myyda tuotteita lukijalle.

Mikd sen kanavan tarkotus on et miks joku bloggari mainostaa nyt tdtd
asiaa, tai miks joku Ruohonjuuren sivuilla sanoo et tdd tekee ihmeitd, kun

sd heitdt titd naamalles. (H5)

Md mietin yleensd sen kyseisen tahon motiiveja. Et esimerkiksi just toi Pro
Luonnonkosmetiikka ry. Niin sen tietdd et heiddn motiivit ei oo myydd
mulle. Niin md Luotan siihen eri tavalla kun sit taas, jos on just joku
Jjdlleenmyyjd niin md tieddn et se heiddn, ja tottakai ne on hyvintahtoisia
eikd halua myydd huonoa, mut se on kuitenkin se niiden tarkotus se myyda.

Md oon ehkd vihdn varautunut siihen ja kyseenalaistan aika paljon. (H2)

Tavallaan myés se et se mitd ne jdlleenmyyjdt mulle sanoo, on vihdn

toisarvonen juttu koska ne tietysti haluu markkinoida ja myydd sitd
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tuotetta et kylhdn nyt kaikki pystyy kehumaan niit omia myyntiartikkeleita,

mut ei silld vilttamdttd oo sillai informatiivista merkitystd mulle. (H5)

Etenkin ldheisiin ihmisiin ja jo hyvin tutuiksi tulleisiin bloggaajiin moni haastateltava
kertoi luottavan erityisen paljon. Bloggaajien luotettavuus oli yksi asia, jota moni
haastateltavista oli miettinyt erityisen paljon. Bloggaajien kohdalla mietittiin erityisesti
sitd, onko kirjoittaja vilpiton ja oikeasti kertomaansa mieltd, vai sanooko hin niin vain
koska hinelle maksetaan siitd. Toisaalta my0s yksi haastateltavista kertoi yleensa
kokevansa, ettd han huomaa heti bloggaajista, ovatko he vilpittomid vai eivit. Yksi
haastateltava taas kertoi pitdvdnsd blogeja luotettavina, koska niissd kirjoittaja kertoo
yleensd tuotteista faktat ja omat mielipiteet erikseen ja ainakin niissé pitéisi aina mainita,

jos kirjoitus on maksettu mainos.

Mmm joo ehkd niinku tdillaiset ehkd niinku itselle liheiset ihmiset ois
varmaan sellanen niinku kaikista luotettavin et sielt tulis parhaat vinkit.
Mut sit kans just tdlldset jotkut bloggarit mitd on seurannu pitkddn. Niihin

on ehkd syntyny sellanen, joo ndihin pystyy luottaa. (HI)

Jos googlaa jostain et mikd ndistd olis hyvd niin ne blogit tuntuu
luotettavilta, koska ne niinku arvioi niitd. Et ne kertoo ne faktat ja sit ne
kertoo oman mielipiteensd. Ellei ne sit oo jotain salaa maksettuja

mainoksia, mut eikai niitd nyt sillai oo. (H3)

Yksi haastateltavasti koki tietyn blogin olevan hénelle se luotettavin ldhde
tiedonhaussa. Hén oli seurannut tétd blogia ja pitkddn, ja koki, ettd kirjoittaja oli erittdin
ammattitaitoinen verrattuna muihin kirjoittajiin ja yrityksiin. Hén oli ikd&nkuin luonut

kirjoittajaan jo henkil6kohtaisen ja luottamuksellisen suhteen.

Joo siis Katja Kokko, et md oon suurimman osan sieltd hakenu et siel on
aika tavallaan laajat arkistot. Ja sitku on verrannu muihin blogeihin niin
siel on huomattavasti sillai sellanen tietotaito on tosi paljon syvempi. Et
hdin tietdd kemiasta eikd vaan sillai et tdd nyt tuntuu naamalle ihan kivalta
Jja tdd on tdlldnen yhteistyo. (H6)

Kuitenkaan kaikkia kanavia haastateltavat eivdt kertoneet tarkastelevansa yhtd
kriittisesti. Esimerkiksi yksi haastateltava mainitsi, ettd lehtid lukiessaan hén ei erityisesti

miettinyt toimittajien motiiveita.
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Mut emmd niinku mieti esim., jos md luen jtn lehted et mikdhdn sen
toimittajan ajatus on tdssd ollu vaikka periaatteessakin sekin voi olla,

mutta emmd ehkd tollasta tee. (H5)

Vaikka haastateltavat kertoivat olevansa kriittisid jalleenmyyjien kertomiin tietoihin,
oli moni heistd kuitenkin erittdin luottavainen yrityksiin ja sertifikaatteihin eettisyyteen
ja vastuullisuuteen liittyvissd asioissa. Syind tdhdn nousi esiin se, ettd sertifikaatit ovat
ulkopuolisten tahojen seuraamia ja toisaalta myds se, ettd luottamaninen sertifikaatteihin

helpottaa ostopaiatoksen tekoa.

Mun tdytyy sanoo, et md luotan aika hyvin sit niihin yrityksiin joitten
tuotteita md ostan. Md uskallan tehdd sen just sen takia, koska niilld on
vieensd joku sertifikaatti et tietdd et heidn toimintaperiaatteet on eettiset

ni uskaltaa tavallaan delegoida sen vastuun siine. (H2)

No en oikeestaan, et md just luotan siihen et, jos md ostan Ruohonjuuresta,
niin md oletan et se on jonkinlaisen seulan ldpi mennyt sinne myyntiin.

Luotan yleensd siihen. (H3)

Ni siis pitdis varmaan perehtyd paljon enemmdnki, mut md luotan siihen
et jos siind on Ecosert niin md luotan siihen et se on jo aika hyvd. Kylhdn
nditd nyt ndkee aina jtn uutisia et on niinku merkkejd tai sertifikaatteja
vertaillaan, mut en md nyt niin hirveen hyvin oo niihin perehtyny. Ja sit
ehkd silleen sellasena huomiota et ehkd joku niinku suomalainen
ympdristomerkki niin mun mielestd se on jo aika hyvd tae jostai
ympdristoystavillisyydestd toki ei sekddn ihan niinku kaikist paras niinku
oo mut niinku suomalainen, tai niinku md uskon siithen et suomalainen on

kuitenki parempi ku joku niinku random ulkomainen sertifiointi. (H5)

Vaikka haastateltavat kertoivansa luottavana paljon sertifikaatteihin ja yritysten
puheisiin, eivit he kuitenkaan luottaneet kaikkeen vaan olivat epdilevid. Haastateltavat
kokivat esimerkiksi, ettei verkkokaupoissa oleviin arvosteluihin voi aina luottaa tiysin.
My®és yritysten vdittdimiin suhtauduttiin varauksella, silld haastateltavat olivat hyvin

tietoisia viherpesusta ja siité, ettd monet yritykset kaunistelevat asioita.

Jos yrityksen pitdid kertoa niistd vaan sanallisesti niin en md ehkd ihan
totaalisesti luota siihen. Jos ldhtee lukee jonkun henkkamaukka konsernin
tai sen konsernin mihin kuuluu Zara ja kaikki, niin niilld on hirveen

kauniita sanoja siitd et miten heiddn tuotanto-olosuhteet hoidetaan ja siind
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itse totuus jotain muuta. Et siin kohta enemmdn jostain uutislihteistd,
sellasista luotettavista loytyy jotain tai sitten kyl md luotan niihinki, jos
joku yritys on ihan ottanu videokuvaa ja tehnyt sellaista materiaalia, et
ndin meiddn tuotteet tuotetaan, niin kylmd siihenkin aina luotan et ne on
ihan oikeata kuvaa. (HI)

Valmistajan ja jddlleenmyyjin sivuilta tietysti ku on ne tuotteen
perustiedot, kuvaus ja ainesosa-luettelo vihintddnkin tai ehkd mitkd on
vaikuttavia aineita. Mut sit jos puhutaan vaikuttavista aineista jossain
tuotteissa, niin se saattaa olla sielld ihan ainesosaluettelon loppupuolella.
Sitte onki jotain sellasia vihdn niinku tdyteaineita, mitkd ei oo ihan niin

hoitavia. Nii jotenki, nyt jo tietdd jotain tuotteita tai merkkejd, jotka on
ihan hyvii. (H6)

Esimerkiksi Ruohonjuurella on vdihdn paha ku siel on kaikki ne just
suosituskommentit ja niitd sit lukee vaik tietid et ne on semmost
markkinointijuttuja mut jotenki valmistajan sivuilla voi olla tai siis saattaa
olla et siel ei oo niinku sellasta yhtdcdn sellasta kriittistd ndkokulmaa siihen

ni ei sielt sit tuu etittyy. (H4)

Eri haastateltavien kommenteista huomasi, ettd mitd enemmin aiheesta on yleisesti
kiinnostunut, sitdi enemmin on valmis ndkemddn vaivaa tiedonhakuun. Osa
haastateltavista ei ollut yhté tarkka tai vaativia etsiesséédn tuotteista tietoa, joten heidén
vastauksissaan korostui helppouden tirkeys niin tiedonhaussa kuin tuotteiden
ostamisessakin. Yksi haastateltavista kertoi suoraan, ettei hdnté niin paljon kiinnosta, ettd
kéyttdisi tiedonhakuun valtavan paljon aikaa ja vaivaa. Toinen taas kertoi kdyttavansi

tiedonhakuun ldhinné verkkoléhteitd, koska hén koki ne helpoimmiksi kayttaa.

Ehkd mua ei sillai niin hirveesti kuitenka ndd kiinnosta, et jaksais ihan

hirveesti laittaa aikaa ja vaivaa siihen tiedonhakuun. (H4)

Ehkd just se, et kyl md kéytdn paljon verkkoldhteitd ja luen netistd koska
se nyt on vaan helpointa mulle. Eikd mulle esim tuu mulle mitddn lehtid
enkd md hirveesti mee kirjastoon vaiks sen takia et md menisin lukemaan

lehtid ni ei tuu sillai luettua. Et ne painottuu niihin verkkoldhteisiin sen
takia. (H5)
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Kanavien valintaan ja arviointiin vaikutti my0s se, ettei kanava saisi aiheuttaa
negatiivisia tunteita. Esimerkiki mainokset tai yksipuoliset siséllot ndhtiin drsyttdvina tai

liian tylsind, jotta niitd jaksaisi seurata enemmaén.

Instagramissa mua drsyttdd niin paljon ne kaikki mainokset mitd siel tulee,
niin md oon ehkd vihdn karsinu niitd. Mut joskus tyyliin just joulun aikaan
ku oli kaikkii arvontoja yms ni sit vaan liitty niidenki takia vaan sinne mut
kyl niit sit tuli jonkun verran seurattua jotain juttuja niinku esim just nditd
shampoopaloja niin mun mielestd md seuraan sitd valmistajaa instassa
mikd sindnds on ehkd vihdn tyhmdd ku ei siel oo mitddn muutaku niitten

shampoopalojen kuvia nii mitd silld on vilid mut. (H6)

My®s silld, miten kanavan sisdlto oli kirjotettu néhtiin olevan vaikutusta sithen kuinka
luottava kanava on. Huonosti kirjotetun siséllon koettiin antavan yrityksesti
epdammattimaisen kuvan ja perustelemattomat véitteet ndhtiin yhd huonompina, kun ne

oli kirjotettu huonosti.

Esimerkiksi just luotettavuutta mulla syo se et se on kirjotettu jotenki tosi
tyhmdsti niin vaikka ei siind sillai oo mitddn tarkotusta et sen pitdis
heikentdd sitd luotettavuutta, mut kyl sen huomaa et jos vaikka haluis
ostaa joltain pientuottajalta jotain ja sit siel on vihdn epdmddrdsesti
kerrottu niitd juttuja ja ollaan sillai et, siis kuka tahansa voi sanoa ettd me
ollaan ekologinen yritys, mut jos siel ei oo mitddn perusteita sille niin sit
se on vdhdn sillai. (HS)

Myd6s myyjien puutteellinen tieto aiheutti haastateltavissa negatiivisia tuntemuksia,
kun haastateltavat eivdt saaneet kaipaamaansa apua tuotteiden kanssa. Tilloin
haastateltavat eivit myoskddn kokeneet saavansa tukea valinnalleen.

Haasteltavien arvioidessa tiedonhaun kanavia korostui kanavan ja tiedon luotettavuus.
Etenkin tuttuihin kanaviin kuten jélleenmyyjiin ja bloggaajiin luotettiin vahvasti.
Haasteteltavat kertoivat olevansa kriittisid 10ytdméénsd tietoa kohtaan vaikka samaan
aikaan esimerkiksi sertifikaatteihin luotettiin hyvin vahvasti. Toiset haastateltavat olivat
valmiita nikeméddn enemmédn vaivaa tiedonhaussa ja toiset taas kokivat tiedonhaun

helppouden tirkedmmaksi.
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4.4 Tiedonhaussa koetut haasteet

Tiedonhaun haasteista kysyttiin haastateltavilta omassa osiossa erillisin kysymyksin,
mutta niitd tuli haastatteluissa paljon esiin jo aiempien kysymysten kohdalla.
Péillimmaéisend haasteena esiin nousi se, ettd tietoa on vaikea 10ytéé etenkin koko ketjusta
aina raaka-aineiden tuotantoon ja alkuperddn asti. My0Os tiedon luotettavuus ja
pirstaloituminen nousivat esiin ensimmadisten haasteiden joukossa. Kaksi haastateltavista
nosti heti esiin myos kielen, silld tietoa ei aina 10ydy kovin hyvin suomeksi tai edes
englanniksi. Haastatteluissa esiin nousseet tiedonhaun haasteet voidaan jaotella sisdltoon,
l6ydettdvyyteen ja kuluttajan omiin rajoituksiin liittyviin haasteisiin, joiden mukaan

tulokset on seuraavaksi esitelty.

4.4.1 Tiedon sisdlto

Tiedon miiréstd haastateltavilla oli erilaisia ndkemyksid. Pddsdéntoisesti haastateltavat
kokivat, ettd tietoa on tarpeeksi, jopa liikaa. Poikkeuksena jostain tietyistd tuotteista
esimerkiksi pienten tai ulkomaisten tuottajien tuotteista oli vaikea 10ytda tietoja. Osan
mielestd tietoa ei ole ollut eikd oikein voi ollakaan litkaa. Yksi haastateltavista mainitsi,
ettd vaihtoehtoja tuotteissa voi toki olla liikaa, eikd niistd jaksa edes etsid ja vertailla
kaikkea mahdollista tietoa. Toinen taas mainitsi, etté tietoa ei ole liikaa paitsi, jos samasta

tuotteesta 10ytyy ristiriitaisia arvosteluja.

Emmd tid voiko sitd ikind olla liikaa. Tietty, jos loytyy jatkuvasti sellasta
et toiset ihmiset ylistdd sitd tuotetta ja toiset haukkuu sen ihan maan

rakoon, ja sit niitd molempii on satoja, sit voi olla vihdn silleen et, hmm.

(H1)

Haastateltavat my0s kertoivat kokeneensa, ettd tietoa voi olla liikaa siind mielessi, ettid
kaikkea tietoa ei jaksa kdyda ldpi. Haasteena on siis 10ytdé valtavasta tiedon méarésti se
oleellinen tieto, mitd juuri itse silld hetkelld hakee. Yksi haastateltavista myos kertoi
olevansa aiemmin ollut kiinnostunut perehtyméén muun muassa kosmetiikkaan liittyvéadan
kemiaan, mutta huomattuaan sen vievdn huomattavan paljon aikaa varsinkin, kun

tuotteita tulee koko ajan lisdd enemmin ja enemmaén, on hén jéttinyt sen vihemmalle.

Sanotaan et sitd tietoa on ehkd vihdn litkaakin. Et jossain vaiheessa ei
vaan jaksa endd, kun yks sivu johtaa aina toiseen. Niin kyl md luulen et
sitd tarpeeksi on. Se vaan et osais erottaa sen oikeen tiedon siitd kaikesta

massasta, et se on niinku ongelma. (H5)
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Koko ajan tulee uusia toinen toistaan upeampia merkkejd, aina vaan tihdn
mennessd paras tuote ja tihdn mennessd paras tuote. Jos nyt puhutaan
esim. ripsivdristd tai jostain meikkivoiteesta, ni ehkd nyt alkaa tulee
sellanen dhky. (H6)

Haastateltavat olivat kokeneet ristiriitaisuutta olevan eniten arvosteluissa ja thmisten
mielipiteissé jostain tuotteista. Sitd myds koettiin olevan tuotteen eettisyydessé ja siind
onko jokin tuote vastuullisempi esimerkiksi verrattuna johonkin toiseen tuotteeseen.
Ristiriitaisuutta pyrittiin vihentdméaén silld, ettd samoja tietoja 10ytyisi useammasta

lahteesti ja ne tukisivat toisiaan.

Varsinki jos ettii, ihmisten mielipiteitd asioista, niin niitd tietysti on yhtd
monta, ku ihmisid on. Mut sit tottakai, aina vdililld I6ytdd eka et joku sanoo
et tdd on nyt tosi hyvd ja sit joku toinen ldhde sanoo et siin on tdtd tai
sanotaan et se menee pilalle viimeistddn jossain pakkausmateriaalissa et
Jjoo se on muuten semmonen mitd et voi kierrdttdd. Et sit on se et kumman
md valitsen, et kumpi on sit tavallaan se pienempi paha siind kohtaa. Et

kyl niinku kaikkia tdilldsid dilemmoja aina loytyy. (HS)

Esimerkiksi  koitin  kaivella et saako c-vitamiinituotteita kdyttdd
auringonvalossa niin osissa sivustoissa sanotaan et ei saa ja sit taas joku
lddkdri saattaa jollain sivuston vastata, et ei oo mitddn vdlid ja et

pdinvastoin se on hyvd. (H2)

Tiedon sisdllon kannalta suurin haaste haastateltavilla oli oikean ja luotettavan tiedon
16ytdminen. Tietoa on saatavilla paljon, mutta ei vélttimaittid tarpeeksi monipuolisesti.
Tietoa, joka kertoo tuotteen ominaisuuksista oli yleensd tarpeeksi saatavilla, mutta tietoa
tuotteen eettisyydestd ja esimerkiksi valmistusolosuhteista oli haastavampi saada.
Toisaalta myos l0ydetty tieto oli vélilld ristiriitaista, mikd loi haasteita ostopdiatoksen

tekemisessa.

4.4.2  Tiedon loydettivyys

Oleellisen tiedon koettiin yleensd olevan l0ydettivissd. Yksi haastateltavista kertoi
kokevansa, ettd 90 % kerroista 10ytéd tietoa ja lopuistakin kerroista suurin osa on sellaisia,
ettd 10ytdd tietoa sinne pdin. Vain harvoin tulee sellaisia tilanteita, ettei 16ytdisi mitddn

tietoa. Kuitenkin tuotannon tai raaka-aineiden alkuperén selvittdimisen haastateltavat
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kokivat hankalaksi ja mitd pidemmalle tuotantoketjussa menee, sitd haastavammaksi se
tulee. Esimerkiksi yksittdisten raaka-aineiden alkuperid tai tuotanto-olosuhteita on hyvin

vaikea ja vdhintdankin tyolas selvittda.

Kyl siin olis parantamisen varaa mun mielestd. Etenkin jotkut, no just
esimerkiksi et mistd jotkut raaka-aineet tulee, et mimmosita oloista tai
mistd pdin maailmaa, niin kylmd arvostaisin sitd, ettd ne olis paremmin
tiedossa. Ja sit semmoinen minkd md koen vaikeeks vililld on se, et jos
koittaa perehtyd johki raaka-aineisiin itsessddn, et mitd tid tekee ja miks
tdtd kdytetddn ja mitd se tekee mun iholla. Niitten kohdalla ei kyl oo mitddn
semmosia hirveen virallista sivustoo, mistd vois tarkistaa, et tdmd kasvi,

tdtd on tutkittu ndin ja ndin ja ilmeni tdmmdstd ja tdmmdstd. (H2)

Yksi haastateltavista, joka seurasi tiiviimmin yhti tiettyd bloggaajaa, jota hin piti alan
asiantuntijana, koki ettei tdhdn bloggaajaan verrattuna monet muut bloggaajat tai

yritykset kerro riittdvisti asioista.

Onks ne tiedot ollu riittdvii, ehkd niinku minimitasolla joo. Tai sitku on
lukenu nditd valmistajan tietoja, ja sitku on useemman vuoden lukenu tdtd
Katja Kokkoo, joka avaa sit aika paljon pidemmdille nditd tietoja niin

siihen rinnastettuna, se ei ehkd oo ihan riittdvdd kuitenkaan. (H6)

Kuitenkin haastateltavat my0s tiedostivat sen, ettd vaikka he eivdt 10ytdisi kaikkea

haluamaansa tietoa, he 16ytdvét kuitenkin tarpeeksi tietoa tehdékseen valinnan.

No kyl md luulen et aika hyvin, tai en mun ainaka tuu sellasta mieleen et
md en olis [6ytdny jotain asiaa tai sit niinku tavallaan riittdvdsti on loytiny
tietoo. Et se vastaus ei todenndkosesti oo tdydellinen, se nyt ei kata ehkd
kaikkee sitd mitd md haluaisin, mut et se on riittivd mulle et pystyn
erottelee tavallaan jollain kriteerilld, sit sellasen tuotteen minkd md

haluan tai minkd md sit ostan. (H5)

Tiedon 16ydettdvyydessd haastateltavat kokivat olevan parantamisen varaa. Etenkin
eettistd tietoa oli haastava l0ytdd ja se vaati usein kohtuuttoman paljon ty6td sen tuomaan

hy6tyyn verrattuna.
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4.4.3  Monet kanavat ja tiedon pirstaloituminen

Internetin myota tiedon maard on kasvanut ja tietoa myoOs haetaan yhid useammista eri
kanavista (Zander & Hamm 2012, 307). Huomattava tiedon méaéra ja sen pirstaloituminen
eri kanaviin voi aiheuttaa haasteita tiedonhakuun. Osa haastateltavista osa koki tiedon
pirstaloitumisen suurempana haasteena kuin toiset. Osalle tiedon hakeminen oli mukavaa
ja osa koki my®ds, ettd kun tieto 10ytyy useammasta paikasta, se antaa myos varmuutta,

siité ettd tieto on oikeaa.

Joo, mut sit taas mua ei se ei haittaa. Mut md voisin kuvitella, ettd se on
monien mielestd rasittavaa niin hirveesti kaivelee et saa jonkunlaisen
vieisvaikutelman. Ku ite oon taas on timmonen tietopesusieni et mua se ei

haittaa, et enemmdnkin sit vaan ilahtuu, kun jostain tulee jotain lisdd. (H2)

Eivalttimdttd oikeen. Enemmdnki sillai et jos monessa paikassa on samaa

tietoo niin se jotenki vahvistaa sitd. (H4)

Toisaalta my0s koettiin, ettd yksi suurin tiedonhaun haaste on se, ettd ei ole olemassa
mitddn yhté paikkaa, josta voi hakea tietoa luonnonkosmetiikasta. On olemassa sovellus,
josta l10ytdd tietoa tuotteiden ainesosista, mutta sitd haastateltavat eivit kovin paljon

kédyttdneet. Ainesosat eivit vaikuttaneet olevan se tieto, misté eniten kaivattiin lisdinfoa.

Kyl se on mun mielestd ehkd yks niistd isoimmista ongelmista just se ettei
00 mitddn yhtd tiettyd paikkaa tai ei oo mitddn yhtd jdrjestod joka olis
nimenomaan keskittyny johonki luonnonkosmetiikkaan tai ndin. Ja sit
sellanen pirstaleisuus asioista, et ku tietoo loytyy sieltd ja tuolta ja sit ne
ei aina oo kuitenka yks yhteen et ei niinku oikein tiid et mistd se tieto pitdis
hakee. (H5)

No kyl se sit tuntuu, en md ehkd sitd oo ajatellu, mutta olishan se upeeta
jos olis yhdessd paikassa kaikki. Et ehkd just tdn takia et md oon ratkassu
sitd et se on ensisijanen paikka mistd md katon et onks hdn sanonu jotain,
Jja sit vasta sen jdlkeen md tuhlaan aikaani jossain mistd sattuu loytdmddn
sen tiedon. (H6)

Haastateltavat olivat kuitenkin pyrkineet ratkaisemaan titd ongelmaa monin eri tavoin.
Yksi luotti tiettyyn jélleenmyyjdén, toinen tiettyyn bloggaajaan ja yksi taas vertaili itse

paljon eri ldhteistd 10ytyvié tietoja.
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Tietysti sit kans tdd Ruohonjuuri mistd md puhuin niin se on tdlldnen ketju
suomessa, milld on kuitenki suht laaja valikoima niin kyl md usein sieltdiki

saatan sit kattoo et mitd sielld sanotaan. (H6)

Vaan se on semmosta tai semmosia sivustojen missd on ehkd vihdn
enemmdn mutupohjalta kirjotettu et se mitd md sitten teen et md vertailen
tosi paljon ja saatan lukea kymmeneltd eri sivulta et mitd niistd kerrotaan
ja semmoset, mitkd toistuu niissd niin nithin md uskalla luottaa, mut sitten
jossain yhdelld sivulla on sanottu et ja sit se tekee myés tdmmdstd niin sit

en aattele et se ois et mitenkddn hirveen varmaan. (H2)

Kaikenkaikkiaan monikanavaisuudessa koettiin olevan seké hyvid ettd huonoja puolia.
Eettisyyteen liittyvddn tietoon kaivattiin enemmén yhtd kattavaa tietopankkia, josta
16ytdisi hakemansa tiedot. Kuitenkin tuotteen ominaisuuksien osalta monikanavaisuutta

ja tiedon pirstaloitumista haastateltavat eivit kokeneet niin suurena ongelmana.

4.4.4  Omat rajoitukset

Tiedonhaun haasteet voivat liittyd myds kuluttajan omiin rajoituksiin. Vaikka tietoa olisi
saatavilla ja kuluttaja onnistuisi 10ytdmaén oikean tiedon, ei hdn vélttdmattd ymmaérri tai
osaa tulkita sitd (Papaoikonomou 2018, 656). Haastateltavat kokivat tulkinnallisia
haasteita eniten siind, ettd he eivdt ymmaértaneet kaikkea tuotteiden ainesosista. [lman
syvéllisempdd kemian tuntemusta on vaikea tietdd, onko jokin mainittu raaka-aine
oikeasti silld tavalla vaikuttava mité viitetdan. Haastateltavat kertoivat my0ds kokevansa,
ettd yritykset paisuttelevat tuotteiden ominaisuuksia. Sen tunnistaminen mitkd
ominaisuudet ovat totta ja mitkd vain puhetta oli useamman haastateltavan mielesté
vililld haasteellista. Sama asia nousi esiin myos tuotteiden véitetyissd vaikutuksissa, silld

osa haastateltavista koki myds niiden olevan liioiteltuja.

aika paljon niinku luonnonkosmetiikassakin korostetaan sellasia, jotain
hienoa ainesosia, et ndilld niinku tieteellisesti jotain merkitystd ja auttaa
Sinua tdssd ja tdssd ja tdssd... just jos on niinku sellaista termistod mitd ei

vaan ymmdrrd. (HI)

se olis tosi hieno tietdd (tuotannon olosuhteet), mut tuntuu, etten kyl
sellasta tietoo osaa ettid. Et md tiid vaan tollasia appeja mistd voi kattoo
niitd ainesosia et mitd ne tekee, mut en md tiid oikein edes mistd md

ldhtisin ettii tietoa tuotteen tuotannosta. (H4)
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perinteinen esimerkki on ndd aineosaluettelot, jossa lukee aina vaikka ja
mitd, ja enhdn md niinku tiid mitd ne on. Et se on varmaan yks sellanen
aika perus. Mut ei nyt ehkd sindnsd, et jos vaikka lukee jonkun
vastuullisuusraportin niin kylhdn sitd ymmdrtdd, mut sit tavallaan ehkd
enemmdnki jdd miettimddn sitd et mikd kaikkee md en ymmdrrd siind
taustalla et niinku yritys sanoo tdilleen, mut et mitd multa jdd niinku
huomaamatta. (H5)

Kuluttajien omiin rajoituksiin liittyi my0s se, ettd tiedonhaku halutaan kuitenkin pitda
suhteellisen helppona, ettei se vie liikaa aikaa tai liian suurta osaa eldmasti. Esimerkiksi
Uusitalon ja Oksasen (2004, 218) vastaajista noin 75 % oli sitd mieltd, ettd tiedonhaku
eettisyydestd on vaikeaa, ja vain 10 % sitd mieltd, ettd se ei ole vaikeaa. Osa
haastateltavista oli valmiimpia ndkemddn enemmain vaivaa tiedonhakuun kuin toiset.
Haastatteluissa nousi my0s esiin, ettd monet kokivat, ettei kaikki vastuu ei voi olla heilla,
eikd voida odottaa, ettd yksittdinen kuluttaja ottaa selvédn jokaisen ostamansa tuotteen

taustasta.

mulla ei aina riitd aika kuitenka, ettii aina kaikesta kaikkee tietoa. Et jos
md loyddn jonkun yhden, ja se on musta ihan ok, ni sit md kdytdn sitd
myohemminki. Et se sit se tyo on kerran tehty enkd jaksa sitd ndhd sitd

vaivaa sit uudestaan sen eteen. (H5

Se vaivan raja on pakko vetid johonki. Oon monesti sanonu et
luonnonkosmetiikka on myés mukavuudenhalusen ja kiireisen kuluttajan
valinta, koska aika hyvin vield noi muut tahot syyndd niitd ldpi ja varsinki
Jjos ne on noita sertifioituja tuotteita. Sit eri asia viherpesutuotteet, mut jos
tietdd et tuote on tullu luotettavalta taholta, ni md veddn sen rajan et md

luotan tihdn ja md delegoin sen loppuvastuun heille. (H2)

se on kuitenki ehkd se balanssi sen helppouden ja sit sen mun oman hyvin
mielen tai sen vastuullisuuden kanssa. Md oon kyl jonkun verran valmis
luopumaan siitd et, niinku mun eldmdn helppoudesta et se on
ekologisempaa. Mut sit taas md en voi kdyttdd mun kaikkee aikaa siihen et
vertailisin asioita, vaikka md kuinka haluaisinki sen tehdd. Mut kyl sillai

et se on jollain tavalla niinku managable se homma. (HS5)

Ajan tasalla pysyminen koettiin lisdksi yhtend suuren haasteena, koska uutta tietoa

olemassa olevista tuotteista ja myds kokonaan uusia tuotteita tulee koko ajan lisdd. Uuden
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tiedon tuleminen koettiin jopa ahdistavana, koska tdnddn ostamasta tuotteesta voikin

myohemmin tulla ilmi jotain minka tietdessd haastateltava olisi valinnut toisen tuotteen.

Tdhdn ehkd niinku kiteytyy se kaikki, miks md en ikind osta mitddn. Nytku
md tdlld viikolla ostan jonkun ja sit md ens viikolla luen jostain et sehdn
meni sit ithan pdin helvettii se ostos. Et nii, siihen se vihdn niinku
kulminoituu se koko homma et tdn takia ei jaksa néhd sitd vaivaa et hakis
sitd tietoo. Tai sit jos ostaa jtn ni siit tulee kuitenki vaan huono omatunto

et teinpd taas paskan valinnan, et hyvd mind. (H5)

Koko ajan tulee uusia toinen toistaan upeampia merkkejd, aina vaan tihdn
mennessd paras tuote ja tihdn mennessd paras tuote, jos nyt puhutaan
esim. ripsivdristd tai jostain meikkivoiteesta. Ni ehkd nyt alkaa tulee
sellanen dhky, et olis hauskaa et olis joku yks tdydellisesti toimiva, ettei

aina tarvii sitd miettii. (H6)

Jatkuvat uuden tiedon tulemisen lisdksi myods liiallinen tietimys koettiin jopa
ahdistava. Yksi haastateltavista kertoi kokevansa, ettd mitd enemméin héin
vastuullisuuteen liittyvisté asioista tietdd, sitd enemmaéan hdn ymmaértdd kuinka paljon on

vield asioista, joista hin ei tieda.

Ehkd just oma kokemus kaikesta ekologisuudesta on et mitd enemmdn md
tiidn, sitd enemmdn md huomaan et kuinka véihdn md oikeesti tiicin yhtddn
mistddn mitddn. Et vois kdyttdd vaikka kuinka paljon aikaa kaikkeen
tiedonhakuun. Eikd pelkdstddn luonnonkosmetiikkaan vaan ylipddtddn
kaikkeen. (H5)

Yleisesti haastateltavat kokivat, ettd eettisyyteen liittyvédn tiedon tulkinta vaatii jo
itsessddn osaamista ja vaivanndkod. Kun tiedonhaku on haastavaa ja myos tiedon
tulkinnassa on omat haasteensa, vie tiedonhaku viélilld kohtuuttoman paljon aikaa. Ajan
puutteen lisdksi omina rajoituksina nousi esiin kieli ja sen tunnistaminen, koska yritys

paisuttelee asioita ja koska se puhuu totta.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Teoreettiset johtopaitokset

Tiedonhaku on oleellinen osa eettisen kuluttajan ostopédétdsprosessia. Selked ja luotettava
tieto on tirkedd eettisten kuluttajien ostopéadtoksissa. Eettiset kuluttajat kiyttavét yleensa
enemmaén aikaa ostopditoksien tekoon ja hakevat enemmain tietoa tuotteista verrattuna
muihin kuluttajiin. Aiempaa tutkimustietoa tiedonhaun kaytinnoistd 10ytyy, mutta ei
niinkddn eettisten kuluttajien kannalta empiirisesti tutkittuna etenkddn tietyissa
tuoteryhmissé. (Papaoikonomou ym. 2018, 656.) Tdmén tutkielman tarkoituksena oli
analysoida eettisten kuluttajien tiedonhakua ennen ostopddtostd luonnonkosmetiikan
tuotekategoriassa.

Tutkielman tulokset tdydentévit olemassa olevaa teoriaa etenkin luonnonkosmetiikan
tuotekategoriassa. Tutkimuksen tarkoitus jakautuu kolmeen 1. Millaista tietoa eettiset
kuluttajat etsivdt luonnonkosmetiikkaa hankkiessaan? 2. Mitd eri kanavia kuluttajat
kayttavit tiedonhakuun? 3. Minkailaisia haasteita kuluttajat kohtaavat tiedonhaussa?

Tutkimuksen ensimmadisen osaongelman perusteella pyrittiin selvittimadan millaista
tietoa eettiset kuluttajat etsivdt luonnonkosmetiikkaa hankkiessaan. Kysymykseen
haettiin  vastauksia tarkastelemalla mikd on eettisille kuluttajille tyypillistd
ostokdyttdytymisessd ja minkilaista tietoa he arvostavat etsiesséén tietoa. Tutkimuksen
tulosten perusteella eettiset kuluttajat tekevét ostopddtoksidédn arvopohjaisesti ja
harkitusti. Pienid ja mitittoménkin tuntuisia ostopéddtoksid voidaan miettid pitkdén ja
niistdkin voidaan hakea kattavasti tietoa ennen ostopédétdstd. Kuluttajien ostopdatoksissi
korostui se, ettd ostopddtokset tehddén harkitusti ja tuotteen tarpeellisuutta mietitdén
tietoisesti hyvinkin paljon. Luonnonkosmetiikan tuotteista osaa harkittiin enemmaén kuin
toisia. Etenkin uusia tuotteita harkittiin enemmaén kuin ennestéén tuttuja tuotteita.

Tutkimuksen tulokset tukevat Papaoikonomoun (2013, 218) eettisten kuluttajien
ostokdyttdytymisen jakoa suosimiseen, boikotointiin ja vdhentdmiseen. Haastateltavat
pyrkivdt ostamaan tuotteita kidytettyind ja kierrdtettyind, luonnonkosmetiikassa he
viélttdvit etenkin isoja monikansallisia yrityksid ja suosivat kotimaisia pienempid
yrityksid. My0s asenteiden ja toiminnan vélinen kuilu nousi esiin tutkimuksessa (Vermeir
& Verbeke 2006, 187), silld haastateltavat kertoivat, etteivét aina noudata periaatteitaan
vaan vilillda poikkeavat arvojaan vastaavasta toiminnasta esimerkiksi kiireen takia.
Yleisesti eettiset kuluttajat ovat kiinnostuneita valintojensa vaikutuksista ympéristolle,
yrityksen sidosryhmille ja yleisesti yhteiskunnalle (Freestone & McGoldrick 2008, 446).
Syind kayttdd luonnonkosmetiikkaa nousi esiin halu kdyttdd luonnollisempia tuotteita,

halu vilttdad kemikaaleja ja halu ostaa ympéristoystévallisempid tuotteita.
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Vaikka haastateltavien arvoissa ja ostokriteereissd painottui eettisyys, olivat
tarkeimpid ostokriteereitd tuotteen hinta ja laatu. Tama kuitenkin tapahtui tuotekategorian
sisdlld, joten haastateltavat eivdt yleensd edes miettineet synteettisid tuotteita
vaihtoehtoina. Tdméd nikyi myds haastateltavien hakemassa tiedossa, silld eniten tietoa
haettiin tuotteen ominaisuuksista ja tuotteen sopivuudesta itselle, kun taas eettiset kriteerit
jaivat vihemmalle.

Toinen osaongelma keskittyi tiedonhaun kanaviin ja niiden arviointiin. Etsiessdén
tietoa luonnonkosmetiikasta eettisten kuluttajien kayttimét tiedonhaun kanavat
painottuvat verkossa oleviin kanaviin. Yleensd verkossa olevat kanavat olivat
ensimmadinen tiedonhaun Idhde, mutta myds fyysisid kanavia kéytettiin. Etenkin, jos tuote
ostettiin fyysisestd litkkeestd, saatetiin myyjdltd pyytdd apua ostoon. Ystéviltd ja tutuilta
haastateltavat eivit kokeneet voivansa kovin paljon kyselld tietoa, silld he kokivat yleensd
olevansa itse eniten tietoisia asiasta. Uusitalon ja Oksasen (2004,218) tutkimusta tukien
brindii ja kuluttajaviranomaisia pidettiin hyviné ldhteitd. Kuitenkaan lehtid ei ndhty niin
luotettavina ldhteitd, ja litkkkeiden myyjié toiset pitivit hyvind ja toiset huonoina ldhteina.
Suhtautuminen myyjien luotettavuuteen riippui pitkélti siitd, kuinka asiantuntevana
myyjéa koettiin ja miten hyvin hén pystyi auttamaan asiakasta ongelmassa. Niin sanottuja
perinteisid kanavia, kuten televisiota tai ulkomainontaa, kuluttajat eivét olleet kohdanneet
kovin paljoa, silld tuotekategoria on vield suhteellisen pieni ja yritykset pienempid, joten
he eivit tee niin paljon televisio- tai ulkomainontaa.

Tutkimuksen tulokset kanavien arvioinnin osalta tukivat Broilon ym. (2016, 201-202)
teoriaa, siitd, ettd kuluttajat pyrkivit kdyttdimaan luottavina ndkemidén kanavia, joista
16ytyy relevanttia tietoa. Tutkimuksessa esiin nousi etenkin kanavien luotettavuus ja
helppous kanavien arvioinnin kriteereind. Tutkimuksen perusteella verkossa olevat
kanavat koettiin helppoina ja nopeina kayttda, vaikka toisaalta my0s se, ettd kivelee vain
likkkeeseen ja kysyy myyjaltd, koettiin my0s helppona. Kuitenkin haastatteluissa nousi
esiin, ettei myyjiltd aina saanut kattavia vastauksia ongelmiin ja verkossa oli helpompi
etsid useampi ldhde, jossa kerrotaan samoja asioita. Lahtokohtaisesti eettiset kuluttajat
ovat kriittisempid tietoa kohtaan, joka nousi haastatteluissa esiin. Haastateltavat olivat
miettineet eri kanavien motiiveja ja sitd mihin tietoon he luottavat. Esimerkiksi
bloggareiden motiiveita oltiin mietitty tarkkaan ja myds sitd onko jélleenmyyjit
luotettavampia kuin valmistajayritykset. Kuitenkin hieman ristiriitaisesti sertifikaatteihin
ja tiettyithin jéilleenmyyjiin osa haastateltavista luotti hyvin vahvasti. Vaikka
haastateltavat  tunnistivat alan ongelmat, eivit he kuitenkaan kdytdnnossd
kyseenalaistaneet kaikkea tietoa.

Kolmannen osaongelman avulla kartoitettiin haasteita, joita eettiset kuluttajat kokevat
kohtaavansa hakiessaan tietoa luonnonkosmetiikasta. Haasteet jaoteltiin kolmeen
kategoriaan: tiedon sisdltoon, sen loydettdvyyteen ja kuluttajan omiin rajoituksiin

liittyviin haasteisiin. Tutkimuksen tulokset tukivat aiempaa kirjallisuutta siitd, ettd
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eettisen tiedon hakeminen koetaan vaikeana ja siind kohdataan hyvin monenlaisia
haasteita. (Papaoikonomou 2018, 647) Tutkimuksen perusteella kuluttajat kokevat, ettd
tietoa on paljon, jopa liikaa, mutta kuitenkaan kaikkea haluttua tietoa ei aina 10ydeta.
Suurimpana haasteena koettiin, ettd suuresta tiedon maéréstd ja eri vaihtoehdoista on
vaikea l0ytda se oleellinen tieto, johon voisi myos luottaa. Tama tuki aiempaa tutkimusta,
silld useissa aiemmissa tutkimuksissa on suurimpana haasteena noussut esiin oikean ja
luotettavan tiedon 16ytdminen (Vermeir & Verbeke 2006, 175; Uusitalo & Oksanen 2004,
218; Papaoikonomou ym. 2018, 656). Tiedoissa oli my0ds havaittu jonkun verran
ristiriitaisuuksia, etenkin tuotteiden arvosteluissa. Myos se, milld kriteereilld tuote on
eettinen, oli vélilld ristiriitaista. Myds aiemmassa tutkimuksessa ristiriitainen tieto on
ndhty yhteend tiedonhaushaasteista (Papaoikonomou 2018, 656; Bray 2011, 602).
Haasteena koettiin se, ettei ole olemassa mitdén yhtd luotettavaa paikkaa, josta 16ytda
tietoa tuotteiden eettisyydestd. Tiedonhaun haasteiden kohdalla myds haastateltavien
omat rajoitukset nousivat esiin, silld aina heilld ei ollut osaamista tulkita 10ytdmidin
tietoja esimerkiksi kielen takia. My0s aiemman tutkimuksen mukaan kuluttajilla voi olla
haasteita tulkita tietoja juurikin kielen tai aiheen laajemman tuntemuksen puutteen vuoksi
(Papaoikonomou 2018, 656; Bray 2011, 602). Suurena haasteena koettiin se, ettd
ostopadtokset haluttiin kuitenkin pitdd suhteellisen helppoina ja vaivattomina, joten
jokaisen tuotteen ja ostopddtoksen kohdalla ei ollut aikaa tai halua kiayttdd aikaa
tuotteiden vertailuun ja jokaisen véitteen todentamiseen. Toisaalta esiin nousi myds se,
ettei vastuu viitteiden todenperdisyyden tarkistamisesta voi olla kuluttajilla itselldén vaan
myd0s yritysten on otettava vastuuta.

Aiemmasta tutkimuksesta poiketen nousi esiin se, ettd helppouden kaipuun takia
vaikutti sieltd, ettd sertifikaatteihin ja yrityksiin luotetaan paljon. Tutkimuksessa
havaittiin, ettd luonnonkosmetiikan tuotekategorian sisélld eettiset kuluttajat eivit
vaikuttaneet toimivan niin tyypilliseen tapaan kuin kenties muissa tuoteryhmissa.
Kuluttajat nayttidvén siirtyvin kdyttdimadan luonnonkosmetiikkaa arvojensa takia, mutta
luottavat siihen, ettd sertifioidut luonnonkosmetiikan tuotteet ovat jo varmistettu olevan
eettisempid kuin ei-sertifioidut tuotteet. Tdméan takia he tarkastelevat ostosta enemmaén
tuotteen ominaisuuksien ja hinnan kannalta, eivitkd ota niin paljon selvdd tuotteen
eettisyydestd. He myos luottavat siihen, ettd tietyt jilleenmyyjat kiyvét heidén puolestaan
ldpi myyntiin tulevien tuotteiden eettisyyttd, eikd heiddn itse tarvitse panostaa tihédn niin

paljoa.

5.2 Liikeenjohdolliset suositukset

Tédmin tutkielman perusteella luonnonkosmetiikan markkinoijien ja myyjien tulisi ottaa

huomioon kuluttajien halu 16ytdd luotettavaa tietoa tuotteista helposti. Tuotteiden
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eettisyydestd haluttaisiin hakea enemmén tietoa, mutta se koetaan vaikeaksi ja jopa
mahdottomaksi. Tdmén takia kuluttajat hakevat sertifioitujen tuotteiden osalta eniten
tietoa tuotteiden ominaisuuksista ja sopivuudesta itselleen. Kuluttajien vaatiessa yhéa
enemman ldpindkyvyyttd voisi tuotteiden eettisyyteen liittyvien asioiden kertominen,
kuten raaka-aineiden alkuperin ja valmistusolosuhteiden avaaminen, olla jilleenmyyjélle
kilpailuetu. Vaatteiden ja asusteiden osalta verkkokauppa Weecos on jo tétd toteuttanut,
mutta luonnonkosmetiikan osalta samantyyppinen ldhestymistapa vield puuttuu.
Tutkimuksen perusteellan tiedonhaun kanavista kdytetyimpié olivat verkossa olevat
kanavat ja luotettavat jalleenmyyjat. Valmistajille hyddyllisintd myynnin kannalta voisi
olla panostaa verkossa sisdltomarkkinointiin ja tuotteiden valmistuksesta kertomiseen
avoimesti. Myds tuotteiden saaminen luotettavaksi koettujen jilleenmyyjien valikoimiin
on erityisen tdrkedd. Kuluttajien hakiessa helppoja ostopéétoksid sertifikaattien merkitys
korostuu, joten sertifikaatin ostaminen tuotteelle voi olla merkittdvd etu myynnin

kannalta.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Luotettavuuden arviointi on tieteellisessd tutkimuksessa tdrked tekijd. (Eriksson &
Kovalainen 2008, 291.) Tamén tutkimuksen tarkoituksena ei ollut tuottaa tilastollisesti
yleistettdvid tuloksia vaan tarjota rikas ja moniulotteinen kuva tutkittavasta aiheesta.
Tutkimuksen haastateltavat valittiin tutkijan tuttavapiirin kautta, milld pyrittiin
varmistamaan oikeanlaisten haastateltavien valinta. Tutkimuksen haastateltavat olivat
kaikki nuoria naisia, mikéd voidaan ndhdi tutkimuksen rajoitteena. Haastateltavia yhdisti
myds korkeakoulutausta, vaikka eri useammalta eri alalta. Tulokset olisivat voineet olla
rikkaampia, jos haastateltavissa olisi ollut enemmin eri tyyppisid kuluttajia. My0s
vihidinen haastattelujen méard voidaan ndhdé tutkimuksen rajoitteena. Toisaalta nuoret
naiset ovat tyypillinen luonnonkosmetiikan kohderyhméd, joten sinénsd kyseiset
haastateltavat kuvasivat kohderyhméd melko hyvin. Kuitenkin haastatteluissa nousi esiin,
ettd haastateltavat ovat eri tasolla kiinnostuneita asioista ja kdyttdvét erityyppisid
tuotteita. Vaikka tdmén tutkimuksen tulokset eivit ole siirrettdvissd suoraan pateméin
kaikkiin eettisiin kuluttajiin, tutkimuksen tuloksia voidaan kuitenkin jossain miérin
siirtdd kuvaamaan haastateltujen kanssa samankaltaisten kuluttajien
tiedonhakukayttidytymisen piirteita.

Koska eettisid kuluttaja on paljon erilaisia, voisi jatkotutkimuksena eettisid kuluttajia
jaotella kdyttdytymisen mukaan eri ryhmiin ja tutkia eroja tiedonhaun kaytanndissd
kvantitatiivisella tutkimuksella. Tdmai tutkimus oli toteutettu haastatteluilla, joten samaa
aihetta voisi tutkia seuraamalla kuluttajien todellista toimintaa, jotta ndhtéisiin paljonko

todellinen toiminta eroaa aikomuksista. Todellista toimintaa voisi seurata esimerkiksi
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paivikirjatutkimuksella tai muulla pidempiaikaisella kédyttdytymisen seurannalla. Tdméa
tutkimus keskittyi tutkimaan eettisten kuluttajien tiedonhakua, kanavia ja haasteita
erityisesti luonnonkosmetiikan tuotekategoriassa, joten aihetta voisi tutkia my0s eri
tuotekategorioissa. Erityisesti voisi tutkia, miten tiedonhaun kéytdnnot eroavat tuotteissa,
joissa ei ole samaan tapaan kéytOossd sertifikaatteja kuin luonnonkosmetiikassa.
Tutkimuksen toteutuksen jdlkeen myos isot monikansalliset yritykset ovat lanseeranneet
sertifioitua luonnonkosmetiikkaa ja luonnoskosmetiitkan mainoksia on alkanut ndkya
enemmén myos lehdissd ja televisiossa. Tdmin takia eettisten kuluttajien asenteita
luonnonkosmetiikkaa tarjoavia monikansallisia yhtioitd kohtaa voisi myds tutkia

jatkotutkimuksissa.
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6 YHTEENVETO

Vastuullisuusteemojen noustessa yha tarkeimmaéksi osaksi kuluttajien arkea on eettisten
tuotteiden kysyntd noussut (Uusitalo & Oksanen 2004, 214). Kuluttajat vaativat yha
enemman tietoa tuotteista ja niiden eettisyydestd (Shaw ym. 2006, 1050). Eettisten ja
vastuullisten tuotteiden 16ytdminen ei kuitenkaan ole aina niin helppoa, eikd tuotteista
valttdmattd 16ydé aina haluamaansa tietoa kovin helposti (Zander & Hamm 2012, 307).

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida eettisten kuluttajien tiedonhakua
ennen ostopddtostd. Tutkimuksella pyrittiin selvittimédén, minkélaista tietoa eettiset
kuluttajat hakevat, mitd kanavia tiedonhaussa kiytetddn, mitkd kanavat koetaan
luotettavimpina ja minkélaisia haasteita tiedonhaussa kohdataan. Tutkimus rajattiin
koskemaan luonnonkosmetiikan tuotekategoriaa.

Tutkimuksen teoriaisuudessa koottiin aiemmat tutkimuksen perusteella teoreettinen
viitekehyskuvio, jonka pohjalta empiirinen aineisto kerittiin ja tulokset esitettiin.
Teoreettinen viitekehys koostui 1dhinni tieteellisistd julkaisuista, joissa késiteltiin eettisid
kuluttajia ja kuluttajakdyttdytymistd (selkeytd ajatusta) sekd tiedonhakua, tiedonhaun
kanavia ja haasteita. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, haastattelemalla
eettisid kuluttajia teemahaastatteluin. Haastatteluja toteutettiin yhteensé kuusi kappaletta.

Keskeisimpind tutkimustuloksina esiin nousivat, ettd vaikka eettiset kuluttajat ovat
lahtokohtaisesti kriittisempid tietoa kohtaan, painottuu heiddn luonnonkosmetiikasta
laatuun. Tiedonhaussa kdytetyt kanavat painottuvat verkossa oleviin kanaviin, ja
fyysisistd kanavista kdytossd ovat 1dhinnd fyysisten liitkkeiden myyjét. Loydettyd tietoa
kohtaan oltiin kriittisid, mutta kuitenkin esimerkiksi sertifikaatteihin ja tiettyihin
jélleenmyyjiin luotettiin hyvinkin vahvasti.

Tiedonhaun suurimpina haasteina nousi esiin haettavan tiedon ldytdminen, johon voisi
my0s luottaa. Tietoa koettiin olevan yleensé tarpeeksi, jopa liikaa, silld tiedon joukosta
on vaikea 10ytdd oleellinen tieto. Tamé koski kuitenkin l&hinnd tietoa tuotteen
ominaisuuksista ja vaikutuksista, silld eettisyyteen liittyvid tietoja, kuten tuotteen raaka-
aineiden alkuperdd, oli usein lihes mahdoton selvittdd. Sen, ettei tuotteiden eettisyydesti
kertovalle tiedolle ole mitdén yhtd kanavaa, vaan informaatio on ripoteltu eri paikkoihin,
koettiin vaikeuttavan tiedonhakua merkittavésti. Myos se, ettei l0ydettyd tietoa osata aina
tulkita tai sitd ei ymmarretd, oli yksi esiin nousseista haasteista. Kuitenkin merkittdva
tekijd tiedonhaussa oli se, ettd yksittdinen ostopdétds halutaan pitdé suhteellisen helppona,
joten my0s sen takia sertifikaatteihin luotetaan paljon, koska niiden avulla voidaan

ulkoistaa vastuu luonnonkosmetiikan eettisyydesta.
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LOTE1 HAASTATTELUTEEMAT JA KYSYMYKSET

Teema 1: Ostokriteerit
1. Miksi kdytit luonnonkosmetiikkaa? Mitka ovat syyt taustalla?
2. Minkalaiset kriteerejd mietit ostaessasi luonnonkosmetiikkaa?
a. Tuotteen kriteerit: ominaisuudet, raaka-aineet, pakkaus, kierrétettavyys
b. Tuotanto: olosuhteet, vastuullisuus, eettisyys,
c. Yritys: yleinen toiminta, koko, sijainti (kotimaisuus)
d. Sosiaalinen konteksti? Miten muut ndkevét sinut, kun ostat néité
tuotteita?

3. Mitka kriteerit ovat sinulle tarkeimpid?

Teema 2: Haettu tieto
1. Minkéilaista tietoa yleensd haet kosmetiikkaa ostaessasi?
2. Etsitko tietoa tuotteen ominaisuuksista?
Raaka-aineista

a.
b. Tuotteen sopivuus itselle

e

Vertailetko hintoja?

o

Etsitko tietoa sertifikaateista?
e. Selvititko, miten tuote on pakattu? Missé ja mistd se on valmistettu
ja onko sitd mahdollista kierrattda?
3. Etsitko tietoa valmistajasta tai jalleenmyyjasta?
a. Pyritko ottamaan selvéd, onko valmistaja tai jalleenmyyja
vastuullinen?
b. Sertifikaatit — niiden luotettavuus? Onko yritykselle ja

jalleenmyyjille myonnetty sertifikaatteja?
Teema 3: Kanavien valinta

1. Mistd kanavista yleensé haet tietoa tuotteista?
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2. Jos olet ostamassa jotain uutta tuotetta misté ldhdet ensin hakemaan

tietoa?

3. Minkélaisia verkossa olevia kanavia kaytét?

a
b.

C.

o

Seuraatko blogeja? Miksi, miksi ei?

Kuulutko fb-ryhmiin? Oletko niissé aktiivinen?

Etsitko tieto googlesta tai muista hakukoneista

Kéytdtko jotain sovelluksia (esim. Cosmethics)?

Kaytko yleensd valmistajan nettisivuilla katsomassa mitéd sielld
sanotaan?

Entd kdytké luonnonkosmetiikkaan erikoistuneiden yritysten
nettikaupoissa? Seuraatko niiden blogeja?

Kaytko0 muissa kaikkea luonnonkosmetiikkaa myyvissd
nettikaupoissa hakemassa tietoa?

Luetko/seuraatko aiheesta kirjotettuja uutisia tai artikkeleita?
Seuraatko blogeja tai sosiaalista mediaa?

Oletko joskus ollut myyjéddn yhteydessd sdhkoOpostilla tai

esimerkiksi verkkokaupan chatissa?

4. Minkaélaisia verkon ulkopuolella olevia kanavia kaytét?

a.

Kysytkd ystivien tai perheen mielipiteitd tai kokemuksia?
Arvostatko niitd?

Luetko sanomalehtid tai aikakauslehtid ja niissd olevia
artikkeleita?

Katsotko mainoksia lehdissé tai esim. ulkomainontaa?

Kaytko tai oletko kdynyt messuilla?

Jos kéytit fyysisissa litkkeissd ostamassa tuotteita, kysytko sielld
yleensd apua myyjiltd?

Luetko kaupoissa olevia materiaaleja? Esim. ruohonjuuressa
hyllyjen reunassa olevia infoja?

Kaytko pakkausten tekstit 1dpi tai tuote-esitteet?

Vastuullisuusraportit
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Teema 4: Kanavien arviointi
1. Miten arvioit kdyttdmidsi kanavia?
2. Luotettavuus
a. Miten arvioit kanavat luotettavuutta? Mietkd sitd?
b. Mihin tiedon l4hteisiin koet luottavasi eniten?
1. Verkossa oleviin kanaviin? Verkon ulkopuolella?
ii. Luotatko yritysten nettisivuihin?
iii. Enti jélleenmyyjien?
iv. Oletko vertaillut eri sertifikaatteja ja luotatko niihin?
3. Saatavuus
a. Loydatko tietoa helposti kanavista mitd kaytat?
4. Tieto tukee valinnan perustelua — jos 16ytdd oman oletuksen kanssa
ristiriitaista tietoa
5. Tieto ei luo negatiivisia tuntemuksia — jos 10ytda jtn hiiritsevia

lahtee pois

Teema S: Tiedonhaussa kohdatut haasteet
1. Minkaélaisiin haasteisiin olet kohdannut, kun olet hakenut tietoa?
a. Sisiltd
1. Oletko loytinyt tietoa yleensa tarpeeksi? Mitd
tietoa et ole 10ytinyt?
ii. Oletko kokenut tietoa olevan jossain tilanteissa
litkaa? Missd? Miti tietoa?
iii. Oletko l0ytdnyt tarpeeksi luotettavaa tietoa?
iv. Onko l6ytdmasi tieto ollut ristiriitaista? Miten?
b. Loydettivyys
i. Oletko l16ytanyt sen tiedon mité olet etsinyt?
ii. Onko tietoa ollut vaikea 16ytdé, koska tieto on
ollut pirstaloitunut eri kanaviin?
ii1.  Onko jotain asioita mité olet hakenut, mutta et ole
16ytinyt vastausta?
c. Oman rajoitukset
1. Oletko kokenut, ettei sinulla ole tarpeeksi

osaamista tulkita tietoja?
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ii. Onko ajan tasalla pysyminen ollut haastavaa tai
liian aikaa vievda?

2. Onko muita haasteita mitéd olet kohdannut?



