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TIIVISTELMÄ:
Kosmetiikkamarkkinat ovat erittäin kilpailulliset, ja kuluttajien kasvava tietoisuus kosmetiikkaan 
liittyvistä ympäristöllisistä, eettisistä ja hyvinvointia koskevista kysymyksistä asettaa yrityksille 
korkeita vaatimuksia. Erottautuakseen kilpailijoistaan yritysten täytyy osoittaa aitoa sitoutumis-
ta vastuullisuuteen, mikä nostaa brändiautenttisuuden keskeiseksi tekijäksi markkinointistrate-
giassa. Tutkielman tarkoituksena on ymmärtää, miten koettu brändiautenttisuus rakentaa vas-
tuullisen kosmetiikan kuluttamista. Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena noudattaen fenome-
nologishermeneuttista lähestymistapaa. 

Teoriaosuudessa  käsitellään  vastuullisen  kosmetiikan  kuluttamisen  kannustimia,  kuluttajien 
kohtaamia esteitä vastuullisten valintojen tekemisessä sekä esitellään kosmetiikkamarkkinoilla 
muodostunut puhtaan kauneuden ilmiö. Tämän jälkeen syvennytään koettuun brändiautentti-
suuteen ja muodostetaan ymmärrys sen merkityksestä vastuullisessa kuluttamisessa. Teoreetti-
sen viitekehyksen muodostamisen avulla vastataan tutkielman ensimmäiseen tavoitteeseen, eli  
luodaan yhteys vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen ja koetun brändiautenttisuuden välille. 
Viitekehys toimii myös mallina tutkielman empiiriselle osuudelle, jonka aineisto on kerätty tee-
mahaastattelujen avulla kuluttajilta 7.-25.3.2024 välisenä aikana. Haastatteluja on toteutettu 
yhteensä 11 kappaletta, ja tutkimusaineisto on analysoitu sisällönanalyysillä.

Empiirisen aineiston avulla vastataan tutkielman toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen, eli pyri-
tään ymmärtämään kuluttajien vastuulliseen kosmetiikan kuluttamiseen liittämiä merkityksiä 
sekä analysoidaan brändiautenttisuuden kokemusta vastuullisessa kosmetiikassa.  Aineistosta 
on tunnistettu neljä keskeistä merkitystä, jotka vaikuttavat kuluttajien vastuulliseen valintaan: 
ympäristön säästäminen, eettisyys, terveys ja turvallisuus. Koetun brändiautenttisuuden ulottu-
vuudet jatkuvuus, uskottavuus, rehellisyys ja symbolismi nousevat merkittäviksi tekijöiksi vas-
tuullisen valinnan arvioinnissa. Lisäksi aineistosta on tunnistettu kuluttajan autenttisuuden ta-
voittelua määrittelevät kontrollin, hyveellisyyden ja yhteyden ulottuvuudet. 

Tutkimustulokset osoittavat, että koettu brändiautenttisuus on kuluttajien subjektiivinen käsitys 
brändin aitoudesta, johdonmukaisuudesta sekä omalaatuisuudesta, joka muodostuu tulkitse-
malla objektiivisia, konstruktiivisia ja eksistentiaalisia vihjeitä mainonnassa. Kokemus autentti-
suudesta rakentaa vastuullista kosmetiikan kuluttamista vahvistamalla luottamusta, tukemalla 
kuluttajien käsitystä itsestään vastuullisena toimijana ja kannustamalla vastuullisten valintojen 
tekemiseen. Autenttiset brändit, jotka toteuttavat vastuulliset lupauksensa suhteessa ihmisten 
ja ympäristön hyvinvointiin, tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden tukea yrityksiä, joiden arvot 
vastaavat heidän omiaan. Yritysten aktiivinen osallistuminen vastuullisiin toimiin osallistaa ku-
luttajaa herättämällä keskustelua ja tukee kokemusta brändin autenttisuudesta. 

AVAINSANAT: (autenttisuus, brändiautenttisuus, kosmetiikka, puhdas kauneus, vastuullinen 
kosmetiikka, vastuullinen kuluttaminen).
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1 Johdanto

Muinaisista ajoista  nykypäivään asti kauneuden tavoittelu on ollut  iso osa  ihmisten 

kulttuuria, ja vuosituhansien ajan kosmetiikka- ja kauneusteollisuus on kehittynyt hei-

jastaen  yhteiskunnallisia  arvoja,  muuttuvia  käsityksiä  kauneudesta  ja  itseilmaisusta 

sekä teknologista kehitystä (Amberg & Fogarassy, 2019). McKinsey&Companyn (2023, 

s. 8) teettämän tutkimuksen mukaan ihonhoito-, tuoksu-, meikki- ja hiustenhoitotuot-

teista koostuvat kosmetiikkamarkkinat tuottivat vuonna 2022 maailmanlaajuisesti 430 

miljardia dollaria tuloja ja markkinoille ennustetaan 6 %:n vuosittaista kasvua seuraa-

van viiden vuoden aikana, mikä tarkoittaa 580 miljardin dollarin vähittäismyyntiä. 

Nykyisillä  dynaamisilla  markkinoilla,  joita ohjaa epävarmuus ja runsas kuluttaminen, 

kuluttajat  kohtaavat  päivittäisissä  kulutuspäätöksissään  valtavan määrän tuotteita  ja 

brändejä (Oh ja muut, 2019).  Kosmetiikkamarkkinat ovat erittäin kilpailulliset,  missä 

suuret bränditoimijat  ja pienemmät kosmetiikkayhtiöt kilpailevat markkinaosuuksista 

nopeasti muuttuvien kuluttajien vaatimusten keskuudessa. Markkinoilla, joilla tieto on 

helposti saatavilla,  kuluttajat etsivät yhä enemmän brändejä,  joiden toiminta vastaa 

heidän omia arvojaan, osoittavat avoimuutta ja harjoittavat eettisiä käytäntöjä. Kulutta-

jien kehittyviin odotuksiin yrityksiltä pyritään vastaamaan brändiautenttisuudella (Sö-

dergren, 2021).  Autenttisuus olikin Merriam-Webster-sanakirjan mukaan vuoden sana 

2023 viitaten johonkin aitoon, todelliseen ja identiteettiin liittyvään (Merriam-Webster, 

2023). Autenttisuuden kysyntä pohjautuu myös kuluttajien kasvavaan tietoisuuteen so-

siaalisista,  ympäristöllisistä  ja  eettisistä  kysymyksistä  (Brown  ja  muut,  2003).  Täten 

brändien autenttisuus muodostaa keskeisen roolin kuluttajien vastuullisiin käytäntöihin 

sitoutumisessa. 

Vastuullisuus ei rajoitu vain niche-markkinoille, vaan se on laajentunut myös kaupallis-

ten toimijoiden keskuuteen, jotka tunnistavat oman merkittävän roolinsa kestävässä ke-

hityksessä sekä kysynnän ympäristöystävällisille ja eettisesti kestäville tuotteille. Vas-

tuullisuus  välittyy  kosmetiikkamarkkinoilla  brändimainonnassa,  jossa  kuluttajien  tar-

peet ja arvomaailma huomioon ottaen tuotteita markkinoidaan muun muassa luonnol-
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lisina, terveellisinä, vihreinä sekä vegaanisina, ja yksi viimeisimmistä trendeistä on ollut 

kutsua kosmetiikkaa yleisesti puhtaaksi  (Nielsen Consumer LLC, 2023). Puhtaan kau-

neuden ilmiö (engl. Clean Beauty Movement) pitää pääpiirteissä sisällään käsityksen 

puhtaista ja turvallisista raaka-aineista, läpinäkyvyyden markkinointiviestinnässä ja ai-

nesosaluetteloissa sekä vastuullisista tuotantoprosesseista (NielsenIQ, 2021). Ilmiö on 

siten myös kytköksissä autenttisuuden kysynnän kanssa, jolla pyritään viestimään to-

tuudenmukaisuutta, vastuuta ja avoimuutta (Södergren, 2021). 

Kuluttajien hyvinvointia,  turvallisuutta ja ympäristön kestävyyttä korostavan puhtaan 

kauneuden ilmiön mukaista toimintaa esimerkiksi harjoittaa  kauneudenhoidon vähit-

täiskappa Sephora, joka on sitoutunut tekemään oman osuutensa yrityksenä planeetan 

hyvinvoinnin suojelemiseksi ja auttamaan kuluttajia tekemään tietoisia ostopäätöksiä. 

Yritys on kehittänyt oman ”Clean at Sephora” -merkin, jolla leimataan vähittäiskaupassa 

myytäviä kosmetiikkatuotteita, jotka vastaavat yrityksen asettamiin kuluttajien hyvin-

voinnin ja ekologisen vastuullisuuden standardeihin (Sephora, 2024). Edullista kosme-

tiikkaa myyvällä kosmetiikkayhtiö Catricella on erillinen CLEAN ID -tuotesarja (Catrice, 

2023) ja luksusmerkki Chanel on julkaissut No. 1-tuotesarjan, jonka mainonnassa pai-

notetaan ainesosien ja pakkausmateriaalien puhtautta (Anbouba, 2022; Lukas, 2022). 

Kosmetiikka-ala ja -teollisuus on kuitenkin vähän säännelty toimia-ala (Klesh, 2023), 

minkä vuoksi markkinoilla on suuri viherpesun riski. Vastauksena luonnollisuuden ky-

syntään kosmetiikan tuottajat ovat kehittäneet tuotteiden, tuotepakettien ja jakeluket-

jujen lisäksi omaa markkinointiviestintää vastaamaan puhtaan kauneuden piirteitä. Mi-

kään laki ei kuitenkaan tällä hetkellä määrittele puhdasta kosmetiikkaa, joten yritykset 

voivat tulkita termin omalla tavallaan ja käyttää sitä kuvailemaan ja viestimään tuotteis-

ta, jotka eivät ole välttämättä ollenkaan niin sanotusti puhtaita; Sephora on haastettu 

oikeuteen ristiriitaisen Clean at Sephora -mainonnan vuoksi (Klesh, 2023). Kosmetiikka-

brändit julkaisevat myös jatkuvasti vuodenaikojen, kalenterijuhlien ja ajankohtaisen po-

pulaarikulttuurin vaikuttamina tuotesarjoja, mikä kannustaa kosmetiikan massatuotan-

toon ja suurkuluttamiseen, ja monet niin sanotut puhtaat kosmetiikkatuotteet saatta-
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vat tuotesarjan sisällä erota ainesosien puhtauden suhteen tai ylipäätään sisältää ter-

veydelle haitallisia ainesosia. Lisäksi tuotteiden ja niiden tuotannon jakeluketjussa voi 

olla epäeettisiä tai ekologisesti vastuuttomia vaiheita ja tekijöitä. 

Kuluttajien tietämättömyys tai epäselvyys kosmetiikkamarkkinoiden vastuullisesta toi-

minnasta ja markkinoiden toimijoiden ristiriitaisten käsitteiden ja termien monitulkin-

taisuuden vuoksi  myös brändiautenttisuus ja siten kuluttajien pyrkimys vastuulliseen 

kuluttamiseen voi  kohdata  epävarmuutta ja  skeptistä suhtautumista.  Brändiautentti-

suuden aiempi tutkimus on keskittynyt elintarvikealaan (Fritz ja muut, 2017; Morhart ja 

muut, 2015), vaatealaan (Bruhn ja muut, 2012) sekä matkailualaan (Beverland ja Farrel-

ly,  2010).  Vaikka autenttisuus nähdään yleisesti merkittävänä tekijänä liiketoiminnan 

pitkäaikaisen kasvun luomisessa (Södergren, 2021), on sen tutkimus kosmetiikkamark-

kinoilla  erityisesti  vastuullisen  kosmetiikan  kontekstissa  puutteellista.  Markkinoinnin 

tutkimuksissa on selvitetty kosmetiikan vastuullista  kuluttamista,  mutta kosmetiikka-

markkinoilla ilmenevien vastuullisuuden ilmiöiden tutkimus on rajallista. Vastuullinen 

kuluttaminen, puhtaan kauneuden ilmiö ja brändin autenttisuus muodostavat kosmetii-

kan markkinoilla mielenkiintoisen risteyksen, johon on merkityksellistä syventyä, jotta 

voidaan ymmärtää, millaista potentiaalia kehitykselle kuluttajien vastuullisessa kulutta-

misessa ja suurta kasvua odottavilla kosmetiikkamarkkinoilla on.

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on selvittää,  miten koettu brändiautenttisuus rakentaa vas-

tuullista kosmetiikan kuluttamista.  Vastuullisella kosmetiikalla kuluttamisella viitataan 

puhtaan kauneuden ilmiön periaatteiden seuraamiseen.  Tarkoitus pyritään saavutta-

maan kolmen tavoitteen avulla. 

1. Ensimmäisenä tavoitteena on  muodostaa teoreettinen ymmärrys vastuullisen  

kosmetiikan kuluttamisen ja koetun brändiautenttisuuden välisestä yhteydestä. 

Tämän tavoitteen saavuttamiseksi tarkastellaan aiempia tutkimuksia ja tunniste-
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taan keskeisiä tekijöitä, mikä mahdollistaa kattavan teoreettisen mallin kehittä-

misen. 

2. Toisena tavoitteena  on selvittää,  millaisia  merkityksiä  kuluttajat  liittävät  vas-

tuullisen  kosmetiikan  kuluttamiseen. Tähän  tavoitteeseen  vastaan  empiirisen 

tutkimuksen avulla, ja se avartaa ymmärrystä kuluttamisen kannustimista. 

3. Kolmantena tavoitteena on analysoida, kuinka brändiautenttisuus koetaan vas-

tuullisen kosmetiikan kontekstissa, erityisesti kosmetiikkamainonnassa. Myös tä-

hän tavoitteeseen päästään tutkielman empiirisessä osiossa, ja sen myötä luo-

daan näkemys autenttisuuden tarpeelle. 

1.2 Tutkielman rakenne ja rajaus

Tutkielman  kokonaisuus  rakentuu  johdantoluvun  lisäksi  kolmesta  pääluvusta,  niiden 

alaluvuista ja johtopäätöksistä. Johdannossa lukija johdatellaan aiheen pariin,  esitel-

lään tutkimuksen ajankohtaisuus ja tutkimuksen arvo. Ensimmäinen pääluku koostuu 

kahdesta teorialuvusta.  Ensimmäisessä teorialuvussa tutustutaan kosmetiikkamarkki-

noita ohjaaviin tekijöihin ja selvitetään vastuullisen kuluttamisen muodostumista. Lisäk-

si  luvussa  tarkastellaan  kosmetiikkamarkkinoilla  kohdattuja  esteitä  ja  perehdytään 

markkinoilla  ilmenneeseen puhtaan  kauneuden ilmiöön.  Toinen teorialuku  keskittyy 

brändiautenttisuuteen, sen määritelmään ja rakentumiseen sekä merkitykseen kulutta-

jien käyttäytymisessä vastuullisuuden kontekstissa. Teorialukujen päätteeksi muodoste-

taan yhteenveto tunnistetuista keskeisistä käsitteistä, joka toimii perustana tutkielman 

empiiriselle osiolle. 

Toisessa pääluvussa esitellään tutkimuksen metodologiset valinnat sekä arvioidaan tut-

kimuksen luotettavuutta. Luvussa käydään läpi muun muassa aineistonkeruu- ja analyy-

simenetelmät, ja pohditaan niiden soveltuvuutta tutkielmassa. Kolmannessa pääluvus-

sa käsitellään empiirisen tutkimuksen tuloksia ja luodaan niistä yhteenveto.  Lopuksi 
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tutkielman johtopäätösluvussa esitellään tutkielman keskeiset tulokset ja liikkeenjoh-

dolliset kehitysehdotukset sekä pohditaan tutkimuksen rajoituksia ja jatkotutkimuksen 

perspektiivejä. 

Tutkielmassa vastuullinen kosmetiikka viittaa kosmetiikkatuotteisiin, jotka edustavat si-

toutumista ympäristövaikutusten minimoimiseen, eettisten käytäntöjen edistämiseen 

ja terveyden sekä hyvinvoinnin tukemiseen (Davison, 2023). Tällainen kokonaisvaltai-

nen lähestymistapa hyödyntää sekä planeettaa että kuluttajien halua tehdä kestäviä va-

lintoja ostokäyttäytymisellään. Kuluttajien kasvava kysyntä vastuulliselle kosmetiikalle 

heijastuu  kosmetiikkamarkkinoilla  ilmenevissä  trendeissä  ja  yritysten  mainonnassa, 

missä korostetaan muun muassa eläinkokeettomuutta, vegaanisuutta ja luonnollisia ai-

nesosia.  Tässä  tutkielmassa  perehdytään  puhtaan  kauneuden ilmiöön.  Tutkielmassa 

puhtaan kauneuden ilmiö on rajattu tarkoittamaan brändien ja kosmetiikan suosimista, 

jotka vastaavat kuluttajien haluun käyttää ympäristöystävällistä ja terveydelle turvallista 

kosmetiikkaa ehostaen silti omaa henkilökohtaista ulkonäköä. Kosmetiikka käsittää tut-

kimuksessa  kasvojenhoitotuotteet  sekä  meikit.  Tutkielman  empiirisessä  osuudessa 

haastateltaviksi  valikoituivat  sellaiset  kuluttajat,  jotka  kuluttavat  kosmetiikkaa  sekä 

mieltävät itsensä yleisesti vastuullisiksi kuluttajiksi ja tekevät ostopäätöksiä tiedostaen 

vastuullisen kuluttamisen, mikä vaikuttaa myös käyttäytymiseen kosmetiikkamarkkinoil-

la. 
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2 Koettu brändiautenttisuus vastuullisen kosmetiikan kulutuk-

sessa

Tämän luvun tavoitteena on vastata tutkielman ensimmäiseen tavoitteeseen, eli  muo-

dostaa teoreettinen ymmärrys vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen ja brändiautentti-

suuden välisestä yhteydestä. Ensin selvitetään, millaisia vastuullisen kosmetiikan kulut-

tamisen kannustimia ja esteitä kuluttajat kohtaavat. Lisäksi perehdytään kosmetiikka-

markkinoiden vastuullisuuden ilmiöön nimeltään puhdas kauneus. Sen jälkeen syven-

nytään brändiautenttisuuteen ja sen merkitykseen vastuullisessa kuluttamisessa.  Lo-

puksi teoriat ja havainnot johdetaan yhteen ja muodostetaan tutkimuksen teoreettisen 

viitekehyksen yhteenveto. 

2.1 Vastuullinen kosmetiikan kuluttaminen

Tässä luvussa perehdytään vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen kannustimiin ja ku-

luttajien kohtaamiin esteisiin kosmetiikan kuluttamisessa. Tämän jälkeen tarkastellaan, 

miten vastuullisuus huomioidaan kosmetiikkamarkkinoilla puhtaan kauneuden ilmiön 

valossa.  

2.1.1 Vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen kannustimet

Vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen taustalla vaikuttavat monenlaiset tekijät,  jotka 

ohjaavat yksilöitä erilaisiin valintoihin. Robertson ja Kingsley (2021) selvittivät tutkimuk-

sessaan monipuolisia syitä ja kannustimia kosmetiikan kuluttamiselle,  mihin lukeutui 

muun muassa halu nostattaa omaa itsevarmuutta sosiokulttuurisessa ympäristössä ul-

konäköä parantamalla ja identiteetin rakentaminen luovan itsensä ilmaisemisen myötä. 

Kosmetiikan kuluttaminen voidaan kokea viihdyttävänä ja jopa terapeuttisena hyvin-

vointia edistävänä prosessina, joka tarjoaa niin fyysistä kuin myös tunnearvoa (Robert-

son & Kingsley, 2021). Robertsonin ja Kingsleyn (2021) mukaan kosmetiikan kuluttami-
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nen ei myöskään ole muuttumaton tapa, vaan heijastaa vaihtelevia ja kehittyviä roole-

ja, aikoja ja paikkoja yhteiskunnassa.  Kuluttajien kasvava kiinnostus kestävää kehitystä 

kohti ja pyrkimys vastuullisempaan kuluttamiseen onkin yksi merkittävimmistä ilmiöistä 

nykypäivän markkinoilla, joka vaikuttaa myös kosmetiikan kuluttamistottumuksiin hei-

jastaen arvojen ja prioriteettien uudelleenarviointia niin kuluttajien näkökulmissa kuin 

myös yritysten toimenpiteissä (Limbu & Ahamed, 2023). Hosta ja Zabkar (2021) kuvaile-

vat vastuullista kuluttajaa sellaiseksi, joka punnitsee huolellisesti, mitä hän todella tar-

vitsee ja pohtii, miten omat kulutusvalinnat vaikuttavat ympäröivään luontoon ja yh-

teiskuntaan. Hostan ja Zabkarin (2021) mukaan tällainen kuluttaja soveltaa positiivista 

asennetta sekä eettisiä näkemyksiä ja normeja vastuullisten kulutuspäätösten arvioin-

nissa ja toteuttamisessa, mitä sovelletaan myös kosmetiikan kuluttamisen yhteydessä. 

Hansen ja muut (2012) kirjoittavat, että arvot  ovat laajoja psykologisia konstruktioita, 

jotka  vaikuttavat  merkittävästi  kuluttajien  käyttäytymiseen  kosmetiikkamarkkinoilla. 

Vastuullisuuden konseptissa Prakash ja muut (2019) jakavat arvot altruistisiin ja egoisti-

siin arvoihin. Yksilöt, joilla on vahvat altruistiset arvot asettavat etusijalle huolen ympä-

ristöstä ja muiden hyvinvoinnista. Egoistiset arvot keskittyvät puolestaan henkilökohtai-

seen hyötyyn ja hyvinvointiin, mikä voi kuitenkin edistää vastuullista kuluttamista, kun 

ymmärretään  ympäristövaikutusten  merkitys  omalle  terveydelle  ja  elämänlaadulle. 

Prakashin ja muiden (2019) tutkimusta tukee Eberhartin ja Nadererin aiempi tutkimus 

vastuullisten hygieniatuotteiden suosimisesta, missä merkityksellisiksi arvoiksi erottui-

vat universalismi, hedonismi ja terveys (Eberhart & Naderer, 2017). 

Universalismi perustuu uskoon jokaisen yksilön vastuusta edistää kestävää kehitystä, 

mikä ohjaa muun muassa luonnonmukaisten tuotteiden suosimiseen ja kosmetiikka-

tuotteiden ympäristösertifikaattien huomioimiseen (Eberhart & Naderer, 2017). Bomin 

ja muiden (2019) mukaan huoli ympäristöstä ja eettisestä toiminnasta näyttäytyy ku-

luttajien  kiinnostuksena  ympäristöystävällisiä  tuotepakkauksia,  eläinten  suojelua  ja 

työntekijöiden työoloja kohtaan. Kosmetiikan kuluttamisessa kuitenkin vaikuttaa oman 

edun tavoittelu omien henkilökohtaisten mieltymysten (Bom ja muut, 2019) ja oman 
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minäkuvan ehostamisen ja hyvinvoinnin huomioimisen myötä, mikä muodostaa tervey-

den ja hedonismin eli mielihyvän arvon vaikutuksen kulutuspäätöksiin (Eberhart & Na-

derer, 2017). Näiden arvojen muodostumista tukee lisääntynyt tiedon määrä ja kehitty-

nyt tietoisuus kosmetiikan vaikutuksista ympäristöön sekä itseensä. 

White ja muut (2019) tuovatkin esille tiedon merkittävän roolin vastuullisessa kulutta-

misessa.  Tiedon saaminen, esimerkiksi  tuotteiden erilaisista vastuullisuusleimoista ja 

yritysten välittämistä viesteistä, lisää ymmärrystä omien valintojen seurauksista ja tie-

don sisäistäminen kannustaa kuluttajia tekemään vastuullisia valintoja. Kun kuluttajien 

ympäristötietoisuus  lisääntyy,  näkemys vastuullista  kuluttamista  kohtaan muotoutuu 

sen  mukaan,  kuinka  luotettaviksi  ja  perustelluiksi  kosmetiikkatuotteiden ja  yritysten 

vastuullisuusväittämät koetaan (Eberhart & Naderer, 2017). Ympäristötietoisuuden li-

sääntyminen nostaa kuluttajien odotuksia raaka-aineiden vastuullisesta hankinnasta ja 

tuotteiden ekologisesta jalanjäljestä (Lin ja muut, 2018), ja esimerkiksi Cinellin ja mui-

den (2019) mukaan tietoisuus muovin aiheuttamista ympäristöhaitoista ohjaa kuluttajia 

suosimaan brändejä, jotka harjoittavat biotalous- ja kiertotalouspolitiikkaa tuotannos-

saan.

Viime vuosien aikana merkittävää muutosta kosmetiikka-alalla on ajanut myös kulutta-

jien kiihtynyt kiinnostus omaa henkilökohtaista terveyttään kohtaan, ja erityisesti CO-

VID-19 on vaikuttanut kosmetiikan kulutustottumuksiin (Lee & Kwon, 2022). Liobikiene 

ja Bernatoniene (2017) kirjoittavat, että kuluttajien tietoisuus perinteisen kosmetiikan 

sisältämistä kemikaaleista ja niiden terveydellisistä haittavaikutuksista, kuten erinäisistä 

ihosairauksista, on edistänyt kuluttajien kiinnostusta luonnonmukaisia ainesosia koh-

taan kosmetiikassa. Myös Lee ja Kwon (2022) huomioivat, että kuluttajien lisääntynyt 

tietoisuus ainesosien dermatologisista hyödyistä vaikuttaa heidän kosmetiikan ostopää-

töksiinsä. Luonnonkosmetiikka Ry:n (2021) teettämän tutkimuksen mukaan esimerkiksi 

luonnonkosmetiikan, eli kasvi- ja mineraaliperäisistä ainesosista valmistetun kosmetii-

kan myynti Suomessa oli vuonna 2020 kasvanut 47 % edelliseen vuoteen verrattuna. 
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Hansen ja muut (2012) esittävät, että subjektiiviset normit, eli yksilön henkilökohtaiset 

tulkinnat siitä, mitä pidetään sosiaalisesti hyväksyttävänä tai odotettuna käyttäytymise-

nä tietyssä tilanteessa, voivat vaikuttaa kosmetiikan kuluttamistottumuksiin. Sosiaaliset  

normit ovat yhteiskunnan muodostamia yleisiä käsityksiä ja sääntöjä,  jotka ohjaavat 

käyttäytymistä tietyissä olosuhteissa tai tilanteissa, ja joiden noudattamisesta ihmiset 

odottavat kielteisiä tai myönteisiä seuraamuksia (Andorfer & Liebe, 2013). Sosiaalinen 

identiteetti muovaa yksilöllisiä näkökulmia, kokemuksia ja vuorovaikutuksia laajemmas-

sa yhteiskunnallisessa kontekstissa ja ohjaa yhteisöjen jäsenten kollektiivista ymmärrys-

tä yhteisön sisäisten ominaisuuksien symbolisesta merkityksestä (Brandth & Haugen, 

2011). Sosiaalisessa ympäristössä, missä muut ihmiset voivat tarkkailla ja arvioida yksi-

löiden käyttäytymistä, kuluttajat ovat taipuvaisia toimimaan sosiaalisesti toivotulla ta-

valla parantaakseen välitettyä vaikutelmaa ja haluttavuutta (Green & Peloza, 2014). 

Vastuullisen kosmetiikan sosiaalisista  hyödyistä on eriäviä  mielipiteitä  tutkimuksissa. 

Hostan ja Zabkarin (2021) tutkimuksessa sosiaalisilla normeilla ei koettu olevan merkit-

tävää vaikutusta kuluttajien vastuullisuuteen.  Samoin Ghazali ja muut (2017) havaitsi-

vat, että sosiaaliset normit eivät vaikuttaneet kuluttajien vastuullisiin ostoaikomuksiin. 

Limbun ja muiden (2022) tutkimuksessa kuitenkin vastuullinen kosmetiikan kuluttami-

nen oli sidoksissa sosiaalisiin hyötyihin, mitä selitettiin kuluttajien kokemalla sosiaalisel-

la paineella kuluttamisessa. Tutkimuksissa on kuitenkin oltu yksimielisiä siitä, että ku-

luttajan sisäisiin standardeihin ja odotuksiin omasta käytöksestä perustuvilla  henkilö-

kohtaisilla normeilla on merkittävä vaikutus vastuulliseen kuluttamiseen (Hosta & Zab-

kar, 2021; White ja muut, 2019). Sternin (2000) mukaan kuluttajien vastuulliset henkilö-

kohtaiset normit ovat kytköksissä altruistisiin arvoihin. Kuluttajien ympäristömyöntei-

sellä asenteella olikin Jainin ja muiden (2019) tutkimuksessa positiivinen vaikutus muo-

dostuvaan henkilökohtaiseen normiin,  mikä edelleen vaikutti kuluttajien vastuullisen 

kulutuskäyttäytymisen suosimiseen. Samalla Hosta ja Zabkar (2021) esittävät, että ku-

luttajien kokemat vastuullisten valintojen henkilökohtaiset hyödyt, esimerkiksi tervey-

delle, vahvistavat henkilökohtaisten normien merkitystä kuluttamisessa. 
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Papista ja Dimitriadis (2019) kirjoittavat, että toiminnalliset edut, kuten helppous, vai-

vattomuus ja laatu, lisäävät kuluttajien positiivista asennetta ja vastuullista ostohaluk-

kuutta. Luonnonkosmetiikan kuluttamisen tutkimuksessaan Kumar ja muut (2021) huo-

mioivat myös, että luonnollisten ainesosien läsnäolo, terveyteen liittyvät hyödyt sekä 

saatavuus vaikuttivat positiiviseen ostohalukkuuteen. Kuluttajien toimintaa ohjaavat ra-

tionaalisen päätöksenteon ja kognition lisäksi kuitenkin myös erilaiset tunteet (Kahne-

man,  2003).  Vastuullisiin  valintoihin  liittyvät  negatiiviset  tunteet,  kuten  syyllisyyden 

tunne ja pelko motivoivat kuluttajia harkitsemaan kulutuspäätöksiään (White ja muut, 

2019). Toisaalta vastuullisesta toiminnasta muodostuvat positiiviset tunteet, kuten ilo, 

ylpeys,  toivo ja optimismi vaikuttavat myönteisesti käyttäytymiseen (White ja muut, 

2019). Lin ja muiden (2017a) mukaan kuluttajat odottavatkin emotionaalisia hyötyjä, 

erityisesti lämpimän hehkun (engl. warm-glow) tunnetta, jotka luovat moraalista tyydy-

tystä vastuullisissa kulutuspäätöksissä. 

Kuluttajat tukeutuvat etujen saamisessa yrityksiin, jotka ovat keskeisessä roolissa glo-

baalissa arvoketjussa. Yrityksillä on mahdollisuus sekä omalta osaltaan harjoittaa vas-

tuullista liiketoimintaa että edistää kestävää kuluttajakäyttäytymistä tukemalla kulutta-

jia vastuullisten valintojen tekemisessä muun muassa mainonnan avulla (Valtioneuvos-

to, 2022, s. 18–19). Vastuullisen kuluttamisen kannustimet huomioiden kosmetiikkayri-

tykset  ovatkin  viime  vuosien  aikana  kehittäneet  ja  markkinoineet  tuotteitaan  yhä 

enemmän kestävän kehityksen mukaisina ja käyttäneet vastuullisuusväittämiä vaikut-

taakseen kuluttajien tunteisiin, tuotteiden koettuun tehokkuuteen ja siten ostokäyttäy-

tymiseen (Simão ja muut, 2022). 

2.1.2 Vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen esteet 

Kuluttajat, jotka pyrkivät tekemään vastuullisia kulutusvalintoja kohtaavat kosmetiikka-

markkinoilla erilasia haasteita, jotka estävät heitä toteuttamasta tarpeiden, arvojen ja 

aikomusten mukaisia kulutuspäätöksiä. Kosmetiikkamarkkinoilla hyödynnetään erilaisia 

sertifikaatteja,  logoja ja  viestejä,  joiden avulla  houkutellaan kuluttajia,  mutta niiden 
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merkitys  ja yhteneväisyys  yrityksen toiminnan kanssa voi  herättää kuluttajissa häm-

mennystä ja epävarmuutta (Correia ja muut, 2023). Eberhart ja Naderer (2017) huo-

mioivat myös, että kuluttajat kohtaavat esteitä ymmärtäessään vastuulliseen kosmetiik-

kaan liittyviä termejä ja käsitteitä. Ilman selkeää ja yhtenäistä terminologiaa tai ymmär-

rystä ainesosien merkityksestä, kuluttajat kokevat epävarmuutta kulutuspäätöksistään. 

Vastuullisen valinnan tekeminen edellyttäisi tällöin harkitumpaa päätöksentekoa ja tie-

don etsimistä, mutta Eckhardtin ja muiden (2010) tutkimuksen mukaisesti tuotteiden 

arviointiin vaadittu aika laskee motivaatiota toimia vastuullisemmin.

Kahramanin ja Kazançoğlun (2019) mukaan viherpesun yleisyys on johtanut kuluttajien 

keskuudessa kasvavaan skeptisyyteen yritysten ympäristötoimien aitoudesta ja tuottei-

den todellisesta  kestävyydestä,  mikä  vaikuttaa kuluttajien  asenteeseen negatiivisesti 

eikä uusia tai toistuvia vastuullisia hankintoja toteuteta. O’Rourke ja Ringer (2016) huo-

mioivat, että kuluttajien negatiivinen suhtautuminen vastuullisuusviestintään perustuu 

myös siihen, että kuluttajat assosioivat kestävät tuotteet kalliiksi ja huonompilaatuiseksi 

verrattuna muihin tuotteisiin, eikä ympäristöystävällisten tuotteiden vaikutuksesta ym-

päristölle ole välttämättä selvyyttä. Myös Longo ja muut (2019) tuovat esille, että ku-

luttajien  vastuulliseen  käyttäytymiseen  pyrkiminen  saattaa  kohdata  esteitä  johtuen 

riittämättömästä tietämyksestä omien toimien ekologisista ja sosiaalisista vaikutuksista. 

Toisaalta informaatiotulva ja vastuullisuusväittämien liiallinen esittäminen kuormittavat 

kuluttajaa ja aiheuttavat epävarmuutta sekä tiedon luotettavuudesta että omasta roo-

listaan vastuullisena kuluttajana (Longo ja muut, 2019). 

Eberhartin ja Nadererin (2017) mukaan kosmetiikan kuluttajat kohtaavat sisäisiä ristirii-

toja henkilökohtaisten mieltymysten ja ympäristömotiivien välillä, joskus asettaen hen-

kilökohtaiset  hyödyt  ja  nautinnon kestävyyden edelle.  Vastuullisuus  nähdään tällöin 

toissijaisena tekijänä, jonka tärkeys tunnistetaan teoriassa, mutta joka käytännön kulu-

tuspäätöksissä voi jäädä esteettisen mielihyvän varjoon. Tietämättömyys kulutuspää-

tösten seurauksista ja epäselvyys yritysten väittämistä (Eberhart & Naderer, 2017) sekä 

henkilökohtaiset mieltymykset ja budjettirajoitukset (He ja muut, 2016) ovat tekijöitä, 
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jotka  muodostavat  käsityksen  siitä,  että  vastuullisen  elämäntavan  omaksuminen  on 

liian monimutkaista, mikä johtaa lopulta haluttomuuteen toimia sen periaatteiden mu-

kaisesti. 

Ympäristöystävällisten ja luonnonmukaisten tuotteiden kuluttamiseen liittyy siten ta-

loudellisia, terveydellisiä sekä ulkonäköön liittyviä riskejä, jotka vaikuttavat kuluttajien 

luottamukseen  ja  ostohalukkuuteen  (Kahraman  &  Kazançoğlu,  2019).  Kuluttajien 

muuttuvien  tarpeiden  ja  kohtaamien  esteiden  ratkomiseksi  kosmetiikkamarkkinoilla 

hyödynnetään erilaisia keinoja edistää läpinäkyvyyttä ja luottamusta. Seuraavassa lu-

vussa perehdytään puhtaaseen kauneuteen yhtenä markkinoita ajavana ilmiönä, jonka 

tarkoituksena on vastata kuluttajien vaatimuksiin ja tukea eettisten ja ympäristöystäväl-

listen valintojen tekemisessä. 

2.1.3 Puhdas kauneus -ilmiö 

Puhtaan kauneuden ilmiö (engl. Clean Beauty Movement) on osoitus kokonaisvaltaises-

ta kosmetiikkateollisuutta ajavasta muutoksesta, missä kuluttajien tietoisuus ympäristö-

vastuullisuudesta  (Lin  ja  muut,  2018)  ja  terveydellisestä  hyvinvoinnista  (Ghazali  ja 

muut, 2017) lisääntyy ja kysyntä läpinäkyvälle liiketoiminnalle kasvaa yhä merkittäväm-

mäksi tekijäksi kulutuspäätösten tekemisessä (Lin ja muut, 2017a). Kuluttajien kiinnos-

tus puhtaita tuotteita ja ainesosia kohtaan on ollut suosiossa hyvinvointialalla terveelli-

semmän ruoan kulutuksessa, mistä se onkin Grappen ja muiden (2022) mukaan laajen-

tunut  kosmetiikka-alalle  samalla  edistäen pyrkimystä  minimalistisempaan  kuluttami-

seen yleisesti. Elintarvikkeissa puhtaudella viitataan luonnollisiin lisäaineettomiin elin-

tarvikkeisiin ja niiden yksinkertaisiin ja läpinäkyviin ainesosaluetteloihin (Asioli ja muut, 

2017). Puhtaalle kauneudelle ei ole kuitenkaan olemassa vielä standardoitua määritel-

mää, minkä vuoksi jokainen yritys voi käyttää termiä oman mielensä mukaisesti mai-

nonnassaan. 
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Terveyteen,  kauneuteen ja  hyvinvointiin  keskittyvä lifestyle-brändi  Goop määrittelee 

puhtaan kauneuden ilmiöksi, joka edistää terveellisiä ja turvallisia kosmetiikkatuotteita, 

jotka ovat ympäristöystävällisiä ja eettisesti tuotettuja (Godfrey-June, 2022). Goop ko-

rostaa ainesosien luonnollisuutta ja kestävyyttä, kuitenkin tinkimättä niiden ylellisyy-

destä ja tehokkuudesta. Samoin kosmetiikkabrändi Kosas korostaa luonnollisuutta ai-

nesosissa  ja  ihoa  parantavia  vaikutuksia  puhtaissa  tuotteissaan  (Kosas  Cosmetics, 

2024).  Kauneudenhoidon  vähittäiskauppa  Sephora  (2024)  kertoo  sivustollaan,  että 

”Clean at Sephora” -standardit takaavat läpinäkyvyyden tuotteiden koostumuksen ja 

hankinnan suhteen. Kuluttaja voi luottaa, että merkillä varustetut tuotteet tai brändit 

tukevat hiilineutraaleja toimenpiteitä, suosivat kierrätettäviä pakkausmateriaaleja, ei-

vätkä tuotteet sisällä ihmisen terveydelle tai  ympäristölle haitallisia ainesosia,  kuten 

sulfaatteja,  parabeeneja,  talkkia  tai  mineraaliöljyä  (Sephora  Public  Chemicals  Policy, 

2023). 

Markkinatutkimuslaitos NielsenIQ:n (2021) mukaan puhdas kauneus on subjektiivisesti 

ymmärrettävä  konsepti,  mutta  se  on  sidoksissa  kahteen  keskeiseen  ominaisuuteen: 

”parempi minulle” ja ”parempi meille”, missä ensimmäinen kuvaa vaatimusta haitallis-

ten ainesosien poistamisesta henkilökohtaisen hyvinvoinnin edistämiseksi ja jälkimmäi-

nen edellytystä yritysten sitoutumisesta planeetan hyvinvoinnin turvaamiseksi. Kun yhä 

useampi kuluttaja pyrkii  asenteellaan ja käyttäytymisellään edistämään elämäntyyliä, 

joka korostaa henkilökohtaista terveyttä ja hyvinvointia sekä ympäristön ja yhteiskun-

nan kestävyyttä, tulee myös vastuullisesta kosmetiikan tuottamisesta ja kuluttamisesta 

entistä kysytympää ja tärkeämpää. Kosmetiikkamarkkinoilla puhtaalle kauneudelle on 

monenlaisia määritelmiä, joissa kuitenkin korostuvat tietyt elementit, joilla pyritään sa-

mankaltaiseen tavoitteeseen; herättämään kuluttajan huomiota ja kiinnostusta vastuul-

lisempaan vaihtoehtoon vedoten ympäristöön, eettisiin kysymyksiin, terveyteen ja hen-

kilökohtaiseen ulkonäköön. 

Puhtaan  kauneuden  ilmiössä  huomioidaan  vastuulliset  ratkaisut  tuotepakkauksille, 

muun muassa ympäristöystävällisempien kierrätettyjen materiaalien tai uudelleentäy-
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tettävien pakkausten hyödyntämisen kautta, ja ylläpidetään eettisiä periaatteita aines-

osien hankinnassa (The Green Beauty Community, 2024). Eberhart ja Naderer (2017) 

kirjoittavat, että kestävä kulutus kosmetiikkateollisuudessa on kasvava huolenaihe, joka 

johtuu ympäristöhuolen lisäksi kosmetiikassa esiintyvistä aktiivisiin yhdisteisiin liittyvis-

tä mahdollisista terveysriskeistä. Haittavaikutuksia voivat olla muun muassa allergiset 

reaktiot ja ihmisen hormonijärjestelmän häiriöt. Kosmetiikan teollisuudessa Liman ja 

muiden (2023) mukaan kasvava kiinnostus puhdasta kauneutta ja kosmetiikkaa kohtaan 

johtuu siirtymisestä yhä enemmän kohti minimalistisia kosmetiikan formulaatioita, jot-

ka ovat hellävaraisia sekä ihmisten terveydelle sekä ympäristölle. Puhtaan kauneuden 

ilmiön keskeinen ominaisuus onkin myrkyttömien, turvallisten ja ympäristöystävällisten 

sekä luonnonmukaisten ainesosien suosiminen (Feria, 2023). 

Yritykset pyrkivät helpottamaan kuluttajien kosmetiikan ostopäätöksiä hyödyntämällä 

erilaisia vastuullisuusmainonnan keinoja (NielsenIQ, 2021).  Grappen ja muiden (2022) 

mukaan puhtaan kauneuden yhteydessä käytetään muun muassa tiedon kehystämisen 

strategiaa eli positiivisten tai negatiivisten näkökohtien korostamista mainonnan väittä-

missä. Positiivisesti kehystetty väittämä keskittyy terveyshyötyihin ja ympäristövastuu-

seen, missä ilmaistaan esimerkiksi tuotteen sisältämiä kasviperäisiä ja ympäristöystä-

vällisiä raaka-aineita,  kuten eteerisiä  öljyjä  ja mineraaleja sekä kerrotaan tuotteiden 

kierrätettävistä pakkausmateriaaleista (Grappe ja muut, 2022). Negatiivisesti kehyste-

tyllä väittämällä puolestaan voidaan herättää kuluttajan huomio perinteisten kosmetiik-

katuotteiden haitallisten kemikaalien mahdollisiin riskeihin ja kyseisten ainesosien pois-

saoloon. 

Merkittävä tekijä puhtaan kauneuden ilmiön kehittymisessä ja edistämisessä on yritys-

ten avoin vuorovaikutus kuluttajien kanssa (The Green Beauty Community, 2024). Puh-

taan kauneuden ilmiön kulmakivi on brändimainonnan välittämä läpinäkyvyys ja luo-

tettavuus (Feria, 2023), sillä kuten Lin ja muiden (2017a) tutkimus osoittaa, kuluttajat 

suosivat yhä enemmän brändejä, jotka eivät vain väitä olevansa vastuullisia, vaan kyke-

nevät todistamaan aidon sitoutumisensa eettisiin ja kestäviin käytäntöihin läpinäkyvällä 
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ja johdonmukaisella viestinnällään. Kuluttajien luottamus brändeihin perustuu Kumarin 

ja  muiden (2021)  mukaan  brändien  kykyyn  ylläpitää  autenttista  kuvaa  kosmetiikka-

tuotteiden luonnonmukaisuudesta ja terveyshyödyistä, mikä vaikuttaa positiiviseen os-

topäätökseen. 

2.2 Brändiautenttisuus  

Tässä luvussa tutustutaan brändiautenttisuuteen ja sen määritelmään ja rakentumiseen 

tämän  tutkielman  näkökulmasta.  Lisäksi  tarkastellaan  koetun  brändiautenttisuuden 

merkitystä vastuullisen kuluttamisen muodostumisessa. 

2.2.1 Brändiautenttisuuden määritelmä ja rakentuminen

Brändiautenttisuuden käsite on markkinoinnin tutkimuksissa hyvin moniulotteinen (Sö-

dergren, 2021), minkä vuoksi sille ei ole olemassa yhtä konkreettista määritelmää. Au-

tenttisuus nähdään brändin ominaisuutena, joka kuvastaa sen rehellisyyttä, aitoutta ja 

ainutlaatuisuutta (Akbar & Wymer, 2017; Alexander, 2009). Bruhn ja muut (2012) mää-

rittelevät brändiautenttisuuden kokonaisuudeksi, joka muodostuu jatkuvuuden, oma-

peräisyyden, luotettavuuden ja luonnollisuuden, eli  koetun aitouden ulottuvuuksista. 

Eggers ja muut (2013) määrittelevät autenttisuuden brändin johdonmukaisuutena ja 

yhteneväisyytenä, missä brändin lupaukset ovat linjassa selkeästi määriteltyjen arvojen 

kanssa ja ne huomioidaan toimintastrategiassa. 

Autenttinen brändi erottuu muista olemalla vilpitön, luotettava ja sitoutuneena omaan 

brändiperintöönsä (Napoli ja muut, 2014). Myös Fritzin ja muiden (2017) mukaan au-

tenttisuuteen vaikuttavat brändin historiaan sidoksissa olevat tekijät, kuten brändipe-

rintö ja nostalgia, ja sen moraaliset näkökohdat, kuten sosiaalinen sitoutuminen. Fritzin 

ja muiden (2017) tutkimuksessa ilmeni kuitenkin, että kuluttajat voivat kokea niin glo-

baalit innovatiiviset brändit kuin myös perinteiset kotimaiset brändit ja voittoa tavoitte-
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levat brändit autenttisina. Lisäksi kuluttajat voivat kokea myös nuoret brändit autentti-

sina  arvioimalla  niiden läpinäkyvyyttä,  hyveellisyyttä ja  koettua läheisyyttä (Guevre-

mont, 2018). Brändin autenttisuus ei ole siten ainoastaan pitkäaikaisiin perinteisiin tu-

keutuvaan toimintaan liittyvä ominaisuus, vaan sitä voidaan luonnehtia ominaisuudek-

si, joka määrittelee, kuinka uskollisesti ja johdonmukaisesti brändi edustaa itseään ja 

arvojaan (Fritz ja muut, 2017). 

Brändiautenttisuutta voi  lähestyä myös objektiivisesta,  konstruktiivisesta ja  eksisten-

tiaalisesta näkökulmasta katsottuna (Leigh ja muut, 2006). Objektiivisesta näkökulmas-

ta katsottuna autenttisuus nähdään objektin luontaisena ominaisuutena, eli autentti-

suus perustuu olemassa oleviin fyysisiin todisteisiin, kuten ikään, ainesosiin tai jatku-

vaan suorituskykyyn ja laatuun sitoutumiseen (Beverland, 2006; Napoli ja muut, 2014). 

Grayson ja Martinec (2004) kuvaavat tällaista autenttisuuden muotoa indeksisyydeksi, 

jolla tarkoitetaan jonkin asian konkreettista yhteyttä sen alkuperäiseen, historialliseen 

tai kulttuuriseen kontekstiin (Brown ja muut, 2003), mikä erottaa aidon objektin sen jäl-

jennöksestä. Brändin ainutlaatuisuus nousi myös Bruhnin ja muiden (2012) tutkimuk-

sessa keskiöön, missä brändiautenttisuuteen liitettiin käsitys brändin omaperäisyydes-

tä,  erilaisuudesta  ja  innovatiivisuudesta,  joka  on  kuitenkin  linjassa  brändiperinnön 

kanssa. 

Konstruktiivisen näkökulman mukaan autenttisuus on sosiaalisesti tai henkilökohtaisesti 

muodostuva ilmiö, missä todellisuus rakentuu erilaisista tulkinnoista siitä, miltä todelli-

suus vaikuttaa (Morhart ja muut, 2015). Autenttisuutta ei siis nähdä objektin luontaise-

na ominaisuutena, vaan se muodostuu kuluttajien omia uskomuksia, odotuksia ja miel-

tymyksiä heijastaen. Grayson ja Martinec (2004) kutsuvat tätä autenttisuuden ikonisuu-

deksi,  joka keskittyy symbolisiin ominaisuuksiin,  jotka resonoivat kuluttajan autentti-

suuden käsityksen kanssa. Napolin ja muiden (2014) mukaan brändiautenttisuus raken-

tuu konstruktiivisesti siis sen perusteella, kuinka aidoksi kuluttajat brändin arvioivat. Tä-

hän vaikuttaa brändin sitoutuminen sen omiin arvoihinsa ja periaatteisiinsa (Napoli ja 
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muut, 2014), toimiminen lupausten mukaisesti (Bruhn ja muut, 2012) sekä läpinäkyvä 

ja avoin vuorovaikutus kuluttajan kanssa (Morhart ja muut, 2015). 

Eksistentiaalinen  näkökulma tarkastelee  autenttisuutta  henkilökohtaisen  identiteetin 

lähteenä (Morhart ja muut, 2015), missä autenttisuutta arvioidaan sen mukaan, kuinka 

hyvin  kuluttaja  kykenee pysymään itselleen uskollisena brändiä kuluttaessaan ja  to-

teuttamaan itseään autenttisesti. Beverlandin ja Farrellyn (2010) mukaan kuluttajat et-

sivät aktiivisesti autenttisuutta löytääkseen merkitystä elämässään ja suosivat brändejä 

ja kokemuksia, jotka vahvistavat heidän oman autenttisen identiteettinsä muodostu-

mista. Käsitys koetusta autenttisuudesta on tällöin vahvasti kytköksissä kuluttajien hen-

kilökohtaisiin tavoitteisiin ja niiden saavuttamiseen sekä näitä tavoitteita tukeviin sosio-

kulttuurisiin normeihin. Beverland ja Farrelly (2010) määrittelevät kolme keskeistä mo-

tiivia, jotka ajavat kuluttajien autenttisuuden tavoittelua: kontrolli, yhteys ja hyveelli-

syys. Sosiokulttuuriset normit muokkaavat laajempaa kulttuurikontekstia, missä kulut-

tajat tekevät valintoja ja muodostavat yhteyksiä brändeihin. Brändi, joka on linjassa val-

litsevien arvojen, uskomusten tai trendien kanssa, voidaan kokea autenttisemmaksi ky-

seisessä  sosiokulttuurisessa  kontekstissa,  jossa  kuluttajat  pyrkivät  ilmaisemaan  au-

tenttista itseään.

Kontrolli viittaa kuluttajien haluun kuluttaa tuotteita tai brändejä, jotka tarjoavat käy-

tännön etuja ja kokemuksia (Beverland ja Farrelly, 2010). Kontrolli voi ilmetä esimerkik-

si myönteisenä kokemuksena henkilökohtaisessa kehityksessä tai itsevarmuuden kas-

vattamisessa tietyn hyödykkeen kuluttamisen myötä.  Yhteydellä tarkoitetaan kulutta-

jien halua olla yhteydessä muihin ihmisiin, yhteisöihin, kulttuureihin tai ympäristöihin, 

jotka he kokevat merkityksellisiksi (Beverland ja Farrelly, 2010). Beverlandin ja Farrellyn 

(2010) mukaan yhteyden tavoittelu pohjautuu yhteisöllisyyden ihannointiin ja kykyyn 

toteuttaa itseään tietyssä ympäristössä, missä voi kehittää identiteettiä samanmielisen 

yhteisön jäsenenä. Hyveellisyys puolestaan kuvastaa kuluttajien pyrkimystä pysyä uskol-

lisena omille arvoilleen ja päätöksentekoa, joka perustuu puhtaisiin motiiveihin ja mo-

raaleihin (Beverland ja Farrelly, 2010).
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Brändiautenttisuuden voi käsittää brändin identiteetin tekijänä (Dwivedi & McDonald, 

2018), joka kattaa brändin aidon ja rehellisen arvojen mukaisen ja lupaukset toteutta-

van toiminnan. Brändin historiaan, kulttuuriin ja eettisiin käytäntöihin sitoutuneena au-

tenttisuus kuvastaa brändin ydinfilosofiaa, joka ohjaa brändin rakentumista sisäisessä ja 

ulkoisessa yritystoiminnassa (Ghodeswar, 2008). Kulutusympäristössä brändin autentti-

suutta tulkitsevat ja arvioivat kuitenkin kuluttajat, jolloin autenttisuus on osa brändin 

imagoa (Dwivedi & McDonald, 2018). Brändiautenttisuuden objektiivinen, konstruktiivi-

nen ja eksistentiaalinen näkökulma ovat sidoksissa toisiinsa (Morhart ja muut, 2015), ja 

kuluttajat muodostavat käsityksen brändin autenttisuudesta yhdistämällä näihin näkö-

kulmiin liittyviä ominaisuuksia ja vihjeitä (Beverland ja muut, 2008). Koettu brändin au-

tenttisuus pohjautuu tällöin subjektiiviseen tulkintaan, tietoon ja mieltymyksiin (Napoli 

ja muut, 2014) ja on riippuvainen siten kuluttajien mielikuvista sekä arvioista brändistä 

ja sen mainonnasta (Dwivedi & McDonald, 2018). 

Tässä tutkielmassa on tarkoituksena selvittää kuluttajien näkökulmasta,  miten brändi-

autenttisuus rakentaa vastuullista kuluttamista,  joten brändiautenttisuuden tarkastelu 

painottuu nimenomaan koettuun brändiautenttisuuteen. Pohjautuen Morhartin ja mui-

den (2015) määritelmään koettu brändiautenttisuus käsittää neljä ulottuvuutta: jatku-

vuus, uskottavuus, rehellisyys ja symbolismi. Jatkuvuudella tarkoitetaan brändin ajatto-

muutta,  kykyä  pysyä  merkityksellisenä  riippumatta vallitsevista  trendeistä  sekä  sitä, 

kuinka uskollinen brändin koetaan olevan itselleen (Morhart ja muut, 2015).  Uskotta-

vuudella tarkoitetaan sitä, kuinka avoin ja luotettava brändin koetaan olevan kuluttajia 

kohtaan sekä sen kykyä toteuttaa asettamansa tavoitteet (Morhart ja muut, 2015). Re-

hellisyys on brändin sitoutuneisuutta eettisiin periaatteisiin ja moraaliseen toimintaan, 

ja symbolismilla Morhart ja muut (2015) viittaavat brändin kykyyn tukea kuluttajaa ole-

maan uskollinen itselleen. Objektiivisuuteen, konstruktiivisuuteen ja eksistentiaalisuu-

teen viittaavat vihjeet brändimainonnassa määrittelevät näitä ulottuvuuksia (Beverland 

ja muut, 2008), ja ovat olennaisia kuluttajien henkilökohtaisen autenttisuuden tavoitte-

lussa, jossa kontrolli, yhteys ja hyveellisyys ovat keskiössä. 
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2.2.2 Koetun brändiautenttisuuden merkitys kuluttamisessa

Koetun brändiautenttisuuden tutkimuksessa on havaittu pääosin ainoastaan myöntei-

siä vaikutuksia kuluttajan käyttäytymiseen ja brändin menestykseen. Morhart ja muut 

(2015) osoittavat, että koettu brändiautenttisuus vahvistaa brändin ja kuluttajan välistä 

yhteyttä edistämällä kuluttajan henkilökohtaista johdonmukaisuutta, mikä puolestaan 

edistää brändivalinnan todennäköisyyttä ja emotionaalista kiintymystä brändiin. Brän-

dit, jotka kykenevät tehokkaasti välittämään autenttisuutta hyötyvät muun muassa ku-

luttajien lisääntyneestä luottamuksesta (Ilicic & Webster, 2014), kasvavasta ostoaikees-

ta (Loebnitz & Grunert, 2021; Napoli ja muut, 2014), uskollisuudesta (Choi ja muut,  

2014; Eggers ja muut, 2013) ja suositteluhalukkuudesta (Morhart ja muut, 2015). 

Johdonmukaisuus ja yhteneväisyys kuluttajan ja brändin arvojen, asenteiden ja ominai-

suuksien kanssa muovaa kuluttajien kokemusta brändin autenttisuudesta ja vaikuttaa 

positiivisesti kuluttajien ostopäätöksiin (Olk, 2021). Sirgy (2018) määrittelee yhteneväi-

syyden tarkoittavan kuluttajan käsitystä brändi-imagosta ja  sen vertaamista minäku-

vaan, eli kuluttajan omaan käsitykseen todellisesta, ihanteellisesta ja sosiaalisesta itses-

tään. Tämän periaatteen mukaan kuluttajat suosivat brändejä, jotka ovat yhdenmukai-

sia heidän minäkuvansa kanssa edistäen tyytyväisyyttä ja uskollisuutta (Sirgy,  2018). 

Vastuullisuuden kontekstissa, kun kuluttajat kokevat, että brändin arvot ja toiminta hei-

jastaa heidän omia arvojaan, mieltymyksiään ja tunteitaan, yhteneväisyys itsensä kans-

sa voi  kannustaa vastuulliseen kulutuskäyttäytymiseen (Papista & Dimitriadis,  2019). 

Yhteneväisyyden ja brändiautenttisuuden välistä yhteyttä tukee Escalasin ja Bettmanin 

(2005) tutkimus, missä todettiin, että kuluttajat kuluttavat brändejä itseilmaisun väli-

neenä. Malärin ja muiden (2011) mukaan koettu brändiautenttisuus resonoi kuluttajien 

todellisen minäkuvan kanssa parantaen kuluttajien arviota brändistä ja syventäen tun-

neyhteyttä.  

Ewingin ja muiden (2012) tutkimuksen mukaan kuluttajat asennoituvat myönteisesti 

vastuullisia brändejä kohtaan, kun koettu brändiautenttisuus on suuri. Autenttisuuden 

arviointi määritteleekin kuluttajan positiivista asennoitumista edistämällä luottamuk-
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sen muodostumista, mikä lisää brändin uskottavuutta ja vaikuttaa siten kuluttajien os-

toaikomuksiin  (Napoli  ja  muut,  2014).  Kuluttajien  ostoaikomuksia  selvitettiin  myös 

Loebnitzin ja Grunertin (2021) tutkimuksessa, missä autenttiseksi koettu brändi miel-

lettiin samankaltaiseksi itsensä kanssa edistäen ostohalukkuutta. Kuluttajien luottamus 

brändiin  perustuu uskoon,  että brändi  kykenee suorittamaa sille  asetetut  toiminnot 

sekä toimii johdonmukaisesti ja yhteneväisesti arvojen ja toiminnan suhteen, mikä lisää 

kuluttajien uskollisuutta (Eggers ja muut,  2013),  sitoutumista brändiin (Chaudhuri  & 

Holbrook, 2001) ja positiivista suositteluhalukkuutta (Morhart ja muut, 2015). 

Moulardin ja muiden (2016) mukaan brändin autenttisuus määrittelee kuluttajien brän-

diltä odottamaa laatua. Autenttisen brändin assosioiminen laatuun johtaa kuluttajien 

brändiin luomaan tunnesiteeseen ja brändikiintymykseen (Choi ja muut, 2014). Kumar 

ja Kaushik (2022) osoittivat, että kuluttajien käsitys brändin autenttisuudesta vaikuttaa 

brändiin sitoutumiseen myös sen vuoksi, että sen ansiosta kuluttajat tuntevat itsensä 

läheisemmäksi brändin kanssa. Lisäksi Fritz ja muut (2017) huomioivat, että brändiau-

tenttisuuden  edistämä  tunneside  lisää  kuluttajien  suvaitsevaisuutta  myös  huonoja 

brändikokemuksia kohtaan. Nämä tulokset tukevat Ohn ja muiden (2019) tutkimusta, 

jonka mukaan brändiautenttisuudesta on muodostumassa keskeinen tekijä kuluttajien 

ja brändien välisessä suhteessa, ja se voi määrittää siten brändin menestyksen nykyai-

kaisilla markkinoilla. Ohn ja muiden (2019) mukaan kuluttajat rakentavat omaa identi-

teettiään omien kulutusvalintojensa kautta ja luovat sen vuoksi vahvoja siteitä brändei-

hin, joilla he kokevat olevan identiteettiä vahvistavia ominaisuuksia. Brändisuhteen luo-

minen edistää uskollisuutta ja positiivista brändiassosiaatiota, mikä voi johtaa pitkäai-

kaiseen brändiin sitoutumiseen ja vahvistaa brändin asemaa kilpailullisilla markkinoilla 

edistäen kestävää kasvua. 
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2.3 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tässä luvussa esitellään kuviossa 1 tutkielman teoreettisen viitekehyksen yhteenveto, 

jonka avulla esitetään yhteys tutkielmassa käsiteltyjen keskeisten käsitteiden ja teorioi-

den välille. 

Kuvio  1. Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto.

Kuviossa 1 on esitetty, kuinka tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu kolmen pää-

teeman ympärille: koettu brändiautenttisuus, vastuullinen kosmetiikan kuluttaminen ja 

puhtaan kauneuden ilmiö ja näiden välisiin rakentaviin tekijöihin. Vastuullisen kosmetii-

kan kuluttaminen on universalismin, terveyden ja hedonismin ulottuvuuksista koostuva 

kokonaisuus.  Kestävä kuluttajakäyttäytyminen on toimintaa,  joka perustuu tietoisuu-

teen yksilön käyttäytymisen pitkän aikavälin seurauksista luonnolliselle tai sosiaaliselle 

ympäristölle, ja sitä ohjaa käsitys vastuullisuudesta eli omien velvollisuuksien tunnista-

misesta itseään ja muita kohtaan (Hosta & Zabkar, 2021). Myös White ja muut (2019) 

korostavat, että toisin kuin perinteisessä kulutuspäätöksen tekemisessä, missä pyritään 
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maksimoimaan välittömästi henkilökohtaiset hyödyt, vastuullinen kuluttaminen keskit-

tyy pitkäaikaisten hyötyjen tuottamiseen muille ihmisille ja luonnolle tukien universalis-

min arvoa. Kosmetiikan kuluttaminen on myös vahvasti osana omaa henkilökohtaista 

hyvinvointia, missä vastuullisten tuotteiden terveydelliset hyödyt vaikuttavat kulutusva-

lintaan. Vastuullisessa kuluttamisessa hedonismi motivoi kuluttajia valitsemaan tuottei-

ta, jotka paitsi tuottavat nautintoa ja mielihyvää, myös tukevat ympäristön ja terveyden 

ylläpitoa. 

Vastuullisuuteen liittyvän tiedon lisääntyessä kuluttajien vaatimukset kosmetiikan tur-

vallisuudesta ja eettisyydestä kasvaa (The Green Beauty Community, 2024). Yhdessä 

kuluttajien arvojen, noudattamien normien sekä koettujen toiminnallisten ja emotio-

naalisten etujen kanssa tieto ohjaa kosmetiikkamarkkinoiden trendien muodostumista 

ja kuluttajien luottamusta niihin. Trendeihin osallistuminen puolestaan voi tukea haluk-

kuutta toimia ja saavuttaa vastuullisia tavoitteita. Puhtaan kauneuden ilmiö on konk-

reettinen  esimerkki  siitä,  miten  vastuullisuuden  periaatteet  ilmenevät  kosmetiikka-

markkinoilla. Ilmiö muodostuu ympäristön, eettisyyden, terveyden ja henkilökohtaisen 

ulkonäön ulottuvuuksista. Tietoiset kuluttajat huomioivat nämä tekijät vastuullisia va-

lintoja tehdessään ja soveltavat esteettisiä arvoja ja henkilökohtaista nautintoa laajem-

piin ekologisiin ja yhteiskunnallisiin arvoihin. 

Koetun brändiautenttisuuden merkitys kosmetiikkamarkkinoilla korostuu, kun kulutta-

jat pyrkivät tekemään vastuullisempia valintoja, sillä autenttisuus voi toimia määrittele-

vänä tekijänä, joka kuvastaa brändin vastuullisuustoimenpiteiden omaksumista ja to-

teuttamista aidosti ja johdonmukaisesti. Brändiautenttisuus johtaa kuluttajien luotta-

muksen kasvuun (Morhart ja muut, 2015), mikä on tärkeää kulutustottumusten muo-

dostamisessa ja kuluttajien itseluottamuksen kehittämisessä vastuullisuuden konteks-

tissa (White ja muut,  2019). Koettu brändiautenttisuus muodostuu jatkuvuuden, us-

kottavuuden, rehellisyyden ja symboliikan ulottuvuudesta. Brändi, joka toteuttaa vas-

tuullisuustoimenpiteitä johdonmukaisesti ja läpinäkyvästi sekä korostaa kuluttajan hen-
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kilökohtaisia arvoja, voidaan kokea autenttisemmaksi vastuullisessa sosiokulttuurisessa 

ympäristössä. 

Koettu brändiautenttisuus on vahvasti kytköksissä kuluttajien subjektiiviseen näkemyk-

seen brändistä, jonka kuluttaminen kuvastaa kuluttajan käsitystä itsestään (Morhart ja 

muut, 2015). Kuluttajan pyrkimys kuluttaa vastuullisesti voi olla yhteydessä brändiau-

tenttisuuteen sekä oman autenttisuuden tavoitteluun, mikä välittyy kontrollin, yhtey-

den ja hyveellisyyden tunteen kokemuksella. Pyrkimys kontrolloida henkilökohtaista ke-

hitystä ja itsevarmuutta vastuullisena kuluttajana, toteuttaa itseään vastuullisen yhtei-

sön jäsenenä sekä omille arvoille uskollisena pysyminen ohjaa yhteneväisyyttä autent-

tisten brändien ja autenttisen itsensä toteuttamisen tavoittelemisessa. Lisäksi kuluttajat 

tulkitsevat markkinoilla mainonnan vihjeitä objektiivisen, konstruktiivisen ja eksisten-

tiaalisen näkökulman kautta muodostaen kokemuksen brändin autenttisuudesta. Puh-

taan kauneuden ilmiö pyrkii  välittämään kuluttajille  brändien autenttisuutta sitoutu-

malla kuluttajien kehittyviin tarpeisiin ja vaatimuksiin heijastaen koetun brändiautentti-

suuden  ulottuuksia.  Koettu  brändiautenttisuus  vahvistaa  sitoutumista  brändeihin  ja 

luottamusta ilmiön mukaisiin periaatteisiin. 
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3 Metodologia

Tässä luvussa tarkastellaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Tutkielma on luonteel-

taan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, joten tutkimus- ja analyysimenetelmät on 

valittu huomioiden tutkimustyypin periaatteet. Luvussa käydään ensin läpi tutkimuksen 

tieteenfilosofisia lähtökohtia. Sen jälkeen kuvaillaan aineistonkeruumenetelmää ja käy-

dään läpi tutkimuksen analyysimenetelmää. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotetta-

vuutta. 

 

3.1 Tutkimuksen lähestymistapa

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita tutkittavien henkilöiden kokemuk-

sista, ajatuksista ja tunteista, joita he tutkimuksen kohteeseen liittävät (Puusa & Juuti, 

2020, s. 9). Näin ollen tutkimuksella voidaan selvittää kuluttajien arvoja ja näkemyksiä 

koetusta brändiautenttisuudesta, jotka ohjaavat heidän valintojaan vastuullisilla kosme-

tiikkamarkkinoilla tuoden esille yksityiskohtaisia tulkintoja ja syvempiä merkityksiä hei-

dän kulutustottumustensa muodostumiselle ja käyttäytymisensä taustalle. 

Tässä tutkimuksessa sovelletaan fenomenologishermeneuttista lähestymistapaa,  joka 

mahdollistaa  kuluttajien  kokemusten  ja  niihin  liittyvien  merkitysten  ymmärtämisen 

puhtaan kauneuden kontekstissa. Fenomenologia tarkastelee todellisuuden ilmenemis-

tä tutkimuksen kohteena oleville ihmisille heidän ainutlaatuisessa kokemusmaailmas-

saan (Puusa & Juuti, 2020, s. 287). Tutkimussuuntauksen keskiössä ovat siis subjektiivi -

set kokemukset ja niille annetut merkitykset, joita tutkijat tulkitsevat ihmisten kerto-

masta. Koska ihmisten kokemukset voivat olla monitahoisia ja -merkityksellisiä, eivät ne 

ole välttämättä välittömästi ilmeisiä. Sen vuoksi fenomenologia edellyttää pohjalle her-

meneutiikkaa (Puusa & Juuti, 2020, s. 296). Hermeneuttinen tutkimussuuntaus koros-

taa tulkinnallisuutta ja merkitysten ymmärtämistä (Tuomi & Sarajärvi, 2018, s. 30), mikä 

tekee tulkintaprosessista mahdollisimman järjestäytynyttä. 
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Fenomenologishermeneuttisen tutkimuksen valinta tälle tutkielmalle antaa mahdolli-

suuden tutkia subjektiivisia kokemuksia ja näkemyksiä kosmetiikkabrändien vastuulli-

suusmainontaa kohtaan tuoden esiin mielipiteitä puhtaan kauneuden ilmiöstä ja brän-

din koetun autenttisuuden merkityksestä vastuullisessa kuluttajakäyttäytymisessä. Tut-

kimusmenetelmä voi Tuomen ja Sarajärven (2018, s. 31) mukaan myös paljastaa pro-

sesseja, joita pidetään itsestäänselvyytenä tai ovat voineet jäädä huomaamattomaksi 

tottumuksen takia. Se voi myös mahdollistaa sellaisten kokemusten esiintuomisen, joita 

ei ole tullut tietoisesti ajateltua, mutta jotka ovat silti koettuja (Tuomi & Sarajärvi, 2018,  

s. 31). 

3.2 Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmä

Laadullisessa tutkimuksessa haastattelu on yleisimmin käytetty tutkimusaineiston ke-

ruumenetelmä (Puusa,  2020,  s.  99).  Tässä tutkielmassa aineistonkeruumenetelmäksi 

valittiin yksilöhaastatteluna suoritettava puolistrukturoitu teemahaastattelu. Puolistruk-

turoidussa lähestymistavassa etukäteen määritellyt teemat ohjaavat keskustelua, mutta 

kysymysten esittämisjärjestys ja sanamuodot voivat vaihdella eri haastatteluissa (Eriks-

son & Kovalainen, 2008, s. 82), mikä antaa tilaa odottamattomillekin ajatuksille ja kes-

kusteluille (Puusa, 2020, s. 106). Haastattelun teemat jakavat ilmiön osiin, jotka muo-

dostavat tarkentavien kysymysten kautta erillisiä kokonaisuuksia, joiden sisältöä ja mer-

kitystä pyritään ymmärtämään (Puusa, 2020, s. 108). Teemahaastatteluissa ei siten kes-

kitytä yksittäisiin tutkimuskysymyksiin vaan laajempiin kokonaisuuksiin, joista myöhem-

min teorian avulla muodostetaan tulkintoja tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. Tä-

män tutkielman aineistonkeruumenetelmän valinta perustuu sen joustavuuteen ja tut-

kijan mahdollisuuteen reagoida reaaliaikaisesti haastateltavan vastauksiin tarkentavilla 

kysymyksillä  syventäen  ymmärrystä  haastateltavan  henkilökohtaisista  kokemuksista, 

tunteista ja näkemyksistä. 

Teemahaastattelu rakentui teorialukujen sekä luvussa 2.3 esitetyn teoreettisen viiteke-

hyksen mallin avulla. Haastattelun teemarunko koostui neljästä teemaasta, jotka ohjasi-
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vat  keskustelunomaista haastattelua eteenpäin.  Ensimmäinen teema oli  vastuullisen  

kosmetiikan kuluttaminen yleisesti, ja toinen teema puhdas kauneus -ilmiö. Näiden tee-

mojen avulla pyrittiin luomaan käsitys kuluttajien näkemyksistä vastuullisen kosmetii-

kan kuluttamisesta ja siihen liitetyistä merkityksistä. Teemojen avulla perehdyttiin myös 

haastateltavien  tietoisuuteen  kosmetiikan  vastuullisuusmainonnasta  ja  käsityksestä 

kosmetiikkamarkkinoilla ilmenevistä trendeistä. Kolmas teema oli  brändiautenttisuus. 

Tämän teeman tarkoituksena oli selvittää, miten kuluttajat kokevat brändiautenttisuu-

den kosmetiikkamarkkinoilla. Neljännessä teemassa sovitettiin yhteen ensimmäiset kol-

me teemaa  ja  pohdittiin  koettua brändiautenttisuutta puhtaan  kauneuden  ilmiössä. 

Teemahaastattelurunko löytyy liitteestä 1. 

3.3 Tutkimuksen aineiston kuvaus

Tutkimuksen aineiston muodostavat valikoitujen tutkittavien kanssa suoritetut teema-

haastattelut, joita tehtiin yhteensä 11 kappaletta ja ne toteutettiin 7.-25.3.2024 välise-

nä aikana. Haastattelujen yhteiskesto oli noin 7 tuntia ja 48 minuuttia. Lyhin haastattelu 

kesti 30.48 minuuttia ja pisin oli  59.43 minuuttia. Haastattelut suoritettiin Microsoft 

Teams -viestintäalustalla  videotapaamisten parissa.  Tutkittavilta  varmistettiin suostu-

mus osallistua tutkimukseen,  ja heiltä saatiin lupa tallentaa haastattelu.  Tapaamiset 

nauhoitettiin alustalla ja automaattista puheen transkriptiota hyödynnettiin haastatte-

lujen litteroinnissa. Ensimmäiset haastattelut toimivat pilottihaastatteluina, jonka jäl-

keen haastattelurunkoon tehtiin muutamia parannuksia. 

Microsoft Teamsin hyödyntäminen haastattelujen alustana oli tehokas, joustava ja hel-

posti saavutettava vaihtoehto sekä haastateltaville että haastattelijalle. Se mahdollisti 

haastattelujen suorittamisen kasvokkain digitaalisesti laajentaen maantieteellisiä ulot-

tuvuuksia. Haastateltavat pystyivät varmistamaan itse oman rauhallisen ympäristönsä, 

ja Microsoft Teamsin tarjoaman tietoturvan ansiosta voitiin luoda yleisesti turvallinen 

ilmapiiri, jossa haastateltavat ja haastattelija pystyivät keskustelemaan vapaasti haas-

tattelun teemoista. Alustan tapaamisten tallennusominaisuus mahdollisti haastattelijan 
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aktiivisen keskittymisen keskusteluun ilman jatkuvien muistiinpanojen tekemisen tar-

vetta. 

Tutkielman yksilöhaastatteluihin osallistuvat kuluttajat valittiin harkinnanvaraisen otan-

nan  mukaan  lumipallomenetelmällä.  Lumipallo-otannassa  ensimmäiset  tutkittavat 

otettiin mukaan tutkimukseen ennestään tunnetusta verkostosta, minkä jälkeen heitä 

pyydettiin suosittelemaan muita aihepiirin parissa olevia aktiivisia henkilöitä, jotka voi-

sivat osallistua tutkimukseen. Tutkittavien kriteerinä oli yli 18 vuoden ikä sekä kiinnos-

tus ja aiempi kokemus vastuullisen kosmetiikan kuluttamisesta. Kuluttajien aiempi ko-

kemus ja tietämys vastuullisuudesta kosmetiikkamarkkinoilla antaa valmiudet tarjota 

perusteltuja näkemyksiä ja syvällistä ymmärrystä siitä, miksi vastuullinen kosmetiikan 

kuluttaminen on heille tärkeää. Lisäksi he kykenevät tunnistamaan ja arvioimaan brän-

din ominaisuuksia ja arvoja, jotka ovat merkittäviä heidän omien asenteidensa ja kulu-

tusvalintojensa kannalta vastuullisuuden näkökulmasta. Haastateltavien taustatiedoista 

on koottu yhteenveto taulukkoon 1. 

Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot.

Haastateltava Sukupuoli Ikä Ammattinimike

H1 Nainen 23 Opiskelija

H2 Nainen 25 Opiskelija

H3 Nainen 25 Opiskelija

H4 Nainen 18 Opiskelija

H5 Nainen 23 Opiskelija

H6 Nainen 24 Opiskelija 

H7 Nainen 20 Opiskelija

H8 Nainen 22 Opiskelija

H9 Nainen 20 Opiskelija

H10 Nainen 30 Työssäkäyvä

H11 Nainen 27 Työssäkäyvä
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Taulukosta 1 nähdään, että haastattelussa kartoitettiin taustatietoina ikä, sukupuoli, ja 

onko haastateltava statukseltaan opiskelija, työssäkäyvä vai jotain muuta. Tiettyä suku-

puolta ei asetettu tämän tutkimuksen tutkittavien kriteeriksi, mutta jakauma on yksi-

puolisesti naisista muodostuva. Kosmetiikkatuotteiden käyttö ja niihin liittyvät vastuulli-

set mieltymykset ovat yleisesti ottaen naisten keskuudessa tavallisempia (Amberg & Fo-

garassy, 2019), mikä selittää, miksi otanta koostuu ainoastaan naisista. Haastateltavien 

ikähaarukka asettui 18–30-vuotiaisiin. Haastateltavien anonymiteetin varmistamiseksi 

haastateltavat on nimetty haastattelujärjestyksen mukaisesti. Henkilötiedot poistettiin 

aineiston litteroinnin yhteydessä lukuun ottamatta tieto sukupuolesta, iästä ja ammatti-

nimikkeestä. 

3.4 Tutkimuksen aineiston analyysi

Laadullista tutkimusta voidaan analysoida induktiivista tai deduktiivista päättelylogiik-

kaa hyödyntäen, missä ensimmäisessä edetään yksittäisestä yleiseen ja toisessa yleises-

tä yksittäiseen tulkintaan (Tuomi & Sarajärvi, 2018, s. 80). Lisäksi on olemassa abduktii-

vinen päättely, joka perustuu suuntaa antavaan johtoajatukseen teorian muodostukses-

sa (Tuomi & Sarajärvi, 2018, s. 80). Aineiston analyysimuodot voidaan jakaa myös ai -

neisto- ja teorialähtöiseen sekä teoriaohjaavaan analyysiin. Aineistolähtöisessä analyy-

sissä teoria muodostuu tutkimusaineistoon perustuen, ja teorialähtöisessä analyysissä 

valmis olemassa oleva teoria ohjaa aineiston käsittelyä (Tuomi & Sarajärvi, 2018, s. 80–

81).  Teoriaohjaavan analyysin tavoitteena puolestaan on kehittää teoriaa kerätyn ai-

neiston perusteella, mihin yhdistyy abduktiivinen päättelylogiikka (Tuomi & Sarajärvi, 

2018, s. 81).

Tässä tutkimuksessa on käytetty teoriaohjaavaa analyysimenetelmää, jonka avulla on 

voitu tunnistaa, miten kuluttajat kokevat brändiautenttisuuden vastuullisen kosmetii-

kan kuluttamisen kontekstissa, ja mitä se merkitsee puhtaan kauneuden ilmiön kehityk-

selle. Vaikka tutkimuksessa huomioitiin olemassa olevat teoriat kuluttajien vastuullisuu-

desta sekä brändin autenttisuudesta, sen lähestymistapa oli  teoriaohjaava, sillä sekä 
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brändiautenttisuuden että puhtaan kauneuden konseptit kosmetiikkamarkkinoilla ovat 

suhteellisen uusia ja vähän tutkittuja. Teoriaohjaavan analyysin käyttö tässä tutkimuk-

sessa ei pyrkinyt testaamaan suoraan vain aiempaa teoriaa uudessa kontekstissa, vaan 

ennemminkin hyödyntämään olemassa olevaa tietoa uusien ymmärrysten kehittämi-

seksi vastuullisen kosmetiikan ja kosmetiikkamarkkinoiden ilmiön käsittämiseksi. Tuo-

men ja Sarajärven (2018, s. 81) mukaan teoriaohjaavassa analyysissä aiemman tiedon 

tarkoitus onkin auttaa avartamaan uusia ajatuksia. 

Aineiston analyysimenetelmänä käytettiin sisällönanalyysiä, joka on Tuomen ja Sarajär-

ven (2018, s. 78–88) mukaan laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelmä, jonka 

avulla voidaan systemaattisesti ja objektiivisesti tutkia kirjallista tai puheessa esiintyvää 

aineistoa. Sisällönanalyysin tarkoituksena on luoda kokonaisvaltainen ymmärrys tutkit-

tavasta ilmiöstä tiivistämällä aineisto ymmärrettäväksi ja hallittavaksi kokonaisuudeksi 

menettämättä aineiston rikkautta (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 120–121). Analyysi-

menetelmän keskeisimmät vaiheet ovat tutkimuksen kannalta kiinnostavimpien aihei-

den määrittely, kyseisten aiheiden merkitseminen ja erottaminen muusta materiaalista, 

luokittelu tai teemoittelu ja lopuksi yhteenvedon luominen (Tuomi & Sarajärvi, 2018, s. 

78).

Tämän tutkielman analyysiprosessi alkoi aineistolähtöisesti, missä ensin käytiin läpi pe-

rusteellisesti litteroidut haastattelut ja tunnistettiin tutkimuksen tavoitteiden kannalta 

mielenkiintoiset kommentit ja huomiot. Värikoodeja hyödyntäen aineistoa jäsenneltiin 

ja merkitykselliset aiheet eroteltiin visuaalisesti muusta aineistosta. Systemaattisen ai-

neiston läpikäynnin jälkeen luotiin teoreettiseen viitekehykseen ja sen ulottuvuuksiin 

pohjautuva analyysirunko, jonka sisälle valikoitu materiaali järjestettiin. Analyysirunko 

pidettiin väljänä, minkä ansiosta tutkimusaineistosta voitiin kerätä myös asioita, jotka 

jäivät rungon ulkopuolelle, mutta joista Tuomen ja Sarajärven (2018, s. 95) mukaisesti 

voitiin luoda erillisiä luokkia ja soveltaa aikaisempaa teoriaa uudessa kontekstissa. Täs-

sä vaiheessa havaittiin aineiston samankaltaisuuksia, vertailtiin huomioita ja pyrittiin ai-
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neiston syvällisempään analysointiin, mitä edisti aiempien tutkimusten ja teorioiden 

suhteiden ymmärtäminen. 

Tutkimustulosten analysoinnissa huomioitiin abduktiivinen päättely, jossa yhdistettiin 

induktiivisesti kerätty materiaali deduktiivisesti ohjattuun rakenteeseen, minkä ansiosta 

pystyttiin luomaan teoreettisesti rikastettuja johtopäätöksiä. Analyysin tulosten ansios-

ta pystyttiin laajentamaan ymmärrystä vastuullisen kosmetiikan kuluttamiseen liitettä-

vistä merkityksistä ja koetun brändiautenttisuuden roolista vastuullisessa kulutuspää-

tösprosessissa. Tutkimustulosten yhteenveto taulukoitiin kokonaiskuvan esittämiseksi.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys luovat perustan sille, miten tutkimusprosessia ar-

vioidaan, ja kuinka pätevinä ja arvokkaina sen tuloksia voidaan pitää. Hyvään tieteelli-

seen käytäntöön kuuluu eettisesti vastuullisten toimintatapojen mukaisesti toimiminen 

ja epärehellisyyden välttäminen (Tuomi & Sarajärvi, 2018, s. 111). Laadullisen tutkimuk-

sen luotettavuutta voidaan arvioida aineiston käyttövarmuuden, uskottavuuden,  siir-

rettävyyden ja vahvistettavuuden näkökulmasta (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 294). 

Käyttövarmuus viittaa tutkijan vastuuseen osoittaa, että tutkimusprosessi on ollut loo-

ginen,  jäljitettävissä  oleva  sekä  huolellisesti  dokumentoitu  (Eriksson  &  Kovalainen, 

2008, s. 294). Tässä tutkielmassa on noudatettu pro gradu -tutkielmalle ominaista ra-

kennetta, joka etenee johdonmukaisesti aiheen esittelystä teoreettisen viitekehyksen 

muodostamiseen, tutkimusmetodologian esittelemiseen sekä lopulta empiirisen osion 

toteuttamiseen ja tulkintaan. Koko tutkimusprosessi on dokumentoitu tässä tutkimuk-

sessa, ja tutkielman jäljitettävyys on taattu kuvaamalla prosessin vaiheet läpinäkyvästi. 

Haastatteluaineisto on tallennettuna ääni- ja tekstimuodossa suojattuun digitaaliseen 

arkistoon, johon pääsy edellyttää salasanaa. Aineisto hävitetään heti tutkielmaprojektin 

päätyttyä. 
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Uskottavuudella viitataan siihen, onko tutkija perehtynyt aiheeseen, onko aineistoa ke-

rätty riittävästi väitteiden tukemiseksi, ja onko tutkimuksessa luotu vahvoja loogisia yh-

teyksiä havaintojen ja kategorioiden välille,  niin että materiaalien perusteella toinen 

tutkija  voi  saavuttaa samankaltaisen lopputuloksen (Eriksson & Kovalainen,  2008,  s. 

294). Tässä tutkielmassa uskottavuus on varmistettu perehtymällä ennen aineistonke-

ruun aloittamista aiheeseen liittyvään lähdeaineistoon sekä aiempiin tutkimuksiin huo-

mioiden niiden laadun sekä ajankohtaisuuden. Tiedon perusteella  voitiin luoda teo-

reettinen viitekehys empirian pohjaksi. Aineiston keräämisessä noudatettiin ajatusta sa-

turaatiosta, eli uutta tietoa kerättiin, kunnes analyysi ei enää tuottanut merkittävästi 

uusia havaintoja tai teemoja (Tuomi & Sarajärvi, 2018, s. 75). Analyysivaiheessa tutki-

mustulokset  pohjautuvat  teoreettiseen  viitekehykseen,  mikä  osoittaa  havaintojen  ja 

tulkintojen loogisuuden. 

Siirrettävyys tarkoittaa Erikssonin ja Kovalaisen (2008, s. 294) mukaan tutkijan vastuuta 

osoittaa tutkimuksen samankaltaisuus ja yhteys muihin tutkimuksiin. Tässä tutkielmas-

sa on hyödynnetty aikaisempia tutkimuksia, joiden pohjalta on rakennettu teoreettinen 

viitekehys, joka on toiminut perustana tutkimuksen empiiriselle osuudelle. Tutkielman 

tuloksissa sekä johtopäätöksissä on nojattu aiempaan tutkimukseen tuoden esille kui-

tenkin havaintoja, jotka osoittavat tutkielman uutuusarvon. Tutkimuksen  vahvistetta-

vuus on osoitus siitä, että aineiston tulokset ja siitä muodostetut tulkinnat ovat todelli-

sia eivätkä tutkijan mielikuvituksen tuotoksia (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 294). Tä-

män tutkielman osalta vahvistettavuuteen on pyritty esittämällä suoria lainauksia kerä-

tystä aineistosta, mikä helpottaa kokonaisuuden ymmärtämistä. 

Tutkimusprosessissa on huomioitu eettisyys läpi teoreettisen ja empiirisen tiedonhan-

kinnan. Tuomi ja Sarajärvi (2018, s. 111) kirjoittavat, että hyvän tieteellisen käytännön 

mukaan tutkijan täytyy noudattaa rehellisiä, huolellisia ja tarkkoja toimintatapoja. Tut-

kijan tulee soveltaa eettisesti kestäviä tieteellisen tutkimuksen kriteerejä tutkimusme-

netelmissään viittaamalla asianmukaisesti muiden tekemiin töihin ja raportoimalla tut-

kimustulokset  huolellisesti  (Tuomi  & Sarajärvi,  2018,  s.  111).  Tässä  tutkielmassa  on 
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noudatettu tarkasti Vaasan yliopiston kirjoitusohjeiden mukaista viittaustapaa, joka ta-

kaa läpinäkyvyyden ja luotettavuuden sekä kunnian tutkijoille, joiden tutkimustuloksia 

on hyödynnetty tämän tutkielman teoreettisessa osuudessa. Aineistonkeruussa eetti-

syys huomioitiin esittelemällä haastateltaville aluksi tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet 

sekä käytiin läpi haastattelun kulku. Haastateltaville korostettiin osallistumisen vapaa-

ehtoisuutta ja luottamuksellisuutta. Aineiston analyysi- ja raportointivaiheessa osallis-

tujat anonymisoitiin ja lainauksista poistettiin kohdat, jotka mahdollistaisivat tunnista-

misen. Tulokset esitettiin tavalla, joka kunnioittaa haastateltavien kokemuksia ja näke-

myksiä, samalla tuoden esille tutkimuksen kannalta merkittäviä löydöksiä. Tutkielmassa 

on hyödynnetty tekoälyjärjestelmää, josta tarkempi seloste löytyy liitteestä 2. 
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4 Tulokset

Tässä luvussa esitellään tutkielman kannalta merkitykselliset  empiirisen tutkimuksen 

tulokset ja vastataan tutkielman toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen, eli ensin selvite-

tään,  millaisia merkityksiä kuluttajat liittävät vastuullisen kosmetiikan kuluttamiseen, 

minkä jälkeen syvennyttään ymmärtämään, miten brändiautenttisuus koetaan vastuul-

lisen kosmetiikan kontekstissa, erityisesti kosmetiikkamainonnassa. 

4.1 Vastuullisen kosmetiikan merkitykset

Tutkielman empiiriseen osioon valittiin haastateltavia, jotka pyrkivät huomioimaan vas-

tuullisuuden kulutuspäätöksissään, ovat kiinnostuneita vastuullisesta kosmetiikasta ja 

harkitsevat kulutusvalintojaan kosmetiikan oston yhteydessä. Kuluttajien kasvava huoli 

ja tietoisuus ympäristöllisistä ja eettisistä kysymyksistä sekä ymmärrys omien valintojen 

vaikutuksesta omaan terveyteen, välittömään ympäristöön ja globaaleihin ekosystee-

meihin on muovannut kulutuskäyttäytymistä ja johtanut kokonaisvaltaiseen kuluttajien 

omien tarpeiden ja arvojen sovittamiseen omassa elämäntavassaan. Tämä tietoisuus 

on innostanut myös tämän tutkimuksen haastateltavia tavoittelemaan vastuullisempia 

vaihtoehtoja eri kulutuksen osa-alueilla, mukaan lukien kosmetiikan kuluttamisessa. 

”Kuluttaminen tottakai vaikuttaa tosi paljon aina omaan elämään ja ympäris-
töön ja yleisesti tulevaisuuteen,  niin  kyl  siihen [vastuullisuuteen]  nyt  haluaisi  
omil valinnoillaa pystyy vaikuttaa. [...] Ja sit tavallaa, mitä enemmän mä mietin  
vastuullisuutta, niin sitä tietosempii päätöksii mä pyrin tekee eri elämänalueil, ja  
siks  sit  kosmetiikkatuotteidenki  valintoihin  kiinnittää nykyään  enemmän huo-
mioo.” (H4)

”Kyllä siitä [vastuullisen kosmetiikan kuluttamisesta] tulee samalla tavalla hyvä-
fiilis, ku vaikka luomuruoan syömisestä ja tuntuu olevan vähän niinku parempi  
ihminen […], siks mä teen kosmetiikan kuluttamises tietosempii päätöksii.” (H3)

Tutkimusaineisto  osoittaa,  että haastateltavat  käsittävät  vastuullisuuden kosmetiikan 

konseptissa  moniulotteisena  ilmiönä,  joka  muodostuu  ympäristöhuolen,  terveyden, 
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eettisen toiminnan ja turvallisuuden ulottuvuuksista. Vaikka haastateltavien vastuulli-

seen kosmetiikkaan sitoutumisen tasoissa oli eroavaisuuksia, ei sillä havaittu olevan vai-

kutusta kosmetiikkaan ja vastuullisuuteen liitetyissä merkityksissä. Seuraavaksi tarkas-

tellaan tunnistettujen ulottuvuuksien merkityksiä haastateltaville. 

4.1.1 Ympäristön säästäminen

Tutkimusaineistosta ilmenee, että vastuullisuuteen pyrkivät ja sitoutuneet haastatelta-

vat kiinnittävät ensisijaisesti huomiota yleisesti kuluttamisen määrään ja harkitsevat os-

topäätöstään pidempään. Kosmetiikan yhteydessä haastateltavien ostovolyymi on joko 

pysynyt samana tai vähentynyt huomattavasti vastuullisten periaatteiden omaan elä-

mään sitouttamisen myötä. Minimalismiin kosmetiikassa pyrkivät haastateltavat koke-

vat merkitykselliseksi sen, kun yritys ei tuota kohtuuttomasti tuotteita ja mainonnallaan 

kannusta jatkuvaan uusien tuotteiden hankintaan. 

”Musta on ahistavaa, kun kaupan kosmetiikkahyllyt tai omat kaapit on täynnä  
kaikkea turhaa, niin tykkään olla tosi minimalistinen ja sillee pyrin vähentämää  
niinku kosmetiikkaroskaa. […] Mä oon itse luonut itselleni paineita, että pitää  
kuluttaa vähemmän, niin sitten välillä, jos haluan jonkun tuotteen, niin sitten  
tuntuu, että itse asetan itselleni paineita siihen, että voinko ostaa sen vai en. ”  
(H8)

”Mä sanoisin, että mä oon aika minimalistinen liittyen etenkin meikkeihin, että  
pyrin pitämään lähinnä vaan niinku ne asiat, mitä tarvitsen, ja mä en haluu yli-
päätään vaan niinku kuluttaa turhaan silleen rahaa enkä luontoa ostamalla yli  
mun todellisten tarpeiden näitä meikkituotteita.” (H6)

Vastuullisuus on haastateltavien mielestä vahvasti kytköksissä ympäristöhuoleen. Vas-

tuulliseen kosmetiikan kuluttamiseen vahvasti sitoutuneet haastateltavat kokevat mer-

kitykselliseksi ymmärtää, millaisia vaikutuksia omilla kulutuspäätöksillä on luontoon, ja 

odottavat yrityksiltä läpinäkyvää viestintää liittyen muun muassa raaka-aineiden han-

kintaan, tuotteiden hiilijalanjälkeen ja jätteen vähentämiseen. Muutama haastateltava 

kertoi suosivansa tuotteita, jotka on pakattu kierrätetystä materiaalista valmistettuihin 
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pakkauksiin. Tämän ansiosta he kokevat olevansa osana kiertotaloutta, edistäen näin 

resurssien kestävämpää käyttöä ja jätteen vähentämistä. Eräs haastateltava myös mai-

nitsi löytäneensä vastikään kosmetiikkahyllyiltä uudelleentäytettävän tuotteen, minkä 

hän mielsi merkitykselliseksi ”innovatiiviseksi tavaksi toteuttaa vastuullisuutta” (H3). 

Toisaalta moni haastateltava myönsi, ettei harkitse nimenomaan kosmetiikan konteks-

tissa jokaisen tuotteen ympäristövaikutuksia kulutuspäätöksessään. Tämä johtuu hei-

dän mukaansa riittämättömästä tiedon määrästä, ja siitä ettei tuotteiden ympäristövai-

kutuksista ole näkyviä ja välittömiä seurauksia. Lisäksi  kosmetiikan käyttö mielletään 

henkilökohtaiseksi asiaksi, missä jokaisella käyttäjällä on omanlaiset mieltymykset tuo-

teominaisuuksista ja hygieniarutiineista, jolloin muiden valintoihin ei koeta oikeutta vai-

kuttaa. Haastatteluissa ilmenikin, etteivät monet haastateltavat kuulu vastuullisen kos-

metiikan yhteisöihin, tai toisin kuin Limbun ja muiden (2022) tutkimuksessa, koe so-

siaalista painetta kuluttaa vastuullista kosmetiikkaa. 

”Rehellisesti  kosmetiikan  ylikuluttaminen  ei  tunnu  yhtä  pahalta  asialta,  kun  
vaikka vaatteiden tai muiden tavaroiden, vaikka toisaalta eihän sekään mikään  
ekoteko ole  ostaa jatkuvalla  syötöllä  kosmetiikkaa etenkin,  jos  niitä  ei  sitten  
edes käytä loppuun tai oikeasti edes tartte, mut jotenkin siitä ei puhuta edes  
niin paljon kuin vaikka pikamuodin haitoista.” (H2)

Mun tuttavapiireis ei käydä oikee edes keskustelua siitä, että pitäis käyttää jo-
tenkin vastuullista kosmetiikkaa, et se vastuullisuus tulee puheessa ennemminki  
esille muissa asioissa, […], en tiedä, et onko se sitten niin henkilökohtainen asia,  
et ihmiset ei haluu sitten siitä hirveesti ees puhua." (H11)

4.1.2 Terveys ja eettisyys

Haastateltavat sisällyttävät kosmetiikan kuluttamiseen yhä enemmän henkilökohtaisia 

arvoja ja eettisiä periaatteita. Merkittävä henkilökohtainen arvo on oma terveys, joka 

johtaa pyrkimykseen fyysisen, henkisen ja emotionaalisen hyvinvoinnin ylläpitämiseen. 

Terveystietoisuus ohjaa haastateltavia suosimaan vastuullisia kosmetiikkatuotteita, jot-

ka  he  mieltävät  turvallisemmaksi  ja  terveellisemmäksi  kuin  perinteiset  kosmetiikka-

tuotteet. Tämä näkyy erityisesti siinä, että haastateltavat välttelevät tuotteita, jotka si-
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sältävät haitallisia kemikaaleja, kuten sulfaatteja ja keinotekoisia tuoksuja, ja suosivat 

allergiatestattuja luonnollisia ainesosia sisältäviä tuotteita. Haastateltavat kokevat mie-

lenrauhaa, kun he kokevat pystyvänsä vaikuttamaan vastuullisella valinnallaan positiivi-

sesti  omaan  terveyteensä,  ja  koettu  tyytyväisyyden  tunne  kuluttamisesta  vahvistaa 

emotionaalista hyvinvointia. 

”Se [kosmetiikan käyttö] on ollu aina semmonen osa mun henkilökohtasta hy-
vinvointirutiinia ja niinku tapa ilmaista itteäni ja mun fiilistä vaikka tiettynä het-
kenä. Sit mitä vanhemmaks on tullu,  niin sitä enemmän välittää siit,  et mitä  
naamalleen laittaa ja haluu käyttää turvallisii tuotteita, jotka ei sisältäis haitalli-
sii kemikaaleja. […] tulee itel jotenki hyvä tai semmone rauhalline fiilis, ku on va-
linnu semmosen [vastuullisen] tuotteen, […] oon jotenki parempi kuluttaja, kun  
oon tehny tietosemman valinnan.” (H11)

”Se [vastuullinen tuote] on parempi mun iholle ja luonnolleki, ja mä miellän sen  
sillee, et oon tehnyt jotai hyvää, et se on parempi vaihtoehto, ku joku toinen ei  
niin vastuullinen tuote, ja sit kyllähän siit [valinnasta] nyt tulee tyytyväinen olo.”  
(H1)

Jokainen haastateltava ilmaisi  vahvan preferenssin eläinkokeettomille  ja cruelty-free-

kosmetiikkatuotteille,  mikä liittyi  myös osalla  haastateltavista  laajempaan sitoutumi-

seen eläinten hyvinvoinnin puolesta vegaanista elämäntapaa noudattamalla ja sen mu-

kaisten tuotteiden valinnalla. Myös työntekijöiden työoloista käytiin keskustelua muu-

tamassa haastattelussa, missä työntekijöiden oikeudenmukainen kohtelu koettiin tär-

keäksi  osaksi  vastuullista  kosmetiikkateollisuutta.  Henkinen hyvinvointi paranee,  kun 

haastateltavien tietoisuus tuotteiden eettisyydestä ja niiden sisältämistä ainesosista vä-

hentää koettua ahdistusta mahdollisista haittavaikutuksista niin omalle terveydelle kuin 

myös muiden ihmisten ja eläinten hyvinvoinnille. Mielihyvän tunne puolestaan lisään-

tyy, kun haastateltavat kokevat olevansa omien arvojensa ja valintojensa kanssa sopu-

soinnussa vastuullista kosmetiikkaa kuluttaessaan. Lisäksi vastuullisen kosmetiikan ku-

luttaminen edistää osalla haastateltavista emotionaalista hyvinvointia lisäämällä ylpey-

den tunnetta, mikä vahvistaa omaa identiteettiä vastuullisena kuluttajana.  

”Tärkeimpii asioit, mihin mä kiinnitän huomioo on kyl, et kosmetiikka olis vegaa-
nista  tai  ainaki  eläinkokeetonta,  mikä tukee mun arvoja ja  pyrkimystä suosii  
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eläinystävällisii tuotteita tai niinku brändejä, ja ne merkinnätki on yleensä help-
po tunnistaa myös, mikä sit helpottaa sitä valintaa. […] Must tuntuu, et mä oon 
sitten valinnut jotenkin parempia tuotteita, sillee et niinku jotenkin itselleni ja  
niinku myös ympäristölle, tai se tuntuu vähän siltä, että no nyt olen tehnyt oi-
kean valinnan.” (H5)

”Mä oon vegaani ja eläinoikeusasiat kiinnostaa, niin kyllä noi arvot linkittyy, sit  
myös kosmetiikan kuluttamiseen […], että sit yrittää tehdä vähän niinku vastuul-
lisempia valintoja myös sen kosmetiikan kanssa, eikä pelkästään vaikka ruoka-
valion kanssa. […] tulee tyytyväinen olo, ku on pysyny arvoillee uskollisena.” (H2)

Eräs haastateltava kuvaili vastuullisen kosmetiikan kuluttamista kokonaisvaltaisesti seu-

raavanlaisesti tuoden esille omat arvot, tunteet ja mieltymykset kulutuspäätöksessä:

”Siit [vastuullisen kosmetiikan kuluttamisesta] tavallaan tulee niinku mielenrau-
ha silleen niinku, että se on ok, että jos mä nyt niinku päätän kuluttaa ja taval-
laan tehdä sen ostopäätöksen, niin siinä on ehkä semmoinen, että ok, että nyt  
mä sitten ainakin tuen jotain brändiä, joka toivottavasti maksaa niiden työnteki-
jöille kunnolla ja sillee ei niinku tuhoa ihan tuhoamisen ilosta maailmaa ja kerää  
vaan rahaa sil kustannuksel, et saa myytyä tuotteita, vaan ollaan läpinäkyvii ja  
sillee niinku oikeasti mietitään, että mikä auttaa  mua kuluttajana esimerkiks  
saamaan niinku kivemman meikin ja samal olee vastuullisempi […], et tulee jo-
tenki jopa parempi omatunto ittellee." (H9)

4.1.3 Tuttu ja turvallinen  

Haastatteluissa nousi esille kuitenkin yleinen epävarmuus kosmetiikkabrändien hyödyn-

tämistä  vastuullisuusväittämistä.  Haastateltavien  osaamattomuus  ja  tietämättömyys 

kosmetiikan ainesosista ja yrityksen todellisesta sitoutumisesta vastuullisuuteen muo-

dostavat merkittäviä esteitä ympäristövastuun toteuttamiselle. Useimmat haastatelta-

vat eivät osaa lukea kosmetiikkatuotteiden ainesosaluetteloa tai  tiedä eri  ainesosien 

ominaisuuksista ja tuotteiden raaka-aineiden alkuperästä ja käyttötarkoituksesta. Myös 

tuotteiden pakkauksissa olevat erilaiset vastuullisuuteen viittaavat merkinnät aiheutta-

vat hämmennystä, ja eräs haastateltava kutsuikin niitä ”villiksi viidakoksi”. Haastatelta-

vat eivät ymmärrä täysin tuotteiden todellisia vaikutuksia terveyteen ja erityisesti ym-

päristöön, minkä vuoksi he kokevat epävarmuutta ostopäätöksiä tehdessään. 
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”Musta tuntuu, että mä en niinku ehkä tarpeeksi hyvin ymmärrä, että mitä ne  
kaikki ainesosat on, että mä pystyisin olemaan kriittinen. [...] Sit niitä kosmetii-
kassa hyödynnettyjä vastuullisuustermejäki on niin paljon, että mikä loppujen  
lopuks niitten ero ees on.” (H10)

”Kyllä siinä aina on se, että no te olette yritys ja te haluatte rahaa, että silleen te  
sanotte, mitä vaan, mitä mä haluan kuulla." (H9)

Välttääkseen epävarmuutta ja jatkuvaa yritysten ja tuotteiden taustatietojen selvittä-

mistä suurin osa haastateltavista suosii  ”tuttuja ja turvallisia” brändejä ja niiden tuot-

teita. Pitkäaikaiset suhteet brändeihin tukevat myös haastateltavien pyrkimystä mini-

moimaan virheostoksia ja vähentämään liikakulutusta. Haastateltavat tukeutuvat brän-

deihin, jotka he ovat osoittaneet vastuullisiksi, ja jotka täyttävät heidän eettiset sekä 

laadulliset odotuksensa. Turvallisuuden tunnetta vahvistaa myös haastateltavien luotta-

mus EU:n kosmetiikkalainsäädäntöön. 

”Se on tosi ylikuormittavaa etsiä uusia tuotteita, niin mä pysyn samoissa tuot-
teissa tai saman tuoteperheen sisällä, että mun elämää helpottaa kovasti se, et  
mun ei tarvitse niinku miettiä näitä asioita ja mun ei tarvitse valita uudelleen,  
vaan mä pysyn niissä samoissa turvallisissa ja tutuissa." (H8)

”Nykyään mä yritän silleen, että mä en tekis hirveästi mitään heräteostoksia  
kosmetiikan kanssa, että siihen pyrin. Mä oon myös aika silleen kangistunut ta-
poihini ja käytän aika paljon niinku samoja juttuja, että jos mä totean jonkun hy-
väksi niin sitten mä tykkään käyttää sitä sitten niinku jatkossakin.” (H2)

Huolimatta viherpesuepäilyistä, haastateltavat kokevat, että vastuullisuudesta puhumi-

nen on erittäin tärkeää ja mieltävät yritysten pyrkimyksen edistää keskustelua vastuulli-

semmista toimenpiteistä positiiviseksi asiaksi, millä voi olla vaikutusta niin yksilö- kuin 

yhteisötasolla. Haastateltavat kokevat, että avoin keskustelu luo painetta yrityksille luo-

da läpinäkyviä vastuullisuusstrategioita ja rakentaa kuluttajien luottamusta, samalla ins-

piroiden muita toimijoita sitoutumaan vastuullisiin käytäntöihin. 

”Semmoset  brändit,  jotka  markkinoi  itteään  sillee  vihreinä  tai  vastuullisina,  
vaikka se oliski osittain jotain viherpesua, niin mä ajattelen, et se on silti hyvä  
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asia, koska ihmisten ajatukset menee enemmän siihe, että tällaista pitäis olla, ja  
siten mäki niinku lähden enemmän sellasta kohti.” (H3)

4.2 Vastuullinen brändiautenttisuus 

Tutkimustulosten toinen analyysin kohde oli vastuullisten kosmetiikkabrändien koettu 

brändiautenttisuus erityisesti puhtaan kauneuden ilmiön valossa. Moni haastateltava 

koki hankalaksi selittää brändiautenttisuutta konkreettisten ominaisuuksien kautta, sillä 

moni kokee brändiautenttisuuden tunneperäisenä mielikuvana brändistä, joka syntyy 

kohtaamisissa brändin kanssa. Haastateltavien mukaan tunne muodostuu, kun he koke-

vat brändin aitona, tunnistettavana ja omanlaatuisena. Tällaiset mielikuvat herättävät 

haastateltavissa luottamusta ja turvallisuuden tunnetta, sillä ne heijastavat brändin joh-

donmukaista arvoissa pysymistä ja asetettujen tavoitteiden saavuttamista. Autenttisuu-

den kokeminen on siten haastatteluaineiston mukaan enemmän emotionaalinen koke-

mus kuin selkeästi määriteltävissä oleva ominaisuus, ja se muodostuu vuorovaikutuk-

sessa brändin toiminnan, haastateltavien kokemusten ja osapuolten arvojen yhteenso-

vittamisen myötä. Nämä huomiot ovat linjassa aiemman brändiautenttisuuteen liitty-

vän tutkimuksen kanssa, missä koettu brändiautenttisuus nähdään kuluttajan henkilö-

kohtaisina käsityksinä brändistä ja sen herättämistä mielikuvista (Dwivedi & McDonald, 

2018; Napoli ja muut, 2014). 

4.2.1 Autenttisuuden jatkuvuus, uskottavuus ja rehellisyys 

Tutkimusaineistosta voitiin tunnistaa koetun brändiautenttisuuden ulottuvuudet jatku-

vuus, uskottavuus, rehellisyys ja symbolismi, joihin oli sitoutuneena vahvasti vastuulli-

suuden  käsite.  Suurin  osa  haastateltavista  mieltääkin  vastuullisuuden  olennaiseksi 

osaksi brändin autenttisuutta nykypäivänä. Heidän mukaansa yrityksen aito sitoutumi-

nen yhteiskunnalliseen ja ympäristölliseen vastuuseen heijastaa vastuullisia arvoja ja 

käytäntöjä sekä ilmentää brändin kykyä toimia johdonmukaisesti ja läpinäkyvästi mark-

kinoilla, joissa kuluttajana haastateltavat kokevat välillä epävarmuutta. Brändiautentti-
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suuden rehellisyyden ulottuvuus, eli brändien sitoutuminen eettiseen toimintaan onkin 

siten erittäin kriittistä vastuullisessa kosmetiikassa, ja sitä tulkitaan muun muassa ob-

jektiivisesti  vastuullisten  lupausten  toteuttamisen  ja  läpinäkyvän  viestinnän  kautta. 

Puhtaan kauneuden todentaminen esimerkiksi sertifikaateilla on avainasemassa koetun 

brändin autenttisuuden vahvistamisessa. 

”Puhtaus terminä itsessään ei  ole luotettava,  koska se on markkinointitermi,  
mutta sen periaatteiden mukainen toiminta ja sen todistaminen vahvistaa au-
tenttisuutta, eli perusteltu puhtaus on osa autenttisuutta.” (H9)

”Kun yritys toimii vastuullisesti, niin se kertoo mulle, et se on aito ja sil on arvot  
kohdallaan ja se näkyy niinku kaikessa mitä se tekee.” (H1)

Jatkuvuuden ulottuvuus muodostui haastateltavien kokemana yritysten kykynä sitou-

tua arvoihinsa, ylläpitää selkeää brändikuvaa ja pysymisenä uskollisena itselleen huoli-

matta muuttuvista  trendeistä  markkinoilla.  Brändin  pidempi  voimassaolo  merkitsee 

muutamalle haastateltavalle mahdollisuutta saada enemmän tietoa brändin toiminnas-

ta,  mikä  edistää  koetun  brändiautenttisuuden  muodostumista.  Useat  haastateltavat 

mieltävät yrityksen tunnettuuden ja pitkäaikaisen läsnäolon markkinoilla merkkinä luo-

tettavuudesta ja vakaudesta sekä uniikin identiteetin ylläpitämisestä, mikä tukee myös 

Morhartin  ja  muiden  (2015)  käsitystä  brändin  ajattomuudesta  ja  kyvystä  sopeutua 

muuttuviin olosuhteisiin menettämättä omaa identiteettiään. 

”Kun joku brändi on ollu pitkään markkinoilla, niin tulee semmonen tunne, et se  
on ansainnut ihmisten luottamuksen, koska ne kuluttaa sitä syystä, […] semmo-
nen vakaus luo sitä autenttisuuden mielikuvaa.” (H8)

”Se [autenttinen brändi] ei mene vaan jonkun massan ja trendien mukana, vaan  
pitää kiinni siit sen omasta historiastaan tai perinnöstä, mut silti johdonmuka-
sesti ja aidosti toteuttaa jotain omia uusia missioitaan tai visioitaa, eikä vaan  
just  hyppää  joihinkin  trendeihin  mukaan  joka  sesongin  aikana  silleen,  et  se  
brändikuva jotenkin myös hämärtyis.” (H11) 

Toisaalta muutama haastateltava ilmaisi, että erityisesti vastuullisen kosmetiikan mark-

kinat kehittyvät ja laajenevat koko ajan, mikä tarkoittaa uusien brändien ja tuotteiden 
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markkinoille tuloa. He kokevat, että myös uudet ja innovatiiviset brändit voivat olla au-

tenttisia, mikä tukee Fritzin ja muiden (2017) tutkimusta, jonka mukaan brändiin sitou-

tumisen tasolla ei ole  välttämättä merkitystä koetun autenttisuuden lopputuloksessa. 

Syvästi brändiin sitoutuneet kuluttajat saattavat kiinnittää enemmän huomiota brändin 

ominaisuuksiin, jotka resonoivat henkilökohtaisten mieltymysten kanssa (Fritz ja muut, 

2017).  Autenttisuuden käsitys rakentuu tällöin konstruktiivisesti tai  eksistentiaalisesti 

luoden symbolisia merkityksiä. Eräs haastateltava mainitsi esimerkiksi nostalgian tun-

teen osana koettua autenttisuutta brändeissä, jotka ovat tuttuja ja olleet pitkään käy-

tössä. Sen sijaan brändiin vähemmän sitoutuneiden kuluttajien kokemaan autenttisuu-

teen vaikuttavat objektiivisesti rakentuvat ominaisuudet, jotka ovat selkeämmin arvioi-

tavissa ja ymmärrettävissä, kuten sertifikaateilla todennetut vastuullisuusväittämät.

”Kaikkii vastuullisuuteen pyrkivii kosmetiikkabrändei on ja tuleeki niin paljon, et  
ei niiden peräs pysy, mut kyl must silti niist voi välittyy semmonen autenttisuu-
den kuva, jos ne välittää läpinäkyväl viestinnällää ja sertifikaateil niitten aitoo  
sitoutumista.” (H1)

Brändien sitoutuminen vastuullisen kosmetiikan tuottamiseen ja sen kuluttamisen edis-

täminen koettiin haastatteluissa tärkeäksi yrityksen toiminnan perustaksi, joka vastaa 

myös kuluttajien kehittyviin tarpeisiin. Puhtaan kauneuden ilmiömäinen piirre kuitenkin 

herättää kysymyksiä sen pysyvyydestä ja haastaa jatkuvuuden ulottuvuutta koetussa 

brändiautenttisuudessa.  Haastateltavat  pohtivat,  onko  puhtaan  kauneuden  ilmiössä 

kyse vain hetkellisestä trendistä, vai onko sen periaatteiden mukainen toiminta aidosti 

integroitu osaksi brändien toimintaa. Tässä kontekstissa brändiautenttisuuden uskotta-

vuuden ulottuvuudella on keskeinen rooli, sillä yrityksen avoin ja läpinäkyvä viestintä 

määrittää, kuinka rehellisenä sen toiminta nähdään. Haastateltavat tarkastelevat yritys-

ten sitoutumista puhtaaseen kauneuteen tutkimalla sertifikaatteja, vastuullisia logoja ja 

tuotteiden ainesosaluetteloja. Autenttisesti vastuulliset brändit vahvistavat haastatelta-

vien luottamusta ja vaikuttavat brändisuhteen laatuun. Fritzin ja muiden (2017) tutki-

muksessa kuluttajien kokema brändiautenttisuus voi  johtaa suvaitsevaisuuteen myös 

huonoja brändikokemuksia kohtaan. Myös tämän tutkimuksen useampi haastateltava 

on valmis antamaan yritykselle anteeksi sen mahdolliset virhearviot ja epäonnistumiset 
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vastuullisissa toimissa, jos ”virheet myönnetään avoimesti ja kerrotaan konkreettisesti,  

miten asiat korjataan” (H9). 

4.2.2 Autenttisuuden symbolinen merkitys 

Haastattelut osoittavat, että vastuullisessa kosmetiikan kuluttamisessa on kysymys va-

linnasta, joka heijastaa henkilökohtaisia arvoja ja halua vaikuttaa positiivisesti ympäris-

töön ja yhteiskuntaan. Brändit, jotka kommunikoivat tuotteidensa syvemmistä merki-

tyksistä, kuten luonnon ja eläinten oikeuksien kunnioittamisesta ja ihmisten hyvinvoin-

nista sekä tukevat sen avulla kuluttajien pyrkimystä toteuttaa itseään vastuullisena ku-

luttajana, vahvistavat haastateltavien mielestä autenttisuuden kokemusta. Tällainen au-

tenttisuus kuvastaa symboliikan ulottuvuutta ja on Lin ja muiden (2017b) mukaisesti 

kytköksissä itseilmaisun tarpeeseen.  Myös Eberhartin ja Nadererin (2017) tutkimus tu-

kee havaintoa omien etujen tavoittelusta vastuullisten valintojen tekemisessä. Vastuul-

liset kuluttajat integroivat ympäristöhuolet onnistuneesti omakuvaansa, jolloin kestä-

vistä valinnoista tulee osa sitä, keitä he ovat. 

”Jos mä sanon jotain, niin mä teen myös sen, mitä mä sanon, tai et niinku pyrin  
olemaan niinku oma itseni, enkä silleen esitä mitään muuta, ni siks mä koen, et  
mun valinnatki sit heijastaa niinku mun arvoja ja siten pyrkimystä olee vastuulli -
sempi. […] Mä valitsen sit semmosen brändin, johon voin luottaa, et tukee mun  
tavotteit tai vaatimuksii.” (H7) 

Autenttisuuden symbolinen ulottuvuus on vahvasti kytköksissä haastateltavien näke-

mykseen itsestään vastuullisena kuluttajana. Vaikka osassa haastatteluista ilmeni, että 

omaa autenttisuutta ei pohdita tietoisesti, itselleen rehellisenä pysyminen, vastuun ot-

taminen kuluttamisessa ja omasta hyvinvoinnista huolehtiminen koettiin tärkeinä, jotta 

henkilökohtaiset  vastuulliset  arvot  toteutuisivat  aidosti.  Tässä  onnistumista  voidaan 

haastatteluaineiston perusteella tarkastella kontrollin ja hyveellisyyden ulottuvuuksien 

kautta. Haastateltavat kokevat saavuttavansa kontrollin, kun he ovat tietoisia yritykses-

tä, sen vastuullisista toimenpiteistä ja tuotteiden vaikutuksista omaan terveyteen. Puh-



48

taan kauneuden kontekstissa tuotteiden käyttäminen antaa muutamalle haastateltaval-

le kontrollin tunteen omasta fyysisestä ulkonäöstään, terveydestään ja ympäristövaiku-

tuksista. Limbun ja muiden (2022) tutkimuksessa korostui itseluottamuksen merkitys 

vastuullisen kosmetiikan kuluttamisessa. Samanlainen merkitys voidaan havaita tämän 

tutkimuksen tuloksissa, missä kontrolli ohjaa haastateltavien varmuutta omista kyvyistä 

tehdä tehokkaita vastuullisia ostopäätöksiä. 

Hyveellisyys liittyy moraaliseen tyytyväisyyteen, jota haastateltavat kokevat käyttämällä 

autenttisiksi kokemiaan brändejä. Brändin yhteneväisyys haastateltavien omien henki-

lökohtaisten arvojen ja kestävämmän elämäntavan edistämisen kanssa luo positiivisia 

mielleyhtymiä sekä yrityksestä että haastateltavista itsestään. Vastuullisen kosmetiikan 

kuluttamiseen  liittyvissä  aikaisemmissa  tuloksissa  huomioitiin,  että  henkilökohtaiset 

mieltymykset ja arvot ohjaavat kulutuspäätöksiä, eikä niihin vaikuta vahvasti sosiaali-

nen yhteisö. Haastateltavat eivät koe niin merkitykselliseksi yhteisöllisten siteiden muo-

dostamista kosmetiikan autenttisuuden kontekstissa. Vastuullista valintaa ei siten tehdä 

muiden vuoksi, mutta sen esittäminen muille voi vahvistaa sosiaalista identiteettiä ja li-

sätä omaa hyveellisyyden tunnetta, kuten eräs haastateltava kertoo: 

”Mä haluun pystyy  sanomaa hyväl  omalla  tunnolla  et,  ku  oon ostanu jonku  
tuotteen ja mä käytän sitä tuotetta, niin ku mä läväytän mun meikkilaukun jon-
kun kaverin luona, niin haluun tavallaan pystyy seistä niiden mun tuotteiden ta-
kana ja sitä kautta olee rehellinen ittelleni ja muilleki.” (H9)

4.3 Tutkimustulosten yhteenveto

Tässä luvussa käsitellään tutkimustulosten yhteenvedot ja esitetään keskeiset löydökset 

kuvioissa 2 ja 3. 
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4.3.1 Yhteenveto vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen merkityksistä

Tutkimuksen tulokset osoittavat, että vastuulliseen kosmetiikan kuluttamiseen liitetyt 

merkitykset kietoutuvat kuluttajien ymmärrykseen siitä, kuinka heidän valintansa vai-

kuttavat ympäristöön ja eettisten periaatteiden noudattamiseen sekä oman terveyden 

ja turvallisuuden huomioimiseen. Kuluttajat, jotka pyrkivät huomioimaan vastuullisuu-

den ostopäätöksissään, ovat entistä tietoisempia omasta roolistaan vastuullisena ku-

luttajana ja kosmetiikkatuotteiden vastuullisista ominaisuuksista. Tämä tietoisuus yh-

dessä henkilökohtaisten arvojen kanssa muovaa kulutusvalintoja ja  kokonaisvaltaista 

kestävämpää elämäntapaa.  Kuviossa  2  on  esitetty haastatteluaineistosta  tunnistetut 

neljä keskeistä merkitystä, joita kuluttajat liittävät vastuulliseen kosmetiikan kuluttami-

seen,  ja  joita  on  sovellettu  teoreettisesta  viitekehyksestä:  ympäristön  säästäminen, 

eettisyys, terveys ja turvallisuus. Lisäksi kuvioon on tiivistetty kunkin merkityksen taus-

talla olevat keskeiset tekijät ja ominaisuudet. 

Kuvio  2. Yhteenveto vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen merkityksistä.

Ympäristöhuoli on vastuullista kuluttamista ohjaava keskeinen tekijä, joka lisää kulutta-

jien tietoisuutta ympäristön tilasta ja sen suojelun tarpeesta.  Ymmärrys kosmetiikan 

ympäristövaikutuksista on kuitenkin vähäisen tiedon ja keskustelun vuoksi jäänyt mo-

nelle epäselväksi, minkä takia kuluttajat tuntevat epävarmuutta valintoja tehdessään. 

Tästä syystä kuluttajat tukeutuvat yritysten läpinäkyvään vastuullisuusviestintään ja ko-

kevat merkitykselliseksi sen, kun he saavat selville, millainen tuotteen ympäristövaiku-

tus sen elinkaaren aikana on. Hiilijalanjäljen tarkistaminen auttaa kuluttajia arvioimaan 

tuotteen ympäristökuormitusta ja tuotteiden kierrätettävien pakkausmateriaalien koe-
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taan tukevan kiertotaloutta, mikä edistää käsitystä vastuullisesta kuluttamisesta. Kulut-

tajien huoli ympäristöllisistä kysymyksistä on myös vaikuttanut minimalistisen lähesty-

mistavan soveltamiseen kosmetiikan kuluttamisessa, missä pyritään vähentämään tur-

haa kulutusta ja suositaan kosmetiikkatuotteita, jotka eivät kuormita ympäristöä koh-

tuuttomasti. Kuluttajat arvostavat sen vuoksi yrityksiä, jotka eivät kannusta liialliseen 

kuluttamiseen, ja jotka tukevat kuluttajia tarpeettoman kuluttamisen vähentämisessä. 

Eettiset käytännöt välittyvät kuluttajille läpinäkyvällä viestinnällä erityisesti eläinten oi-

keuksiin liittyvissä kysymyksissä. Kuluttajat valitsevat tuotteita, jotka on sertifioitu eläin-

kokeettomiksi tai täysin vegaaniksi korostaen näin sitoutumista eläinten hyvinvointiin. 

Kuluttajat välittävät myös työntekijöiden oikeudenmukaisista ja turvallisista työolosuh-

teista, ja kokevat vastuullisen yrityksen velvollisuudeksi taata reiluihin käytäntöihin si-

toutumisen myös työvoiman suhteen. Ympäristötietoisuus ja eettisyyden huomioimi-

nen ovat kuluttajien osoitus muiden ihmisten ja luonnon välittämisestä, mikä on peräi-

sin universalismin arvomaailmasta. Kosmetiikan kuluttamien kytkeytyy kuitenkin ensisi-

jaisesti henkilökohtaisiin hyötyihin ja omasta terveydestä huolehtimiseen. Vastuullisen 

kosmetiikan koetaan olevan luonnollisempi ja siten terveellisempi vaihtoehto, sillä se 

sisältää vähemmän haitallisiksi koettuja ainesosia. Kuluttajat kokevat merkitykselliseksi 

mahdollisuuden vähentää allergioiden ja ihoreaktioiden riskejä valitsemalla luonnon-

mukaisia aineisosia sisältäviä ja free from -tuotteita. 

Kuluttajan terveyttä tukee myös henkiseen ja emotionaaliseen hyvinvointiin vaikuttava 

vastuullinen valinta. Lisääntyvä tietoisuus kosmetiikan ainesosista, tuotantoprosessista 

ja ympäristövaikutuksista vahvistaa itsevarmuutta tietoisen kulutuspäätöksen tekemi-

sestä ja tukee näin henkistä hyvinvointia. Emotionaalinen hyvinvointi puolestaan para-

nee, kun eettisen ja ympäristöystävällisen valinnan tekeminen edistää hedonistista ku-

luttamisen ulottuvuutta. Vastuullinen valinta lisää mielihyvää ja tyydytystä vähentäen 

ahdistusta haitallisesta kuluttamisesta ja vahvistaen kuluttajan identiteettiä vastuullise-

na toimijana. Varmuutta kuluttamiseen kosmetiikan kontekstissa tuo myös turvallisuu-

den tunne, jota koetaan sitoutumalla vastuulliseksi todennettuihin yrityksiin ja niiden 
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tuotteisiin. Epävarmuus kosmetiikan vastuullisuusväittämistä ja terminologiasta vahvis-

taa tarvetta luotettaville brändisuhteille ja kuluttajat kokevatkin merkitykselliseksi, kun 

he voivat tukeutua itselleen tuttuun brändiin pyrkiessään vastuullisuuteen. 

4.3.2 Yhteenveto vastuullisesta brändiautenttisuudesta

Brändiautenttisuuden kokeminen on tärkeä aitoutta, johdonmukaisuutta ja omalaatui-

suutta viestivä tekijä  vastuullisen kosmetiikan kuluttamisessa.  Kosmetiikkamarkkinoi-

den kestävä kehittyminen ja brändien vastuullisten käytäntöjen sisäistäminen nähdään 

merkittävänä asiana, mutta yleisen epävarmuuden ja osaamattomuuden vuoksi kulut-

tajat tarvitsevat varmistusta ja tukea brändeiltä vastuullisen kulutuspäätöksen tekemi-

sessä. Tällöin tukeudutaan brändeihin, jotka luovat luottamusta kuluttajille sekä vahvis-

tavat kuluttajan identiteettiä vastuullisena toimijana. Kuviossa 3 on esitetty teoreetti-

sesta viitekehyksestä johdettu yhteenveto brändiautenttisuuden ulottuvuuksista ja nii-

den muodostumiseen liittyvät ominaisuudet. Näihin ulottuvuuksiin linkittyvät läheisesti 

kuluttajan autenttisuuden tavoitteluun liittyvät ulottuvuudet, jotka on myös tiivistetty 

kuvioon. 

Kuvio  3. Yhteenveto vastuullisen autenttisuuden ulottuvuuksista.
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Vastuullisuus nähdään olennaisena osana brändiautenttisuutta. Kuluttajat kokevat, että 

brändi ei voi olla vastuullinen, jos se ei ole autenttinen sen suhteen. Vastuullisuutta ei 

myöskään mielletä ohimeneväksi trendiksi, minkä vuoksi brändeiltä vaaditaan aitoa si-

toutumista ympäristöllisiin ja eettisiin arvoihin. Kuluttajat kokevat, että vakaa brändi-

identiteetti ja vastuullisiin arvoihin perustuvan toiminnan johdonmukainen toteuttami-

nen yrityksen sisäisessä ja ulkoisessa toiminnassa luo käsitystä brändin jatkuvuudesta. 

Uskottavuutta toiminnalleen brändi kykenee luomaan avoimella ja läpinäkyvällä viestin-

nällä. Muun muassa viherpesuepäilyjen takia kuluttajat vaativat todisteita vastuullisille 

väittämille ja tutkivat itsekin sertifikaatteja ja merkintöjä, joiden merkityksiä he pyrkivät 

selvittämään ennen ostopäätöksen tekemistä. Kuluttajat ymmärtävät myös, että yrityk-

set saattavat tehdä esimerkiksi virheellisiä arvioita omasta vastuullisuudesta tai kestä-

vien tavoitteiden saavuttamisesta. Näiden virheiden suora myöntäminen ja korjaami-

nen viestii kuitenkin yrityksen rehellisyydestä kuluttajaa kohtaan, mikä vahvistaa uskot-

tavuutta ja siten käsitystä brändin autenttisuudesta. 

Rehellisyys on avainasemassa vastuullisen brändin autenttisuuden kokemuksessa, sillä 

se kuvastaa brändin luomia lupauksia ja näiden eettistä ja moraalista toteuttamista. Lä-

pinäkyvyys raaka-aineiden hankinnassa,  oikeudenmukaisuuden takaaminen niin eläi-

mille kuin työntekijöille sekä avoimuus toiminnan ympäristövaikutuksista viestii vilpittö-

myydestä ja luo luottamusta yrityksiin. Rehellisyys voi myös viestiä kuluttajalle, että yri -

tys on kiinnostunut asiakkaidensa hyvinvoinnista ei vain takaamalla turvallisia ainesosia 

tuotteissaan, vaan myös edistämällä puhtaan ympäristön kestävyyttä ja säilyvyyttä. Ku-

luttajan tukeminen vastuullisen valinnan tekemisessä voidaan nähdä autenttisuuden 

symbolisen näkökulman kautta, missä valinnat kuvastavat omaa identiteettiä ja itseil-

maisua. Kuluttajat eivät valitse tuotteita vain toiminnallisten ominaisuuksien perusteel-

la, vaan myös niiden symbolisten merkitysten vuoksi, jotka resonoivat heidän arvojensa 

ja uskomustensa kanssa. 

Vastuullisuuteen pyrkivä kuluttaja arvioi autenttisuutta brändin jatkuvuuden, uskotta-

vuuden,  rehellisyyden ja  symbolismin kautta,  joiden välityksellä  he luovat  yhteyden 
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brändien ja itsensä välille. Koettu brändiautenttisuus linkittyy siten läheisesti kuluttajan 

omaan  autenttisuuden  tavoittelemiseen,  missä  kontrolli,  hyveellisyys  ja  yhteys  ovat 

olennaisia tekijöitä. Kontrollin tunne ilmenee kuluttajan kyvyssä tehdä tietoinen pää-

tös, jonka ansiosta voidaan minimoida sekä henkilökohtaiset terveydelliset riskit että 

ympäristöön kohdistuvat haitat. Kuluttajat kokevat olevansa hyveellisiä, kun heidän ku-

lutusvalintansa heijastavat sitoumusta vastuullisiin arvoihin, kuten reiluun kauppaan ja 

eläinten oikeuksiin. Tutkimustuloksissa havaittiin, että vaikka yhteyden luominen brän-

diin luo varmuutta kuluttamiseen, yhteys muihin ei määrittele kuluttajien näkemystä it-

sestään, mutta sosiaalisessa tilanteessa oman vastuullisen valinnan osoittaminen voi 

luoda mielihyvän tunnetta. Tämä heijastaa sitä,  kuinka kuluttajat  käyttävät brändejä 

osana omaa identiteettiä ja henkilökohtaisten arvojensa ilmentämistä, mikä on olen-

naista brändiautenttisuuden kokemiselle. 
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5 Johtopäätökset

Tässä luvussa esitellään tutkielman keskeisimmät tulokset ja pohditaan, kuinka tuloksia 

voi hyödyntää käytännössä liikkeenjohdon kehitysehdotusten muodossa. Lisäksi tarkas-

tellaan tutkielman rajoituksia sekä tuodaan esille ehdotuksia jatkotutkimukselle. 

 

5.1 Keskeisimmät tulokset 

Tutkielman tarkoituksena oli  selvittää, miten koettu brändiautenttisuus rakentaa vas-

tuullista kosmetiikan kuluttamista. Tutkielmassa oltiin erityisesti kiinnostuneita kosme-

tiikkamarkkinoiden puhtaan kauneuden ilmiöstä, joka on kasvattanut suosiotaan kulut-

tajien  keskuudessa  viime aikoina  ympäristöystävällisten,  eettisten periaatteiden mu-

kaisten  ja  kuluttajien  hyvinvointia tukevien  tuotevaatimusten kehittyessä.  Tarkoituk-

seen  vastattiin  tutkielmalle  asetetun  kolmen  tavoitteen  avulla,  joista  ensimmäiseen 

muodostettiin vastus aiempaan tutkimukseen ja lähdemateriaaliin perustuen ja kah-

teen seuraavaan empiirisen tutkimuksen haastatteluaineiston avulla. 

Ensimmäisen tavoitteen kautta tutkielman teoreettiselle  viitekehykselle  luotiin koko-

naisvaltainen malli, joka kuvastaa koetun brändiautenttisuuden, vastuullisen kosmetii-

kan kuluttamisen ja puhtaan kauneuden ilmiön kokonaisuutta monipuolisten ulottu-

vuuksien ja niitä yhdistävien tekijöiden myötä. Koettu brändiautenttisuus koostuu jat-

kuvuuden,  uskottavuuden,  rehellisyyden ja  symbolismin  ulottuvuuksista.  Universalis-

min, terveyden ja hedonismin arvomaailmat puolestaan muodostavat motiivit vastuul-

lisen kosmetiikan kuluttamiselle, ja puhtaan kauneuden ilmiö on ympäristöstä, eettisyy-

destä, terveydestä ja henkilökohtaisesta ulkonäöstä muodostuva kokonaisuus. Vastuul-

liseen kuluttamiseen ja siten vastuullisen kosmetiikkamarkkinoiden ilmiön seuraami-

seen vaikuttavat kuluttajien tietoisuus, arvot ja normit sekä toiminnalliset ja emotio-

naaliset hyödyt. Vahvistusta näille tekijöille tarjoaa koettu brändien autenttisuus, jota 

kuluttajat  tulkitsevat  mainonnan objektiivisten,  konstruktiivisten  ja  eksistentiaalisten 

vihjeiden kautta. Koettu brändiautenttisuus tukee vastuullista kuluttamista heijastaen 
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kuluttajan henkilökohtaista autenttisuutta kontrollin, hyveellisyyden ja yhteyden muo-

dostamisen kautta. 

Tutkielman toisena tavoitteena oli  tunnistaa vastuulliseen kosmetiikan kuluttamiseen 

liitettäviä  merkityksiä.  Haastatteluaineiston  perusteella  tunnistettiin  neljä  keskeistä 

merkitystä: ympäristön säästäminen, eettisyys, terveys ja turvallisuus. Kuluttajat koke-

vat merkitykselliseksi sen, että he voivat vastuullisella valinnallaan vaikuttaa ympäris-

töön  vähentämällä  luontoon  kohdistuvaa  kuormitusta,  edistämällä  kiertotaloutta  ja 

huomioimalla tuotteiden tuotantoprosessit. Eettiset periaatteet, erityisesti eläinten oi-

keudet  ja  työntekijöiden oikeudenmukainen kohtelu,  ovat  myös  tärkeitä  kuluttajille. 

Terveys puolestaan kattaa kuluttajan henkilökohtaisen fyysisen, henkisen ja emotionaa-

lisen hyvinvoinnin, missä vastuullinen tuote koetaan terveellisemmäksi iholle, luo tur-

vallisuuden tunnetta sekä mielihyvää. Tutkimusaineistosta havaittiin, ettei henkilökoh-

tainen ulkonäkö erottunut merkitykselliseksi tekijäksi, mitä voidaan selittää vastuullisen 

valinnan keskittymisellä kuluttajien syvempiin eettisiin ja ekologisiin arvoihin. Epävar-

muus omasta osaamisesta ja yritysten toimista ohjaa kuluttajia suosimaan tuttuja brän-

dejä, jotka he ovat todentaneet vastuullisiksi, ja jotka he kokevat siten luotettaviksi. Täl-

laiset brändit luovat turvallisuuden tunnetta ja vahvistavat kuluttajien sitoutumista vas-

tuulliseen  kuluttamiseen  sekä  brändiin  edistäen  vastuullisen  valinnan  merkitykselli-

syyttä. 

Tutkielman kolmantena tavoitteena oli  analysoida, miten brändiautenttisuus koetaan 

vastuullisessa  kosmetiikassa.  Haastatteluaineistosta  kerätyt  havainnot  kategorisoitiin 

brändiautenttisuuden ulottuvuuksiin, jotka ovat läheisesti yhteydessä toisiinsa ja tuke-

vat kuluttajien autenttisuuden kokemusta. Yritysten johdonmukainen sitoutuminen ym-

päristöllisiin ja eettisiin arvoihin sekä vakaan brändikuvan ylläpitäminen luo käsityksen 

brändin  jatkuvuudesta.  Autenttisen vastuullisen  brändin täytyy  myös  olla  uskottava. 

Tätä ominaisuutta herättää yrityksen avoin ja läpinäkyvä viestintä,  jolla vahvistetaan 

vastuullisia väittämiä ja tunnustetaan virheet. Vastuullinen brändiautenttisuus tarkoit-

taa  lisäksi  rehellisyyttä.  Kuluttajat  pitävät  moraalisena velvoitteena yrityksen asetta-
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mien lupausten noudattamista ihmisten ja ympäristön hyvinvoinnin edistämiseksi. Au-

tenttisena koettu brändi luo myös symbolisen merkityksen, mikä vastuullisessa kulutta-

misessa tarkoittaa kuluttajien ja brändien ympäristöllisten, eettisten ja hyvinvoinnin ar-

vojen yhteensovittamista. Lisäksi kuluttajien kokema tuki yritykseltä vastuullisten valin-

tojen tekemisessä auttaa heitä pysymään itselleen rehellisenä. 

Tutkimustulokset osoittavat, että vastuullisuus koetaan osana laajempaa elämäntapaa, 

joka heijastaa henkilökohtaisia arvoja ja identiteettiä, eikä pelkästään valintojen ekolo-

gisia seurauksia. Tällöin oman autenttisen minäkuvan kehittäminen kontrollin, hyveelli-

syyden ja yhteyden tunteen kautta muodostuu merkitykselliseksi vastuullisuuden edis-

täjäksi. Kuluttajat haluavat kyetä tekemään kontrolloituja päätöksiä oman terveytensä 

ja ympäristövaikutuksen suhteen, mikä edistää omaa hyveellisyyttä oikeaksi koetun va-

linnan tekemisen jälkeen. Tutkimustulokissa havaittiin, ettei kosmetiikan kuluttamisessa 

koeta sosiaalista painetta tai tarvetta päästä toteuttamaan itseään samanmielisen yh-

teisön  jäsenenä.  Yhteyden  luominen  brändiin  on  kuitenkin  merkittävässä  asemassa 

luottamuksen ja pitkäaikaisen sitoumuksen mahdollistamiseksi. 

Kaiken kaikkiaan kuluttajien havaitsema brändin autenttisuus kuvastaa heidän subjektii-

vista  tulkintaansa  brändin  aitoudesta  ja  johdonmukaisuudesta.  Vuorovaikutuksissa 

brändien kanssa kuluttajat arvioivat autenttisuutta erilaisten viesteistä, tuotteiden laa-

dusta ja vastuullisista toimista luettavien vihjeiden avulla. Luottamuksella, läpinäkyvyy-

dellä ja arvojen yhteensovittamisella on keskeinen rooli muovatessa kuluttajien käsityk-

siä autenttisuudesta. Brändien onkin siten tärkeää ymmärtää ja mukautua kuluttajien 

koettuun autenttisuutteen edistääkseen luottamusta, uskollisuutta ja merkityksellisten 

siteiden muodostumista. Brändien arvojen yhteensovittaminen, avoimuus viestinnässä 

ja ennakoiva lähestymistapa kuluttajien kehittyville tarpeille voi johtaa vastuullisen ku-

luttamisen ja kosmetiikkamarkkinoiden kehittymiseen, tukea kuluttajan käsitystä brän-

din aidosta sitoutumisesta vastuullisuuskäytäntöihin ja mahdollistaa kuluttajien itsensä 

toteuttamisen vastuullisena kuluttajana. Tietoisen ja tarkoituksenomaisen elämäntavan 

omaksuminen henkilökohtaisen hyvinvoinnin, eettisen vastuun ja ympäristömyönteisen 
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kuluttamisen kautta ohjaa siten myös puhtaan kauneuden ilmiötä, joka haastaa perin-

teiset kauneusstandardit  ja puoltaa tunnollisempaa lähestymistapaa kosmetiikan ku-

luttamisessa. 

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tutkielma antaa näkemystä siitä, kuinka kuluttajien kokema brändiautenttisuus raken-

taa vastuullista kosmetiikan kuluttamista ja antaa elementit markkinoinnin liikkeenjoh-

don vastuullisen päätöksenteon perustalle. Kuluttajien kasvava kiinnostus ja pyrkimys 

kuluttaa vastuullisesti luo paineita yrityksille  kehittää ja markkinoida tuotteita,  jotka 

vastaavat tätä kysyntää. Vastuullisuutta ei  nähdä enää vain lisäarvona, vaan siitä on 

muodostumassa keskeinen tekijä kuluttajien ostopäätöksissä. Tutkimustulokset kuiten-

kin osoittavat, että tietämättömyys kosmeettisten tuotteiden tuotantoprosesseista, ym-

päristövaikutuksista ja tuotteiden ainesosista hidastaa vastuullisen kosmetiikan kulutus-

päätöksen tekemistä ja voi johtaa väärinymmärryksiin kuluttajien keskuudessa. 

Kosmetiikkayrityksillä on merkittävä rooli kuluttajien luottamuksen vahvistamisessa ja 

ostopäätöksen tukemisessa, missä kuluttajien kokemalla brändiautenttisuudella voi olla 

määrittelevä asema. Kuluttajien luottamuksen lisäämiseksi yritysten tulee kouluttaa ku-

luttajaa  esimerkiksi  hyödyntämällä  todennettuja  vastuullisuuden  merkintöjä,  selittä-

mällä  vastuullisuusväittämien  tarkoituksia  ja  integroida  tarkoitukset  selkeästi  osaksi 

vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen merkityksiä.  Tällä tavoin voidaan rakentaa au-

tenttisuuden kokemusta  paitsi  objektiivisesti konkreettisten todisteiden kautta myös 

luomalla symbolista arvoa konstruktiivisesti ja muodostamalla yhteys kuluttajaan eksis-

tentiaalisesti rakentuvien vihjeiden kautta. 

Vastuullinen  brändiautenttisuus  on  huomioitava  markkinointistrategioissa  erityisesti, 

kun halutaan osallistua markkinoilla ilmeneviin trendeihin tai soveltaa niiden periaat-

teita omassa toiminnassa. Tutkimus osoittaa, että kuluttajat haluavat yritysten osallistu-

van aktiivisesti vastuulliseen toimintaan, koska se herättää keskustelua ja lisää ymmär-
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rystä sekä yrityksen että kuluttajan vastuullisuudesta.  Kuluttajille  ei  kuitenkaan riitä, 

että yritykset kehittävät ympäristöystävällisiä ja eettisesti tuotettuja tuotteita, vaan he 

tarvitsevat varmistusta selkeästä, johdonmukaisesta ja kuluttajaa koskevasta autentti-

sesta markkinointiviestinnästä. Trendeihin osallistumisessa täytyy arvioida, kuinka hy-

vin ne heijastavat yrityksen arvoja ja identiteettiä, jolloin autenttisuus saavutetaan yllä-

pitämällä jatkuvuutta, uskottavuutta, rehellisyyttä ja luomalla symbolista yhteyttä ku-

luttajaan. 

Tutkimus tarjoaa myös ymmärrystä kuluttajan henkilökohtaisesta autenttisuuden ta-

voittelusta vastuullisessa kuluttamisessa.  Kosmetiikan kuluttaminen koetaan henkilö-

kohtaisena  asiana,  minkä  vuoksi  liikkeenjohdon  täytyy  luoda  yksilöllisiä  kokemuksia 

brändiautenttisuudesta,  jotka  resonoivat  kuluttajan  identiteetin  kanssa.  Kosmetiikan 

yhteydessä tämä tarkoittaa erityisesti kuluttajan kontrollin tunnetta vahvistavan vas-

tuullisen tiedon viestimistä, ja hyveellisyyttä lisäävien arvojen yhteensovittamista vas-

tuullisen  valinnan  hyötyjä  korostamalla.  Brändin  täytyy  siis  olla  autenttinen,  mutta 

myös osata kommunikoida sen autenttisista ominaisuuksista niin, että ne resonoivat ku-

luttajien ja heidän vaatimustensa kanssa. 

Tehokkaan markkinointistrategian luomiseksi, yritysten täytyy huomioida, kuinka moni-

ulotteinen  brändiautenttisuus  rakentuu  yrityksen  mainonnan  kautta  objektiivisesti, 

konstruktiivisesti ja eksistentiaalisesti. Liikkeenjohdon täytyy keskittyä läpinäkyvyyteen 

koko toimitusketjussaan ja rehelliseen ja avoimeen viestintään oman toiminnan vaiku-

tuksista ympäristölle sekä ihmiselle. Brändiautenttisuuden viestiminen vaatii myös, että 

yritykset ovat avoimia omista haasteistaan vastuullisuuden saralla. Tämä tarkoittaa re-

hellisyyttä brändin kehityskohdista ja sitoutumista toiminnan parantamiseen. Brändiau-

tenttisuuden ja vastuullisuuden synergia parantaa kuluttajien luottamusta, mikä edistää 

lopulta kestävää kehitystä kosmetiikkamarkkinoilla tarjoten yrityksille samalla strategi-

sen edun markkinoilla. 
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5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Brändiautenttisuuden tutkimus vastuullisen kosmetiikan kontekstissa on aiemmin ollut 

hyvin rajallista. Kosmetiikkamarkkinoiden dynaamisen kehityksen vuoksi on kuitenkin 

tärkeää ymmärtää, miten tukea kuluttajaa vastuullisessa valinnassa ja samalla edistää 

kestävää liiketoiminnan kehitystä. Tässä tutkielmassa on luotu kokonaisvaltainen käsitys 

brändiautenttisuuden  merkityksestä  vastuullisen  kosmetiikan  kuluttamisessa,  mutta 

tutkimuksessa on myös rajoitteita. Ensinnäkin tutkimuksen otanta on suoritettu rajatul-

la kuluttajaryhmällä, mikä saattaa rajoittaa tulosten yleistettävyyttä muihin kuluttaja-

segmentteihin tai kulttuurisiin konteksteihin. Jatkotutkimuksen kannalta olisikin hyödyl-

listä verrata, miten esimerkiksi eri sukupuolet kokevat vastuullisen brändiautenttisuu-

den. Monet kosmetiikka-alan ilmiöt ovat lähtöisin myös sosiaalisesta mediasta, mikä 

voi vaikuttaa kuluttajien näkemyksiin ja kokemuksiin brändeistä. Netnografisen tutki-

muksen suorittaminen voi siten laajentaa tämän tutkielman löydöksiä. 

Kosmetiikkamarkkinat  kehittyvät  jatkuvasti,  minkä vuoksi  tutkimuksen ajankohta  voi 

vaikuttaa puhtaan kauneuden ilmiön relevanssiin pitkällä aikavälillä. Toisaalta tutkiel-

massa on luotu syvällinen ymmärrys brändiautenttisuuden ja vastuullisen kosmetiikan 

yhteydestä sekä kattava teoreettinen viitekehys,  jota voidaan soveltaa myös muihin 

vastuullisen kosmetiikan ilmiöihin. Tekoälyn hyödyntäminen kosmetiikan mainonnassa 

tulee esimerkiksi olemaan yhä merkittävämpi työkalu, ja sen yhteys kuluttajien koke-

maan brändiautenttisuuteen tarjoaa lupaavan tutkimusalueen. Lisäksi tässä tutkielmas-

sa hyödynnetty kvalitatiivinen lähestymistapa on tarjonnut syvällisen ymmärryksen ku-

luttajien kokemuksista ja käsityksistä vastuullisuudesta ja autenttisuudesta. Jatkotutki-

muksen kannalta tutkielman teoreettisen mallin hyödyntäminen konkreettisen yrityk-

sen mainonnan arvioinnissa voi testata mallia käytännössä, ja esimerkiksi luoda syvälli-

sempää ymmärrystä objektiivisten, konstruktiivisten ja eksistentiaalisten vihjeiden vai-

kutuksesta muodostuvaan käsitykseen brändin autenttisuudesta. Lisäksi tunnistettujen 

ulottuvuuksien ja merkitysten testaaminen kvantitatiivisella metodilla voi kuitenkin tar-

jota laajemman ja konkreettisemman käsityksen niiden vaikuttavuudesta asenteeseen 

ja kuluttajakäyttäytymiseen ja syventää tutkimusta tilastollisilla merkityksillä. 
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Taustakysymykset: ikä, sukupuoli, status

Teema 1: Vastuullisen kosmetiikan kuluttamisesta yleisesti 

- Kerro hieman kosmetiikan kuluttamisen tottumuksistasi.
- Kuvaile,  millainen vastuullisen kosmetiikan kuluttaja olet. Miksi  ja kuinka tär-

keää sinulle on kuluttaa vastuullista kosmetiikkaa?
- Millaisiin asioihin kiinnität huomiota vastuullisen kosmetiikan kulutuspäätöksiä 

tehdessäsi?
- Hyödynnätkö joitakin ulkoisia lähteitä kulutuspäätöksissäsi? Millainen vaikutus 

niillä on päätöksiisi?
- Miten sosiaalinen yhteisö vaikuttaa kulutuspäätöksiisi?
- Onko sinulla ollut tilanteita, joissa on herännyt epäluottamuksen tunteita brän-

din vastuullisuusväittämiä vastaan? Kuvaile,  mikä on saanut sinut tuntemaan 
näin.

- Onko sinulla joitakin lempikosmetiikkabrändejä, jotka tukevat pyrkimystäsi vas-
tuulliseen kuluttamiseen? Miltä näiden brändien kuluttaminen tuntuu?

Teema 2: Puhdas kauneus -ilmiö

- Onko puhtaan kauneuden ilmiö sinulle  tuttu tai  oletko kiinnittänyt huomiota 
”Clean Beauty” -merkintöihin kosmetiikkatuotteissa?

- Miten ymmärrät käsitteen? 
- Millaisia ajatuksia käsite sinussa herättää? 
- Kulutatko puhtaiksi merkittyjä kosmetiikkatuotteita?
- Millaisia tuntemuksia puhtaiden kosmetiikkatuotteiden käyttäminen sinussa he-

rättää tai voisi herättää?
- Jos kulutat tai kuluttaisit puhtaan kauneuden tuotteita, koetko kuluttavasi vas-

tuullisesti? 

Teema 3: Brändiautenttisuus

- Mitä ajatuksia termi ”autenttisuus” sinussa herättää?
- Miten ymmärrät brändin autenttisuuden? 
- Millaista on omasta mielestäsi autenttinen brändimainonta? 
- Mitä autenttisuus tarkoittaa sinulle vastuullisen kosmetiikan kontekstissa?
- Mainitsemasi  kosmetiikkabrändit,  joita tykkäät kuluttaa: Ovatko ne mielestäsi 

autenttisia? Miksi (ei)? 
- Miltä autenttisten brändien kuluttaminen tuntuu?
- Onko autenttinen brändi aina vastuullinen? Miksi (ei)?
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- Entä onko vastuullinen brändi aina autenttinen? Miksi (ei)?

Teema 4: Koettu brändiautenttisuus puhtaan kauneuden ilmiössä 

- Miten puhtauden väittämät tukevat käsitystä brändin autenttisuudesta?
- Millaiset ominaisuudet miellät puhtaan kauneuden -ilmiössä autenttisiksi? 
- Koetko väittämät luotettaviksi? 
- Miten koet brändin autenttisuuden vaikuttavan puhtaan kosmetiikan ostopää-

töksiisi? 
- Suosisitko mieluummin autenttiseksi kokemaasi kosmetiikkabrändiä vai vastuul-

lista brändiä? Miksi?
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Liite 2. Tekoälyn käyttö

Tässä tutkielmassa on hyödynnetty OpenAI:n ChatGPT4 tekoälysovellusta. Työkalua on  

hyödynnetty pro gradu -tutkielman prosessin tukena ja tehosteena. Tutkielmassa on  

huomioitu Vaasan yliopiston ohjeistukset ja  säännöt tekoälyn käytöstä sekä arvioitu  

kriittisesti tekoälyn tarvetta prosessin eri vaiheissa. Tässä tutkielmassa tekoälyä on käy-

tetty ideointivaiheessa, mikä auttoi tutkimusasetelman muodostamisessa ja toimi oh-

jaustukena erilaisten vaihtoehtojen pohdinnassa. Lisäksi ChatGPT4 toimi apuvälineenä  

teemahaastattelurungon rakentamisessa ja aineiston analyysin ja tulkintojen tiivistämi-

sessä, tosin ilman datan suoraa järjestelmään syöttämistä. Lopullinen vastuu tutkiel-

man luotettavuudesta ja tutkimustulosten tulkinnasta onkin ollut tutkijalla. 
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