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Kosmetiikkamarkkinat ovat erittdin kilpailulliset, ja kuluttajien kasvava tietoisuus kosmetiikkaan
liittyvistd ymparistollisista, eettisistd ja hyvinvointia koskevista kysymyksista asettaa yrityksille
korkeita vaatimuksia. Erottautuakseen kilpailijoistaan yritysten taytyy osoittaa aitoa sitoutumis-
ta vastuullisuuteen, mikd nostaa brandiautenttisuuden keskeiseksi tekijaksi markkinointistrate-
giassa. Tutkielman tarkoituksena on ymmartaa, miten koettu brandiautenttisuus rakentaa vas-
tuullisen kosmetiikan kuluttamista. Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena noudattaen fenome-
nologishermeneuttista |ahestymistapaa.

Teoriaosuudessa kasitelldan vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen kannustimia, kuluttajien
kohtaamia esteitad vastuullisten valintojen tekemisessa seka esitelldan kosmetiikkamarkkinoilla
muodostunut puhtaan kauneuden ilmi6é. Taman jalkeen syvennytaan koettuun brandiautentti-
suuteen ja muodostetaan ymmarrys sen merkityksesta vastuullisessa kuluttamisessa. Teoreetti-
sen viitekehyksen muodostamisen avulla vastataan tutkielman ensimmaiseen tavoitteeseen, eli
luodaan yhteys vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen ja koetun brandiautenttisuuden vilille.
Viitekehys toimii my6s mallina tutkielman empiiriselle osuudelle, jonka aineisto on keratty tee-
mahaastattelujen avulla kuluttajilta 7.-25.3.2024 vilisena aikana. Haastatteluja on toteutettu
yhteensa 11 kappaletta, ja tutkimusaineisto on analysoitu sisallonanalyysilla.

Empiirisen aineiston avulla vastataan tutkielman toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen, eli pyri-
taan ymmartamaan kuluttajien vastuulliseen kosmetiikan kuluttamiseen liittamia merkityksia
sekd analysoidaan brandiautenttisuuden kokemusta vastuullisessa kosmetiikassa. Aineistosta
on tunnistettu nelja keskeistd merkitysta, jotka vaikuttavat kuluttajien vastuulliseen valintaan:
ympariston sadstaminen, eettisyys, terveys ja turvallisuus. Koetun brandiautenttisuuden ulottu-
vuudet jatkuvuus, uskottavuus, rehellisyys ja symbolismi nousevat merkittaviksi tekijoiksi vas-
tuullisen valinnan arvioinnissa. Lisdksi aineistosta on tunnistettu kuluttajan autenttisuuden ta-
voittelua maarittelevat kontrollin, hyveellisyyden ja yhteyden ulottuvuudet.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd koettu brandiautenttisuus on kuluttajien subjektiivinen kasitys
brandin aitoudesta, johdonmukaisuudesta sekd omalaatuisuudesta, joka muodostuu tulkitse-
malla objektiivisia, konstruktiivisia ja eksistentiaalisia vihjeitd mainonnassa. Kokemus autentti-
suudesta rakentaa vastuullista kosmetiikan kuluttamista vahvistamalla luottamusta, tukemalla
kuluttajien kasitysta itsestdan vastuullisena toimijana ja kannustamalla vastuullisten valintojen
tekemiseen. Autenttiset brandit, jotka toteuttavat vastuulliset lupauksensa suhteessa ihmisten
ja ymparistén hyvinvointiin, tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden tukea yrityksia, joiden arvot
vastaavat heidan omiaan. Yritysten aktiivinen osallistuminen vastuullisiin toimiin osallistaa ku-
luttajaa herattamalla keskustelua ja tukee kokemusta brandin autenttisuudesta.

AVAINSANAT: (autenttisuus, briandiautenttisuus, kosmetiikka, puhdas kauneus, vastuullinen

kosmetiikka, vastuullinen kuluttaminen).
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1 Johdanto

Muinaisista ajoista nykypaivaan asti kauneuden tavoittelu on ollut iso osa ihmisten
kulttuuria, ja vuosituhansien ajan kosmetiikka- ja kauneusteollisuus on kehittynyt hei-
jastaen yhteiskunnallisia arvoja, muuttuvia kasityksida kauneudesta ja itseilmaisusta
sekd teknologista kehitystad (Amberg & Fogarassy, 2019). McKinsey&Companyn (2023,
s. 8) teettaman 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, mika tarkoittaa 580 miljardin dollarin vahittaismyyntia.

Nykyisilla dynaamisilla markkinoilla, joita ohjaa epavarmuus ja runsas kuluttaminen,
kuluttajat kohtaavat paivittdisissa kulutuspaitoksissaan valtavan maaran tuotteita ja
brandeja (Oh ja muut, 2019). Kosmetiikkamarkkinat ovat erittiin kilpailulliset, missa
suuret branditoimijat ja pienemmat kosmetiikkayhtiot kilpailevat markkinaosuuksista
nopeasti muuttuvien kuluttajien vaatimusten keskuudessa. Markkinoilla, joilla tieto on
helposti saatavilla, kuluttajat etsivat yhd enemman brandeja, joiden toiminta vastaa
heidan omia arvojaan, osoittavat avoimuutta ja harjoittavat eettisia kdytantoja. Kulutta-
jien kehittyviin odotuksiin yrityksiltd pyritdan vastaamaan brandiautenttisuudella (S6-
dergren, 2021). Autenttisuus olikin Merriam-Webster-sanakirjan mukaan vuoden sana
2023 viitaten johonkin aitoon, todelliseen ja identiteettiin liittyvaan (Merriam-Webster,
2023). Autenttisuuden kysyntd pohjautuu myds kuluttajien kasvavaan tietoisuuteen so-
siaalisista, ymparistollisista ja eettisista kysymyksistd (Brown ja muut, 2003). Taten
brandien autenttisuus muodostaa keskeisen roolin kuluttajien vastuullisiin kdytantoéihin

sitoutumisessa.

Vastuullisuus ei rajoitu vain niche-markkinoille, vaan se on laajentunut my6s kaupallis-
ten toimijoiden keskuuteen, jotka tunnistavat oman merkittavan roolinsa kestavassa ke-
hityksessa seka kysynnan ymparistoystavallisille ja eettisesti kestaville tuotteille. Vas-
tuullisuus valittyy kosmetiikkamarkkinoilla brandimainonnassa, jossa kuluttajien tar-

peet ja arvomaailma huomioon ottaen tuotteita markkinoidaan muun muassa luonnol-



lisina, terveellising, vihreina seka vegaanisina, ja yksi viimeisimmista trendeista on ollut
kutsua kosmetiikkaa yleisesti puhtaaksi (Nielsen Consumer LLC, 2023). Puhtaan kau-
neuden ilmid (engl. Clean Beauty Movement) pitdd paapiirteissa sisallaan kasityksen
puhtaista ja turvallisista raaka-aineista, lapinakyvyyden markkinointiviestinnassa ja ai-
nesosaluetteloissa seka vastuullisista tuotantoprosesseista (NielsenlQ, 2021). IImi6 on
siten myos kytkoksissa autenttisuuden kysynnan kanssa, jolla pyritdan viestimdan to-

tuudenmukaisuutta, vastuuta ja avoimuutta (Sodergren, 2021).

Kuluttajien hyvinvointia, turvallisuutta ja ympariston kestavyyttd korostavan puhtaan
kauneuden ilmién mukaista toimintaa esimerkiksi harjoittaa kauneudenhoidon vahit-
taiskappa Sephora, joka on sitoutunut tekemaan oman osuutensa yrityksena planeetan
hyvinvoinnin suojelemiseksi ja auttamaan kuluttajia tekemaan tietoisia ostopaatoksia.
Yritys on kehittanyt oman "Clean at Sephora” -merkin, jolla leimataan vahittdiskaupassa
myytavia kosmetiikkatuotteita, jotka vastaavat yrityksen asettamiin kuluttajien hyvin-
voinnin ja ekologisen vastuullisuuden standardeihin (Sephora, 2024). Edullista kosme-
tiikkaa myyvalla kosmetiikkayhtio 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 vdhan sddnnelty toimia-ala (Klesh, 2023),
minka vuoksi markkinoilla on suuri viherpesun riski. Vastauksena luonnollisuuden ky-
syntdaan kosmetiikan tuottajat ovat kehittaneet tuotteiden, tuotepakettien ja jakeluket-
jujen lisdksi omaa markkinointiviestintda vastaamaan puhtaan kauneuden piirteita. Mi-
kaan laki ei kuitenkaan talla hetkelld maarittele puhdasta kosmetiikkaa, joten yritykset
voivat tulkita termin omalla tavallaan ja kayttaa sita kuvailemaan ja viestimaan tuotteis-
ta, jotka eivat ole valttamatta ollenkaan niin sanotusti puhtaita; Sephora on haastettu
oikeuteen ristiriitaisen Clean at Sephora -mainonnan vuoksi (Klesh, 2023). Kosmetiikka-
brandit julkaisevat myo6s jatkuvasti vuodenaikojen, kalenterijuhlien ja ajankohtaisen po-
pulaarikulttuurin vaikuttamina tuotesarjoja, mika kannustaa kosmetiikan massatuotan-

toon ja suurkuluttamiseen, ja monet niin sanotut puhtaat kosmetiikkatuotteet saatta-



vat tuotesarjan sisalla erota ainesosien puhtauden suhteen tai ylipdataan sisaltaa ter-
veydelle haitallisia ainesosia. Lisdksi tuotteiden ja niiden tuotannon jakeluketjussa voi

olla epaeettisia tai ekologisesti vastuuttomia vaiheita ja tekijoita.

Kuluttajien tietamattomyys tai epaselvyys kosmetiikkamarkkinoiden vastuullisesta toi-
minnasta ja markkinoiden toimijoiden ristiriitaisten kasitteiden ja termien monitulkin-
taisuuden vuoksi myo6s brandiautenttisuus ja siten kuluttajien pyrkimys vastuulliseen
kuluttamiseen voi kohdata epavarmuutta ja skeptistd suhtautumista. Brandiautentti-
suuden aiempi tutkimus on keskittynyt elintarvikealaan (Fritz ja muut, 2017; Morhart ja
muut, 2015), vaatealaan (Bruhn ja muut, 2012) seka matkailualaan (Beverland ja Farrel-
ly, 2010). Vaikka autenttisuus ndhdaan yleisesti merkittavana tekijana liikketoiminnan
pitkdaikaisen kasvun luomisessa (Sodergren, 2021), on sen tutkimus kosmetiikkamark-
kinoilla erityisesti vastuullisen kosmetiikan kontekstissa puutteellista. Markkinoinnin
tutkimuksissa on selvitetty kosmetiikan vastuullista kuluttamista, mutta kosmetiikka-
markkinoilla ilmenevien vastuullisuuden ilmididen tutkimus on rajallista. Vastuullinen
kuluttaminen, puhtaan kauneuden ilmi6 ja brandin autenttisuus muodostavat kosmetii-
kan markkinoilla mielenkiintoisen risteyksen, johon on merkityksellistd syventy3, jotta
voidaan ymmartaa, millaista potentiaalia kehitykselle kuluttajien vastuullisessa kulutta-

misessa ja suurta kasvua odottavilla kosmetiikkamarkkinoilla on.

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on selvittaa, miten koettu brindiautenttisuus rakentaa vas-
tuullista kosmetiikan kuluttamista. Vastuullisella kosmetiikalla kuluttamisella viitataan
puhtaan kauneuden ilmién periaatteiden seuraamiseen. Tarkoitus pyritdan saavutta-

maan kolmen tavoitteen avulla.

1. Ensimmaisena tavoitteena on muodostaa teoreettinen ymmdrrys vastuullisen
kosmetiikan kuluttamisen ja koetun brdndiautenttisuuden vdlisesta yhteydesta.

Taman tavoitteen saavuttamiseksi tarkastellaan aiempia tutkimuksia ja tunniste-



taan keskeisia tekijoitd, mika mahdollistaa kattavan teoreettisen mallin kehitta-

misen.

2. Toisena tavoitteena on selvittdaa, millaisia merkityksia kuluttajat liittavat vas-
tuullisen kosmetiikan kuluttamiseen. Tahan tavoitteeseen vastaan empiirisen

tutkimuksen avulla, ja se avartaa ymmarrysta kuluttamisen kannustimista.

3. Kolmantena tavoitteena on analysoida, kuinka brdndiautenttisuus koetaan vas-
tuullisen kosmetiikan kontekstissa, erityisesti kosmetiikkamainonnassa. Myoés ta-
han tavoitteeseen paastaan tutkielman empiirisessa osiossa, ja sen myo6ta luo-

daan ndkemys autenttisuuden tarpeelle.

1.2 Tutkielman rakenne ja rajaus

Tutkielman kokonaisuus rakentuu johdantoluvun lisdksi kolmesta paaluvusta, niiden
alaluvuista ja johtopaatoksista. Johdannossa lukija johdatellaan aiheen pariin, esitel-
ladn tutkimuksen ajankohtaisuus ja tutkimuksen arvo. Ensimmainen paaluku koostuu
kahdesta teorialuvusta. Ensimmaisessa teorialuvussa tutustutaan kosmetiikkamarkki-
noita ohjaaviin tekijoihin ja selvitetdan vastuullisen kuluttamisen muodostumista. Lisak-
si luvussa tarkastellaan kosmetiikkamarkkinoilla kohdattuja esteitd ja perehdytdan
markkinoilla ilmenneeseen puhtaan kauneuden ilmioon. Toinen teorialuku keskittyy
brandiautenttisuuteen, sen maaritelmaan ja rakentumiseen sekd merkitykseen kulutta-
jien kayttaytymisessa vastuullisuuden kontekstissa. Teorialukujen paatteeksi muodoste-
taan yhteenveto tunnistetuista keskeisista kasitteista, joka toimii perustana tutkielman

empiiriselle osiolle.

Toisessa paaluvussa esitellaan tutkimuksen metodologiset valinnat seka arvioidaan tut-
kimuksen luotettavuutta. Luvussa kdydaan lapi muun muassa aineistonkeruu- ja analyy-
simenetelmat, ja pohditaan niiden soveltuvuutta tutkielmassa. Kolmannessa paaluvus-

sa kasitelladn empiirisen tutkimuksen tuloksia ja luodaan niistd yhteenveto. Lopuksi
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tutkielman johtopaatosluvussa esitellaan tutkielman keskeiset tulokset ja liikkeenjoh-
dolliset kehitysehdotukset sekd pohditaan tutkimuksen rajoituksia ja jatkotutkimuksen

perspektiiveja.

Tutkielmassa vastuullinen kosmetiikka viittaa kosmetiikkatuotteisiin, jotka edustavat si-
toutumista ymparistovaikutusten minimoimiseen, eettisten kdytantéjen edistamiseen
ja terveyden sek3 hyvinvoinnin tukemiseen (Davison, 2023). Tallainen kokonaisvaltai-
nen ldhestymistapa hyddyntaa seka planeettaa etta kuluttajien halua tehda kestavia va-
lintoja ostokayttaytymiselldan. Kuluttajien kasvava kysyntd vastuulliselle kosmetiikalle
heijastuu kosmetiikkamarkkinoilla ilmenevissa trendeissd ja yritysten mainonnassa,
missa korostetaan muun muassa eldinkokeettomuutta, vegaanisuutta ja luonnollisia ai-
nesosia. Tassa tutkielmassa perehdytdan puhtaan kauneuden ilmiéon. Tutkielmassa
puhtaan kauneuden ilmi6 on rajattu tarkoittamaan brandien ja kosmetiikan suosimista,
jotka vastaavat kuluttajien haluun kayttaa ymparistoystavallista ja terveydelle turvallista
kosmetiikkaa ehostaen silti omaa henkilokohtaista ulkondko6a. Kosmetiikka kasittaa tut-
kimuksessa kasvojenhoitotuotteet sekd meikit. Tutkielman empiirisessd osuudessa
haastateltaviksi valikoituivat sellaiset kuluttajat, jotka kuluttavat kosmetiikkaa seka
mieltavat itsensa yleisesti vastuullisiksi kuluttajiksi ja tekevat ostopaatoksia tiedostaen
vastuullisen kuluttamisen, mika vaikuttaa my6s kayttaytymiseen kosmetiikkamarkkinoil-

la.
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2 Koettu brandiautenttisuus vastuullisen kosmetiikan kulutuk-

Sessa

Taman luvun tavoitteena on vastata tutkielman ensimmaiseen tavoitteeseen, eli muo-
dostaa teoreettinen ymmadrrys vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen ja brandiautentti-
suuden vilisestd yhteydestd. Ensin selvitetdan, millaisia vastuullisen kosmetiikan kulut-
tamisen kannustimia ja esteitd kuluttajat kohtaavat. Lisdksi perehdytaan kosmetiikka-
markkinoiden vastuullisuuden ilmiéén nimeltdan puhdas kauneus. Sen jilkeen syven-
nytdan brandiautenttisuuteen ja sen merkitykseen vastuullisessa kuluttamisessa. Lo-
puksi teoriat ja havainnot johdetaan yhteen ja muodostetaan tutkimuksen teoreettisen

viitekehyksen yhteenveto.

2.1 Vastuullinen kosmetiikan kuluttaminen

Tassa luvussa perehdytdan vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen kannustimiin ja ku-
luttajien kohtaamiin esteisiin kosmetiikan kuluttamisessa. Taman jalkeen tarkastellaan,
miten vastuullisuus huomioidaan kosmetiikkamarkkinoilla puhtaan kauneuden ilmion

valossa.

2.1.1 Vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen kannustimet

Vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen taustalla vaikuttavat monenlaiset tekijat, jotka
ohjaavat yksil6ita erilaisiin valintoihin. Robertson ja Kingsley (2021) selvittivat tutkimuk-
sessaan monipuolisia syitd ja kannustimia kosmetiikan kuluttamiselle, mihin lukeutui
muun muassa halu nostattaa omaa itsevarmuutta sosiokulttuurisessa ymparistdssa ul-
konakoa parantamalla ja identiteetin rakentaminen luovan itsensa ilmaisemisen myo6ta.
Kosmetiikan kuluttaminen voidaan kokea viihdyttavana ja jopa terapeuttisena hyvin-
vointia edistavana prosessina, joka tarjoaa niin fyysista kuin myds tunnearvoa (Robert-

son & Kingsley, 2021). Robertsonin ja Kingsleyn (2021) mukaan kosmetiikan kuluttami-
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nen ei mydskaan ole muuttumaton tapa, vaan heijastaa vaihtelevia ja kehittyvia roole-
ja, aikoja ja paikkoja yhteiskunnassa. Kuluttajien kasvava kiinnostus kestavaa kehitysta
kohti ja pyrkimys vastuullisempaan kuluttamiseen onkin yksi merkittavimmista ilmi6ista
nykypaivan markkinoilla, joka vaikuttaa myos kosmetiikan kuluttamistottumuksiin hei-
jastaen arvojen ja prioriteettien uudelleenarviointia niin kuluttajien nakékulmissa kuin
my®0s yritysten toimenpiteissa (Limbu & Ahamed, 2023). Hosta ja Zabkar (2021) kuvaile-
vat vastuullista kuluttajaa sellaiseksi, joka punnitsee huolellisesti, mitd han todella tar-
vitsee ja pohtii, miten omat kulutusvalinnat vaikuttavat ymparéivaan luontoon ja yh-
teiskuntaan. Hostan ja Zabkarin (2021) mukaan tallainen kuluttaja soveltaa positiivista
asennetta seka eettisia nakemyksia ja normeja vastuullisten kulutuspaatésten arvioin-

nissa ja toteuttamisessa, mita sovelletaan myos kosmetiikan kuluttamisen yhteydessa.

Hansen ja muut (2012) kirjoittavat, ettd arvot ovat laajoja psykologisia konstruktioita,
jotka vaikuttavat merkittavasti kuluttajien kayttaytymiseen kosmetiikkamarkkinoilla.
Vastuullisuuden konseptissa Prakash ja muut (2019) jakavat arvot altruistisiin ja egoisti-
siin arvoihin. Yksil6t, joilla on vahvat altruistiset arvot asettavat etusijalle huolen ympa-
ristdsta ja muiden hyvinvoinnista. Egoistiset arvot keskittyvat puolestaan henkilékohtai-
seen hy6tyyn ja hyvinvointiin, mika voi kuitenkin edistaa vastuullista kuluttamista, kun
ymmarretdadan ymparistovaikutusten merkitys omalle terveydelle ja elamanlaadulle.
Prakashin ja muiden (2019) tutkimusta tukee Eberhartin ja Nadererin aiempi tutkimus
vastuullisten hygieniatuotteiden suosimisesta, missa merkityksellisiksi arvoiksi erottui-

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

Universalismi perustuu uskoon jokaisen yksilon vastuusta edistda kestavaa kehitysta,
mikd ohjaa muun muassa luonnonmukaisten tuotteiden suosimiseen ja kosmetiikka-
tuotteiden ymparistosertifikaattien huomioimiseen (Eberhart & Naderer, 2017). Bomin
ja muiden (2019) mukaan huoli ymparistosta ja eettisestd toiminnasta nayttaytyy ku-
luttajien kiinnostuksena ymparistoystavallisia tuotepakkauksia, eldinten suojelua ja
tyontekijoiden tyooloja kohtaan. Kosmetiikan kuluttamisessa kuitenkin vaikuttaa oman

edun tavoittelu omien henkilékohtaisten mieltymysten (Bom ja muut, 2019) ja oman
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minakuvan ehostamisen ja hyvinvoinnin huomioimisen myo6ta, mikd muodostaa tervey-
den ja hedonismin eli mielihyvan arvon vaikutuksen kulutuspaatoksiin (Eberhart & Na-
derer, 2017). Naiden arvojen muodostumista tukee lisdantynyt tiedon maara ja kehitty-

nyt tietoisuus kosmetiikan vaikutuksista ymparistoon seka itseensa.

White ja muut (2019) tuovatkin esille tiedon merkittavan roolin vastuullisessa kulutta-
misessa. Tiedon saaminen, esimerkiksi tuotteiden erilaisista vastuullisuusleimoista ja
yritysten valittamista viesteista, lisdd ymmarrysta omien valintojen seurauksista ja tie-
don sisdistaminen kannustaa kuluttajia tekemaan vastuullisia valintoja. Kun kuluttajien
ymparistotietoisuus lisdantyy, nakemys vastuullista kuluttamista kohtaan muotoutuu
sen mukaan, kuinka luotettaviksi ja perustelluiksi kosmetiikkatuotteiden ja yritysten
vastuullisuusvaittamat koetaan (Eberhart & Naderer, 2017). Ymparistotietoisuuden li-
saantyminen nostaa kuluttajien odotuksia raaka-aineiden vastuullisesta hankinnasta ja
tuotteiden ekologisesta jalanjaljesta (Lin ja muut, 2018), ja esimerkiksi Cinellin ja mui-
den (2019) mukaan tietoisuus muovin aiheuttamista ymparistohaitoista ohjaa kuluttajia
suosimaan brandeja, jotka harjoittavat biotalous- ja kiertotalouspolitiikkaa tuotannos-

Ssaan.

Viime vuosien aikana merkittdvaa muutosta kosmetiikka-alalla on ajanut myos kulutta-
jien kiihtynyt kiinnostus omaa henkil6kohtaista terveyttdan kohtaan, ja erityisesti CO-
VID-19 on vaikuttanut kosmetiikan kulutustottumuksiin (Lee & Kwon, 2022). Liobikiene
ja Bernatoniene (2017) kirjoittavat, ettd kuluttajien tietoisuus perinteisen kosmetiikan
sisaltamista kemikaaleista ja niiden terveydellisista haittavaikutuksista, kuten erindisista
ihosairauksista, on edistanyt kuluttajien kiinnostusta luonnonmukaisia ainesosia koh-
taan kosmetiikassa. My0s Lee ja Kwon (2022) huomioivat, ettd kuluttajien lisdantynyt
tietoisuus ainesosien dermatologisista hyodyista vaikuttaa heidan kosmetiikan ostopaa-
toksiinsa. Luonnonkosmetiikka Ry:n (2021) teettiman tutkimuksen mukaan esimerkiksi
luonnonkosmetiikan, eli kasvi- ja mineraaliperdisista ainesosista valmistetun kosmetii-

kan myynti Suomessa oli vuonna 2020 kasvanut 47 % edelliseen vuoteen verrattuna.
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Hansen ja muut (2012) esittavat, etta subjektiiviset normit, eli yksilon henkilokohtaiset
tulkinnat siita, mita pidetaan sosiaalisesti hyvaksyttivana tai odotettuna kayttaytymise-
na tietyssa tilanteessa, voivat vaikuttaa kosmetiikan kuluttamistottumuksiin. Sosiaaliset
normit ovat yhteiskunnan muodostamia yleisia kasityksia ja sdantoja, jotka ohjaavat
kayttaytymista tietyissd olosuhteissa tai tilanteissa, ja joiden noudattamisesta ihmiset
odottavat kielteisia tai myonteisid seuraamuksia (Andorfer & Liebe, 2013). Sosiaalinen
identiteetti muovaa yksilollisid nakokulmia, kokemuksia ja vuorovaikutuksia laajemmas-
sa yhteiskunnallisessa kontekstissa ja ohjaa yhteisdjen jasenten kollektiivista ymmarrys-
ta yhteison sisdisten ominaisuuksien symbolisesta merkityksesta (Brandth & Haugen,
2011). Sosiaalisessa ymparistdssa, missa muut ihmiset voivat tarkkailla ja arvioida yksi-
I6iden kayttaytymistd, kuluttajat ovat taipuvaisia toimimaan sosiaalisesti toivotulla ta-

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

Vastuullisen kosmetiikan sosiaalisista hyddyistd on eridvida mielipiteitd tutkimuksissa.
Hostan ja Zabkarin (2021) tutkimuksessa sosiaalisilla normeilla ei koettu olevan merkit-
tavaa vaikutusta kuluttajien vastuullisuuteen. Samoin Ghazali ja muut (2017) havaitsi-
vat, etta sosiaaliset normit eivat vaikuttaneet kuluttajien vastuullisiin ostoaikomuksiin.
Limbun ja muiden (2022) tutkimuksessa kuitenkin vastuullinen kosmetiikan kuluttami-
nen oli sidoksissa sosiaalisiin hyotyihin, mita selitettiin kuluttajien kokemalla sosiaalisel-
la paineella kuluttamisessa. Tutkimuksissa on kuitenkin oltu yksimielisia siita, ettd ku-
luttajan sisdisiin standardeihin ja odotuksiin omasta kaytoksesta perustuvilla henkild-
kohtaisilla normeilla on merkittava vaikutus vastuulliseen kuluttamiseen (Hosta & Zab-
kar, 2021; White ja muut, 2019). Sternin (2000) mukaan kuluttajien vastuulliset henkild-
kohtaiset normit ovat kytkoksissa altruistisiin arvoihin. Kuluttajien ymparistomyontei-
sella asenteella olikin Jainin ja muiden (2019) tutkimuksessa positiivinen vaikutus muo-
dostuvaan henkilokohtaiseen normiin, mikad edelleen vaikutti kuluttajien vastuullisen
kulutuskayttaytymisen suosimiseen. Samalla Hosta ja Zabkar (2021) esittavat, ettd ku-
luttajien kokemat vastuullisten valintojen henkilokohtaiset hyddyt, esimerkiksi tervey-

delle, vahvistavat henkil6kohtaisten normien merkitysta kuluttamisessa.
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Papista ja Dimitriadis (2019) kirjoittavat, ettd toiminnalliset edut, kuten helppous, vai-
vattomuus ja laatu, lisddvat kuluttajien positiivista asennetta ja vastuullista ostohaluk-
kuutta. Luonnonkosmetiikan kuluttamisen tutkimuksessaan Kumar ja muut (2021) huo-
mioivat myos, ettd luonnollisten ainesosien lasnaolo, terveyteen liittyvat hyodyt seka
saatavuus vaikuttivat positiiviseen ostohalukkuuteen. Kuluttajien toimintaa ohjaavat ra-
tionaalisen paatoksenteon ja kognition lisaksi kuitenkin my0s erilaiset tunteet (Kahne-
man, 2003). Vastuullisiin valintoihin liittyvat negatiiviset tunteet, kuten syyllisyyden
tunne ja pelko motivoivat kuluttajia harkitsemaan kulutuspaatoksidan (White ja muut,
2019). Toisaalta vastuullisesta toiminnasta muodostuvat positiiviset tunteet, kuten ilo,
ylpeys, toivo ja optimismi vaikuttavat myonteisesti kdyttaytymiseen (White ja muut,
2019). Lin ja muiden (2017a) mukaan kuluttajat odottavatkin emotionaalisia hyotyja,
erityisesti lampiman hehkun (engl. warm-glow) tunnetta, jotka luovat moraalista tyydy-

tysta vastuullisissa kulutuspaatoksissa.

Kuluttajat tukeutuvat etujen saamisessa yrityksiin, jotka ovat keskeisessa roolissa glo-
baalissa arvoketjussa. Yrityksilla on mahdollisuus sekd omalta osaltaan harjoittaa vas-
tuullista liiketoimintaa ettad edistaa kestavaa kuluttajakayttaytymista tukemalla kulutta-
jia vastuullisten valintojen tekemisessd muun muassa mainonnan avulla (Valtioneuvos-
to, 2022, s. 18-19). Vastuullisen kuluttamisen kannustimet huomioiden kosmetiikkayri-
tykset ovatkin viime vuosien aikana kehittdneet ja markkinoineet tuotteitaan yha
enemman kestavan kehityksen mukaisina ja kdyttaneet vastuullisuusvaittamia vaikut-
taakseen kuluttajien tunteisiin, tuotteiden koettuun tehokkuuteen ja siten ostokayttay-

tymiseen (Simao ja muut, 2022).

2.1.2 Vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen esteet

Kuluttajat, jotka pyrkivat tekemaan vastuullisia kulutusvalintoja kohtaavat kosmetiikka-
markkinoilla erilasia haasteita, jotka estavat heitd toteuttamasta tarpeiden, arvojen ja
aikomusten mukaisia kulutuspaatoksia. Kosmetiikkamarkkinoilla hyddynnetaan erilaisia

sertifikaatteja, logoja ja viesteja, joiden avulla houkutellaan kuluttajia, mutta niiden
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merkitys ja yhtenevaisyys yrityksen toiminnan kanssa voi herattda kuluttajissa ham-
mennysta ja epavarmuutta (Correia ja muut, 2023). Eberhart ja Naderer (2017) huo-
mioivat myos, ettd kuluttajat kohtaavat esteitd ymmartaessaan vastuulliseen kosmetiik-
kaan liittyvia termeja ja kasitteita. llman selkeda ja yhtenaista terminologiaa tai ymmar-
rysta ainesosien merkityksesta, kuluttajat kokevat epavarmuutta kulutuspaatoksistaan.
Vastuullisen valinnan tekeminen edellyttaisi talloin harkitumpaa paatoksentekoa ja tie-
don etsimistd, mutta Eckhardtin ja muiden (2010) tutkimuksen mukaisesti tuotteiden

arviointiin vaadittu aika laskee motivaatiota toimia vastuullisemmin.

Kahramanin ja Kazancoglun (2019) mukaan viherpesun yleisyys on johtanut kuluttajien
keskuudessa kasvavaan skeptisyyteen yritysten ymparistotoimien aitoudesta ja tuottei-
den todellisesta kestavyydestd, mika vaikuttaa kuluttajien asenteeseen negatiivisesti
eika uusia tai toistuvia vastuullisia hankintoja toteuteta. O’Rourke ja Ringer (2016) huo-
mioivat, ettd kuluttajien negatiivinen suhtautuminen vastuullisuusviestintdan perustuu
myds siihen, ettd kuluttajat assosioivat kestavat tuotteet kalliiksi ja huonompilaatuiseksi
verrattuna muihin tuotteisiin, eikd ymparistoystavallisten tuotteiden vaikutuksesta ym-
paristolle ole valttamatta selvyyttd. Myds Longo ja muut (2019) tuovat esille, ettd ku-
luttajien vastuulliseen kayttdytymiseen pyrkiminen saattaa kohdata esteitd johtuen
riittamattémasta tietamyksesta omien toimien ekologisista ja sosiaalisista vaikutuksista.
Toisaalta informaatiotulva ja vastuullisuusvaittamien liiallinen esittdaminen kuormittavat
kuluttajaa ja aiheuttavat epavarmuutta seka tiedon luotettavuudesta ettd omasta roo-

listaan vastuullisena kuluttajana (Longo ja muut, 2019).

Eberhartin ja Nadererin (2017) mukaan kosmetiikan kuluttajat kohtaavat sisdisia ristirii-
toja henkilokohtaisten mieltymysten ja ymparistomotiivien valilla, joskus asettaen hen-
kil6kohtaiset hyddyt ja nautinnon kestdvyyden edelle. Vastuullisuus nidhdaan talldin
toissijaisena tekijana, jonka tarkeys tunnistetaan teoriassa, mutta joka kdaytannon kulu-
tuspaatoksissa voi jaada esteettisen mielihyvan varjoon. Tietamattomyys kulutuspaa-
tosten seurauksista ja epaselvyys yritysten vaittamistd (Eberhart & Naderer, 2017) seka

henkilokohtaiset mieltymykset ja budjettirajoitukset (He ja muut, 2016) ovat tekijoita,
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jotka muodostavat kasityksen siitd, ettd vastuullisen elamantavan omaksuminen on
lilan monimutkaista, mika johtaa lopulta haluttomuuteen toimia sen periaatteiden mu-

kaisesti.

Ymparistoystavallisten ja luonnonmukaisten tuotteiden kuluttamiseen liittyy siten ta-
loudellisia, terveydellisia seka ulkonakoon liittyvia riskeja, jotka vaikuttavat kuluttajien
luottamukseen ja ostohalukkuuteen (Kahraman & Kazancoglu, 2019). Kuluttajien
muuttuvien tarpeiden ja kohtaamien esteiden ratkomiseksi kosmetiikkamarkkinoilla
hyodynnetadan erilaisia keinoja edistda lapindkyvyyttd ja luottamusta. Seuraavassa lu-
vussa perehdytdaan puhtaaseen kauneuteen yhtena markkinoita ajavana ilmiona, jonka
tarkoituksena on vastata kuluttajien vaatimuksiin ja tukea eettisten ja ymparistoystaval-

listen valintojen tekemisessa.

2.1.3 Puhdas kauneus -ilmi6

Puhtaan kauneuden ilmio (engl. Clean Beauty Movement) on osoitus kokonaisvaltaises-
ta kosmetiikkateollisuutta ajavasta muutoksesta, missa kuluttajien tietoisuus ymparisto-
vastuullisuudesta (Lin ja muut, 2018) ja terveydellisestd hyvinvoinnista (Ghazali ja
muut, 2017) lisdantyy ja kysynta lapinakyvalle liiketoiminnalle kasvaa yha merkittavam-
maksi tekijaksi kulutuspaatosten tekemisessa (Lin ja muut, 2017a). Kuluttajien kiinnos-
tus puhtaita tuotteita ja ainesosia kohtaan on ollut suosiossa hyvinvointialalla terveelli-
semman ruoan kulutuksessa, mistd se onkin Grappen ja muiden (2022) mukaan laajen-
tunut kosmetiikka-alalle samalla edistden pyrkimystd minimalistisempaan kuluttami-
seen yleisesti. Elintarvikkeissa puhtaudella viitataan luonnollisiin lisdaineettomiin elin-
tarvikkeisiin ja niiden yksinkertaisiin ja lapinakyviin ainesosaluetteloihin (Asioli ja muut,
2017). Puhtaalle kauneudelle ei ole kuitenkaan olemassa vield standardoitua maaritel-
maa, minka vuoksi jokainen yritys voi kayttda termida oman mielensd mukaisesti mai-

nonnassaan.
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Terveyteen, kauneuteen ja hyvinvointiin keskittyva lifestyle-brandi Goop maarittelee
puhtaan kauneuden ilmioksi, joka edistaa terveellisia ja turvallisia kosmetiikkatuotteita,
jotka ovat ymparistoystavallisia ja eettisesti tuotettuja (Godfrey-June, 2022). Goop ko-
rostaa ainesosien luonnollisuutta ja kestavyyttd, kuitenkin tinkimatta niiden ylellisyy-
desta ja tehokkuudesta. Samoin kosmetiikkabrandi Kosas korostaa luonnollisuutta ai-
nesosissa ja ihoa parantavia vaikutuksia puhtaissa tuotteissaan (Kosas Cosmetics,
2024). Kauneudenhoidon vahittdiskauppa Sephora (2024) kertoo sivustollaan, etta
"Clean at Sephora” -standardit takaavat lapindkyvyyden tuotteiden koostumuksen ja
hankinnan suhteen. Kuluttaja voi luottaa, ettd merkilld varustetut tuotteet tai brandit
tukevat hiilineutraaleja toimenpiteita, suosivat kierratettavia pakkausmateriaaleja, ei-
vatka tuotteet sisalld ihmisen terveydelle tai ymparistolle haitallisia ainesosia, kuten
sulfaatteja, parabeeneja, talkkia tai mineraalidljya (Sephora Public Chemicals Policy,

2023).

Markkinatutkimuslaitos NielsenlQ:n (2021) mukaan puhdas kauneus on subjektiivisesti
ymmarrettiva konsepti, mutta se on sidoksissa kahteen keskeiseen ominaisuuteen:
"parempi minulle” ja "parempi meille”, missd ensimmainen kuvaa vaatimusta haitallis-
ten ainesosien poistamisesta henkilokohtaisen hyvinvoinnin edistamiseksi ja jalkimmai-
nen edellytysta yritysten sitoutumisesta planeetan hyvinvoinnin turvaamiseksi. Kun yha
useampi kuluttaja pyrkii asenteellaan ja kayttdytymiselldadn edistimaan elamantyylia,
joka korostaa henkilokohtaista terveytta ja hyvinvointia sekd ympariston ja yhteiskun-
nan kestavyytta, tulee myo6s vastuullisesta kosmetiikan tuottamisesta ja kuluttamisesta
entistd kysytympaa ja tarkeampaa. Kosmetiikkamarkkinoilla puhtaalle kauneudelle on
monenlaisia maaritelmia, joissa kuitenkin korostuvat tietyt elementit, joilla pyritaan sa-
mankaltaiseen tavoitteeseen; herattamaan kuluttajan huomiota ja kiinnostusta vastuul-
lisempaan vaihtoehtoon vedoten ympdristoon, eettisiin kysymyksiin, terveyteen ja hen-

kil6kohtaiseen ulkonakéon.

Puhtaan kauneuden ilmitssd huomioidaan vastuulliset ratkaisut tuotepakkauksille,

muun muassa ymparistoystavallisempien kierratettyjen materiaalien tai uudelleentay-
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tettavien pakkausten hyddyntamisen kautta, ja yllapidetaan eettisia periaatteita aines-
osien hankinnassa (The Green Beauty Community, 2024). Eberhart ja Naderer (2017)
kirjoittavat, ettad kestava kulutus kosmetiikkateollisuudessa on kasvava huolenaihe, joka
johtuu ymparistohuolen lisdksi kosmetiikassa esiintyvista aktiivisiin yhdisteisiin liittyvis-
ta mahdollisista terveysriskeista. Haittavaikutuksia voivat olla muun muassa allergiset
reaktiot ja ihmisen hormonijarjestelman hairiét. Kosmetiikan teollisuudessa Liman ja
muiden (2023) mukaan kasvava kiinnostus puhdasta kauneutta ja kosmetiikkaa kohtaan
johtuu siirtymisesta yha enemman kohti minimalistisia kosmetiikan formulaatioita, jot-
ka ovat hellavaraisia seka ihmisten terveydelle sekd ymparistolle. Puhtaan kauneuden
ilmion keskeinen ominaisuus onkin myrkyttémien, turvallisten ja ymparistoystavallisten

sek3 luonnonmukaisten ainesosien suosiminen (Feria, 2023).

Yritykset pyrkivat helpottamaan kuluttajien kosmetiikan ostopaatoksia hyodyntamalla
erilaisia vastuullisuusmainonnan keinoja (NielsenlQ, 2021). Grappen ja muiden (2022)
mukaan puhtaan kauneuden yhteydessa kaytetdan muun muassa tiedon kehystamisen
strategiaa eli positiivisten tai negatiivisten ndkékohtien korostamista mainonnan vaitta-
missa. Positiivisesti kehystetty vaittama keskittyy terveyshyotyihin ja ymparistévastuu-
seen, missa ilmaistaan esimerkiksi tuotteen sisaltamia kasviperaisia ja ymparistoysta-
vallisid raaka-aineita, kuten eteerisia 6ljyja ja mineraaleja seka kerrotaan tuotteiden
kierratettavista pakkausmateriaaleista (Grappe ja muut, 2022). Negatiivisesti kehyste-
tylla vaittamalla puolestaan voidaan herattaa kuluttajan huomio perinteisten kosmetiik-
katuotteiden haitallisten kemikaalien mahdollisiin riskeihin ja kyseisten ainesosien pois-

saoloon.

Merkittava tekija puhtaan kauneuden ilmion kehittymisessa ja edistamisessa on yritys-
ten avoin vuorovaikutus kuluttajien kanssa (The Green Beauty Community, 2024). Puh-
taan kauneuden ilmion kulmakivi on brandimainonnan valittama lapinakyvyys ja luo-
tettavuus (Feria, 2023), silla kuten Lin ja muiden (2017a) tutkimus osoittaa, kuluttajat
suosivat yha enemman brandeja, jotka eivat vain vaita olevansa vastuullisia, vaan kyke-

nevat todistamaan aidon sitoutumisensa eettisiin ja kestaviin kdytantoihin [apinakyvalla
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ja johdonmukaisella viestinnallaan. Kuluttajien luottamus brandeihin perustuu Kumarin
ja muiden (2021) mukaan brandien kykyyn yllapitdd autenttista kuvaa kosmetiikka-
tuotteiden luonnonmukaisuudesta ja terveyshyddyista, mika vaikuttaa positiiviseen os-

topaatokseen.

2.2 Brandiautenttisuus

Tassa luvussa tutustutaan brandiautenttisuuteen ja sen maaritelmaan ja rakentumiseen
taman tutkielman nakokulmasta. Lisdksi tarkastellaan koetun brandiautenttisuuden

merkitysta vastuullisen kuluttamisen muodostumisessa.

2.2.1 Brandiautenttisuuden maaritelma ja rakentuminen

Brandiautenttisuuden kasite on markkinoinnin tutkimuksissa hyvin moniulotteinen (S6-
dergren, 2021), minka vuoksi sille ei ole olemassa yhta konkreettista maaritelmaa. Au-
tenttisuus nahdaan brandin ominaisuutena, joka kuvastaa sen rehellisyytta, aitoutta ja
ainutlaatuisuutta (Akbar & Wymer, 2017; Alexander, 2009). Bruhn ja muut (2012) maa-
rittelevat brandiautenttisuuden kokonaisuudeksi, joka muodostuu jatkuvuuden, oma-
peraisyyden, luotettavuuden ja luonnollisuuden, eli koetun aitouden ulottuvuuksista.
Eggers ja muut (2013) maarittelevat autenttisuuden brandin johdonmukaisuutena ja
yhtenevaisyytend, missa brandin lupaukset ovat linjassa selkedsti maariteltyjen arvojen

kanssa ja ne huomioidaan toimintastrategiassa.

Autenttinen brandi erottuu muista olemalla vilpiton, luotettava ja sitoutuneena omaan
brandiperintoonsa (Napoli ja muut, 2014). My6s Fritzin ja muiden (2017) mukaan au-
tenttisuuteen vaikuttavat brandin historiaan sidoksissa olevat tekijat, kuten brandipe-
rintd ja nostalgia, ja sen moraaliset nakdkohdat, kuten sosiaalinen sitoutuminen. Fritzin
ja muiden (2017) tutkimuksessa ilmeni kuitenkin, ettd kuluttajat voivat kokea niin glo-

baalit innovatiiviset brandit kuin my&s perinteiset kotimaiset brandit ja voittoa tavoitte-
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levat brandit autenttisina. Lisaksi kuluttajat voivat kokea myds nuoret brandit autentti-
sina arvioimalla niiden lapindkyvyytta, hyveellisyyttd ja koettua laheisyytta (Guevre-
mont, 2018). Brandin autenttisuus ei ole siten ainoastaan pitkaaikaisiin perinteisiin tu-
keutuvaan toimintaan liittyva ominaisuus, vaan sitd voidaan luonnehtia ominaisuudek-
si, joka maarittelee, kuinka uskollisesti ja johdonmukaisesti brandi edustaa itsedan ja

arvojaan (Fritz ja muut, 2017).

Brandiautenttisuutta voi lahestyd myo6s objektiivisesta, konstruktiivisesta ja eksisten-
tiaalisesta ndkokulmasta katsottuna (Leigh ja muut, 2006). Objektiivisesta ndkékulmas-
ta katsottuna autenttisuus nahdaan objektin luontaisena ominaisuutena, eli autentti-
suus perustuu olemassa oleviin fyysisiin todisteisiin, kuten ikdan, ainesosiin tai jatku-
vaan suorituskykyyn ja laatuun sitoutumiseen (Beverland, 2006; Napoli ja muut, 2014).
Grayson ja Martinec (2004) kuvaavat tillaista autenttisuuden muotoa indeksisyydeksi,
jolla tarkoitetaan jonkin asian konkreettista yhteytta sen alkuperaiseen, historialliseen
tai kulttuuriseen kontekstiin (Brown ja muut, 2003), mik3 erottaa aidon objektin sen jal-
jenndksesta. Brandin ainutlaatuisuus nousi my6s Bruhnin ja muiden (2012) tutkimuk-
sessa keskioon, missa brandiautenttisuuteen liitettiin kasitys brandin omaperaisyydes-
ta, erilaisuudesta ja innovatiivisuudesta, joka on kuitenkin linjassa brandiperinnén

kanssa.

Konstruktiivisen ndkékulman mukaan autenttisuus on sosiaalisesti tai henkil6kohtaisesti
muodostuva ilmio, missa todellisuus rakentuu erilaisista tulkinnoista siita, miltad todelli-
suus vaikuttaa (Morhart ja muut, 2015). Autenttisuutta ei siis ndhda objektin luontaise-
na ominaisuutena, vaan se muodostuu kuluttajien omia uskomuksia, odotuksia ja miel-
tymyksia heijastaen. Grayson ja Martinec (2004) kutsuvat tata autenttisuuden ikonisuu-
deksi, joka keskittyy symbolisiin ominaisuuksiin, jotka resonoivat kuluttajan autentti-
suuden kasityksen kanssa. Napolin ja muiden (2014) mukaan brandiautenttisuus raken-
tuu konstruktiivisesti siis sen perusteella, kuinka aidoksi kuluttajat brandin arvioivat. Ta-

han vaikuttaa brandin sitoutuminen sen omiin arvoihinsa ja periaatteisiinsa (Napoli ja
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muut, 2014), toimiminen lupausten mukaisesti (Bruhn ja muut, 2012) seka lapindkyva

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

Eksistentiaalinen ndkdkulma tarkastelee autenttisuutta henkilékohtaisen identiteetin
lahteena (Morhart ja muut, 2015), missa autenttisuutta arvioidaan sen mukaan, kuinka
hyvin kuluttaja kykenee pysymaan itselleen uskollisena brandia kuluttaessaan ja to-
teuttamaan itsedan autenttisesti. Beverlandin ja Farrellyn (2010) mukaan kuluttajat et-
sivat aktiivisesti autenttisuutta |6ytaakseen merkitysta elamassaan ja suosivat brandeja
ja kokemuksia, jotka vahvistavat heiddan oman autenttisen identiteettinsd muodostu-
mista. Kasitys koetusta autenttisuudesta on tall6in vahvasti kytkoksissa kuluttajien hen-
kil6kohtaisiin tavoitteisiin ja niiden saavuttamiseen seka naita tavoitteita tukeviin sosio-
kulttuurisiin normeihin. Beverland ja Farrelly (2010) méaarittelevat kolme keskeista mo-
tiivia, jotka ajavat kuluttajien autenttisuuden tavoittelua: kontrolli, yhteys ja hyveelli-
syys. Sosiokulttuuriset normit muokkaavat laajempaa kulttuurikontekstia, missa kulut-
tajat tekevat valintoja ja muodostavat yhteyksia brandeihin. Brandi, joka on linjassa val-
litsevien arvojen, uskomusten tai trendien kanssa, voidaan kokea autenttisemmaksi ky-
seisessa sosiokulttuurisessa kontekstissa, jossa kuluttajat pyrkivat ilmaisemaan au-

tenttista itseaan.

Kontrolli viittaa kuluttajien haluun kuluttaa tuotteita tai brandeja, jotka tarjoavat kay-
tannon etuja ja kokemuksia (Beverland ja Farrelly, 2010). Kontrolli voi ilmeta esimerkik-
si myoOnteisend kokemuksena henkil6kohtaisessa kehityksessa tai itsevarmuuden kas-
vattamisessa tietyn hyodykkeen kuluttamisen myota. Yhteydelld tarkoitetaan kulutta-
jien halua olla yhteydessa muihin ihmisiin, yhteis6ihin, kulttuureihin tai ymparistoihin,
jotka he kokevat merkityksellisiksi (Beverland ja Farrelly, 2010). Beverlandin ja Farrellyn
(2010) mukaan yhteyden tavoittelu pohjautuu yhteiséllisyyden ihannointiin ja kykyyn
toteuttaa itsedan tietyssa ymparistossa, missa voi kehittaa identiteettia samanmielisen
yhteison jasenena. Hyveellisyys puolestaan kuvastaa kuluttajien pyrkimysta pysya uskol-
lisena omille arvoilleen ja paatoksentekoa, joka perustuu puhtaisiin motiiveihin ja mo-

raaleihin (Beverland ja Farrelly, 2010).
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Brandiautenttisuuden voi kasittda brandin identiteetin tekijand (Dwivedi & McDonald,
2018), joka kattaa brandin aidon ja rehellisen arvojen mukaisen ja lupaukset toteutta-
van toiminnan. Brandin historiaan, kulttuuriin ja eettisiin kdytantoéihin sitoutuneena au-
tenttisuus kuvastaa brandin ydinfilosofiaa, joka ohjaa brandin rakentumista sisdisessa ja
ulkoisessa yritystoiminnassa (Ghodeswar, 2008). Kulutusymparistdssa brandin autentti-
suutta tulkitsevat ja arvioivat kuitenkin kuluttajat, jolloin autenttisuus on osa brandin
imagoa (Dwivedi & McDonald, 2018). Brandiautenttisuuden objektiivinen, konstruktiivi-
nen ja eksistentiaalinen nakokulma ovat sidoksissa toisiinsa (Morhart ja muut, 2015), ja
kuluttajat muodostavat kasityksen brandin autenttisuudesta yhdistamalla naihin nako-
kulmiin liittyvid ominaisuuksia ja vihjeita (Beverland ja muut, 2008). Koettu brandin au-
tenttisuus pohjautuu talléin subjektiiviseen tulkintaan, tietoon ja mieltymyksiin (Napoli
ja muut, 2014) ja on riippuvainen siten kuluttajien mielikuvista seka arvioista brandista

ja sen mainonnasta (Dwivedi & McDonald, 2018).

Tassa tutkielmassa on tarkoituksena selvittda kuluttajien ndkékulmasta, miten brandi-
autenttisuus rakentaa vastuullista kuluttamista, joten brandiautenttisuuden tarkastelu
painottuu nimenomaan koettuun brandiautenttisuuteen. Pohjautuen Morhartin ja mui-
den (2015) maaritelmaan koettu brandiautenttisuus kasittda nelja ulottuvuutta: jatku-
vuus, uskottavuus, rehellisyys ja symbolismi. Jatkuvuudella tarkoitetaan brandin ajatto-
muutta, kykya pysya merkityksellisena riippumatta vallitsevista trendeista seka sita,
kuinka uskollinen brandin koetaan olevan itselleen (Morhart ja muut, 2015). Uskotta-
vuudella tarkoitetaan sita, kuinka avoin ja luotettava brandin koetaan olevan kuluttajia
kohtaan seka sen kykya toteuttaa asettamansa tavoitteet (Morhart ja muut, 2015). Re-
hellisyys on brandin sitoutuneisuutta eettisiin periaatteisiin ja moraaliseen toimintaan,
ja symbolismilla Morhart ja muut (2015) viittaavat brandin kykyyn tukea kuluttajaa ole-
maan uskollinen itselleen. Objektiivisuuteen, konstruktiivisuuteen ja eksistentiaalisuu-
teen viittaavat vihjeet brandimainonnassa maarittelevat naita ulottuvuuksia (Beverland
ja muut, 2008), ja ovat olennaisia kuluttajien henkil6kohtaisen autenttisuuden tavoitte-

lussa, jossa kontrolli, yhteys ja hyveellisyys ovat keskitssa.
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2.2.2 Koetun brandiautenttisuuden merkitys kuluttamisessa

Koetun brandiautenttisuuden tutkimuksessa on havaittu pdiosin ainoastaan myoéntei-
sid vaikutuksia kuluttajan kayttaytymiseen ja brandin menestykseen. Morhart ja muut
(2015) osoittavat, ettd koettu brandiautenttisuus vahvistaa brandin ja kuluttajan vélista
yhteyttad edistamalla kuluttajan henkilokohtaista johdonmukaisuutta, mikd puolestaan
edistda brandivalinnan todennikoisyyttd ja emotionaalista kiintymysta brandiin. Bran-
dit, jotka kykenevat tehokkaasti valittamaan autenttisuutta hyétyvat muun muassa ku-
luttajien lisdantyneesta luottamuksesta (llicic & 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 yhtenevaisyys kuluttajan ja brandin arvojen, asenteiden ja ominai-
suuksien kanssa muovaa kuluttajien kokemusta brandin autenttisuudesta ja vaikuttaa
positiivisesti kuluttajien ostopaatoksiin (Olk, 2021). Sirgy (2018) maarittelee yhtenevai-
syyden tarkoittavan kuluttajan kasitystd brandi-imagosta ja sen vertaamista minaku-
vaan, eli kuluttajan omaan kasitykseen todellisesta, ihanteellisesta ja sosiaalisesta itses-
taan. Taman periaatteen mukaan kuluttajat suosivat brandeja, jotka ovat yhdenmukai-
sia heiddan min3kuvansa kanssa edistden tyytyvaisyytta ja uskollisuutta (Sirgy, 2018).
Vastuullisuuden kontekstissa, kun kuluttajat kokevat, ettd brandin arvot ja toiminta hei-
jastaa heidan omia arvojaan, mieltymyksidan ja tunteitaan, yhtenevaisyys itsensa kans-
sa voi kannustaa vastuulliseen kulutuskdyttdaytymiseen (Papista & Dimitriadis, 2019).
Yhtenevaisyyden ja brandiautenttisuuden vilista yhteytta tukee Escalasin ja Bettmanin
(2005) tutkimus, missa todettiin, ettd kuluttajat kuluttavat brandeja itseilmaisun vali-
neend. Malarin ja muiden (2011) mukaan koettu brandiautenttisuus resonoi kuluttajien
todellisen mindkuvan kanssa parantaen kuluttajien arviota brandista ja syventden tun-

neyhteytta.

Ewingin ja muiden (2012) tutkimuksen mukaan kuluttajat asennoituvat myonteisesti
vastuullisia brandeja kohtaan, kun koettu brandiautenttisuus on suuri. Autenttisuuden

arviointi maaritteleekin kuluttajan positiivista asennoitumista edistamalla luottamuk-
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sen muodostumista, mika lisda brandin uskottavuutta ja vaikuttaa siten kuluttajien os-
toaikomuksiin (Napoli ja muut, 2014). Kuluttajien ostoaikomuksia selvitettiin myds
Loebnitzin ja Grunertin (2021) tutkimuksessa, missa autenttiseksi koettu brandi miel-
lettiin samankaltaiseksi itsensa kanssa edistden ostohalukkuutta. Kuluttajien luottamus
brandiin perustuu uskoon, ettd brandi kykenee suorittamaa sille asetetut toiminnot
seka toimii johdonmukaisesti ja yhteneviisesti arvojen ja toiminnan suhteen, mika lisaa
kuluttajien uskollisuutta (Eggers ja muut, 2013), sitoutumista brandiin (Chaudhuri &
Holbrook, 2001) ja positiivista suositteluhalukkuutta (Morhart ja muut, 2015).

Moulardin ja muiden (2016) mukaan brandin autenttisuus maarittelee kuluttajien bran-
diltd odottamaa laatua. Autenttisen brandin assosioiminen laatuun johtaa kuluttajien
brandiin luomaan tunnesiteeseen ja brandikiintymykseen (Choi ja muut, 2014). Kumar
ja Kaushik (2022) osoittivat, ettd kuluttajien kasitys brandin autenttisuudesta vaikuttaa
brandiin sitoutumiseen myds sen vuoksi, ettd sen ansiosta kuluttajat tuntevat itsensa
laheisemmaksi brandin kanssa. Lisaksi Fritz ja muut (2017) huomioivat, ettd brandiau-
tenttisuuden edistama tunneside lisda kuluttajien suvaitsevaisuutta myds huonoja
brandikokemuksia kohtaan. Nama tulokset tukevat Ohn ja muiden (2019) tutkimusta,
jonka mukaan brandiautenttisuudesta on muodostumassa keskeinen tekija kuluttajien
ja brandien vilisessa suhteessa, ja se voi maarittaa siten brandin menestyksen nykyai-
kaisilla markkinoilla. Ohn ja muiden (2019) mukaan kuluttajat rakentavat omaa identi-
teettiddn omien kulutusvalintojensa kautta ja luovat sen vuoksi vahvoja siteitd brandei-
hin, joilla he kokevat olevan identiteettia vahvistavia ominaisuuksia. Brandisuhteen luo-
minen edistda uskollisuutta ja positiivista brandiassosiaatiota, mika voi johtaa pitkaai-
kaiseen brandiin sitoutumiseen ja vahvistaa brandin asemaa kilpailullisilla markkinoilla

edistiaen kestavaa kasvua.
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2.3 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tassa luvussa esitellddn kuviossa 1 tutkielman teoreettisen viitekehyksen yhteenveto,

jonka avulla esitetdan yhteys tutkielmassa kasiteltyjen keskeisten kasitteiden ja teorioi-

den vilille.
Koettu brandiautenttisuus
o jatkuvuus
e uskottavuus
o rehellisyys
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Kuvio 1. Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto.

Kuviossa 1 on esitetty, kuinka tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu kolmen paa-
teeman ymparille: koettu brandiautenttisuus, vastuullinen kosmetiikan kuluttaminen ja
puhtaan kauneuden ilmio ja ndiden vaélisiin rakentaviin tekijéihin. Vastuullisen kosmetii-
kan kuluttaminen on universalismin, terveyden ja hedonismin ulottuvuuksista koostuva
kokonaisuus. Kestdava kuluttajakayttaytyminen on toimintaa, joka perustuu tietoisuu-
teen yksilon kayttaytymisen pitkan aikavalin seurauksista luonnolliselle tai sosiaaliselle
ymparistolle, ja sitd ohjaa kasitys vastuullisuudesta eli omien velvollisuuksien tunnista-
misesta itsedan ja muita kohtaan (Hosta & Zabkar, 2021). My6s White ja muut (2019)

korostavat, ett3 toisin kuin perinteisessa kulutuspaatoksen tekemisessa, missa pyritaan
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maksimoimaan valittémasti henkil6kohtaiset hyddyt, vastuullinen kuluttaminen keskit-
tyy pitkaaikaisten hy6tyjen tuottamiseen muille ihmisille ja luonnolle tukien universalis-
min arvoa. Kosmetiikan kuluttaminen on my6s vahvasti osana omaa henkilkohtaista
hyvinvointia, missa vastuullisten tuotteiden terveydelliset hyodyt vaikuttavat kulutusva-
lintaan. Vastuullisessa kuluttamisessa hedonismi motivoi kuluttajia valitsemaan tuottei-
ta, jotka paitsi tuottavat nautintoa ja mielihyvaa, myos tukevat ympariston ja terveyden

yllapitoa.

Vastuullisuuteen liittyvan tiedon lisdantyessa kuluttajien vaatimukset kosmetiikan tur-
vallisuudesta ja eettisyydesta kasvaa (The Green Beauty Community, 2024). Yhdessa
kuluttajien arvojen, noudattamien normien seka 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 ilmié on konk-
reettinen esimerkki siitd, miten vastuullisuuden periaatteet ilmenevat kosmetiikka-
markkinoilla. [Imié muodostuu ympariston, eettisyyden, terveyden ja henkil6kohtaisen
ulkonaon ulottuvuuksista. Tietoiset kuluttajat huomioivat nama tekijat vastuullisia va-
lintoja tehdessaan ja soveltavat esteettisia arvoja ja henkilokohtaista nautintoa laajem-

piin ekologisiin ja yhteiskunnallisiin arvoihin.

Koetun brandiautenttisuuden merkitys kosmetiikkamarkkinoilla korostuu, kun kulutta-
jat pyrkivat tekemaan vastuullisempia valintoja, silla autenttisuus voi toimia maarittele-
vana tekijana, joka kuvastaa brandin vastuullisuustoimenpiteiden omaksumista ja to-
teuttamista aidosti ja johdonmukaisesti. Brandiautenttisuus johtaa kuluttajien luotta-
muksen kasvuun (Morhart ja muut, 2015), mik3 on tarkeda kulutustottumusten muo-
dostamisessa ja kuluttajien itseluottamuksen kehittamisessa vastuullisuuden konteks-
tissa (White ja muut, 2019). Koettu brandiautenttisuus muodostuu jatkuvuuden, us-
kottavuuden, rehellisyyden ja symboliikan ulottuvuudesta. Brandi, joka toteuttaa vas-

tuullisuustoimenpiteita johdonmukaisesti ja lapinakyvasti seka korostaa kuluttajan hen-
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kilokohtaisia arvoja, voidaan kokea autenttisemmaksi vastuullisessa sosiokulttuurisessa

ymparistossa.

Koettu brandiautenttisuus on vahvasti kytkoksissa kuluttajien subjektiiviseen nakemyk-
seen brandista, jonka kuluttaminen kuvastaa kuluttajan kasitysta itsestdan (Morhart ja
muut, 2015). Kuluttajan pyrkimys kuluttaa vastuullisesti voi olla yhteydessa brandiau-
tenttisuuteen sekd oman autenttisuuden tavoitteluun, mika valittyy kontrollin, yhtey-
den ja hyveellisyyden tunteen kokemuksella. Pyrkimys kontrolloida henkilokohtaista ke-
hitysta ja itsevarmuutta vastuullisena kuluttajana, toteuttaa itsedan vastuullisen yhtei-
son jasenena seka omille arvoille uskollisena pysyminen ohjaa yhtenevaisyytta autent-
tisten brandien ja autenttisen itsensa toteuttamisen tavoittelemisessa. Lisaksi kuluttajat
tulkitsevat markkinoilla mainonnan vihjeita objektiivisen, konstruktiivisen ja eksisten-
tiaalisen nakdkulman kautta muodostaen kokemuksen brandin autenttisuudesta. Puh-
taan kauneuden ilmié pyrkii valittAmaan kuluttajille brandien autenttisuutta sitoutu-
malla kuluttajien kehittyviin tarpeisiin ja vaatimuksiin heijastaen koetun brandiautentti-
suuden ulottuuksia. Koettu brandiautenttisuus vahvistaa sitoutumista brandeihin ja

luottamusta ilmién mukaisiin periaatteisiin.
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3 Metodologia

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Tutkielma on luonteel-
taan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, joten tutkimus- ja analyysimenetelmat on
valittu huomioiden tutkimustyypin periaatteet. Luvussa kdydaan ensin lapi tutkimuksen
tieteenfilosofisia |lahtbkohtia. Sen jalkeen kuvaillaan aineistonkeruumenetelmaa ja kay-
daan lapi tutkimuksen analyysimenetelmaa. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotetta-

vuutta.

3.1 Tutkimuksen ldhestymistapa

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita tutkittavien henkildiden kokemuk-
sista, ajatuksista ja tunteista, joita he tutkimuksen kohteeseen liittavat (Puusa & Juuti,
2020, s. 9). Nain ollen tutkimuksella voidaan selvittdad kuluttajien arvoja ja ndkemyksia
koetusta brandiautenttisuudesta, jotka ohjaavat heidan valintojaan vastuullisilla kosme-
tiikkamarkkinoilla tuoden esille yksityiskohtaisia tulkintoja ja syvempia merkityksia hei-

dan kulutustottumustensa muodostumiselle ja kdyttaytymisensa taustalle.

Tassa tutkimuksessa sovelletaan fenomenologishermeneuttista |ahestymistapaa, joka
mahdollistaa kuluttajien kokemusten ja niihin liittyvien merkitysten ymmartamisen
puhtaan kauneuden kontekstissa. Fenomenologia tarkastelee todellisuuden ilmenemis-
té tutkimuksen kohteena oleville ihmisille heiddn ainutlaatuisessa kokemusmaailmas-
saan (Puusa & Juuti, 2020, s. 287). Tutkimussuuntauksen keskiéssa ovat siis subjektiivi-
set kokemukset ja niille annetut merkitykset, joita tutkijat tulkitsevat ihmisten kerto-
masta. Koska ihmisten kokemukset voivat olla monitahoisia ja -merkityksellisia, eivat ne
ole valttamatta valittomasti ilmeisia. Sen vuoksi fenomenologia edellyttda pohjalle her-
meneutiikkaa (Puusa & Juuti, 2020, s. 296). Hermeneuttinen tutkimussuuntaus koros-
taa tulkinnallisuutta ja merkitysten ymmartamista (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 30), mika

tekee tulkintaprosessista mahdollisimman jarjestaytynytta.
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Fenomenologishermeneuttisen tutkimuksen valinta talle tutkielmalle antaa mahdolli-
suuden tutkia subjektiivisia kokemuksia ja ndkemyksia kosmetiikkabrandien vastuulli-
suusmainontaa kohtaan tuoden esiin mielipiteitd puhtaan kauneuden ilmiosta ja bran-
din koetun autenttisuuden merkityksesta vastuullisessa kuluttajakayttaytymisessa. Tut-
kimusmenetelma voi Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 31) mukaan my6s paljastaa pro-
sesseja, joita pidetaan itsestddnselvyytena tai ovat voineet jaada huomaamattomaksi
tottumuksen takia. Se voi myds mahdollistaa sellaisten kokemusten esiintuomisen, joita
ei ole tullut tietoisesti ajateltua, mutta jotka ovat silti koettuja (Tuomi & Sarajarvi, 2018,

s. 31).

3.2 Tutkimuksen aineistonkeruumenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa haastattelu on yleisimmin kaytetty tutkimusaineiston ke-
ruumenetelma (Puusa, 2020, s. 99). Tassa tutkielmassa aineistonkeruumenetelmaksi
valittiin yksil6haastatteluna suoritettava puolistrukturoitu teemahaastattelu. Puolistruk-
turoidussa lahestymistavassa etukdteen maaritellyt teemat ohjaavat keskustelua, mutta
kysymysten esittamisjarjestys ja sanamuodot voivat vaihdella eri haastatteluissa (Eriks-
son & Kovalainen, 2008, s. 82), mik3 antaa tilaa odottamattomillekin ajatuksille ja kes-
kusteluille (Puusa, 2020, s. 106). Haastattelun teemat jakavat ilmion osiin, jotka muo-
dostavat tarkentavien kysymysten kautta erillisia kokonaisuuksia, joiden sisaltda ja mer-
kitysta pyritdan ymmartamaan (Puusa, 2020, s. 108). Teemahaastatteluissa ei siten kes-
kityta yksittaisiin tutkimuskysymyksiin vaan laajempiin kokonaisuuksiin, joista myéhem-
min teorian avulla muodostetaan tulkintoja tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. Ta-
man tutkielman aineistonkeruumenetelman valinta perustuu sen joustavuuteen ja tut-
kijan mahdollisuuteen reagoida reaaliaikaisesti haastateltavan vastauksiin tarkentavilla
kysymyksilla syventden ymmarrystd haastateltavan henkil6kohtaisista kokemuksista,

tunteista ja ndkemyksista.

Teemahaastattelu rakentui teorialukujen seka luvussa 2.3 esitetyn teoreettisen viiteke-

hyksen mallin avulla. Haastattelun teemarunko koostui neljasta teemaasta, jotka ohjasi-
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vat keskustelunomaista haastattelua eteenpain. Ensimmainen teema oli vastuullisen
kosmetiikan kuluttaminen yleisesti, ja toinen teema puhdas kauneus -ilmié. Naiden tee-
mojen avulla pyrittiin luomaan kasitys kuluttajien nakemyksista vastuullisen kosmetii-
kan kuluttamisesta ja siihen liitetyista merkityksista. Teemojen avulla perehdyttiin my6s
haastateltavien tietoisuuteen kosmetiikan vastuullisuusmainonnasta ja kasityksesta
kosmetiikkamarkkinoilla ilmenevistad trendeistd. Kolmas teema oli bréndiautenttisuus.
Taman teeman tarkoituksena oli selvittda, miten kuluttajat kokevat brandiautenttisuu-
den kosmetiikkamarkkinoilla. Neljannessa teemassa sovitettiin yhteen ensimmaiset kol-
me teemaa ja pohdittiin koettua brdndiautenttisuutta puhtaan kauneuden ilmidssd.

Teemahaastattelurunko 10ytyy liitteesta 1.

3.3 Tutkimuksen aineiston kuvaus

Tutkimuksen aineiston muodostavat valikoitujen tutkittavien kanssa suoritetut teema-
haastattelut, joita tehtiin yhteensa 11 kappaletta ja ne toteutettiin 7.-25.3.2024 vilise-
na 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 -viestintaalustalla videotapaamisten parissa. Tutkittavilta varmistettiin suostu-
mus osallistua tutkimukseen, ja heiltd saatiin lupa tallentaa haastattelu. Tapaamiset
nauhoitettiin alustalla ja automaattista puheen transkriptiota hyddynnettiin haastatte-
lujen litteroinnissa. Ensimmaiset haastattelut toimivat pilottihaastatteluina, jonka jal-

keen haastattelurunkoon tehtiin muutamia parannuksia.

Microsoft Teamsin hyédyntaminen haastattelujen alustana oli tehokas, joustava ja hel-
posti saavutettava vaihtoehto sekd haastateltaville ettd haastattelijalle. Se mahdollisti
haastattelujen suorittamisen kasvokkain digitaalisesti laajentaen maantieteellisid ulot-
tuvuuksia. Haastateltavat pystyivat varmistamaan itse oman rauhallisen ymparistonsa,
ja Microsoft Teamsin tarjoaman tietoturvan ansiosta voitiin luoda yleisesti turvallinen
ilmapiiri, jossa haastateltavat ja haastattelija pystyivat keskustelemaan vapaasti haas-

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

vetta.

Tutkielman yksildhaastatteluihin osallistuvat kuluttajat valittiin harkinnanvaraisen otan-
nan mukaan lumipallomenetelmalld. Lumipallo-otannassa ensimmaiset tutkittavat
otettiin mukaan tutkimukseen ennestaan tunnetusta verkostosta, minka jalkeen heita
pyydettiin suosittelemaan muita aihepiirin parissa olevia aktiivisia henkil6ita, jotka voi-
sivat osallistua tutkimukseen. Tutkittavien kriteerina oli yli 18 vuoden ika seka kiinnos-
tus ja aiempi kokemus vastuullisen kosmetiikan kuluttamisesta. Kuluttajien aiempi ko-
kemus ja tietdmys vastuullisuudesta kosmetiikkamarkkinoilla antaa valmiudet tarjota
perusteltuja ndkemyksia ja syvallistd ymmarrysta siitd, miksi vastuullinen kosmetiikan
kuluttaminen on heille tarkeaa. Lisdksi he kykenevat tunnistamaan ja arvioimaan bran-
din ominaisuuksia ja arvoja, jotka ovat merkittavia heidan omien asenteidensa ja kulu-
tusvalintojensa kannalta vastuullisuuden nakékulmasta. Haastateltavien taustatiedoista

on koottu yhteenveto taulukkoon 1.

Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot.

Haastateltava Sukupuoli 1ka Ammattinimike
H1 Nainen 23 Opiskelija
H2 Nainen 25 Opiskelija
H3 Nainen 25 Opiskelija
H4 Nainen 18 Opiskelija
H5 Nainen 23 Opiskelija
Hé6 Nainen 24 Opiskelija
H7 Nainen 20 Opiskelija
H8 Nainen 22 Opiskelija
H9 Nainen 20 Opiskelija
H10 Nainen 30 Tyossakayva
H11 Nainen 27 Tyossakayva
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Taulukosta 1 ndhdaan, ettd haastattelussa kartoitettiin taustatietoina ika, sukupuoli, ja
onko haastateltava statukseltaan opiskelija, tydssakayva vai jotain muuta. Tiettya suku-
puolta ei asetettu tdman tutkimuksen tutkittavien kriteeriksi, mutta jakauma on yksi-
puolisesti naisista muodostuva. Kosmetiikkatuotteiden kaytto ja niihin liittyvat vastuulli-
set mieltymykset ovat yleisesti ottaen naisten keskuudessa tavallisempia (Amberg & Fo-
garassy, 2019), mika selittda, miksi otanta koostuu ainoastaan naisista. Haastateltavien
ikdhaarukka asettui 18-30-vuotiaisiin. Haastateltavien anonymiteetin varmistamiseksi
haastateltavat on nimetty haastattelujarjestyksen mukaisesti. Henkilotiedot poistettiin
aineiston litteroinnin yhteydessa lukuun ottamatta tieto sukupuolesta, idstad ja ammatti-

nimikkeesta.

3.4 Tutkimuksen aineiston analyysi

Laadullista tutkimusta voidaan analysoida induktiivista tai deduktiivista paattelylogiik-
kaa hyddyntaen, missa ensimmaisessa edetdan yksittdisesta yleiseen ja toisessa yleises-
ta yksittaiseen tulkintaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 80). Lisdksi on olemassa abduktii-
vinen paattely, joka perustuu suuntaa antavaan johtoajatukseen teorian muodostukses-
sa (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 80). Aineiston analyysimuodot voidaan jakaa myos ai-
neisto- ja teorialdhtoiseen seka teoriaohjaavaan analyysiin. Aineistolahtoisessa analyy-
sissa teoria muodostuu tutkimusaineistoon perustuen, ja teorialahtoisessa analyysissa
valmis olemassa oleva teoria ohjaa aineiston kasittelya (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 80-
81). Teoriaohjaavan analyysin tavoitteena puolestaan on kehittda teoriaa keratyn ai-
neiston perusteella, mihin yhdistyy abduktiivinen paattelylogiikka (Tuomi & Sarajarvi,

2018, s. 81).

Tassa tutkimuksessa on kaytetty teoriaohjaavaa analyysimenetelmas, jonka avulla on
voitu tunnistaa, miten kuluttajat kokevat brandiautenttisuuden vastuullisen kosmetii-
kan kuluttamisen kontekstissa, ja mita se merkitsee puhtaan kauneuden ilmién kehityk-
selle. Vaikka tutkimuksessa huomioitiin olemassa olevat teoriat kuluttajien vastuullisuu-

desta sekd brandin autenttisuudesta, sen ldhestymistapa oli teoriaohjaava, silla seka
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brandiautenttisuuden ettd puhtaan kauneuden konseptit kosmetiikkamarkkinoilla ovat
suhteellisen uusia ja vahan tutkittuja. Teoriaohjaavan analyysin kaytto tassa tutkimuk-
sessa ei pyrkinyt testaamaan suoraan vain aiempaa teoriaa uudessa kontekstissa, vaan
ennemminkin hyodyntamaan olemassa olevaa tietoa uusien ymmarrysten kehittami-
seksi vastuullisen kosmetiikan ja kosmetiikkamarkkinoiden ilmién kasittamiseksi. Tuo-
men ja Sarajarven (2018, s. 81) mukaan teoriaohjaavassa analyysissd aiemman tiedon

tarkoitus onkin auttaa avartamaan uusia ajatuksia.

Aineiston analyysimenetelmana kaytettiin sisdllonanalyysia, joka on Tuomen ja Sarajar-
ven (2018, s. 78-88) mukaan laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelm3, jonka
avulla voidaan systemaattisesti ja objektiivisesti tutkia kirjallista tai puheessa esiintyvaa
aineistoa. Sisallénanalyysin tarkoituksena on luoda kokonaisvaltainen ymmarrys tutkit-
tavasta ilmiosta tiivistamalla aineisto ymmarrettavaksi ja hallittavaksi kokonaisuudeksi
menettamatta aineiston rikkautta (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 120-121). Analyysi-
menetelman keskeisimmat vaiheet ovat tutkimuksen kannalta kiinnostavimpien aihei-
den maarittely, kyseisten aiheiden merkitseminen ja erottaminen muusta materiaalista,
luokittelu tai teemoittelu ja lopuksi yhteenvedon luominen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s.

78).

Taman tutkielman analyysiprosessi alkoi aineistolahtdisesti, missa ensin kaytiin 1api pe-
rusteellisesti litteroidut haastattelut ja tunnistettiin tutkimuksen tavoitteiden kannalta
mielenkiintoiset kommentit ja huomiot. Varikoodeja hyodyntden aineistoa jasenneltiin
ja merkitykselliset aiheet eroteltiin visuaalisesti muusta aineistosta. Systemaattisen ai-
neiston lapikdaynnin jalkeen luotiin teoreettiseen viitekehykseen ja sen ulottuvuuksiin
pohjautuva analyysirunko, jonka sisalle valikoitu materiaali jarjestettiin. Analyysirunko
pidettiin valjana, minka ansiosta tutkimusaineistosta voitiin keratd myos asioita, jotka
jaivat rungon ulkopuolelle, mutta joista Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 95) mukaisesti
voitiin luoda erillisia luokkia ja soveltaa aikaisempaa teoriaa uudessa kontekstissa. Tas-

sa vaiheessa havaittiin aineiston samankaltaisuuksia, vertailtiin huomioita ja pyrittiin ai-
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neiston syvallisempaan analysointiin, mitd edisti aiempien tutkimusten ja teorioiden

suhteiden ymmartaminen.

Tutkimustulosten analysoinnissa huomioitiin abduktiivinen paattely, jossa yhdistettiin
induktiivisesti keratty materiaali deduktiivisesti ohjattuun rakenteeseen, minka ansiosta
pystyttiin luomaan teoreettisesti rikastettuja johtopaatoksia. Analyysin tulosten ansios-
ta pystyttiin laajentamaan ymmarrysta vastuullisen kosmetiikan kuluttamiseen liitetta-
vistd merkityksista ja koetun brandiautenttisuuden roolista vastuullisessa kulutuspaa-

tosprosessissa. Tutkimustulosten yhteenveto taulukoitiin kokonaiskuvan esittdmiseksi.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys luovat perustan sille, miten tutkimusprosessia ar-
vioidaan, ja kuinka patevina ja arvokkaina sen tuloksia voidaan pitaa. Hyvaan tieteelli-
seen kaytantdon kuuluu eettisesti vastuullisten toimintatapojen mukaisesti toimiminen
ja epéarehellisyyden valttaminen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 111). Laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuutta voidaan arvioida aineiston kayttovarmuuden, uskottavuuden, siir-

rettdvyyden ja vahvistettavuuden nakokulmasta (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 294).

Kayttovarmuus viittaa tutkijan vastuuseen osoittaa, etta tutkimusprosessi on ollut loo-
ginen, jaljitettivissad oleva sekd huolellisesti dokumentoitu (Eriksson & Kovalainen,
2008, s. 294). Tassa tutkielmassa on noudatettu pro gradu -tutkielmalle ominaista ra-
kennetta, joka etenee johdonmukaisesti aiheen esittelysta teoreettisen viitekehyksen
muodostamiseen, tutkimusmetodologian esittelemiseen seka lopulta empiirisen osion
toteuttamiseen ja tulkintaan. Koko tutkimusprosessi on dokumentoitu tassa tutkimuk-
sessa, ja tutkielman jaljitettavyys on taattu kuvaamalla prosessin vaiheet lapinakyvasti.
Haastatteluaineisto on tallennettuna 3ani- ja tekstimuodossa suojattuun digitaaliseen
arkistoon, johon paasy edellyttda salasanaa. Aineisto havitetdan heti tutkielmaprojektin

paatyttya.
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Uskottavuudella viitataan siihen, onko tutkija perehtynyt aiheeseen, onko aineistoa ke-
ratty riittavasti vaitteiden tukemiseksi, ja onko tutkimuksessa luotu vahvoja loogisia yh-
teyksia havaintojen ja kategorioiden vilille, niin ettd materiaalien perusteella toinen
tutkija voi saavuttaa samankaltaisen lopputuloksen (Eriksson & Kovalainen, 2008, s.
294). Tassa tutkielmassa uskottavuus on varmistettu perehtymalld ennen aineistonke-
ruun aloittamista aiheeseen liittyvaan lahdeaineistoon seka aiempiin tutkimuksiin huo-
mioiden niiden laadun sekd ajankohtaisuuden. Tiedon perusteella voitiin luoda teo-
reettinen viitekehys empirian pohjaksi. Aineiston kerdamisessa noudatettiin ajatusta sa-
turaatiosta, eli uutta tietoa kerattiin, kunnes analyysi ei enda tuottanut merkittavasti
uusia havaintoja tai teemoja (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 75). Analyysivaiheessa tutki-
mustulokset pohjautuvat teoreettiseen viitekehykseen, mikd osoittaa havaintojen ja

tulkintojen loogisuuden.

Siirrettdvyys tarkoittaa Erikssonin ja Kovalaisen (2008, s. 294) mukaan tutkijan vastuuta
osoittaa tutkimuksen samankaltaisuus ja yhteys muihin tutkimuksiin. Tassa tutkielmas-
sa on hyddynnetty aikaisempia tutkimuksia, joiden pohjalta on rakennettu teoreettinen
viitekehys, joka on toiminut perustana tutkimuksen empiiriselle osuudelle. Tutkielman
tuloksissa seka johtopaatoksissa on nojattu aiempaan tutkimukseen tuoden esille kui-
tenkin havaintoja, jotka osoittavat tutkielman uutuusarvon. Tutkimuksen vahvistetta-
vuus on osoitus siitd, ettad aineiston tulokset ja siitd muodostetut tulkinnat ovat todelli-
sia eivatka tutkijan mielikuvituksen tuotoksia (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 294). Ta-
man tutkielman osalta vahvistettavuuteen on pyritty esittdmalla suoria lainauksia kera-

tysta aineistosta, mika helpottaa kokonaisuuden ymmartamista.

Tutkimusprosessissa on huomioitu eettisyys lapi teoreettisen ja empiirisen tiedonhan-
kinnan. Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 111) kirjoittavat, ettd hyvan tieteellisen kdytannon
mukaan tutkijan taytyy noudattaa rehellisia, huolellisia ja tarkkoja toimintatapoja. Tut-
kijan tulee soveltaa eettisesti kestavia tieteellisen tutkimuksen kriteereja tutkimusme-
netelmissaan viittaamalla asianmukaisesti muiden tekemiin tdihin ja raportoimalla tut-

kimustulokset huolellisesti (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 111). Tassa tutkielmassa on
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noudatettu tarkasti Vaasan yliopiston kirjoitusohjeiden mukaista viittaustapaa, joka ta-
kaa lapinakyvyyden ja luotettavuuden seka kunnian tutkijoille, joiden tutkimustuloksia
on hyodynnetty taman tutkielman teoreettisessa osuudessa. Aineistonkeruussa eetti-
syys huomioitiin esittelemalla haastateltaville aluksi tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet
seka kaytiin lapi 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 nake-
myksia, samalla tuoden esille tutkimuksen kannalta merkittavia 16ydoksia. Tutkielmassa

on hyddynnetty tekoalyjarjestelmaa, josta tarkempi seloste [6ytyy liitteesta 2.
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4 Tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkielman kannalta merkitykselliset empiirisen tutkimuksen
tulokset ja vastataan tutkielman toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen, eli ensin selvite-
taan, millaisia merkityksia kuluttajat liittdvat vastuullisen kosmetiikan kuluttamiseen,
minka jalkeen syvennyttdan ymmartamaan, miten brandiautenttisuus koetaan vastuul-

lisen kosmetiikan kontekstissa, erityisesti kosmetiikkamainonnassa.

4.1 Vastuullisen kosmetiikan merkitykset

Tutkielman empiiriseen osioon valittiin haastateltavia, jotka pyrkivat huomioimaan vas-
tuullisuuden kulutuspaatoksissaan, ovat kiinnostuneita vastuullisesta kosmetiikasta ja
harkitsevat kulutusvalintojaan kosmetiikan oston yhteydessa. Kuluttajien kasvava huoli
ja tietoisuus ymparistollisista ja eettisista kysymyksista sekd ymmarrys omien valintojen
vaikutuksesta omaan terveyteen, valittdmaan ymparistoon ja globaaleihin ekosystee-
meihin on muovannut kulutuskayttaytymista ja johtanut kokonaisvaltaiseen kuluttajien
omien tarpeiden ja arvojen sovittamiseen omassa elamantavassaan. Tama tietoisuus
on innostanut myds taman tutkimuksen haastateltavia tavoittelemaan vastuullisempia

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

”Kuluttaminen tottakai vaikuttaa tosi paljon aina omaan elamddn ja ympdris-
téon ja yleisesti tulevaisuuteen, niin kyl siihen [vastuullisuuteen] nyt haluaisi
omil valinnoillaa pystyy vaikuttaa. [...] Ja sit tavallaa, mitG enemman ma mietin
vastuullisuutta, niin sitd tietosempii pddtoksii md pyrin tekee eri eldmdnalueil, ja
siks sit kosmetiikkatuotteidenki valintoihin kiinnittdd nykyddn enemmdn huo-
mioo.” (H4)

"Kylla siita [vastuullisen kosmetiikan kuluttamisesta] tulee samalla tavalla hyvé-
fiilis, ku vaikka luomuruoan syémisestd ja tuntuu olevan védhdn niinku parempi
ihminen [...], siks mad teen kosmetiikan kuluttamises tietosempii pddtoksii.” (H3)

Tutkimusaineisto osoittaa, ettd haastateltavat kasittavat vastuullisuuden kosmetiikan

konseptissa moniulotteisena ilmiona, joka muodostuu ymparistdhuolen, terveyden,
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eettisen toiminnan ja turvallisuuden ulottuvuuksista. Vaikka haastateltavien vastuulli-
seen kosmetiikkaan sitoutumisen tasoissa oli eroavaisuuksia, ei silla havaittu olevan vai-
kutusta kosmetiikkaan ja vastuullisuuteen liitetyissa merkityksissa. Seuraavaksi tarkas-

tellaan tunnistettujen ulottuvuuksien merkityksia haastateltaville.

4.1.1 Ympariston sadstaminen

Tutkimusaineistosta ilmenee, ettd vastuullisuuteen pyrkivat ja sitoutuneet haastatelta-
vat kiinnittavat ensisijaisesti huomiota yleisesti kuluttamisen maaraan ja harkitsevat os-
topaatostaan pidempaan. Kosmetiikan yhteydessa haastateltavien ostovolyymi on joko
pysynyt samana tai viahentynyt huomattavasti vastuullisten periaatteiden omaan ela-
maan sitouttamisen myo6ta. Minimalismiin kosmetiikassa pyrkivat 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 tdynna
kaikkea turhaa, niin tykkadn olla tosi minimalistinen ja sillee pyrin vihentdmdd
niinku kosmetiikkaroskaa. [...] Ma oon itse luonut itselleni paineita, ettd pitdd
kuluttaa vihemmdn, niin sitten vdlilld, jos haluan jonkun tuotteen, niin sitten
tuntuu, ettd itse asetan itselleni paineita siihen, ettd voinko ostaa sen vai en. ”
(H8)

"Ma sanoisin, ettd md oon aika minimalistinen liittyen etenkin meikkeihin, ettd
pyrin pitdmadn ldhinnd vaan niinku ne asiat, mita tarvitsen, ja md en haluu yli-
paataan vaan niinku kuluttaa turhaan silleen rahaa enkd luontoa ostamalla yli
mun todellisten tarpeiden nditd meikkituotteita.” (H6)

Vastuullisuus on haastateltavien mielestad vahvasti kytkoksissa ymparistohuoleen. Vas-
tuulliseen kosmetiikan kuluttamiseen vahvasti sitoutuneet haastateltavat kokevat mer-
kitykselliseksi ymmartaa, millaisia vaikutuksia omilla kulutuspaatoksilla on luontoon, ja
odottavat yrityksiltd 1apindkyvaa viestintaa liittyen muun muassa raaka-aineiden han-
kintaan, tuotteiden hiilijalanjalkeen ja jatteen vahentamiseen. Muutama haastateltava

kertoi suosivansa tuotteita, jotka on pakattu kierratetystd materiaalista valmistettuihin
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pakkauksiin. Taman ansiosta he kokevat olevansa osana kiertotaloutta, edistden nain
resurssien kestavampaa kayttéa ja jatteen vahentamista. Erds haastateltava myds mai-
nitsi I10ytaneensa vastikdan kosmetiikkahyllyiltd uudelleentaytettiavan tuotteen, minka

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

Toisaalta moni haastateltava myonsi, ettei harkitse nimenomaan kosmetiikan konteks-
tissa jokaisen tuotteen ymparistovaikutuksia kulutuspaatoksessaan. Tama johtuu hei-
dan mukaansa riittamattomasta tiedon maarasts, ja siita ettei tuotteiden ymparistévai-
kutuksista ole nadkyvia ja valittdmia seurauksia. Lisdksi kosmetiikan kayttdé mielletdan
henkilokohtaiseksi asiaksi, missa jokaisella kayttajalla on omanlaiset mieltymykset tuo-
teominaisuuksista ja hygieniarutiineista, jolloin muiden valintoihin ei koeta oikeutta vai-
kuttaa. Haastatteluissa ilmenikin, etteivat monet haastateltavat kuulu vastuullisen kos-
metiikan yhteisoihin, tai toisin kuin Limbun ja muiden (2022) tutkimuksessa, koe so-

siaalista painetta kuluttaa vastuullista kosmetiikkaa.

"Rehellisesti kosmetiikan ylikuluttaminen ei tunnu yhtd pahalta asialta, kun
vaikka vaatteiden tai muiden tavaroiden, vaikka toisaalta eihdn sekaédn mikaédn
ekoteko ole ostaa jatkuvalla syotolla kosmetiikkaa etenkin, jos niitd ei sitten
edes kdayta loppuun tai oikeasti edes tartte, mut jotenkin siitd ei puhuta edes
niin paljon kuin vaikka pikamuodin haitoista.” (H2)

Mun tuttavapiireis ei kdydda oikee edes keskustelua siitd, ettd pitdis kayttdd jo-
tenkin vastuullista kosmetiikkaa, et se vastuullisuus tulee puheessa ennemminki
esille muissa asioissa, [...], en tiedd, et onko se sitten niin henkil6kohtainen asia,
et ihmiset ei haluu sitten siitd hirveesti ees puhua." (H11)

4.1.2 Terveys ja eettisyys

Haastateltavat sisallyttavat kosmetiikan kuluttamiseen yha enemman henkilokohtaisia
arvoja ja eettisia periaatteita. Merkittava henkil6kohtainen arvo on oma terveys, joka
johtaa pyrkimykseen fyysisen, henkisen ja emotionaalisen hyvinvoinnin yllapitamiseen.
Terveystietoisuus ohjaa haastateltavia suosimaan vastuullisia kosmetiikkatuotteita, jot-
ka he mieltavat turvallisemmaksi ja terveellisemmaksi kuin perinteiset kosmetiikka-

tuotteet. Tama nakyy erityisesti siind, ettd haastateltavat valttelevat tuotteita, jotka si-
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saltavat haitallisia kemikaaleja, kuten sulfaatteja ja keinotekoisia tuoksuja, ja suosivat
allergiatestattuja luonnollisia ainesosia sisaltavia tuotteita. Haastateltavat kokevat mie-
lenrauhaa, kun he kokevat pystyvansa vaikuttamaan vastuullisella valinnallaan positiivi-
sesti omaan terveyteensd, ja koettu tyytyvaisyyden tunne kuluttamisesta vahvistaa

emotionaalista hyvinvointia.

"Se [kosmetiikan kdytté] on ollu aina semmonen osa mun henkil6kohtasta hy-
vinvointirutiinia ja niinku tapa ilmaista ittedni ja mun fiilistd vaikka tiettynd het-
kend. Sit mitd vanhemmaks on tullu, niin sitd enemmdn valittda siit, et mita
naamalleen laittaa ja haluu kayttdd turvallisii tuotteita, jotka ei sisdltdis haitalli-
sii kemikaaleja. [...] tulee itel jotenki hyva 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 méd miellén sen
sillee, et oon tehnyt jotai hyvdd, et se on parempi vaihtoehto, ku joku toinen ei
niin vastuullinen tuote, ja sit kyllghdn siit [valinnasta] nyt tulee tyytyvéinen olo.”
(H1)

Jokainen haastateltava ilmaisi vahvan preferenssin eldinkokeettomille ja cruelty-free-
kosmetiikkatuotteille, mika liittyi my6s osalla haastateltavista laajempaan sitoutumi-
seen eldinten hyvinvoinnin puolesta vegaanista elamantapaa noudattamalla ja sen mu-
kaisten tuotteiden valinnalla. My6s tyontekijoiden tydoloista kaytiin keskustelua muu-
tamassa haastattelussa, missa tyontekijoiden oikeudenmukainen kohtelu koettiin tar-
kedksi osaksi vastuullista kosmetiikkateollisuutta. Henkinen hyvinvointi paranee, kun
haastateltavien tietoisuus tuotteiden eettisyydesta ja niiden sisaltamistd ainesosista va-
hentaa koettua ahdistusta mahdollisista haittavaikutuksista niin omalle terveydelle kuin
myos muiden ihmisten ja eldinten hyvinvoinnille. Mielihyvan tunne puolestaan lisdan-
tyy, kun haastateltavat kokevat olevansa omien arvojensa ja valintojensa kanssa sopu-
soinnussa vastuullista kosmetiikkaa kuluttaessaan. Lisaksi vastuullisen kosmetiikan ku-
luttaminen edistaa osalla haastateltavista emotionaalista hyvinvointia lisaamalla ylpey-

den tunnetta, mika vahvistaa omaa identiteettia vastuullisena kuluttajana.

"Tdrkeimpii asioit, mihin md kiinnitdn huomioo on kyl, et kosmetiikka olis vegaa-
nista tai ainaki eldinkokeetonta, miké tukee mun arvoja ja pyrkimysta suosii
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elginystavadllisii tuotteita tai niinku brdndejd, ja ne merkinnatki on yleensa help-
po tunnistaa myds, mikd sit helpottaa sitd valintaa. [...] Must tuntuu, et mad oon
sitten valinnut jotenkin parempia tuotteita, sillee et niinku jotenkin itselleni ja
niinku myo6s ympdristolle, tai se tuntuu vahan siltd, ettd no nyt olen tehnyt oi-
kean valinnan.” (H5)

"Md oon vegaani ja eldinoikeusasiat kiinnostaa, niin kyllg noi arvot linkittyy, sit
myds kosmetiikan kuluttamiseen [...], ettd sit yrittaa tehda vahdn niinku vastuul -
lisempia valintoja myds sen kosmetiikan kanssa, eikd pelkastadn vaikka ruoka-
valion kanssa. [...] tulee tyytyvéinen olo, ku on pysyny arvoillee uskollisena.” (H2)

Erds haastateltava kuvaili vastuullisen kosmetiikan kuluttamista kokonaisvaltaisesti seu-

raavanlaisesti tuoden esille omat arvot, tunteet ja mieltymykset kulutuspaatoksessa:

"Siit [vastuullisen kosmetiikan kuluttamisesta] tavallaan tulee niinku mielenrau-
ha silleen niinku, etta se on ok, ettd jos ma nyt niinku paatan kuluttaa ja taval-
laan tehdd sen ostopddtéksen, niin siind on ehkd semmoinen, ettd ok, etta nyt
ma sitten ainakin tuen jotain brdndid, joka toivottavasti maksaa niiden tyonteki-
joille kunnolla ja sillee ei niinku tuhoa ihan tuhoamisen ilosta maailmaa ja keraa
vaan rahaa sil kustannuksel, et saa myytyd tuotteita, vaan ollaan lépindkyvii ja
sillee niinku oikeasti mietitaan, ettd mikd 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 epavarmuus kosmetiikkabrandien hyédyn-
tamista vastuullisuusvaittamista. Haastateltavien osaamattomuus ja tietimattomyys
kosmetiikan ainesosista ja yrityksen todellisesta sitoutumisesta vastuullisuuteen muo-
dostavat merkittavia esteita ymparistovastuun toteuttamiselle. Useimmat haastatelta-
vat eivat osaa lukea kosmetiikkatuotteiden ainesosaluetteloa tai tieda eri ainesosien
ominaisuuksista ja tuotteiden raaka-aineiden alkuperasta ja kdyttotarkoituksesta. Myds
tuotteiden pakkauksissa olevat erilaiset vastuullisuuteen viittaavat merkinnat aiheutta-
vat hAmmennysta, ja eras haastateltava kutsuikin niita ”villiksi viidakoksi”. Haastatelta-
vat eivat ymmarra tdysin tuotteiden todellisia vaikutuksia terveyteen ja erityisesti ym-

paristoon, minka vuoksi he kokevat epavarmuutta ostopaitoksia tehdessaan.
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"Musta tuntuu, ettd md en niinku ehkd tarpeeksi hyvin ymmdrrd, etta mitd ne
kaikki ainesosat on, ettd md pystyisin olemaan kriittinen. [...] Sit niitd kosmetii-
kassa hyédynnettyja vastuullisuustermejdki on niin paljon, etta mikd loppujen
lopuks niitten ero ees on.” (H10)

"Kylla siind aina on se, ettd no te olette yritys ja te haluatte rahaa, etta silleen te
sanotte, mitd vaan, mitd md haluan kuulla." (H9)

Valttadkseen epavarmuutta ja jatkuvaa yritysten ja tuotteiden taustatietojen selvitta-
mista suurin osa haastateltavista suosii ”tuttuja ja turvallisia” brandeja ja niiden tuot-
teita. Pitkdaikaiset suhteet briandeihin tukevat my6s haastateltavien pyrkimysta mini-
moimaan virheostoksia ja vahentamaan liikakulutusta. Haastateltavat tukeutuvat bran-
deihin, jotka he ovat osoittaneet vastuullisiksi, ja jotka tayttavat heidan eettiset seka
laadulliset odotuksensa. Turvallisuuden tunnetta vahvistaa myds haastateltavien luotta-

mus EU:n kosmetiikkalainsaadantoon.

”Se on tosi ylikuormittavaa etsid uusia tuotteita, niin ma pysyn samoissa tuot-
teissa tai saman tuoteperheen sisdlld, ettd mun eldmdd helpottaa kovasti se, et
mun ei tarvitse niinku miettid ndita asioita ja mun ei tarvitse valita uudelleen,
vaan md pysyn niissa samoissa turvallisissa ja tutuissa." (H8)

"Nykyddn ma yritdn silleen, ettd md en tekis hirvedsti mitddn herdteostoksia
kosmetiikan kanssa, etta siihen pyrin. Md oon myés aika silleen kangistunut ta-
poihini ja kdytdn aika paljon niinku samoja juttuja, etté jos md totean jonkun hy-
vdksi niin sitten ma tykkdan kayttaa sita sitten niinku jatkossakin.” (H2)

Huolimatta viherpesuepadilyista, haastateltavat kokevat, ettd vastuullisuudesta puhumi-
nen on erittdin tarkeaa ja mieltavat yritysten pyrkimyksen edistaa keskustelua vastuulli-
semmista toimenpiteistd positiiviseksi asiaksi, milla voi olla vaikutusta niin yksil6- kuin
yhteiso6tasolla. Haastateltavat kokevat, etta avoin keskustelu luo painetta yrityksille luo-
da lapinakyvia vastuullisuusstrategioita ja rakentaa kuluttajien luottamusta, samalla ins-

piroiden muita toimijoita sitoutumaan vastuullisiin kdytantoihin.

"Semmoset brdndit, jotka markkinoi itteadan sillee vihreind tai vastuullisina,
vaikka se oliski osittain jotain viherpesua, niin md ajattelen, et se on silti hyva
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asia, koska ihmisten ajatukset menee enemmdn siihe, ettd tdllaista pitdis olla, ja
siten mdki niinku ldhden enemmdn sellasta kohti.” (H3)

4.2 Vastuullinen brandiautenttisuus

Tutkimustulosten toinen analyysin kohde oli vastuullisten kosmetiikkabrandien koettu
brandiautenttisuus erityisesti puhtaan kauneuden ilmion valossa. Moni haastateltava
koki hankalaksi selittad brandiautenttisuutta konkreettisten ominaisuuksien kautta, silla
moni kokee brandiautenttisuuden tunneperiisend mielikuvana brandista, joka syntyy
kohtaamisissa brandin kanssa. Haastateltavien mukaan tunne muodostuu, kun he koke-
vat brandin aitona, tunnistettavana ja omanlaatuisena. Tallaiset mielikuvat herattavat
haastateltavissa luottamusta ja turvallisuuden tunnetta, silla ne heijastavat brandin joh-
donmukaista arvoissa pysymista ja asetettujen tavoitteiden saavuttamista. Autenttisuu-
den kokeminen on siten haastatteluaineiston mukaan enemman emotionaalinen koke-
mus kuin selkedsti maariteltavissad oleva ominaisuus, ja se muodostuu vuorovaikutuk-
sessa brandin toiminnan, haastateltavien kokemusten ja osapuolten arvojen yhteenso-
vittamisen myota. Nama huomiot ovat linjassa aiemman brandiautenttisuuteen liitty-
van tutkimuksen kanssa, missa koettu brandiautenttisuus ndhdaan kuluttajan henkil6-
kohtaisina kasityksina brandista ja sen herattamista mielikuvista (Dwivedi & McDonald,

2018; Napoli ja muut, 2014).

4.2.1 Autenttisuuden jatkuvuus, uskottavuus ja rehellisyys

Tutkimusaineistosta voitiin tunnistaa koetun brandiautenttisuuden ulottuvuudet jatku-
vuus, uskottavuus, rehellisyys ja symbolismi, joihin oli sitoutuneena vahvasti vastuulli-
suuden kasite. Suurin osa haastateltavista mieltadkin vastuullisuuden olennaiseksi
osaksi brandin autenttisuutta nykypaivana. Heidan mukaansa yrityksen aito sitoutumi-
nen yhteiskunnalliseen ja ymparistolliseen vastuuseen heijastaa vastuullisia arvoja ja
kaytantoja seka ilmentia brandin kykya toimia johdonmukaisesti ja lapinakyvasti mark-

kinoilla, joissa kuluttajana haastateltavat kokevat valilla epavarmuutta. Brandiautentti-
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suuden rehellisyyden ulottuvuus, eli brandien sitoutuminen eettiseen toimintaan onkin
siten erittdin kriittista vastuullisessa kosmetiikassa, ja sita tulkitaan muun muassa ob-
jektiivisesti vastuullisten lupausten toteuttamisen ja lapindkyvan viestinnan kautta.
Puhtaan kauneuden todentaminen esimerkiksi sertifikaateilla on avainasemassa koetun

brandin autenttisuuden vahvistamisessa.

"Puhtaus termind itsesséddn 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 ndkyy niinku kaikessa mita se tekee.” (H1)

Jatkuvuuden ulottuvuus muodostui haastateltavien kokemana yritysten kykyna sitou-
tua arvoihinsa, yllapitaa selkeda brandikuvaa ja pysymisena uskollisena itselleen huoli-
matta muuttuvista trendeistd markkinoilla. Brandin pidempi voimassaolo merkitsee
muutamalle haastateltavalle mahdollisuutta saada enemman tietoa brandin toiminnas-
ta, mikad edistda koetun brandiautenttisuuden muodostumista. Useat haastateltavat
mieltavat yrityksen tunnettuuden ja pitkdaikaisen lasndolon markkinoilla merkkina luo-
tettavuudesta ja vakaudesta seka uniikin identiteetin yllapitamisesta, mika tukee myds
Morhartin ja muiden (2015) kasitystd brandin ajattomuudesta ja kyvystd sopeutua

muuttuviin olosuhteisiin menettidmatti omaa identiteettiaan.

”Kun joku brdndi on ollu pitkddn markkinoilla, niin tulee semmonen tunne, et se
on ansainnut ihmisten luottamuksen, koska ne kuluttaa sita syysta, [...] semmo-
nen vakaus luo sitd autenttisuuden mielikuvaa.” (H8)

”Se [autenttinen brdndi] ei mene vaan jonkun massan ja trendien mukana, vaan
pitdd kiinni siit sen omasta historiastaan tai perinndstd, mut silti johdonmuka-
sesti ja aidosti toteuttaa jotain omia uusia missioitaan tai visioitaa, eikd vaan
just hyppdd joihinkin trendeihin mukaan joka sesongin aikana silleen, et se
brandikuva jotenkin myds hamadrtyis.” (H11)

Toisaalta muutama haastateltava ilmaisi, etta erityisesti vastuullisen kosmetiikan mark-

kinat kehittyvat ja laajenevat koko ajan, mika tarkoittaa uusien brandien ja tuotteiden
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markkinoille tuloa. He kokevat, ettd my6s uudet ja innovatiiviset brandit voivat olla au-
tenttisia, mika tukee Fritzin ja muiden (2017) tutkimusta, jonka mukaan brandiin sitou-
tumisen tasolla ei ole valttamattda merkitysta koetun autenttisuuden lopputuloksessa.
Syvasti brandiin sitoutuneet kuluttajat saattavat kiinnittda enemman huomiota brandin
ominaisuuksiin, jotka resonoivat henkil6kohtaisten mieltymysten kanssa (Fritz ja muut,
2017). Autenttisuuden kasitys rakentuu talléin konstruktiivisesti tai eksistentiaalisesti
luoden symbolisia merkityksia. Erds haastateltava mainitsi esimerkiksi nostalgian tun-
teen osana koettua autenttisuutta brandeissa, jotka ovat tuttuja ja olleet pitkdan kay-
tossa. Sen sijaan brandiin vahemman sitoutuneiden kuluttajien kokemaan autenttisuu-
teen vaikuttavat objektiivisesti rakentuvat ominaisuudet, jotka ovat selkedmmin arvioi-

tavissa ja ymmarrettavissa, kuten sertifikaateilla todennetut vastuullisuusvaittamat.

" Kaikkii vastuullisuuteen pyrkivii kosmetiikkabrdndei on ja tuleeki niin paljon, et
ei niiden perds pysy, mut kyl must silti niist voi vdlittyy semmonen autenttisuu-
den kuva, jos ne vilittdd Idpinakyvdal viestinndlldd ja sertifikaateil niitten aitoo
sitoutumista.” (H1)

Brandien sitoutuminen vastuullisen kosmetiikan tuottamiseen ja sen kuluttamisen edis-
taminen koettiin haastatteluissa tarkedksi yrityksen toiminnan perustaksi, joka vastaa
my0s kuluttajien kehittyviin tarpeisiin. Puhtaan kauneuden ilmiémainen piirre kuitenkin
herattdad kysymyksia sen pysyvyydestd ja haastaa jatkuvuuden ulottuvuutta koetussa
brandiautenttisuudessa. Haastateltavat pohtivat, onko puhtaan kauneuden ilmi6ssa
kyse vain hetkellisesta trendistd, vai onko sen periaatteiden mukainen toiminta aidosti
integroitu osaksi brandien toimintaa. Tassa kontekstissa brandiautenttisuuden uskotta-
vuuden ulottuvuudella on keskeinen rooli, silla yrityksen avoin ja lapindkyva viestinta
maarittaa, kuinka rehellisena sen toiminta ndhdaan. Haastateltavat tarkastelevat yritys-
ten sitoutumista puhtaaseen kauneuteen tutkimalla sertifikaatteja, vastuullisia logoja ja
tuotteiden ainesosaluetteloja. Autenttisesti vastuulliset brandit vahvistavat haastatelta-
vien luottamusta ja vaikuttavat brandisuhteen laatuun. Fritzin ja muiden (2017) tutki-
muksessa kuluttajien kokema brandiautenttisuus voi johtaa suvaitsevaisuuteen myos
huonoja brandikokemuksia kohtaan. Myds taman tutkimuksen useampi haastateltava

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

miten asiat korjataan” (H9).

4.2.2 Autenttisuuden symbolinen merkitys

Haastattelut osoittavat, ettd vastuullisessa kosmetiikan kuluttamisessa on kysymys va-
linnasta, joka heijastaa henkil6kohtaisia arvoja ja halua vaikuttaa positiivisesti ymparis-
toon ja yhteiskuntaan. Brandit, jotka kommunikoivat tuotteidensa syvemmistd merki-
tyksista, kuten luonnon ja eldinten oikeuksien kunnioittamisesta ja ihmisten hyvinvoin-
nista seka tukevat sen avulla kuluttajien pyrkimysta toteuttaa itsedan vastuullisena ku-
luttajana, vahvistavat haastateltavien mielesta autenttisuuden kokemusta. Tallainen au-
tenttisuus kuvastaa symboliikan ulottuvuutta ja on Lin ja muiden (2017b) mukaisesti
kytkoksissa itseilmaisun tarpeeseen. Myds Eberhartin ja Nadererin (2017) tutkimus tu-
kee havaintoa omien etujen tavoittelusta vastuullisten valintojen tekemisessa. Vastuul-
liset kuluttajat integroivat ymparist6huolet onnistuneesti omakuvaansa, jolloin kesta-

vistd valinnoista tulee osa sit3, keitd he ovat.

”Jos md sanon jotain, niin md teen myds sen, mité md sanon, tai et niinku pyrin
olemaan niinku oma itseni, enkd silleen esitd mitddn muuta, ni siks mé koen, et
mun valinnatki sit heijastaa niinku mun arvoja ja siten pyrkimysta olee vastuulli-
sempi. [...] Ma valitsen sit semmosen brdandin, johon voin luottaa, et tukee mun
tavotteit tai vaatimuksii.” (H7)

Autenttisuuden symbolinen ulottuvuus on vahvasti kytkoksissa haastateltavien nake-
mykseen itsestdan vastuullisena kuluttajana. Vaikka osassa haastatteluista ilmeni, etta
omaa autenttisuutta ei pohdita tietoisesti, itselleen rehellisena pysyminen, vastuun ot-
taminen kuluttamisessa ja omasta hyvinvoinnista huolehtiminen koettiin tarkeina, jotta
henkilokohtaiset vastuulliset arvot toteutuisivat aidosti. Tassa onnistumista voidaan
haastatteluaineiston perusteella tarkastella kontrollin ja hyveellisyyden ulottuvuuksien
kautta. Haastateltavat kokevat saavuttavansa kontrollin, kun he ovat tietoisia yritykses-

ta, sen vastuullisista toimenpiteista ja tuotteiden vaikutuksista omaan terveyteen. Puh-
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taan kauneuden kontekstissa tuotteiden kdyttaminen antaa muutamalle haastateltaval-
le kontrollin tunteen omasta fyysisesta ulkondadstaan, terveydestaan ja ymparistévaiku-
tuksista. Limbun ja muiden (2022) tutkimuksessa korostui itseluottamuksen merkitys
vastuullisen kosmetiikan kuluttamisessa. Samanlainen merkitys voidaan havaita taman
tutkimuksen tuloksissa, missa kontrolli ohjaa haastateltavien varmuutta omista kyvyista

tehda tehokkaita vastuullisia ostopaatoksia.

Hyveellisyys liittyy moraaliseen tyytyvaisyyteen, jota haastateltavat kokevat kayttamalla
autenttisiksi kokemiaan brandeja. Brandin yhtenevaisyys haastateltavien omien henki-
|6kohtaisten arvojen ja kestavimman elamantavan edistamisen kanssa luo positiivisia
mielleyhtymia seka yrityksesta ettd haastateltavista itsestdan. Vastuullisen kosmetiikan
kuluttamiseen liittyvissd aikaisemmissa tuloksissa huomioitiin, ettd henkilokohtaiset
mieltymykset ja arvot ohjaavat kulutuspaatoksia, eika niihin vaikuta vahvasti sosiaali-
nen yhteis6. Haastateltavat eivat koe niin merkitykselliseksi yhteisollisten siteiden muo-
dostamista kosmetiikan autenttisuuden kontekstissa. Vastuullista valintaa ei siten tehda
muiden vuoksi, mutta sen esittdminen muille voi vahvistaa sosiaalista identiteettia ja li-

satd omaa hyveellisyyden tunnetta, kuten eras haastateltava kertoo:

"Ma haluun pystyy sanomaa hyvdl omalla tunnolla et, ku oon ostanu jonku
tuotteen ja ma kaytan sitd tuotetta, niin ku ma ldvdytdn mun meikkilaukun jon-
kun kaverin luona, niin haluun tavallaan pystyy seistd niiden mun tuotteiden ta-
kana ja sita kautta olee rehellinen ittelleni ja muilleki.” (H9)

4.3 Tutkimustulosten yhteenveto

Tassa luvussa kasitellaan tutkimustulosten yhteenvedot ja esitetdan keskeiset [6ydokset

kuvioissa 2 ja 3.
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4.3.1 Yhteenveto vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen merkityksista

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd vastuulliseen kosmetiikan kuluttamiseen liitetyt
merkitykset kietoutuvat kuluttajien ymmarrykseen siitd, kuinka heidan valintansa vai-
kuttavat ymparistoon ja eettisten periaatteiden noudattamiseen sekd oman terveyden
ja turvallisuuden huomioimiseen. Kuluttajat, jotka pyrkivat huomioimaan vastuullisuu-
den ostopaatoksissdan, ovat entistd tietoisempia omasta roolistaan vastuullisena ku-
luttajana ja kosmetiikkatuotteiden vastuullisista ominaisuuksista. Tama tietoisuus yh-
dessa henkilokohtaisten arvojen kanssa muovaa kulutusvalintoja ja kokonaisvaltaista
kestavampaa elamantapaa. Kuviossa 2 on esitetty haastatteluaineistosta tunnistetut
nelja keskeista merkitysta, joita kuluttajat liittavat vastuulliseen kosmetiikan kuluttami-
seen, ja joita on sovellettu teoreettisesta viitekehyksestad: ympariston sdastiaminen,
eettisyys, terveys ja turvallisuus. Lisaksi kuvioon on tiivistetty kunkin merkityksen taus-

talla olevat keskeiset tekijat ja ominaisuudet.
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Kuvio 2. Yhteenveto vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen merkityksista.

Ymparistohuoli on vastuullista kuluttamista ohjaava keskeinen tekija, joka lisaa kulutta-
jien tietoisuutta ympariston tilasta ja sen suojelun tarpeesta. Ymmarrys kosmetiikan
ymparistévaikutuksista on kuitenkin vahaisen tiedon ja keskustelun vuoksi jaanyt mo-
nelle epaselvaksi, minka takia kuluttajat tuntevat epavarmuutta valintoja tehdessaan.
Tasta syysta kuluttajat tukeutuvat yritysten lapinakyvaan vastuullisuusviestintaan ja ko-
kevat merkitykselliseksi sen, kun he saavat selville, millainen tuotteen ymparistévaiku-
tus sen elinkaaren aikana on. Hiilijalanjaljen tarkistaminen auttaa kuluttajia arvioimaan

tuotteen ymparistékuormitusta ja tuotteiden kierratettavien pakkausmateriaalien koe-
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taan tukevan kiertotaloutta, mika edistaa kasitysta vastuullisesta kuluttamisesta. Kulut-
tajien huoli ymparistollisista kysymyksista on myo6s vaikuttanut minimalistisen lahesty-
mistavan soveltamiseen kosmetiikan kuluttamisessa, missa pyritaan vihentamaan tur-
haa kulutusta ja suositaan kosmetiikkatuotteita, jotka eivat kuormita ymparistoa koh-
tuuttomasti. Kuluttajat arvostavat sen vuoksi yrityksia, jotka eivat kannusta liialliseen

kuluttamiseen, ja jotka tukevat kuluttajia tarpeettoman kuluttamisen vahentamisessa.

Eettiset kaytannot valittyvat kuluttajille 1apinakyvalla viestinnalla erityisesti eldinten oi-
keuksiin liittyvissa kysymyksissa. Kuluttajat valitsevat tuotteita, jotka on sertifioitu eldin-
kokeettomiksi tai taysin vegaaniksi korostaen nain sitoutumista eldinten hyvinvointiin.
Kuluttajat valittavat myos tyontekijoiden oikeudenmukaisista ja turvallisista tyéolosuh-
teista, ja kokevat vastuullisen yrityksen velvollisuudeksi taata reiluihin kaytantéihin si-
toutumisen myo6s tydvoiman suhteen. Ymparistotietoisuus ja eettisyyden huomioimi-
nen ovat kuluttajien osoitus muiden ihmisten ja luonnon valittdmisesta, mikd on perai-
sin universalismin arvomaailmasta. Kosmetiikan kuluttamien kytkeytyy kuitenkin ensisi-
jaisesti henkilokohtaisiin hyotyihin ja omasta terveydesta huolehtimiseen. Vastuullisen
kosmetiikan koetaan olevan luonnollisempi ja siten terveellisempi vaihtoehto, silla se
sisaltdd vahemman haitallisiksi koettuja ainesosia. Kuluttajat kokevat merkitykselliseksi
mahdollisuuden viahent3a allergioiden ja ihoreaktioiden riskeja valitsemalla luonnon-

mukaisia aineisosia sisaltavia ja free from -tuotteita.

Kuluttajan terveytta tukee my6s henkiseen ja emotionaaliseen hyvinvointiin vaikuttava
vastuullinen valinta. Lisaantyva tietoisuus kosmetiikan ainesosista, tuotantoprosessista
ja ymparistovaikutuksista vahvistaa itsevarmuutta tietoisen kulutuspaatéksen tekemi-
sesta ja tukee nadin henkista hyvinvointia. Emotionaalinen hyvinvointi puolestaan para-
nee, kun eettisen ja ymparistoystavallisen valinnan tekeminen edistaa hedonistista ku-
luttamisen ulottuvuutta. Vastuullinen valinta lisda mielihyvaa ja tyydytysta vahentien
ahdistusta haitallisesta kuluttamisesta ja vahvistaen kuluttajan identiteettia vastuullise-
na toimijana. Varmuutta kuluttamiseen kosmetiikan kontekstissa tuo myés turvallisuu-

den tunne, jota koetaan sitoutumalla vastuulliseksi todennettuihin yrityksiin ja niiden
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tuotteisiin. Epavarmuus kosmetiikan vastuullisuusvaittamista ja terminologiasta vahvis-
taa tarvetta luotettaville brandisuhteille ja kuluttajat kokevatkin merkitykselliseksi, kun

he voivat tukeutua itselleen tuttuun brandiin pyrkiessaan vastuullisuuteen.

4.3.2 Yhteenveto vastuullisesta brandiautenttisuudesta

Brandiautenttisuuden kokeminen on tarkea aitoutta, johdonmukaisuutta ja omalaatui-
suutta viestiva tekija vastuullisen kosmetiikan kuluttamisessa. Kosmetiikkamarkkinoi-
den kestava kehittyminen ja brandien vastuullisten kaytantdjen sisdistaminen nahdaan
merkittdvana asiana, mutta yleisen epavarmuuden ja osaamattomuuden vuoksi kulut-
tajat tarvitsevat varmistusta ja tukea brandeiltd vastuullisen kulutuspaatéksen tekemi-
sessa. Talloin tukeudutaan brandeihin, jotka luovat luottamusta kuluttajille seka vahvis-
tavat kuluttajan identiteettid vastuullisena toimijana. Kuviossa 3 on esitetty teoreetti-
sesta viitekehyksesta johdettu yhteenveto brandiautenttisuuden ulottuvuuksista ja nii-
den muodostumiseen liittyvat ominaisuudet. Naihin ulottuvuuksiin linkittyvat l1aheisesti

kuluttajan autenttisuuden tavoitteluun liittyvat ulottuvuudet, jotka on myos tiivistetty

kuvioon.

é N\ ( N ( N A
jatkuvuus uskottavuus rehellisyys symbolismi
 sitoutuminen * avoimuus e lupausten yllapito * arvojenja gskomusten
ymp‘ariséllisiinja . Iépinékyvyys ] |épinékyvyy5 yhteen.SOV|ttam|r1en
eettisiin arvoihin e vaittamien e ihmisten ja ympéristén ® kuluttajgntukemmen

o selked brandikuva todentaminen hyvinvoinnin va;tuulllsessa
* johdonmukaisuus e virheiden tukeminen valinnassa
® vakaus - myéntaminen —] ld © kuluttajan itseilmaisun
tukeminen
\_ U\ VAN VAN _J
kontrolli hyveellisyys yhteys
® oma terveys: ® sitoutuminen ® varmuus
toiminnalliset edut, tunteet terveyteen e mielihyva
e ymparistovastuu: ® reilun kaupan ja e sosiaalisen identiteetin
kuormituksen vdhentdminen eldintenoikeuksien kohottaminen
tukeminen

Kuvio 3. Yhteenveto vastuullisen autenttisuuden ulottuvuuksista.
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Vastuullisuus ndhdaan olennaisena osana brandiautenttisuutta. Kuluttajat kokevat, etta
brandi ei voi olla vastuullinen, jos se ei ole autenttinen sen suhteen. Vastuullisuutta ei
myoskain mielletd ohimenevaksi trendiksi, minkad vuoksi brandeiltd vaaditaan aitoa si-
toutumista ymparistollisiin ja eettisiin arvoihin. Kuluttajat kokevat, ettd vakaa brandi-
identiteetti ja vastuullisiin arvoihin perustuvan toiminnan johdonmukainen toteuttami-
nen yrityksen sisdisessa ja ulkoisessa toiminnassa luo kasitysta brandin jatkuvuudesta.
Uskottavuutta toiminnalleen brandi kykenee luomaan avoimella ja 1apinakyvalla viestin-
nalld. Muun muassa viherpesuepailyjen takia kuluttajat vaativat todisteita vastuullisille
vaittamille ja tutkivat itsekin sertifikaatteja ja merkint6ja, joiden merkityksia he pyrkivat
selvittdamaan ennen ostopaatoksen tekemista. Kuluttajat ymmartavat myos, etta yrityk-
set saattavat tehda esimerkiksi virheellisia arvioita omasta vastuullisuudesta tai kesta-
vien tavoitteiden saavuttamisesta. Naiden virheiden suora mydntaminen ja korjaami-
nen viestii kuitenkin yrityksen rehellisyydesta kuluttajaa kohtaan, mika vahvistaa uskot-

tavuutta ja siten kasitysta brandin autenttisuudesta.

Rehellisyys on avainasemassa vastuullisen brandin autenttisuuden kokemuksessa, silla
se kuvastaa brandin luomia lupauksia ja ndiden eettistd ja moraalista toteuttamista. La-
pindkyvyys raaka-aineiden hankinnassa, oikeudenmukaisuuden takaaminen niin eldi-
mille kuin tyontekijoille seka avoimuus toiminnan ymparistdvaikutuksista viestii vilpitto-
myydesta ja luo luottamusta yrityksiin. Rehellisyys voi myos viestia kuluttajalle, etta yri-
tys on kiinnostunut asiakkaidensa hyvinvoinnista ei vain takaamalla turvallisia ainesosia
tuotteissaan, vaan myos edistamallad puhtaan ympariston kestavyytta ja sailyvyytta. Ku-
luttajan tukeminen vastuullisen valinnan tekemisessad voidaan ndhda autenttisuuden
symbolisen ndkokulman kautta, missa valinnat kuvastavat omaa identiteettia ja itseil-
maisua. Kuluttajat eivat valitse tuotteita vain toiminnallisten ominaisuuksien perusteel-
la, vaan my®6s niiden symbolisten merkitysten vuoksi, jotka resonoivat heidan arvojensa

ja uskomustensa kanssa.

Vastuullisuuteen pyrkiva kuluttaja arvioi autenttisuutta brandin jatkuvuuden, uskotta-

vuuden, rehellisyyden ja symbolismin kautta, joiden vilitykselld he luovat yhteyden
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brandien ja itsensa valille. Koettu brandiautenttisuus linkittyy siten laheisesti kuluttajan
omaan autenttisuuden tavoittelemiseen, missa kontrolli, hyveellisyys ja yhteys ovat
olennaisia tekijoita. Kontrollin tunne ilmenee kuluttajan kyvyssa tehda tietoinen paa-
tos, jonka ansiosta voidaan minimoida sekad henkil6kohtaiset terveydelliset riskit etta
ymparistéon kohdistuvat haitat. Kuluttajat kokevat olevansa hyveellisia, kun heidan ku-
lutusvalintansa heijastavat sitoumusta vastuullisiin arvoihin, kuten reiluun kauppaan ja
eldinten oikeuksiin. Tutkimustuloksissa havaittiin, ettd vaikka yhteyden luominen bran-
diin luo varmuutta kuluttamiseen, yhteys muihin ei maarittele kuluttajien nakemysta it-
sestddn, mutta sosiaalisessa tilanteessa oman vastuullisen valinnan osoittaminen voi
luoda mielihyvan tunnetta. Tama heijastaa sita, kuinka kuluttajat kayttavat brandeja
osana omaa identiteettid ja henkilokohtaisten arvojensa ilmentamista, mikd on olen-

naista brandiautenttisuuden kokemiselle.



54

5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitellaan tutkielman keskeisimmat tulokset ja pohditaan, kuinka tuloksia
voi hyodyntaa kaytannossa liikkkeenjohdon kehitysehdotusten muodossa. Lisaksi tarkas-

tellaan tutkielman rajoituksia seka tuodaan esille ehdotuksia jatkotutkimukselle.

5.1 Keskeisimmat tulokset

Tutkielman tarkoituksena oli selvittd3, miten koettu brandiautenttisuus rakentaa vas-
tuullista kosmetiikan kuluttamista. Tutkielmassa oltiin erityisesti kiinnostuneita kosme-
tiikkkamarkkinoiden puhtaan kauneuden ilmiosta, joka on kasvattanut suosiotaan kulut-
tajien keskuudessa viime aikoina ymparistoystavallisten, eettisten periaatteiden mu-
kaisten ja kuluttajien hyvinvointia tukevien tuotevaatimusten kehittyessa. Tarkoituk-
seen vastattiin tutkielmalle asetetun kolmen tavoitteen avulla, joista ensimmaiseen
muodostettiin vastus aiempaan tutkimukseen ja |lahdemateriaaliin perustuen ja kah-

teen seuraavaan empiirisen tutkimuksen haastatteluaineiston avulla.

Ensimmaisen tavoitteen kautta tutkielman teoreettiselle viitekehykselle luotiin koko-
naisvaltainen malli, joka kuvastaa koetun brandiautenttisuuden, vastuullisen kosmetii-
kan kuluttamisen ja puhtaan kauneuden ilmién kokonaisuutta monipuolisten ulottu-
vuuksien ja niita yhdistavien tekijoiden myota. Koettu brandiautenttisuus koostuu jat-
kuvuuden, uskottavuuden, rehellisyyden ja symbolismin ulottuvuuksista. Universalis-
min, terveyden ja hedonismin arvomaailmat puolestaan muodostavat motiivit vastuul-
lisen kosmetiikan kuluttamiselle, ja puhtaan kauneuden ilmié on ymparistosta, eettisyy-
dest3, terveydesta ja henkilokohtaisesta ulkonddstd muodostuva kokonaisuus. Vastuul-
liseen kuluttamiseen ja siten vastuullisen kosmetiikkamarkkinoiden ilmién seuraami-
seen vaikuttavat kuluttajien tietoisuus, arvot ja normit seka toiminnalliset ja emotio-
naaliset hyodyt. Vahvistusta néille tekijoille tarjoaa koettu brandien autenttisuus, jota
kuluttajat tulkitsevat mainonnan objektiivisten, konstruktiivisten ja eksistentiaalisten

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

dostamisen kautta.

Tutkielman toisena tavoitteena oli tunnistaa vastuulliseen kosmetiikan kuluttamiseen
liitettavia merkityksid. Haastatteluaineiston perusteella tunnistettiin nelja keskeista
merkitysta: ympariston sadstaminen, eettisyys, terveys ja turvallisuus. Kuluttajat koke-
vat merkitykselliseksi sen, ettd he voivat vastuullisella valinnallaan vaikuttaa ymparis-
toon vahentamalld luontoon kohdistuvaa kuormitusta, edistamalla kiertotaloutta ja
huomioimalla tuotteiden tuotantoprosessit. Eettiset periaatteet, erityisesti eldinten oi-
keudet ja tyontekijoiden oikeudenmukainen kohtelu, ovat myds tarkeitd kuluttajille.
Terveys puolestaan kattaa kuluttajan henkilokohtaisen fyysisen, henkisen ja emotionaa-
lisen hyvinvoinnin, missa vastuullinen tuote koetaan terveellisemmaksi iholle, luo tur-
vallisuuden tunnetta sekd mielihyvaa. Tutkimusaineistosta havaittiin, ettei henkilékoh-
tainen ulkondko erottunut merkitykselliseksi tekijaksi, mita voidaan selittaa vastuullisen
valinnan keskittymiselld kuluttajien syvempiin eettisiin ja ekologisiin arvoihin. Epavar-
muus omasta osaamisesta ja yritysten toimista ohjaa kuluttajia suosimaan tuttuja bran-
deja, jotka he ovat todentaneet vastuullisiksi, ja jotka he kokevat siten luotettaviksi. Tal-
laiset brandit luovat turvallisuuden tunnetta ja vahvistavat kuluttajien sitoutumista vas-
tuulliseen kuluttamiseen sekd brandiin edistden vastuullisen valinnan merkitykselli-

syytta.

Tutkielman kolmantena tavoitteena oli analysoida, miten brandiautenttisuus koetaan
vastuullisessa kosmetiikassa. Haastatteluaineistosta keratyt havainnot kategorisoitiin
brandiautenttisuuden ulottuvuuksiin, jotka ovat laheisesti yhteydessa toisiinsa ja tuke-
vat kuluttajien autenttisuuden kokemusta. Yritysten johdonmukainen sitoutuminen ym-
paristollisiin ja eettisiin arvoihin seka vakaan brandikuvan yllapitaminen luo kasityksen
brandin jatkuvuudesta. Autenttisen vastuullisen brandin taytyy myoés olla uskottava.
Tata ominaisuutta herattda yrityksen avoin ja lapindkyva viestinta, jolla vahvistetaan
vastuullisia vaittamia ja tunnustetaan virheet. Vastuullinen brandiautenttisuus tarkoit-

taa lisdksi rehellisyytta. Kuluttajat pitavat moraalisena velvoitteena yrityksen asetta-
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mien lupausten noudattamista ihmisten ja ympariston hyvinvoinnin edistamiseksi. Au-
tenttisena koettu brandi luo myo6s symbolisen merkityksen, mika vastuullisessa kulutta-
misessa tarkoittaa kuluttajien ja brandien ymparistollisten, eettisten ja hyvinvoinnin ar-
vojen yhteensovittamista. Lisdksi kuluttajien kokema tuki yritykselta vastuullisten valin-

tojen tekemisessa auttaa heita pysymaan itselleen rehellisena.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd vastuullisuus koetaan osana laajempaa elamantapaa,
joka heijastaa henkilokohtaisia arvoja ja identiteettia, eikd pelkastaan valintojen ekolo-
gisia seurauksia. Talldéin oman autenttisen mindkuvan kehittaminen kontrollin, hyveelli-
syyden ja yhteyden tunteen kautta muodostuu merkitykselliseksi vastuullisuuden edis-
tajaksi. Kuluttajat haluavat kyetd tekemaan kontrolloituja paatoksia oman terveytensa
ja ymparistovaikutuksen suhteen, mika edistda omaa hyveellisyytta oikeaksi koetun va-
linnan tekemisen jalkeen. Tutkimustulokissa havaittiin, ettei kosmetiikan kuluttamisessa
koeta sosiaalista painetta tai tarvetta paasta toteuttamaan itseddn samanmielisen yh-
teison jasenena. Yhteyden luominen brandiin on kuitenkin merkittdvassa asemassa

luottamuksen ja pitkdaikaisen sitoumuksen mahdollistamiseksi.

Kaiken kaikkiaan kuluttajien havaitsema brandin autenttisuus kuvastaa heidan subjektii-
vista tulkintaansa brandin aitoudesta ja johdonmukaisuudesta. Vuorovaikutuksissa
brandien kanssa kuluttajat arvioivat autenttisuutta erilaisten viesteista, tuotteiden laa-
dusta ja vastuullisista toimista luettavien vihjeiden avulla. Luottamuksella, 1apindkyvyy-
delld ja arvojen yhteensovittamisella on keskeinen rooli muovatessa kuluttajien kasityk-
sid autenttisuudesta. Brandien onkin siten tarkedd ymmartaa ja mukautua kuluttajien
koettuun autenttisuutteen edistadkseen luottamusta, uskollisuutta ja merkityksellisten
siteiden muodostumista. Brandien arvojen yhteensovittaminen, avoimuus viestinnassa
ja ennakoiva lahestymistapa kuluttajien kehittyville tarpeille voi johtaa vastuullisen ku-
luttamisen ja kosmetiikkamarkkinoiden kehittymiseen, tukea kuluttajan kasitysta bran-
din aidosta sitoutumisesta vastuullisuuskaytantéihin ja mahdollistaa kuluttajien itsensa
toteuttamisen vastuullisena kuluttajana. Tietoisen ja tarkoituksenomaisen elamantavan

omaksuminen henkil6kohtaisen hyvinvoinnin, eettisen vastuun ja ymparistomyonteisen
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kuluttamisen kautta ohjaa siten my6s puhtaan kauneuden ilmi6ta, joka haastaa perin-
teiset kauneusstandardit ja puoltaa tunnollisempaa lahestymistapaa kosmetiikan ku-

luttamisessa.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tutkielma antaa ndakemysta siitd, kuinka kuluttajien kokema brandiautenttisuus raken-
taa vastuullista kosmetiikan kuluttamista ja antaa elementit markkinoinnin liikkeenjoh-
don vastuullisen paatoksenteon perustalle. Kuluttajien kasvava kiinnostus ja pyrkimys
kuluttaa vastuullisesti luo paineita yrityksille kehittdad ja markkinoida tuotteita, jotka
vastaavat tatd kysyntda. Vastuullisuutta ei ndhda enaa vain lisdarvona, vaan siitd on
muodostumassa keskeinen tekija kuluttajien ostopaatoksissa. Tutkimustulokset kuiten-
kin osoittavat, ettd tietamattomyys kosmeettisten tuotteiden tuotantoprosesseista, ym-
paristovaikutuksista ja tuotteiden ainesosista hidastaa vastuullisen kosmetiikan kulutus-

paatoksen tekemista ja voi johtaa vaarinymmarryksiin kuluttajien keskuudessa.

Kosmetiikkayrityksilla on merkittdva rooli kuluttajien luottamuksen vahvistamisessa ja
ostopaatoksen tukemisessa, missa kuluttajien kokemalla brandiautenttisuudella voi olla
maaritteleva asema. Kuluttajien luottamuksen lisdamiseksi yritysten tulee kouluttaa ku-
luttajaa esimerkiksi hydédyntamalla todennettuja vastuullisuuden merkint6ja, selitta-
malld vastuullisuusvaittdamien tarkoituksia ja integroida tarkoitukset selkedsti osaksi
vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen merkityksia. Talla tavoin voidaan rakentaa au-
tenttisuuden kokemusta paitsi objektiivisesti konkreettisten todisteiden kautta myods
luomalla symbolista arvoa konstruktiivisesti ja muodostamalla yhteys kuluttajaan eksis-

tentiaalisesti rakentuvien vihjeiden kautta.

Vastuullinen brandiautenttisuus on huomioitava markkinointistrategioissa erityisesti,
kun halutaan osallistua markkinoilla ilmeneviin trendeihin tai soveltaa niiden periaat-
teita omassa toiminnassa. Tutkimus osoittaa, etta kuluttajat haluavat yritysten osallistu-

van aktiivisesti vastuulliseen toimintaan, koska se herattaa keskustelua ja lisdd ymmar-
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rystd seka yrityksen ettd kuluttajan vastuullisuudesta. Kuluttajille ei kuitenkaan riita,
ettad yritykset kehittavat ymparistoystavillisia ja eettisesti tuotettuja tuotteita, vaan he
tarvitsevat varmistusta selkeasta, johdonmukaisesta ja kuluttajaa koskevasta autentti-
sesta markkinointiviestinnasta. Trendeihin osallistumisessa taytyy arvioida, kuinka hy-
vin ne heijastavat yrityksen arvoja ja identiteettia, jolloin autenttisuus saavutetaan ylla-
pitamalla jatkuvuutta, uskottavuutta, rehellisyyttad ja luomalla symbolista yhteytta ku-

luttajaan.

Tutkimus tarjoaa myds ymmarrysta kuluttajan henkilokohtaisesta autenttisuuden ta-
voittelusta vastuullisessa kuluttamisessa. Kosmetiikan kuluttaminen koetaan henkil6-
kohtaisena asiana, minka vuoksi liikkeenjohdon taytyy luoda yksilollisia kokemuksia
brandiautenttisuudesta, jotka resonoivat kuluttajan identiteetin kanssa. Kosmetiikan
yhteydessd tama tarkoittaa erityisesti kuluttajan kontrollin tunnetta vahvistavan vas-
tuullisen tiedon viestimista, ja hyveellisyytta lisdavien arvojen yhteensovittamista vas-
tuullisen valinnan hyotyja korostamalla. Brandin taytyy siis olla autenttinen, mutta
my0s osata kommunikoida sen autenttisista ominaisuuksista niin, ettd ne resonoivat ku-

luttajien ja heidan vaatimustensa kanssa.

Tehokkaan markkinointistrategian luomiseksi, yritysten taytyy huomioida, kuinka moni-
ulotteinen brandiautenttisuus rakentuu yrityksen mainonnan kautta objektiivisesti,
konstruktiivisesti ja eksistentiaalisesti. Liikkeenjohdon taytyy keskittya lapinakyvyyteen
koko toimitusketjussaan ja rehelliseen ja avoimeen viestintdan oman toiminnan vaiku-
tuksista ymparistolle seka ihmiselle. Brandiautenttisuuden viestiminen vaatii myds, etta
yritykset ovat avoimia omista haasteistaan vastuullisuuden saralla. Tama tarkoittaa re-
hellisyytta brandin kehityskohdista ja sitoutumista toiminnan parantamiseen. Brandiau-
tenttisuuden ja vastuullisuuden synergia parantaa kuluttajien luottamusta, mika edistaa
lopulta kestavaa kehitysta kosmetiikkamarkkinoilla tarjoten yrityksille samalla strategi-

sen edun markkinoilla.
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5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Brandiautenttisuuden tutkimus vastuullisen kosmetiikan kontekstissa on aiemmin ollut
hyvin rajallista. Kosmetiikkamarkkinoiden dynaamisen kehityksen vuoksi on kuitenkin
tarkeda ymmartaa, miten tukea kuluttajaa vastuullisessa valinnassa ja samalla edistia
kestavaa liiketoiminnan kehitysta. Tassa tutkielmassa on luotu kokonaisvaltainen kasitys
brandiautenttisuuden merkityksestd vastuullisen kosmetiikan kuluttamisessa, mutta
tutkimuksessa on myds rajoitteita. Ensinnakin tutkimuksen otanta on suoritettu rajatul-
la kuluttajaryhmalla, mikd saattaa rajoittaa tulosten yleistettavyyttd muihin kuluttaja-
segmentteihin tai kulttuurisiin konteksteihin. Jatkotutkimuksen kannalta olisikin hyddyl-
listd verrata, miten esimerkiksi eri sukupuolet kokevat vastuullisen brandiautenttisuu-
den. Monet kosmetiikka-alan ilmi6t ovat 1aht6isin myos sosiaalisesta mediasta, mika
voi vaikuttaa kuluttajien ndakemyksiin ja kokemuksiin brandeista. Netnografisen tutki-

muksen suorittaminen voi siten laajentaa tdman tutkielman |6ydoksia.

Kosmetiikkamarkkinat kehittyvat jatkuvasti, minka vuoksi tutkimuksen ajankohta voi
vaikuttaa puhtaan kauneuden ilmion relevanssiin pitkalla aikavalilla. Toisaalta tutkiel-
massa on luotu syvéallinen ymmarrys brandiautenttisuuden ja vastuullisen kosmetiikan
yhteydesta seka kattava teoreettinen viitekehys, jota voidaan soveltaa my6s muihin
vastuullisen kosmetiikan ilmi6ihin. Tekoalyn hyddyntaminen kosmetiikan mainonnassa
tulee esimerkiksi olemaan yha merkittavampi tyokalu, ja sen yhteys kuluttajien koke-
maan brandiautenttisuuteen tarjoaa lupaavan tutkimusalueen. Lisdksi tassa tutkielmas-
sa hyodynnetty kvalitatiivinen lahestymistapa on tarjonnut syvallisen ymmarryksen ku-
luttajien kokemuksista ja kasityksista vastuullisuudesta ja autenttisuudesta. Jatkotutki-
muksen kannalta tutkielman teoreettisen mallin hyddyntaminen konkreettisen yrityk-
sen mainonnan arvioinnissa voi testata mallia kdytannossa, ja esimerkiksi luoda syvalli-
sempada ymmarrysta objektiivisten, konstruktiivisten ja eksistentiaalisten vihjeiden vai-
kutuksesta muodostuvaan kasitykseen brandin autenttisuudesta. Lisaksi tunnistettujen
ulottuvuuksien ja merkitysten testaaminen kvantitatiivisella metodilla voi kuitenkin tar-
jota laajemman ja konkreettisemman kasityksen niiden vaikuttavuudesta asenteeseen

ja kuluttajakayttaytymiseen ja syventaa tutkimusta tilastollisilla merkityksilla.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Taustakysymykset: ikd, sukupuoli, status

Teema 1: Vastuullisen kosmetiikan kuluttamisesta yleisesti

Kerro hieman kosmetiikan kuluttamisen tottumuksistasi.

Kuvaile, millainen vastuullisen kosmetiikan kuluttaja olet. Miksi ja kuinka tar-
keaa sinulle on kuluttaa vastuullista kosmetiikkaa?

Millaisiin asioihin kiinnitat huomiota vastuullisen kosmetiikan kulutuspaatoksia
tehdessasi?

Hyodynnatko joitakin ulkoisia lahteita kulutuspaatoksissasi? Millainen vaikutus
niilla on paatoksiisi?

Miten sosiaalinen yhteiso vaikuttaa kulutuspaatoksiisi?

Onko sinulla ollut tilanteita, joissa on herdannyt epaluottamuksen tunteita bran-
din vastuullisuusvaittamia vastaan? Kuvaile, mikd on saanut sinut tuntemaan
nain.

Onko sinulla joitakin lempikosmetiikkabrandeja, jotka tukevat pyrkimystasi vas-
tuulliseen kuluttamiseen? Milta naiden brandien kuluttaminen tuntuu?

Teema 2: Puhdas kauneus -ilmi6

Onko puhtaan kauneuden ilmio sinulle tuttu tai oletko kiinnittanyt huomiota
"Clean Beauty” -merkint6ihin kosmetiikkatuotteissa?

Miten ymmarrat kasitteen?

Millaisia ajatuksia kasite sinussa herattaa?

Kulutatko puhtaiksi merkittyja kosmetiikkatuotteita?

Millaisia tuntemuksia puhtaiden kosmetiikkatuotteiden kayttaminen sinussa he-
rattaa tai voisi herattaa?

Jos kulutat tai kuluttaisit puhtaan kauneuden tuotteita, koetko kuluttavasi vas-
tuullisesti?

Teema 3: Brandiautenttisuus

Mita ajatuksia termi "autenttisuus” sinussa herattaa?

Miten ymmarrat brandin autenttisuuden?

Millaista on omasta mielestasi autenttinen brandimainonta?

Mita autenttisuus tarkoittaa sinulle vastuullisen kosmetiikan kontekstissa?
Mainitsemasi kosmetiikkabrandit, joita tykkdat kuluttaa: Ovatko ne mielestasi
autenttisia? Miksi (ei)?

Milta autenttisten brandien kuluttaminen tuntuu?

Onko autenttinen brandi aina vastuullinen? Miksi (ei)?
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- Ent3 onko vastuullinen brandi aina autenttinen? Miksi (ei)?

Teema 4: Koettu brandiautenttisuus puhtaan kauneuden ilmi6ssa

- Miten puhtauden vaittamat tukevat kasitysta brandin autenttisuudesta?

- Millaiset ominaisuudet miellat puhtaan kauneuden -ilmitssa autenttisiksi?

- Koetko vaittamat luotettaviksi?

- Miten koet brandin autenttisuuden vaikuttavan puhtaan kosmetiikan ostopaa-
toksiisi?

- Suosisitko mieluummin autenttiseksi kokemaasi kosmetiikkabrandia vai vastuul-
lista brandia? Miksi?
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Liite 2. Tekoalyn kaytto

Tassd tutkielmassa on hyddynnetty OpenAl:n ChatGPT4 tekodlysovellusta. Tydkalua on
hyédynnetty pro gradu -tutkielman prosessin tukena ja tehosteena. Tutkielmassa on
huomioitu Vaasan yliopiston ohjeistukset ja sddnnot tekodlyn kdytosta seka arvioitu
kriittisesti tekodilyn tarvetta prosessin eri vaiheissa. Tdssa tutkielmassa tekoalyd on kay-
tetty ideointivaiheessa, mikd auttoi tutkimusasetelman muodostamisessa ja toimi oh-
jaustukena erilaisten vaihtoehtojen pohdinnassa. Lisdksi ChatGPT4 toimi apuvdlineend
teemahaastattelurungon rakentamisessa ja aineiston analyysin ja tulkintojen tiivistdmi-
sessd, tosin ilman datan suoraa jdrjestelmddn syéttdmista. Lopullinen vastuu tutkiel -

man luotettavuudesta ja tutkimustulosten tulkinnasta onkin ollut tutkijalla.
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