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Kuluttaja kohtaa paivittdin yha enenevissa maarin markkinointiviestintda. Myos kosmetiikan
markkinoinnin kentassa kilpaillaan mita erikoisimmin keinoin. Siitd huolimatta autenttisuus on
noussut yhdeksi tarkeimmista tekijoistd, kun kuluttajat arvioivat brandeja. Taman tutkimuksen
tarkoituksena on ymmartda brandiautenttisuuden kokemusta Z-sukupolven silmin seka
tunnistaa keinoja autenttisuuden viestimiseksi kuluttajalle.

Teoriaosuudessa keskitytddan muodostamaan ymmarrys brandiautenttisuuden ulottuvuuksista
seka pyritddan tunnistamaan ja ymmartamaan Z-sukupolven kuluttajakayttaytymisen piirteita.
Naita teoreettisia tavoiteita lahestyttiin tutustumalla laajalti autenttisuuden maaritelmaan,
piirteisiin seka liitdnndaisiin termeihin aiempaa tutkimusta ja aineistoa hyodyntaen. Teoriaosuus
esittdd vaihtoehtoisia tulkintoja autenttisuuden kasitteelle, sekd keskittyy erityisesti
brandiautenttisuuden ulottuvuuksiin kosmetiikan toimialalla. Lisdksi tutkimuksessa syvennytdan
Z-sukupolven kuluttamistottumuksiin seka niita selittaviin piirteisiin. Naiden perusteella
muodostuu teoreettinen viitekehys, joka vastaa tutkimuksen kahteen ensimmaiseen
tavoitteeseen. Viitekehys toimii myos empiirisen osan aineistonkeruun pohjana. Empiria on
toteutettu seitseman yksilohaastattelun muodossa.

Empiirinen osuus muodostuu haastatteluaineiston analysoinnista. Siinad pyritdan tunnistamaan,
miten Z-sukupolven kuluttajat arvioivat kosmetiikkabrandien autenttisuutta, ja ndin vastaamaan
tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen. Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisin menetelmin
noudattaen fenomenologis-hermeneuttista |dhestymistapaa ja analysointi on toteutettu
sisdlldonanalyysin keinoin teorialdhtoisesti. Empiriassa |oydettiin sekd yhtaldisyyksia etta
eroavaisuuksia aiempaan tutkimukseen.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta Z-sukupolvi kokee autenttisuuden rehellisyyden,
luotettavuuden ja alkuperaisyyden yhdistelmana. Autenttisuus on subjektiivinen kokemus, eika
absoluuttista totuutta brandiautenttisuudesta tai sen puutteesta ndin pystytd muodostamaan.
Autenttisuuden ulottuvuudet ovat limittdisid, eikd yksittdinen ulottuvuus takaa kokemusta
autenttisuudesta. Tuloksista kdy myds ilmi, etta Z-sukupolvi kuluttaa edeltdjidaan eettisemmin,
mutta erityisesti nykytilanteessa myods pragmaattisuus vaikuttaa kuluttajan valintoihin. Koska
eettisyys korostuu Z-sukupolven kulutusvalinnoissa, my6s autenttisuuden kaipuu on
tunnistettavissa. Aineiston perusteella kokemus autenttisuudesta lisdd ostohalukkuutta, kun
taas kokemus sen puutteesta laskee ostohalukkuutta.
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1 Johdanto

Kuluttajat ovat digitalisaation ja alylaitteiden myota yha enenevissd maarin keskella
markkinointiviestinnan kakofoniaa. Brandit kilpailevat keskendan kuluttajan huomiosta
aikakautena, jossa markkinointia toteutetaan jopa kyseenalaisin keinoin. Siitd
huolimatta  brdandiautenttisuuden  on  tunnistettu olevan  keskeinen etu
valtavirtamarkkinoinnissa ja sen on huomattu vaikuttavan positiivisesti kuluttajan
luottamukseen ja lojaaliuteen brandia kohtaan seka kasvattavan brandipadaomaa ja

kuluttajan kokemaa arvoa (Sédergren, 2021).

Toimialasta riippumatta vastuullisuus on ollut tarkea teema brandien rakentamisessa
sekd toiminnassa jo pitkaan, ja yritysten yhteiskuntavastuulla (CSR) on ollut tarkea rooli
brandien muovautumisessa jo vuosikymmenten ajan (Carroll, 1999). Euroopan
komission (n.d.) maaritelman mukaan CSR:lla tarkoitetaan yhtididen vapaaehtoista
toimintaa yhteisen hyvan eteen ja se koostuu sosiaalisten, ymparistollisten ja eettisten
oikeuksien seka ihmisoikeuksien sisallyttamisesta yhtion strategiaan ja toimintoihin.
Sittemmin yhteiskuntavastuun rinnalle on kuitenkin muodostunut autenttisuuden termi
kuvaamaan brandien aitoutta, lapinakyvyytta ja rehellisyyttd seka konkreettista arvojen
mukaista toimintaa. Kun CSR on kulkenut osana brandeja jopa 1950-luvulta alkaen,
brandiautenttisuus on noussut mukaan keskusteluun vasta 1990-luvulla (Sédergren,

2021).

Brandiautenttisuutta, tai autenttisuutta ylipaansa, tutkiessa on syytd ymmartaa sen
luonne jatkumona, eika yksiselitteisena dikotomiana. Autenttisuuden kokemus on
voimakkaasti riippuvainen henkilosta, mika johtaa lukemattomiin eri tulkintoihin ja
kokemuksiin siitd, minka kuluttaja kokee autenttiseksi (Jamal ja Hill, 2004; Mohart ja
muut, 2015). Koska autenttisuuden piirteiden ymmartaminen on erityisesti
markkinoinnin nakokulmasta tidrkeda, on niitda tutkittu erilaisten ulottuvuuksien ja

nakokulmien kautta.



Autenttisuutta tutkitaan nykyaan enenevissa maarin. Aiemman tutkimuksen keskidssa
ovat pdaasiassa autenttisuuden kasitteen maarittely ja ulottuvuuksien tunnistaminen.
Autenttisuutta on tutkittu myos eri toimialoilla, kuten Jamal ja Hill (2004) artikkeli
turismista sekd Autio ja muut (2013) ruoantuotannosta. Kosmetiikkabrandien
autenttisuutta ei ole kuitenkaan juurikaan tutkittu edes kansainvalisesti. Myods Z-
sukupolvi  kuluttajaryhmana on toistaiseksi vahan  tutkittu. Z-sukupolven
ostokdyttaytymista tutkivat esimerkiksi Ismail ja muut (2021) sekd Djafarova ja Bowes
(2021). Kuitenkin Z-sukupolven suhde brdndiautenttisuuteen on rajallisesti tutkittu

erityisesti Suomessa.

Vaikka brandiautenttisuus on verrattain uusi ilmio, 88 % kuluttajista kertoo
autenttisuuden olevan tarkea piirre, kun he arvioivat brdndeja (Stackla, 2021).
Brandiautenttisuuden suosiota selittad muun muassa Z-sukupolven
kuluttajakdyttdaytyminen. Z-sukupolven edustajat ovat kuluttajina eettisia ja
vakaumuksellisia ja ovat kiinnostuneita sosiaalisista ja ymparistollisista ongelmista
aiempia sukupolvia enemman (Nguyen ja muut, 2023). Z-sukupolvelle on lahteesta
riippuen muodostettu useita maaritelmia. Tassa tutkielmassa Z-sukupolveksi tulkitaan
kuitenkin muun muassa artikkelissa Djafarova ja Bowes (2021) kaytetty maaritelma,
jonka mukaan Z-sukupolven edustajat ovat syntyneet 1990-luvun puolivadlin ja 2010-
luvun alkupuoliskon valissa. Z-sukupolven ollessa nyt sekd ldhitulevaisuudessa
merkittava kuluttajaryhma, on oleellista tutkia heiddn kokemustaan eri markkinoinnin

ilmioihin.

Hyvana esimerkkind autenttisesta kosmetiikkabrandista voidaan pitda Rihannan
lanseeraamaa Fenty Beautya. Brandin lupaus ”“Beauty for All” toteutuu yhtidn
markkinointiviestinndssd sekd tuotevalikoimassa. Erityisesti Fenty Beautyn
meikkivoiteiden savyvalikoimaa on saanut arvostusta — yhtio tarjoaa 59 savyvaihtoehtoa,
joka on 49 enemman kuin kotimaisella verrokilla Lumenella (Fenty Beauty, 2023; Lumene,
2023). Brandi kayttdd myods markkinoinnissaan laajasti erindkoisia malleja seka

hyodyntda ja jakaa kuluttajien luomaa sisdltoéa tuotteista. Sen sijaan ettd yhtio olisi



tyytynyt julkaisemaan vastuullisuusraportin tekemistdan toimista, on se osoittanut
konkreettisilla toimillaan vastaavansa arvolupauksiinsa, mikd on johtanut kuluttajien

kokemukseen autenttisuudesta.

Autenttisuuden merkityksen kasvaessa kasvaa myos tarve eri toimialoihin keskittyvalle
tutkimukselle. Kosmetiikkabrandit ovat olleet alttiita jattdmaan esimerkiksi
inklusiivisuuden huomiotta seka tuotevalikoimassaan etta markkinointimateriaaleissaan.
Kuitenkin yha tietoisempi ja eettisempi Z-sukupolven kuluttajaryhma vaatii brandeilta
aiempaa autenttisempaa sekd vastuullisempaa toimintaa, mistd syntyy tarve tille

tutkimukselle.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on ymmartdaa brandiautenttisuuden kokemusta Z-
sukupolven silmin sekd tunnistaa keinoja autenttisuuden viestimiseksi kuluttajalle.
Tutkimuksessa syvennytdan aiheeseen erityisesti kosmetiikkabrandien
markkinointiviestinndn kautta. Lisdksi tutkielmassa haastatellaan Z-sukupolven
kosmetiikan kuluttajia. Tutkielman tarkoitusta lahestytaan kolmen tutkimustavoitteen

avulla, joista kaksi on teoreettisia ja yksi empiirinen tavoite. Ensimmainen tavoite on:

Muodostaa ymmdirrys brdndiautenttisuuden ulottuvuuksista.

Tavoitetta |dhestytdan tarkastelemalla aiempaa teoriaa sekd tutkimuksia
autenttisuudesta. Muodostaakseen ymmarryksen brandiautenttisuuden ulottuvuuksista,
tulee ymmartaa myos laheisia kasitteitd, kuten autenttisuutta seka brandiluottamusta.
Tutkimalla brandiautenttisuutta sekd sen laheisia kasitteitd pyritddn muodostamaan
ymmarrys siitd, miten autenttisuus ilmenee ja mitkd tekijat ovat yhteydessa
autenttisuuden kokemukseen kuluttajan nakokulmasta. Millaiset tekijat vaikuttavat
autenttisuuden kokemukseen? Enta voidaanko tunnistaa erityisesti
brandiautenttisuuteen vaikuttavia piirteitd ja mitd nama piirteet ovat? Toisena

tavoitteena tutkielmassa on:



Tunnistaa ja ymmidirtéé Z-sukupolven kuluttajakédyttéytymisen piirteitd.

Tavoitetta ldhestytdaan tutkimalla kuluttajan ja brandin valistd suhdetta, Z-sukupolvea
kuluttajaryhmana ja erityisesti Z-sukupolven kosmetiikan kuluttamista. Jotta voimme
tutkia autenttisuuden kokemusta Z-sukupolven silmin, on tarkeaa ymmartaa
autenttisuuden termid itsessaan seka sen eri ulottuvuuksia ja kyseisen kuluttajaryhman
ominaispiirteitda. Mita piirteita Z-sukupolven edustajien kulutuksesta voidaan tunnistaa
ja kuinka ne ilmenevat kosmetiikan kuluttamisessa? Lisdaksi on oleellista syventaa
ymmarrystd kuluttajan ja brandin vilisestd suhteesta, jotta voidaan ymmartaa
autenttisuuden merkitystd kuluttajalle. Tutkimuksen kahteen ensimmadiseen
tavoitteeseen padstadan muodostamalla teoreettinen viitekehys brandiautenttisuuden
kokemuksesta Z-sukupolven kuluttajaryhmassa. Kolmantena tavoitteena tutkimuksessa

on:

Tunnistaa miten Z-sukupolven kuluttajat arvioivat

kosmetiikkabréndien autenttisuutta.

Tavoitteeseen padastdan laadullisen tutkimuksen keinoin ryhmahaastatteluiden avulla.
Aineistona kaytetaan seitsemaa yksilohaastattelua. Haastatteluissa virikkeena kaytetdaan
kosmetiikkabrandien sosiaalisen median julkaisuja sekd markkinointikampanjavideoita.
Haastattelun osallistujat valikoituivat mukaan erilaisten kosmetiikan kulutustapojen seka
ikdryhmansa mukaisesti. Aineiston perustuvien tulosten on tarkoitus vastata kysymyksiin,
kuinka Z-sukupolven kuluttaja arvioi kosmetiikkabrandin autenttisuutta, mitka

autenttisuuden ulottuvuudet siihen vaikuttavat seka missa maarin.

1.2 Tutkimusote

Tutkielman luonne on kvalitatiivinen eli laadullinen. Kvalitatiivisen tutkimus tuottaa
uutta tietoa siitd, kuinka ihmiset ja asiat aidosti toimivat ja miksi he toimivat tietylla tapaa,

Eriksson ja Kovalainen (2015) toteavat. Heiddan mukaansa kvalitatiivisen tutkimuksen
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tarkoituksena on tulkita ja ymmartdaa todellisuutta sosiaalisesti rakentuneena
unohtamatta sosiaalisia ja kulttuurisia merkityksia. Kvalitatiivista tutkimusta voidaan

kayttaa aiheen ollessa sellainen, josta ei ole muodostettu ennakkokasityksia.

Taman tutkimuksen tieteenfilosofinen paradigma pohjautuu fenomenologis-
hermeneutiikkaan, jonka erityispiirteenda on ihminen tutkimuksen kohteena seka
tutkijana (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s.30). Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 31) painottavat
fenomenologis-hermeneutiikalle olevan tarkedaa kokemus, merkitys seka yhteisollisyys.
Johtuen edelld mainituista piirteista soveltuu paradigma tdahan tutkimukseen, jossa

keskitytaan tietyn ihmisryhman kokemuksiin sekd autenttisuuden merkitykseen.

Aineistonkeruumetodina kdytetddan yksilohaastattelua, jossa tutkielman aihetta
lahestytdaan teemoitellun haastattelurungon kautta. Haastatteluaineiston avulla
selvitetddn, millaisen markkinointiviestinnan kuluttajat kokevat viestivan brandin
autenttisuudesta. Aineisto keratdan seitsemasta yksilohaastattelusta. Haastatteluihin
osallistujat on valittu ikdaryhman perusteella pyrkien erilaisiin  kosmetiikan
kulutustottumuksiin haastateltavien valilla. Jokaisessa haastattelussa haastateltaville
esitetddn virikemateriaalina erilaisten kosmetiikkabrandien sosiaalisen median
julkaisuista.  Autenttisuutta  kasitelldadan jatkumona eikd autenttisuuden ja
epdautenttisuuden dikotomiana. Haastatteluiden tavoitteena on |0ytaa osallistujien

kokemia autenttisuutta tai sen puutetta viestivia seikkoja.

Haastatteluaineisto analysoidaan sisallonanalyysin keinoin. Sisadllonanalyysi voidaan
toteuttaa joko teoria- tai aineistoldahtoisesti (Tuomi ja Sarajarvi, 2018). Tassa
tutkielmassa analyysi toteutetaan aineistoldahtoisesti, silla tarkoituksena on keskittya
kuluttajan kokemukseen ja muodostaa johtopadtokset siihen perustuen. Aineistona
sisdlldnanalyysissa voidaan kdyttaa lahes mita tahansa kirjalliseen muotoon saatettua
aineistoa, kuten kirjoja, artikkeleita, haastatteluita, puhetta tai keskustelua (Tuomi ja

Sarajarvi, 2018). Sisdllénanalyysilla pyritdan tiiviiseen kuvaukseen tutkittavasta ilmiosta.
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1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tama tutkimus muodostuu viidestd padaluvusta ja niiden alaluvuista. Ensimmaisena
lukuna on johdanto, jossa avataan tutkimuksen aihetta seka perustellaan sen valintaa.
Johdantoluvussa asetetaan tavoitteet tutkimukselle ja kerrotaan sen tarkoitus. Lisaksi
johdanto esittelee tutkimuksessa kaytetyn tutkimus- ja analysointimenetelman.

Viimeiseksi johdantoluvussa esitelldadn tutkimuksen rakenne.

Johdanto
Tarkoitus ja tavoitteet Rakenne ja rajaukset
Teoria
Brandiautenttisuus Teoreettinen viitekehys Z-sukupolvi
Metodologia
Tutkimusmenetelma Aineistonkeruu Aineiston analysointi  Luotettavuus ja eettisyys
Tulokset
Autenttisuuden kokemus Ymmarrys autenttisuudesta Z-sukupolven piirteiden vaikutus
Johtopaatokset

Keskeisimmat tulokset  Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset Rajoitukset ja tutkimusmahdollisuudet

Kuvio 1 Yhteenveto tutkimuksen rakenteesta

Tutkimuksen toinen paaluku on teorialuku. Luvussa syvennytddan aiempaan
tutkimukseen koskien brandin ja kuluttajan valista suhdetta, autenttisuuden merkityksia
sekd Z-sukupolvea kuluttajina. Lisdksi luvussa luodaan teoreettinen viitekehys

tutkimukselle. Samalla luku vastaa ensimmaiseen tutkimustavoitteeseen.

Kolmas paaluku kasittelee tutkimuksen metodologiaa. Luku esittelee valitun
l[ahestymistavan seka aineistonkeruumenetelman, eli yksilohaastattelun. Lisaksi luvussa
tarkastellaan aineiston hankintaa seka analysointitapaa. Viimeiseksi metodologialuku

arvioi tutkimuksen luotettavuutta.
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Neljas luku perehtyy tutkimuksen aineiston analysointiin ja empiirisiin tuloksiin. Luvussa
vhdistetdan teoreettinen viitekehys tutkimuksen tuloksiin ja esitelladn tutkimuksessa
loydetyt keinot autenttisuuden markkinointiviestintdaan. Lisdksi luvun avulla saadaan

vastaus toiseen tutkimustavoitteeseen.

Tutkimuksen viimeisessa eli viildennessa luvussa koostetaan tutkimuksen johtopaatokset
seka tarkeimmat tulokset. Taman lisaksi luku esittelee tutkimuksen liikkeenjohdolliset
kehitysehdotukset. Lopuksi luku kasittelee tutkimuksen mahdolliset rajaukset seka

esittda jatkotutkimusehdotukset.

Tassa tutkimuksessa keskitytddn pohtimaan yhden ikdryhman, Z-sukupolven,
suhtautumista autenttisuuteen. Lisaksi tutkimus on rajattu maantieteellisesti niin, etta
haastatteluaineisto on kerdtty ainoastaan suomalaisilta henkil6iltd. Muuta
maantieteellista rajoitetta tutkimuksella ei ole. Tutkimus rajautuu yhteen toimialaan, eli
kosmetiikkateollisuuteen, silla aiemmassa tutkimuksessa autenttisuus

kosmetiikkateollisuudessa on hyvin rajatusti tutkittu aihe.

Tassa tutkielmassa on hyddynnetty OpenAl:n tekoalysovellusta ChatGPT. Tekoalyn
kayton tarkoituksena oli tehostaa tutkimuksen suunnitteluprosessia seka l6ytdaa uusia
nakokulmia tutkimuksen keskeisiin teemoihin. Taman tutkielman osalta tekoalya
kaytettiin vain suunnittelun aikana uusien kulmien loytamiseen. Tutkielman tekija on
ottanut huomioon yliopiston sdannot tekoadlyn kaytosta sekd suhtautunut kriittisesti

tekodlyn antamiin tuloksiin. Tekodlya ei ole kdytetty lahteena tassa tutkimuksessa.
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2 Brandiautenttisuuden kokemus Z-sukupolven

kuluttajaryhmassa

Tama teorialuku kasittelee brandin ja kuluttajan valistd suhdetta, brandiautenttisuuden
kasitetta seka Z-sukupolvea kuluttajaryhmana. Tarkoituksena on ymmartaa
brandiautenttisuuden eri ulottuvuuksia sekd muodostaa ymmarrys Z-sukupolvesta
kohderyhmana ja yhdistdda nama aiheet teoreettisessa viitekehyksessd, joka vastaa
tutkielman kahteen ensimmaiseen tavoitteeseen. Jotta autenttisuutta voidaan kasitella
ja ymmartdaa ilmiona, seuraavaksi maaritellddn keskeiset kasitteet: autenttisuus,

brandiautenttisuus seka brandiluottamus.

Autenttisuuden maaritelma voi olla vahvasti kontekstisidonnainen ja sita voidaan
tarkastella useista nakokulmista. Kontekstit voivat olla esimerkiksi toimialoja, joka on
tutkimuksessa yleinen perspektiivi autenttisuuteen syventymisestd. Jamalin ja Hillin
(2004) mukaan autenttisuus on piirre, joka rakentuu todellisuuden, henkilon itsensa seka
sosiaalisen ympariston vaikutuksesta. Filosofian nakokulmasta autenttisuus on
kohdeliitanndinen kaytoksellinen ominaisuus, joka on vahvasti yhteydessa moraaliseen
kdytokseen (Fritz ja muut, 2017). Sosiologinen nakdkulma sen sijaan maarittelee
autenttisuuden asiana, jota ei voida objektiivisesti maarittda vaan se on sosiaalisesti
rakentunut ilmid, joka on yhteydessa odotuksiin ja piirteisiin, kuten vilpittdmyys,
viattomuus, alkuperdisyys ja aitous (Fritz ja muut, 2017). Markkinointiperspektiivista
autenttisuus ndahdaan joko henkilon, kuten tyontekijan, tai objektin, kuten brandin,
piirteena, kertovat Fritz ja muut (2017). Tassa tutkielmassa keskitytdan erityisesti

autenttisuuteen objektin, tarkemmin maariteltyna kosmetiikkabrandin, piirteena.

Brandiautenttisuus voidaan ymmartaa brandin merkityksellisyytena, alkuperaisyytena
seka aitoutena (Morhart ja muut, 2015). Lisaksi brandiautenttisuutta voidaan kasitella
kuluttajan kokemuksena siita, kokevatko he brandin olevan luotettava ja uskollinen seka
brandille itselleen etta kuluttajille, kertovat Morhart ja muut (2015). Autenttisen brandin

tulisi lisdksi tukea kuluttajaa pyrkimyksessa olemaan uskollinen itselleen, he lisdavat.
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Akbar ja Wymer (2017) sen sijaan madrittelevat brandiautenttisuuden sina laajuutena,
missa brandia on pidetty uniikkina, oikeutettuna ja rehellisend omille lupauksilleen. Seka
akateemiset tahot ettd yhtiot ovat yhta mieltd autenttisuuden merkityksesta brandien
menestykselle. Tarkeimpana nahdaan brandiautenttisuuden vaikutus

kuluttajakayttaytymiseen, painottavat Morhart ja muut (2015).

Lisaksi taman tutkimuksen kannalta tdrked kdsite autenttisuutta tutkiessa on
brandiluottamus. Kuten jo mainittua, ollakseen autenttinen brandin tulee olla myo6s
luotettava. Tutkimus osoittaa, ettda 88 % kuluttajista, jotka luottavat brandiin, tulevat
ostamaan brandiltd uudelleen (Dunlop ja Reichheld, 2023). Brandiluottamus linkittyykin
brandilojaaliuteen ja sen lisdksi, ettd kuluttajat ostavat uudelleen luottamaltaan
brandilta, he voivat maksaa my6s enemman brandin tuotteesta verrokkeihin verrattuna,
silld luotettavalla brandilld koetaan olevan jokin uniikki piirre, jota kuluttaja ei koe
verrokeilta saavansa (Chaudhuri ja Holbrook, 2001). Taméan takia bréndiluottamus on
brandeille jopa elintdrkedda. Chaudhuri ja Holbrook (2001) maarittelevat
brandiluottamuksen tavallisen kuluttajan halukkuutena luottaa brandin kykyyn
suoriutua maaritellylla tavalla. He jatkavat, ettd brandiluottamuksen tarkein funktio on
vahentdd epdvarmuuden tunnetta niissa tilanteissa, kun kuluttaja tuntee olonsa

haavoittuvaiseksi — talloin luottamuksen tunne brandia kohtaan korostuu.

2.1 Brandiautenttisuus

Jamal ja Hill (2004) maarittelevat autenttisuudelle kolme ulottuvuutta: objektivismi eli
objektiivinen, konstruktivismi eli rakenteellinen ja eksistentialismi eli henkilékohtainen
seka kaksi aspektia, jotka maarittelevat autenttisuuden: paikka ja aika. Vaikka Jamal ja
Hill (2004) tutkivat autenttisuutta turismin kontekstissa, voidaan maaritellyt
ulottuvuudet laajentaa kattamaan autenttisuuden kasitettd muillakin toimialoilla. Tassa
luvussa  pyritaan sekd ymmartamaan autenttisuuden  ulottuvuuksia  ettd

esimerkillistamaan ulottuvuuksia kosmetiikkabrandien kontekstissa.
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Autenttisuuden  ulottuvuuksia voidaan kasitellda jatkumoina eikd niinkdan
muuttumattomina, saati mustavalkoisena dikotomiana. Autenttisuus on Jamalin ja Hillin
(2004) mukaan kehittyvaa, keskeneraista ja alati osittaista. He kuitenkin jatkavat, etta
liikkeenjohdollisesta nakokulmasta on oleellista, ettd autenttisuuden ulottuvuuksia
voidaan tunnistaa ja ymmartda suhteessa ajan ja paikan kontekstiin. Paikalla ei heidan
mukaansa tarkoiteta staattista ja objektiivista paikkaan vaan sen sijaan tilaa, joka on
sosiaalisesti rakentunut seka kiistanalainen. Paikka tai paikan tunne syntyy sosiaalisesta
kanssakdaymisestd, jossa ihmiset maarittelevat identiteettinsa, ystavyyssuhteensa seka
kulttuurilliset suhteensa fyysisten kohtaamisten kautta muiden ihmisten kanssa tiloissa,
jotka muuttuvat muistin ja tiedon "tiloiksi”. Tastd juontuu Jamalin ja Hillin (2004)
maaritelma autenttisuuden ulottuvuuksista, joiden paadyt ovat objektiivinen tila seka

henkil6kohtainen tila, joiden valiin muodostuu rakenteellinen tai sosiaalinen tila.

Mybés Mohart ja muut (2015) kasittelevdat autenttisuutta objektivismisestd,
konstruktivistisestd ja eksistentiaalisesta nakokulmasta. Artikkelissa kuitenkin viitataan
ndihin nimen omaan ndkokulmina, kun taas Jamal ja Hill (2004) kdyttavat sanavalintaa
ulottuvuus. Mohartin ja muiden (2015) mukaan objektivistisella perspektiivilla tulkittuna
autenttisuus nahdaan asiantuntijoiden arvioimana piirteend, joka on luontaista
kohteelle. Brandiautenttisuuden kontekstissa voidaan tulkita autenttisuuden piirteiden
nousevan todellisuudesta ja niiden tulkitaan perustuvan varmistettavissa olevaan
informaatioon brandista, kuten alkuperamerkinnat, ikd, ainesosat tai suoriutuminen, he

jatkavat.

Konstruktivistinen nakokulma Mohartin ja muiden (2015) esittelemadnd kuvaa
autenttisuutta sosiaalisesti tai henkilokohtaisesti rakentuneena ilmiona, jossa
todellisuus rakentuu erilaisista tulkinnoista siitd, millainen “oikea maailma” on.
Autenttisuutta ei ndhda ominaisuutena vaan henkildn omien uskomusten, odotusten ja
nakokulmien heijastumana (Mohart ja muut, 2015). Brandiautenttisuuden osalta tama

voi tarkoittaa brandin kykya kaavamaisesti sopeutua kuluttajan odotuksiin autenttisesta
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brandistd, he kertovat. Objektivismin vastakohtaisesti, autenttisuus kehittyy

abstrakteista vaikutuksista eika niinkaan konkreettisista ja tunnistettavista piirteista.

Eksistentialismi tutkii autenttisuutta sen suhteessa yksilon identiteettiin (Mohart ja muut,
2015). Tastd nakokulmasta autenttisuuden voidaan tulkita tarkoittavan itselleen
rehellisend olemista, selventavat Mohart ja muut (2015). Kuluttamisen kontekstissa
tdma voi tarkoittaa autenttisuuden kumpuavan tuotteen tai palvelun kyvystd tai
ominaisuudesta auttaa kuluttajaa l0ytamaan itsensa kuluttamisen avulla, he jatkavat.
Toisaalta brandayksen kontekstissa tama maaritelma viittaa brandin kykyyn toimia
resurssina kuluttajille heidan identiteettinsa rakentamisessa tai brandin kykyyn luoda
kuluttajalle tunne siitd, ettd he ovat rehellisia ja uskollisia itselleen ja arvoilleen

kuluttamalla kyseista brandia (Mohart ja muut, 2015).

Autenttisuutta ei kuitenkaan voida tarkastella vain yhdesta ndakékulmasta ja Mohart ja
muut (2015) painottavatkin autenttisuuden syntyvan yhdistelemalld naitd nakokulmia.
Koettu brandiautenttisuus koostuukin Mohartin ja muiden (2015) mukaan yhtdaikaa
objektiivisten faktojen vuorovaikutuksesta, subjektiivisista assosiaatioista seka

eksistentiaalisista motiiveista suhteessa brandiin.

Havainnollistaessa brandiautenttisuutta kosmetiikkabrandien kontekstissa voidaan
hyoédyntda Jamalin ja Hillin (2004) muodostamaa taulukkoa autenttisuuden
indikaattoreista eri ulottuvuuksissa. Taulukossa 1 kuvataan autenttisuutta kolmessa eri
aihealueessa: kosmetiikan kuluttaminen, kosmetiikkabrandin sosiaalisen median
markkinointi seka vaikuttajamarkkinointi. Kosmetiikan kuluttamisen autenttisuuden
objektiivinen ulottuvuus liittyy ostopaatoksen tekemiseen sekd ostoksen tekemiseen
kivijalkamyymaldssa tai verkkokaupassa. Henkilokohtainen ulottuvuus sen sijaan
muodostuu kuluttajan kokemuksesta tuotteesta, ostotilanteesta seka tuotteen kaytosta.
Valiin muodostuva rakenteellinen ulottuvuus muodostuu ostopadatoksen aiheuttamasta
kokemuksesta "minuudesta” sekd vaikutuksesta ymmarrykseen itsestd sosiaalisessa

ymparistossa. Kuten taulukosta 1 kdy ilmi, kosmetiikkabrandin sosiaalisen median
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markkinoinnissa objektiivinen ulottuvuus on yhtion tekemat julkaisut sosiaalisen median

eri alustoilla. Sen sijaan henkilokohtainen ulottuvuus muodostuu kuluttajan

brandimielikuvasta, luottamuksen tunteesta sekd ajatuksesta siitd, vastaako
markkinointiviestinta brandin arvolupauksia. Rakenteellinen tila sen sijaan rakentuu
kuluttajien sosiaalisessa ymparistdssa muodostamalle reaktiolle seka julkaisun saamalle
nakyvyydelle. Kolmas havainnollistettu aihealue on vaikuttajamarkkinointi, jossa
objektiivinen ulottuvuus muodostuu vaikuttajan tekemistad julkaisuista eri alustoilla.
Henkilokohtainen ulottuvuus koostuu vaikuttajan seuraajan mielikuvasta vaikuttajasta
seka yhteistyobrandista seka naiden valisesta yhteydestd. Lisdksi luottamus, tai sen
puute, vaikuttajaan korostuu henkilokohtaisessa ulottuvuudessa. Rakenteellisen
ulottuvuuden tekijoita ovat seuraajien ja potentiaalisten kuluttajien reaktio yhteistyéhon,

syntynyt nakyvyys seka yhteistyon sopivuus vaikuttajan muuhun sisaltéon.

Taulukko 1 Autenttisuuden indikaattorit mukaillen Jamal ja Hill (2004)

Autenttisuuden ulottuvuudet

Aihealue

Objektivismi

Konstruktivismi

Eksistentialismi

Kosmetiikan kuluttaminen

Kosmetiikkabrandin sosiaalisen
median markkinointi

Vaikuttajamarkkinointi

Ostopddtds, ostoksen
tekeminen
kivijalkamyymalassa tai
verkkokaupassa

Yrityksen tekemat julkaisut eri
alustoilla

Vaikuttajan tekemat julkaisut
eri alustoilla

Ostopaatoksen aiheuttama
kokemus "minuudesta",
vaikutus ymmarrykseen
itsestd sosiaalisessa
ymparistossa

Kuluttajien reaktio, nakyvyys

Seuraajien ja potentiaalisten
kuluttajien reaktio, ndkyvyys,
yhteistyon sopivuus
vaikuttajan muuhun sisalt6on

2.2 Brandiautenttisuuden ulottuvuudet

Kuluttajan kokemus
tuotteesta, ostotilanteesta ja
tuotteen kaytosta

Kuluttajan mielikuva
brandista, luottamuksen
tunne, vastaako
markkinointiviestintd brandin
arvolupauksia

Seuraajan mielikuva
vaikuttajasta seka brandistd ja
ndiden yhteydesta,
luottamuksen tunne

Tassa alaluvussa tullaan kasittelemaan brandiautenttisuuden ulottuvuuksia: jatkuvuutta,

luotettavuutta, rehellisyyttd sekd symbolismia. Ulottuvuudella viitataan eri

tutkimuksissa erilasiin elementteihin tai piirteisiin, mutta tassa kappaleessa keskitytaan

Mohartin ja muiden (2015) esittelemiin brandiautenttisuuden ulottuvuuksiin. Mohart ja
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muut (2015) esittelevat jatkuvuuden ensimmaisena brandiautenttisuuden kokemuksen
ominaispiirteend. Heidan tuottamassaan tutkimuksessa pitkddan toimineet brandit,
kuten Heinz ja Coca Cola, tulivat esiin esimerkkeind jatkuvuuden tuottamasta
autenttisuuden tunteesta. Jatkuvuudella tarkoitetaan brandin ajattomuutta,
historiallisuutta sekd sen kykya ylittdd trendeja (Mohart ja muut, 2015). Taman
autenttisuuden piirteen kautta tarkasteltuna esimerkiksi Dior voitaisiin kokea
autenttiseksi kosmetiikkabrandiksi sen pitkdn historian sekd ajattoman otteen vuoksi.
Lisdksi Dior on pystynyt luomaan sosiaalisessa mediassa viraaliksi levinneita trendejs,

kuten Dior Lip Glow Oil (Murden, 2022).

Mohart ja muut (2015) listaavat luotettavuuden seuraavana autenttisuuden piirteena.
Kuluttajat assosioivat vahvan luottamuksen autenttisten brandien kanssa, milla
tarkoitetaan brandin halukkuutta ja kykya pitdd lupauksensa, he jatkavat. He
kasitteellistavat luotettavuuden sekd brandin lapindkyvyytend ja uskollisuutena
kuluttajaa kohtaan, ettd sen halukkuutena ja kykyna toimia lupaustensa mukaisesti.
Luotettavuus on kasitteend myds ladhelld aiemmin esiteltya brandiluottamusta.
Kosmetiikkabrandien kontekstissa erityisesti Rihannan Fenty Beauty voidaan nahda
uskottavuuden nakokulmasta autenttisena brandind. Fenty Beautyn brandilupaus
on ”"Beauty for all” eli vapaasti kaannettynd “kauneutta kaikille”.
Markkinointimateriaaleissaan, kuten mainoksissa tai sosiaalisen median julkaisuissa,
Fenty Beauty nayttdaa hyvin erindkoisia ja -taustaisia henkil6itd, joka tukee yhtion

brandilupausta (Fenty Beauty By Rihanna, 2019; @fentybeauty, 2023).

Kolmas Mohart ja muut (2015) listaama autenttisuuden piirre on rehellisyys. Rehellisyys
ja luotettavuus ovat piirteind hyvin samankaltaisia. Rehellisyydella kuitenkin viitataan
brandin aikomuksista reflektoituviin hyveisiin sekd sen kommunikoimiin arvoihin
(Mohart ja muut, 2015). Mohartin ja muiden (2015) tutkimuksessa kuluttajat kokivat
esimerkiksi Applen toimivan brandind syvasti arvojensa mukaisesti. Toisaalta
rehellisyyden piirrettd voidaan kuvata myos brandin toimimisella "oikein” ja eettisesti.

Rehellisyys viittaa lisaksi moraaliseen puhtauteen seka brandin vastuullisuuteen (Mohart
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ja muut, 2015). Rehellisena kosmetiikkabrandina voidaan pitaa
luonnonkosmetiikkabrandeja, kuten Madara. Luonnonkosmetiikan tarkoituksena on
tuottaa luonnonmukaisia vaihtoehtoja kosmetiikkatuotteista. Yksi Madaran arvoista on
luontevasti vastuullisuus, johon se pyrkii lapinakyvyydelld muun muassa laboratorion,

tehtaan ja varastojen toiminnasta (Madara, 2024).

Viimeinen Mohart ja muut (2015) esittelema brandiautenttisuuden piirre on symbolismi.
Kuten mainittua, kuluttajat yhdistavat brandiautenttisuuden niihin brandeihin, jotka
kuvastavat arvoja, joita he pitavat tarkeina ja jotka auttavat heita kasvattamaan omaa
identiteettidaan. Kuluttajat identifioivat itsedan kuluttamiensa tuotteiden ja palveluiden
kautta (Mohart ja muut, 2015). Symbolismi autenttisuuden piirteena tarkoittaakin
brandin potentiaalia toimia resurssina identiteetin rakennuksessa tarjoamalla
identiteettiin viittaavia merkkeja, jotka edustavat arvoja, rooleja ja suhteita (Mohart ja
muut, 2015). Toisin sanoen symbolismilla tarkoitetaan brdandin ominaisuutta yksilon
identiteetin rakennuksessa — kuka tai mitd olen ja kuka tai mitd en ole? Esimerkki
symbolismia kosmetiikkabrandin autenttisuuden piirteena hyddyntavasta yhtidsta voisi
olla NYX Cosmetics, joka kannattaa voimakkaasti LGBTQIA+-yhteis6ad ja muun muassa
kesan 2023 Pride-tapahtuman yhteydessa julkaisi pelikampanjan
videopelisuoratoistopalvelu Twitchin kanssa, jonka tarkoituksena oli luoda turvallinen
tila yksildille olla omia itsejddn seka verkossa etta oikeassa elamassa (NYX Cosmetics,
2023). Taman kaltaiset kampanjat voivat toimia kuluttajalle symbolina hanen arvoistaan,

mika sittemmin johtaa tunteeseen autenttisuudesta.

2.3 Z-sukupolvi

Sosiaalisen median viestintdahalyssd kasvanut Z-sukupolvi eroaa edeltdjistddn myo0s
kuluttajakdyttdaytymiseltdan. Koska sukupolvi on varttunut aikakaudella, jossa
informaatiota on enemman sekd helpommin saatavilla kuin koskaan aiemmin, ovat Z-
sukupolven kulutustottumukset muovautuneet tietoisiksi ja kriittisiksi. Z-sukupolveksi
madritelldaan tassa tutkimuksessa vuosien 1995-2005 valilla syntyneet ihmiset mukaillen

esimerkiksi Djafarovan ja Bowesin (2021) tulkintaa. Tassa luvussa tullaan perehtymaan
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Z-sukupolveen kuluttajaryhmana seka Z-sukupolven kosmetiikan kuluttamiseen. Naiden
aiheiden myota pyritddn muodostamaan ymmarrys Z-sukupolvesta kosmetiikan
kuluttajina, jonka pohjalta voidaan luoda teoreettinen viitekehys Z-sukupolven

kokemuksesta kosmetiikkabrandien autenttisuudesta.

Z-sukupolven edustajista voidaan tunnistaa neljda erilaista kayttaytymistyyppia
McKinseyn (2018) tutkimuksen mukaan. Ensimmadinen tyyppi ‘mddrittelemdtén
henkiléllisyys’ (eng. undefined ID), pitdd tarkedna henkilokohtaisen totuutensa julki
tuomista (McKinsey, 2018). Z-sukupolven kuluttajalle on tdman tyypin mukaan tarkeaa
olla maarittelemattd tai lokeroimatta itseddn — edustajat tavoittelevat lapi ajan

muovautuvan identiteetin ilmaisemista, tutkimuksessa kerrotaan.

McKinseyn tutkimus (2018) osoittaa, ettd Z-sukupolven edustajille yhteiskunnalliset
aiheet, kuten vahemmistdjen oikeudet, ovat tarkeitd. McKinseyn (2018) toinen
tyyppi  ‘yhteiséllinen” (eng. communaholic) korostaa erilaisten  totuuksiin
vhteenliittymistd. Tutkimuksessa kdy ilmi, ettd Z-sukupolven edustajat ovat darimmaisen
inklusiivisia, mikda heijastuu  kuluttajakdyttaytymiseen. Z-sukupolvi arvostaa
verkkoyhteis6ita ja kokonaisuudessaan edustajat kokevat kuuluvansa erilaisiin ryhmiin ja
yhteis6ihin verkossa seka sen ulkopuolella (McKinsey, 2018). Yhteistjen valilla
liikkuminen koetaan myo6s helpoksi, mika sitoutuu Z-sukupolven tarpeeseen olla

lokeroimatta itseddn (McKinsey, 2018).

Kolmas kayttaytymistyyppi on ‘vuorovaikuttaja’ (eng. dialoger). Téalle tyypille on
McKinseyn (2018) mukaan tarkeda ymmartda erilaisia totuuksia. Tutkimuksessa
todetaan Z-sukupolven uskovan keskustelemisen tarkeyteen sekd erilaisten
mielipiteiden hyvaksymiseen seka instituutioissa, joihin he kuuluvat, ettd perheissa. Z-
sukupolvelle on edeltdjidan helpompaa tehdad vyhteistyotd ja avata keskustelua
instituutioiden kanssa, joiden arvomaailma eroaa heiddan henkil6kohtaisesta

arvomaailmastaan (McKinsey, 2018). Vuorovaikutukseen uskominen yhdistda piirteina
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henkil6kohtaisen identiteetin arvostamisen, stereotypioiden hylkdamisen seka osittain

pragmaattisuuden (McKinsey, 2018).

’Realisti’ (eng. realistic) on McKinseyn (2018) neljas maarittelema kayttaytymistyyppi. Z-
sukupolvella on aina ollut tavoitettavissaan laaja maara tietoa, minka vuoksi henkiléina
heista on kasvanut pragmaattisempia ja analyyttisempia valintojensa suhteen verrattuna
aiempiin sukupolviin. Koska sukupolvi on lisdksi kasvanut maailmanlaajuisen
taloudellisen stressin aikakautena, ovat Z-sukupolven edustajat vihemman idealisteja
kuin milleniaalit (McKinsey, 2018). Tama nakyy esimerkiksi sukupolven suhtautumisena
saastamiseen tulevaisuutta varten sekd tyopaikan sailyvyyden arvottamiseen

korkeammalle kuin palkkatason, tutkimus tahdentaa.

2.4 Z-sukupolvi kuluttajaryhmana

Kuten jokaisella ikaryhmalla, myos Z-sukupolvella on tunnistettavissa erityisia
kuluttajakayttdaytymisen piirteita. McKinseyn (2018) tutkimuksessa tunnistettiin kolme
piirrettd, jotka ilmenevat Z-sukupolven kuluttamisessa. Ensimmainen tunnistettu piirre
liittyy muutokseen kuluttamisen kasityksesta. Kun edeltavilla sukupolvilla kuluttaminen
on liitetty vahvasti omistamiseen, Z-sukupolvi kokee kuluttamisen tuotteiden ja
palveluiden saavutettavuutena (McKinsey, 2018). Konkreettisena esimerkkind ovat
jakamistalouden tuotteet, kuten vyhteiskdyttéautot, tai palveluiden, kuten
suoratoistopalveluiden, kuukausitilaukset. Kun kuluttaminen saa uuden muodon
saavutettavuutena, rajaton tuotteiden ja palveluiden saatavuus luo arvoa, tutkimus

osoittaa. Nadin tuotteista tulee palveluita, jotka puolestaan yhdistavat kuluttajia.

Toinen tunnistettu kuluttajakdyttdaytymisen piirre on tarve ilmaista henkilokohtaista
identiteettidan kuluttamisen avulla (McKinsey, 2018). Z-sukupolvelle on aiempia
sukupolvia tarkeampaa ilmaista omaa identiteettidan, mikd on johtanut kuluttamisen
muutokseen ja kuluttamisesta on tullut itseilmaisun tapa. Z-sukupolvelle on vahenevissa
maarin tarkeaa kuluttaa tiettyja bréandeja joukkoon kuulumisen vuoksi, McKinseyn (2018)

tutkimuksesta kdy ilmi. Z-sukupolven ja milleniaalien johdolla muutkin sukupolvien
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edustajat ovat yha enenevissd maarin valmiita maksamaan korkeampaa hintaa
laadukkaammista tuotteista, jotka korostavat heidan identiteettidan (McKinsey, 2018).
Kuten aiemmin mainittua, Z-sukupolvi kokee yhteiskunnalliset aiheet tarkeiksi ja on
avoimempi ajatuksiltaan aiempiin sukupolviin verrattuna. Kuluttajakdyttaytymisessa
tama heijastuu esimerkiksi sukupuolittumattomien brandien arvostuksen kasvamisena

(McKinsey, 2018).

Kolmas McKinseyn (2018) tutkimuksessa tunnistettu piirre on eettisyyden arvostaminen.
Kuten jo alleviivattua, Z-sukupolvi eroaa aiemmista sukupolvista kuluttajina ollen
sitoutuneempia yhteiskunnallisten seka ymparistollisten ongelmien ratkaisuun
enemman kuin aiemmat sukupolvet (Nguyen ja muut, 2023). Z-sukupolvi vaatii yhtigilta
rehellisyyttd ja lapindkyvyyttd (Nguyen ja muut, 2023). Lisdksi kuluttajina sukupolvi
odottaa yhtididen ottavan kantaa eettisiin kysymyksiin (McKinsey, 2018). Nguyenin ja
muiden (2023) mukaan Z-sukupolvi on kuluttajaryhméana eettinen ja arvoihin vahvasti
nojaava. Osoittaakseen arvopohjaisuutta, Z-sukupolven edustajat valitsevat, vaihtavat,
karttavat ja  boikotoivat brdndeja  perustuen brandien suhtautumiseen
yhteiskunnallisesti merkittaviin ongelmiin, he jatkavat. Sukupolvi valitsee ja kannattaa
yha enenevissd maarin brandeja, jotka priorisoivat ja arvostavat yhteiskunnallista

vastuuta ennemmin kuin taloudellisia aspekteja.

Vaikka Z-sukupolvi on edeltdjidan eettisesti tiedostavampi, on kuluttaminen vahvasti
trendeihin linkittynytta, mikd muodostaa ristiriidan eettisyyden ja identiteetin esiin
tuomisen kanssa. Jonesin (2018) mukaan Z-sukupolvi pohjaa kulutuspaatoksensa usein
ystdvien tai seurattujen vaikuttajien suosituksiin. Toisaalta Sharma (2019) argumentoi,
ettd Z-sukupolvesta on tullut yha skeptisempi vaikuttajia kohtaan. Mista sitten johtuvat
jatkuvat ‘viraalit’” kosmetiikkatrendit Z-sukupolven suosimilla sosiaalisen median
alustoilla, erityisesti TikTokissa? Murden (2022) kirjoittaa Voguen artikkelissa yhdesta
erityisen suureen suosioon TikTokissa nousseesta tuotteesta — Diorin Addictive Lip Glow
Oil -huulikiillosta. Jopa kirjoittaja itse myontda olevansa yleensa skeptinen trendaavia

tuotteita kohtaan, mutta taman tuotteen kohdalla olleensa valittomasti vakuuttunut.



23

Diorin huulituotteen hashtag on kerannyt sovelluksessa yli 70 miljoonaa katselukertaa
(Murden, 2022). Eettisyyden tiedostamisen lisdksi on paradoksaalista, ettd Z-sukupolvea
kuvataan henkilokohtaista identiteettia korostavana kuluttajaryhmana, vaikka
sosiaalisen median vaikuttajilla on vahva vaikutus heidan kdyttaytymiseensa. Murden
(2022) alleviivaa, etta esimerkkina kdytetty huulituote on julkisuuden henkildiden seka
vaikuttajien suuressa suosiossa. Tata voidaan pitdaa yhtena juurisyyna tuotteen suosiolle,
mutta toisaalta tama viittaa Z-sukupolven kadytoksen olevan enemman vaikutuksen

alaista tai joukkoon kuuluvuutta tavoittelevaa, kuin tutkimus on perinteisesti osoittanut.

Z-sukupolven  piirteet sekd  kulutustottumukset voivat johtaa erilaisten
kosmetiikkatuotteiden kulutukseen. Toisaalta eettinen tiedostavuus voi johtaa
ympadristolle ystavallisempien valintojen my6ta luonnonkosmetiikan tai vegaanisten
kosmetiikkatuotteiden kulutukseen. Jones (2018) sen sijaan esittelee Z-sukupolven
mieltymysta laadukkaisiin tuotteisiin. Tata tukee myds McKinseyn (2018) tutkimus, jossa
todetaan Z-sukupolven edustajien olevan valmiimpia maksamaan tuotteesta
korkeampaa hintaa, mikdli tuote koetaan henkilokohtaista identiteettia kuvastavaksi.
Tama piirre voisi heijastua luksuskosmetiikan kuluttamiseen. Helsingin Sanomat
kirjoittaa nuorten vahvasta mieltymyksesta luksustuoksuja kohtaan ja TikTokissa
tuoksuihin liittyvilla videoilla on yli 4,5 miljardia katselukertaa (Kamardinen, 2024;

Silverman, 2023).

Ohjaavatko luksuskosmetiikan kuluttamista sittenkin trendit tai kuluttajan |3hipiirin
valinnat? Toisaalta TikTokin kaltaisten sovellusten kautta voivat ponnistaa
luksusbrandien lisdksi pikamuotibrandi, kuten Shein, tai myymaldketju Normal, joka on
tunnettu edullisista hinnoistaan muun muassa kosmetiikan osalta. TikTokissa “Normal

|II

Haul” -nimetyilla videoilla on yli 20 miljoonaa nayttokertaa ja videoita on tehty niin
Suomessa kuin ulkomailla (TikTok, 2024). Lukuisat kotimaiset mediat, kuten Yle (Korpela,
2023) ja Taloussanomat (Reko, 2023), ovat uutisoineet Normalin suosiosta erityisesti
nuorten naisten keskuudessa. Kuluttamista kuvaillaan mediassa impulsiiviseksi seka

vahvasti trendeihin nojaavaksi (Korpela, 2023; Reko, 2023).
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2.5 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Tassa luvussa luodaan teoreettinen viitekehys brandiautenttisuuden kokemuksesta Z-
sukupolven kuluttajaryhmadssa. Teoreettinen viitekehys kokoaa yhteen tutkimuksen
kannalta oleelliset kasitteet sekd niiden valiset suhteet. Alla olevassa kuviossa 2 on

havainnollistettu Z-sukupolven kokemusta brandiautenttisuudesta.

T — —

Z-sukupolvi

Eettisyys
Z-sukupolven
kuluttamisen piirteet

Identiteetin
ilmaisu

Saavutettavuus

Brandilojaalius

Brandiluottamus >

Luotettavuus Rehellisyys

Jatkuvuus Symbolismi

Brandiautenttisuuden
kokemus

Kuvio 2 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tasta teoreettisesta viitekehyksesta brandiautenttisuus voidaan tulkita neljan
ulottuvuuden kautta syntyvana kokemuksena, omana muuttuvana ulottuvuutenaan,

johon vaikuttavat Z-sukupolven nelja tunnistettua piirrettd, Z-sukupolven kuluttamisen
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piirteet sekd brandiluottamus ja -lojaalius. Autenttisuuden ulottuvuuksia voidaan tulkita
sekd brandiautenttisuuden kokemuksen lopputulemana, ettd sen edellytyksina.
Viitekehys on muodostettu yhdistamalla kaksi teoreettista lahdettd, toisaalta
autenttisuuden ulottuvuuksista ja toisaalta Z-sukupolvesta kuluttajina. Autenttisuuden
ulottuvuuksia kasitteleva teoria on Mohartin ja muiden (2015) tutkimukseen perustuva.
Z-sukupolven kuluttajatottumusten teoria seka Z-sukupolvea kuluttajaryhmana kuvaava

teoria pohjautuvat McKinseyn (2018) tutkimukseen Z-sukupolven vaikutuksista yrityksiin.

Tassa brandiautenttisuuden kokemuksen teoriassa tunnistetaan brandiautenttisuudelle
nelja ulottuvuutta: jatkuvuus, luotettavuus, rehellisyys ja symbolismi. Jokainen
autenttisuuden ulottuvuus on merkitykseltddn yhtd suuri brandiautenttisuuden
kokemuksen kannalta, silla aiempi tutkimus tunnista eri ulottuvuuksien valilla eroja
niiden  vaikutuksessa autenttisuuden kokemukseen. Ulottuvuudet auttavat
ymmadrtdmaan paremmin brandiautenttisuuden kokemukseen vaikuttavia seka sita
tukevia piirteitd. Empiirisessd  osiossa  pyritddn syventdamaan ymmarrysta
brandiautenttisuuden  kokemuksesta sekda selvittdmaan, nousevatko jotkin
autenttisuuden ulottuvuuksista toisiaan merkityksellisimmiksi, kun tarkastellaan Z-

sukupolven reaktiota seka kokemusta kosmetiikkabrandien autenttisuudesta.

Z-sukupolven kuluttamisen piirteeksi on McKinseyn (2018) tutkimuksessa tunnistettu
eettisyys, saavutettavuus sekd identiteetin ilmaiseminen. Tassa tutkimuksessa
suoritetussa empiriassa etsitdan naiden kuluttajapiirteiden vaikutusta Z-sukupolven
kokemukseen  kosmetiikkabrandien  autenttisuudesta.  Kuten  autenttisuuden
ulottuvuudet, myos kuluttamisen piirteet eivat ole toisiaan poissulkevia ja kuluttaja voi

soveltua yhteen tai useampaan edelld mainittuun piirteeseen.

Z-sukupolven edustajista on aiemmassa tutkimuksessa tunnistettu nelja tyyppia:
maarittelematon henkildllisyys, yhteisollinen, vuorovaikuttaja ja realisti. Taman
tutkimuksen empiria pyrkii selvittdmaan eri tyyppien mahdollista vaikutusta

brandiautenttisuuden kokemukseen. Eri tyyppien valilla ei ole tunnistettu yleisyyseroja



26

aiemmassa tutkimuksessa — nain ollen jokaista tyyppia voidaan pitda yhta yleisena.
Tyypit eivat myoskaan ole toisiaan poissulkevia, ja Z-sukupolven edustaja voi kuulua

yhteen tai useampaan kuluttajatyyppiin.
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3 Metodologia

Tassa luvussa syvennytdan valittuun tutkimusmenetelmaan seka tutkimuksessa kdytetyn
aineiston keruumenetelmaan. Tama tutkimus on toteutettu hyddyntden kvalitatiivisia eli
laadullisia menetelmid ja aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui yksilohaastattelu.
Ensimmaiseksi luvussa perehdytdaan laadullisen tutkimukseen sekd fenomenologis-
hermeneuttiseen lahestymistapaan seka kasitelldan yksilohaastattelua laadullisena
tutkimusmenetelmana. Seuraavaksi luvussa perehdytdaan analyysimenetelmaan, eli

sisalldnanalyysiin. Lopuksi pohditaan tutkimuksen luotettavuutta seka eettisyytta.

3.1 Yksilohaastattelu laadullisena tutkimusmenetelmana

Taman tutkimuksen tieteenfilosofinen paradigma on fenomenologis-hermeneuttinen.
Fenomenologis-hermeneuttinen paradigma on osa laajempaa hermeneuttista
tutkimusperinnettd, mutta sen erityispiirteena on, etta seka tutkimuksen kohde etta
tutkija ovat ihmisia (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 30). Paradigman keskiossa ovat kokemus,
merkitys ja yhteisollisyys (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 31), jotka ovat tdman tutkimuksen
tavoitteen kannalta keskeisid kasitteitd. Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 31) oleellista
paradigmalle on ymmartaminen ja tulkinta. Fenomenologisessa tutkimuksessa
oletetaan, etta ihmisten toiminta on padsaantodisesti intentionaalista ja ettd ihmisten
suhde todellisuuteen on merkityksilld ladattua, he jatkavat. He painottavat lisaksi, etta
merkitykset eivat kuitenkaan ole synnynndisia vaan ne latautuvat yhteisossa

kasvamisessa ja ovat intersubjektiivisia eli yksiloita yhdistavia.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 31) kertovat, ettd hermeneuttinen ulottuvuus
fenomenologisessa tutkimuksessa syntyy tulkinnan tarpeen myo6ta. Hermeneutiikalla
tarkoitetaankin yleisesti ymmartamisen ja tulkinnan teoriaa, jossa pyritaan lI6ytamaan
tulkinnalle saantoja, jotka ohjailevat tulosten "oikeammista” ja ”vaarista” tulkinnoista,
he jatkavat. Merkitysten kannalta hermeneutiikka tarkoittaa ilmididen merkitysten

oivaltamista (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 31). Koska tutkimuksen tavoitteena on syventya
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Z-sukupolven  kokemukseen  kosmetiikkabrandien autenttisuudesta, soveltuu

fenomenologis-hermeneuttinen lahestymistapa tutkimukseen hyvin.

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi on valikoitunut vyksilohaastattelu.
Haastattelu on sopiva valinta, kun halutaan tietdd, mita ihminen ajattelee tai miksi
ihminen toimii valitsemallaan tavalla (Tuomi ja Sarajarvi, 2018). Haastattelu sopii
abstraktien asioiden, kuten kokemusten tutkimiseen ja sen etuina ovat joustavuus seka
kdyton monipuolisuus (Puusa ja muut, 2020). Puusan ja muiden (2020) mukaan
joustavuus nakyy muun muassa haastateltavien valinnassa sekda mahdollisuutena pyytaa
haastateltavaa tarkentamaan vastaustaan. MyoOs non-verbaalisen viestinndn tulkinta
joustavoittaa tutkimusta verrattuna esimerkiksi kyselylomakkeeseen, he jatkavat.
Haastatteluaineisto on kuitenkin tilannesidonnaista, joten tutkimuksen tuloksia ei voida
yleistdd (Puusa ja muut, 2020). Taman tutkimuksen osalta on tarkedad ymmartaa
haastateltavien ajatuksia ja haastattelun avulla saadaan tutkimukseen mukaan

subjektiivinen kokemus (Puusa ja muut, 2020).

3.2 Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu

Tama tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina ja lahestymistavaksi valikoitui
puolistrukturoitu haastattelu. Haastattelun tyyppi valitaan tavoitteen mukaisesti, silla
erilaisilla haastattelukoulukunnilla on erilaiset tavoitteet ja niiden toteutusta ohjaa
erilainen toimintasadannosto (Puusa ja muut, 2020). Teemahaastattelu sopii Puusan ja
muiden (2020) mukaan useiden ilmididen tutkimiseen ja oletuksena on, etta kaikkia
yksilon  kokemuksia, = uskomuksia ja  ajatusrakennelmia  voidaan  tutkia
teemahaastattelumenetelmalld, joka korostaa tutkittavien henkiléiden henkilékohtaista
totuutta seka subjektiivisia kasityksia aiheista. Tassa tutkimuksessa esitetyt kysymykset
pohjautuvat tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Haastateltavien oletetaan
teemahaastattelussa kayneen lapi tai kokeneen tietyn asian tai prosessin, johon
haastattelu keskittyy (Puusa ja muut, 2020). Taman tutkimuksen osalta se tarkoittaa, etta

haastateltavat tulee valita kosmetiikan kuluttajien keskuudesta.
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Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat laadittu etukdteen teoriaan
pohjautuen ja niiden muoto seka jarjestys on vakioitu, Puusa ja muut (2020) kertovat.
Puolistrukturoitu haastattelu eroaa strukturoidusta haastattelusta siten, ettei siina
vastausvaihtoehtoja ole madaritelty etukdteen, he jatkavat. Taman takia
puolistrukturoidussa haastattelussa on mahdollista [6ytda asioita, joita tutkija ei olisi

osannut ottaa huomioon vastausvaihtoja maaritellessaan (Puusa ja muut, 2020).

3.3 Aineiston keruu ja kuvaus

Tutkimuksen aineisto kerattiin ennalta maariteltyjen kriteereiden mukaan valikoiduista
haastateltavista. Henkildiden valinnassa keskitssa olivat ika sekd kulutustottumukset.
Haastateltavien tuli olla vuosien 1995-2005 valilla syntyneita, jotta he sopivat ikdnsa
puolesta tutkimuksessa maariteltyyn Z-sukupolveen. Puusa ja muut (2020) toteavat, etta
teemahaastattelussa haastateltavien tulee olla tutkittavan ilmién kokeneita. Tasta
johtuen tutkimuksen kannalta oli tirkeda valita haastateltavaksi lahinna kosmetiikan

aktiivisia kuluttajia.

Haastateltavat valittiin eliittiotannalla, eli perusjoukko koostui henkil6istd, joilta
oletettiin saatavan mahdollisimman kattava tieto erilaisesta, mutta aktiivisesta
kosmetiikan kuluttamisesta ja jotka osaisivat ilmaista itseddn verbaalisesti tarkasti.
Eliittiotannan kannalta tarkeitd tekijoita voivat olla esimerkiksi henkilén itseilmaisun
taito, puhekyky, kirjoitustaito tai orientaatio maailmaan (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 73).
Otantaan vaikuttivat myos ennakkotiedot haastateltavien kosmetiikan
kulutustottumuksista, silla tutkimukseen haluttiin valita aktiivisia, mutta erilaisia
kosmetiikan kuluttajia. Perusjoukon kooksi maaraytyi seitseman haastateltavaa, joka on
maarallisesti riittava laadulliselle pro gradu -tutkimukselle (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s.
73). Kaikki haastattelut toteutettiin etdyhteyden avulla ja ne nauhoitettiin litterointia,
analysointia seka tuloksia varten. Alla olevassa taulukossa 2 on kuvattu haastateltavien
ikd, sukupuoli, tyonimike sekd haastattelun kesto. Haastatteluiden kesto vaihteli 37

minuutin seka tunnin ja 12 minuutin valilla. Haastateltavat olivat kaikki naisia ja idltaan
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23-27-vuotiaita. Haastateltavista kaksi olivat paatoimisia opiskelijoita ja loput erilaisissa

tyotehtavissa.

Taulukko 2 Haastateltavien tiedot

Osallistuja Ika Sukupuoli Tyonimike Haastattelun kesto

H1 23 N Asiakkuusjohtaja 37 min

H2 25 N Opiskelija 47 min

H3 26 N Opiskelija 1t 3 min

H4 25 N AML officer 56 min

H5 27 N AML specialist 55 min

H6 23 N Middle office specialist 1t

H7 25 N Myyntikoordinaattori 1t 12 min

Kysymykset olivat muotoilultaan avoimia, jotta saataisiin riittdvan laajoja,
yksityiskohtaisia sekd kuvailevia vastauksia sekd voitaisiin valttya haastateltavan
ohjailulta ennalta maarattyyn suuntaan. Haastateltaville naytettiin virikemateriaalina
nelja  kosmetiikkabrandin  mainosvideota, joista jokaisen jdlkeen  kysyttiin
materiaalikohtaiset kysymykset. Taman jadlkeen haastateltaville esitettiin yleisia
kysymyksia kosmetiikan kuluttamiseen liittyen. Jotta haastatteluihin saatiin
haastateltavalle miellyttava tunnelma seka purettua jannitysta, keskityttiin haastattelun
alussa yleisluontoiseen keskusteluun ennen varsinaisiin kysymyksiin siirtymista. Osassa
haastatteluita kysymyksia avattiin ja tarkennettiin esimerkkien ja avoimen keskustelun
keinoin. Seuraavaksi kuvaillaan lyhyesti virikemateriaaleina kaytettyja mainos- ja
brandivideoita. Valikoidut kosmetiikkabrandit on valittu edustamaan eri autenttisuuden

ulottuvuuksia.

3.3.1 Fenty Beauty by Rihanna

Fenty Beauty by Rihanna on artisti Rihannan luoma kosmetiikkabrandi, joka tuottaa
erilaista kosmetiikkaa meikeistd ihonhoitoon, hiustuotteisiin sekd tuoksuihin (Fenty
Beauty by Rihanna, 2024). Brandin arvolupauksena on tuottaa kauneudenhoitotuotteita
kaikille etnisyydesta riippumatta ja arvolupaukseen vastataan muun muassa laajan
meikkivoidesavyvalikoiman seka erilaisille hiustyypeille suunniteltujen
hiustenhoitotuotteiden muodossa (Fenty Beauty by Rihanna, 2024). Virikemateriaalina

kdaytetty mainosvideo esittelee meikkivoiteen savyvalikoimaa, johon on lisatty



31

kymmenen uutta sdvya (Fenty Beauty by Rihanna, 2019). Fenty Beauty by Rihannan
(2019) mainosvideossa eri etnisyyksia edustavat naiset kertovat, mitda meikkivoidesavya
kayttavat. Mainoksessa painotetaan brandin olevan suunniteltu kaikille naisille ikaan,
etnisyyteen, kulttuuriin, uskontoon tai muuhun katsomatta. Myds brandin luoja Rihanna
esiintyy mainoksessa. Varimaailma mainoksessa on osittain mustavalkoinen ja osittain
maanlaheinen. Video keskittyy erityisesti “Beauty for all” -arvolupauksen tayttamiseen
eikd niinkaan kerro tuotteiden ominaisuuksista. Fenty Beauty by Rihannaa pidetaan
hyvana esimerkkinad inklusiivisuudesta, joka usein linkittyy my0ds autenttisuuden
mielikuvaan. Brandiautenttisuuden ulottuvuuksista tata voidaan pitdda esimerkkina

uskottavasta tai luotettavasta. Alla kuvakaappaus mainoksesta (kuva 1).

Kuva 1 Kuvakaappaus Fenty Beauty by Rihannan mainoksesta (Fenty Beauty, 2019).

3.3.2 Dior

Dior on vuonna 1947 perustettu nykyisin LVMH-luksuskonserniin kuuluva muotitalo, joka
sittemmin on laajentanut toimintaansa kosmetiikkateollisuuteen (Dior, 2024). Dior on
vakiinnuttanut paikkansa myds kotimaisten tavaratalojen, kuten Stockmannin,
selektiivisen kosmetiikan osastoilta, jonka vuoksi brandin voidaan kokea ilmentdvan
brandiautenttisuuden ulottuvuutta jatkuvuus. Vaikka kyseessd on perinteinen seka

kohderyhmaltaan valikoivampi brandi, on se onnistunut luomaan laajalle levinneita
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sosiaalisen median trendeja, kuten Dior Lip Glow Oil (Murden, 2022). Tama
virikemateriaalivideo on mainos kyseisestd tuotteesta. Videossa tuotetta esittelevat
maailmankuulut ja Z-sukupolvelle tunnetut mallit, kuten Bella Hadid. Mainos pyrkii
kepedan ja nuorekkaaseen ilmaisuun ja korostaa vahvasti naisellisuutta seka hauskuutta
ja ndin ollen on oletettavasti suunnattu Diorin keskimaaraista kuluttajaa nuoremmalle

segmentille. Alla kuvakaappaus mainoksesta (kuva 2).

=
8
-3
B
™

Kuva 2 Kuvakaappaus Diorin mainoksesta (Sokostavaratalot, 2019).

3.3.3 NYX Cosmetics

NYX Cosmetics valikoitui kolmanneksi esiteltavaksi brandiksi, silla se tunnetaan laajalti
kannanotoistaan seksuaali- ja sukupuolivihemmistdjen oikeuksien puolesta. Brandi on
lukuisissa kampanjoissaan tuonut esiin kaikenlaisten ihmisten oikeutta ilmaista itsedan
meikin avulla, kuten tassakin virikemateriaalivideossa. Kyseessa on brandivideo, jossa
esitelldan Ballroom-kulttuuria sekd NYX Cosmeticsin tuotetta. Videossa painotetaan
itseilmaisun kuuluvan kaikille. Brandi tuo esiin LGBTQIA+-yhteison jasenten oikeuksia
ympdri vuoden ja haluaa painottaa, ettei keskustelu ole ainoastaan Pride-kuukauden
aikainen tempaus (NYX Cosmetics, 2022). Muun muassa tasta syysta NYX Cosmetics
voidaan kokea symbolisena brandina, jonka kuluttamisella kuluttaja voi ilmentda omia
arvojaan. Toisin kuin aiempi esimerkki Dior, NYX Cosmetics on brandind paljon

tuoreempi ja perustettu vuonna 1999 (NYX Cosmetics, 2024) ja nadin ollen heijastelee
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toisenlaisia brandiautenttisuuden ulottuvuuksia, kuten symbolismia, luotettavuutta tai

rehellisyyttd. Kuvakaappaus videosta alla (kuva 3).

BALROOR § 14RS

Kuva 3 Kuvakaappaus NYX Professional Makeupin mainoksesta (Marketing The Rainbow, 2021).

3.3.4 MADARA Cosmetics

Neljas virikemateriaalivideo valittiin tarkoituksena ilmentda brandiautenttisuuden
ulottuvuutta lahjomattomuus. Koska luonnonkosmetiikkabrandit pyrkivat
luonnonmukaisiin ~ toimintatapoihin, ovat ne onnistuessaan oiva esimerkki
lahjomattomuudesta, eli toteuttavat brandiarvojaan ja lupauksiaan toiminnassaan.
MADARA Cosmetics valikoitui esimerkiksi tahan tutkimukseen muun muassa
laboratorion, tehtaan ja varastojen toiminnanan lapindkyvyyden vuoksi (Madara, 2024).
Valittu video on mainoksen sijaan brandivideo, jossa ei niinkdan esitelld tuotetta
funktionaalisesti vaan halutaan luoda seesteinen ja luonnonmukainen tunnelma seka

painottaa brandin maanlaheisyyttd. Kuvakaappaus brandivideosta alla (kuva 3).



Kuva 4 Kuvakaappaus MADARA Cosmeticsin mainoksesta (MADARA Cosmetics, 2021).

3.4 Aineiston analysointi

Tassa tutkimuksessa aineiston analysointimenetelmadksi valikoitui sisallénanalyysi.
Sisdllénanalyysia pidetddan perusanalyysimenetelmana, joka soveltuu kaikenlaiseen
laadulliseen tutkimukseen (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 78). Sisadllonanalyysia kayttdessa
on erityisen tarkedad paattad vakaasti, mika aineistossa kiinnostaa, korostavat Tuomi ja
Sarajarvi (2018, s. 78). Taman tutkimuksen kohdalla se tarkoittaa autenttisuuden

kokemuksen |6ytamista litteroidusta haastatteluaineistosta.

Sisallénanalyysin aineistoksi sopivat Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 87) mukaan muun
muassa kirjat, artikkelit, paivakirjat, kirjeet, haastattelu, puhe, keskustelu, dialogi,
raportit sekd lahes mika tahansa kirjallinen dokumentti. Vaikka sisallonanalyysi sopii
strukturoimattomankin aineiston analysointimenetelmaksi, tdssa tutkimuksessa aineisto
on puolistrukturoitu. Sisallonanalyysi pyrkii kuvaamaan tutkittavan ilmion tiiviisti seka
yleisessd muodossa, josta sitd on osittain myoOs kritisoitu, silla tulos saattaa jaada

keskenerdiseksi (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, 5.87).

Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 90—-98) esittelee kolme tapaa suorittaa sisallénanalyysin:

aineistolahtdinen (induktiivinen), teorialahtéinen (deduktiivinen) sekd teoriaohjaava.
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Tassa tutkimuksessa hydodynnetdan teorialdahtoista analysointitapaa, silla aineiston keruu
seka haastattelun kysymysrunko perustuvat tutkimuksessa rakennettuun teoreettiseen
viitekehykseen. Empiria ndin ollen syventyy teoreettiseen viitekehykseen ja tarkastelee

yhtaldisyyksia haastatteluaineiston ja viitekehyksen valilla.

Analysointi suoritettiin tassa tutkimuksessa teemoittelemalla aineisto ensin teorian
mukaisesti autenttisuuden neljan ulottuvuuden; luottettavuus, rehellisyys, alkuperaisyys
ja symbolismi, mukaan. Taman jdlkeen tuloksia verrattiin brandikohtaisiin kysymyksiin
siitd, kokivatko haastatellut henkilot brandin tai sen virikemateriaalina esitetyn
mainoksen autenttiseksi. Toinen teemoittelu liittyi Z-sukupolven kuluttamisen piirteisiin,
minka tarkoituksena oli 16ytaa selittavia tekijoita autenttisuuden kokemukselle seka sen
koetuille vaikutuksille ostopdatoksiin. Lisdaksi omana kokonaisuutenaan kasiteltiin
autenttisuuden termin ymmartamistd, jossa aineistoa analysoitiin poimimalla ensin
vastaukset kysymykseen “Miten kdsitdt termin autenttisuus?", jonka jalkeen vastauksista

nostettiin esiin yhtaldisyydet.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Yksi laadullisen tutkimuksen haasteita on saada lukija luottamaan lukemaansa.
Tutkimuksen luotettavuutta sekd eettisyyttda voidaan arvioida tarkastelemalla sen
kiinnittyvyytta, siirrettavyyttd, vahvistettavuutta seka uskottavuutta (Erikson ja
Kovalainen, 2016, s. 303—309). Talla tarkastelulla voidaan alleviivata tutkimuksen
heikkoudet ja vahvuudet sekd nain ollen tehda tutkimuksesta sekd prosessista sen

takana lapinakyvampi ja ndin myos eettisempi (Eriksson ja Kovalainen, 2016, s. 303).

Kiinnittyvyys maaritelldan tutkijan vastuuna tarjota lukijalle riittdva maara tietoa
tutkimusprosessin loogisuudesta, jaljitettavyydesta seka dokumentoinnista, Eriksson ja
Kovalainen (2016, s. 308) toteavat. Tassa tutkimuksessa kiinnittyvyys tuodaan esiin
kuvaamalla johdannossa tutkimusprosessin kulku sekd sen tavoitteet. Lisaksi

tutkimuksen teoreettinen viitekehys on pyritty rakentamaan loogisessa jarjestyksessa
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etenevan teoriaosan paatteeksi. My0Os haastatteluaineisto keruuprosessi on kuvattu
metodologiaosuudessa tarkasti ja aineistoon on viitattu sanatarkasti, joka vahvistaa

tutkimuksen dokumentointia seka jaljitettavyytta.

Tutkimuksen  siirrettavyydelld  tarkoitetaan  tutkijan  velvollisuutta  osoittaa
samankaltaisuuksia tai yhtdldisyyksia aiempaan tutkimukseen, Eriksson ja Kovalainen
(2016, s. 308) kertovat. Talla pyritdan luomaan yhteys aiempiin tutkimustuloksiin, eika
niinkdaan toistamaan niitd, he jatkavat. Taman tutkimuksen kohdalla siirrettavyys kay ilmi
haastattelurungosta, joka pohjautuu tdssa paperissa rakennettuun teoreettiseen
viitekehykseen, joka on rakennettu aiemman tutkimuksen pohjalta. Ndin myos taman
tutkimuksen tuloksissa on |dydettdvissa samankaltaisuuksia aiempiin tutkimuksiin

verrattuna.

Tutkimuksen vahvistettavuudella tarkoitetaan Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 308)
mukaan aineiston tai datan yhteytta tutkimuksen johtopaatoksiin seka taman yhteyden
ymmartdmisen riittdvad helppoutta. Tassd tutkimuksessa vahvistettavuutta on
korostettu siteeraamalla haastateltavia jokaisesta haastattelusta tarkeimpien tulosten

tukemiseksi.

Uskottavuus tarkoittaa Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 308) mukaan aiheeseen
perehtyneisyyttd, datan riittdvyyttda tukemaan johtopaatoksia, loogisia yhteyksia
huomioiden sekad tutkimuksessa maariteltyjen kategorioiden valilla seka sita, voiko
toinen tutkija tulla samaan tai ldahes samaan lopputulokseen tutkimuksessa kdytetyn
aineiston perusteella. Taman tutkimuksen uskottavuus perustuu huolelliseen
taustatyohon aiemmasta tutkimuksesta sekda ajankohtaisten ja laadukkaiden
lahdemateriaalien kdyttoon teoreettisen viitekehyksen sekd haastattelurungon
muodostamisessa. Lisdksi tutkimuksen tulosten esittelyssa pyrittiin kriittisyyteen ja

avoimeen tarkasteluun.
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4 Tulokset

Tassa luvussa perehdytdaan tutkimuksen tuloksiin sekd vastataan tutkimuksen
tarkoitukseen. Tulosten analysointi suoritettiin teorialahtdisesti neljan maaritellyn
brandiautenttisuuden ulottuvuuden mukaisesti. Tarkastellakseen naitd ulottuvuuksia,
tama luku on jaettu kappaleisiin: jatkuvuus ja alkuperaisyys, luotettavuus, symbolismi
sekd rehellisyys. Lisdksi viidennessda kappaleessa paneudutaan ymmartamaan Z-

sukupolven kasitysta autenttisuudesta seka sen vaikutuksista kulutustottumuksiin.

4.1 Jatkuvuus ja alkuperdisyys

Vaikka virikemateriaalien kaikki nelja brandia Fenty Beauty by Rihanna, Dior, NYX
Cosmetics ja MADARA Cosmetics maériteltiin jatkuviksi tai alkuperaisiksi osan
haastateltavien toimesta, Diorin koettiin ilmentavan jatkuvuutta ja alkuperaisyytta
selkedsti eniten valikoiduista brandeista. Jatkuvuuden ja alkuperdisyyden ulottuvuus
koettiin ja ymmarrettiin haastateltavien kesken monin eri tavoin. Tutkimusaineistosta
kday ilmi, ettd kuluttajat kokevat erityisesti brandin pitkdn historian ilmentavan
jatkuvuutta. Pitkdan historiaan liitettiin  samalla sekd muuttumiskyky ettd
muuttumattomuus. Muuttumiskyvylla tutkimusaineistossa tarkoitetaan brandin kykya
vastata trendeihin sekd muuttua tarvittaessa markkinoiden ja kysynnan kehittyessa.
Muuttumattomuudella sen sijaan viitattiin brandin pysymiseen samankaltaisena jopa

megatrendeistd, kuten inklusiivisuus, huolimatta.

“Ja just ehkd miksi md koen, ettd on [jatkuva bréindi], ettd se [Dior] on ollut niin
kauan ja sitten se on kuitenkin uudistunut koko ajan. Niinku sanoin, ettd ennen se
ehkd oli vahén semmoinen lady-merkki mutta se on nyt niinku uudistanut bréndié
ja tekee semmoisia tuotteita, mitkd kiinnostaa nuorempiakin asiakkaita.” (H7)

“Koska nykyddn inklusiivisuus ja erindkdiset ihmiset ja tdmmdénen on niin
normaalia tuoda osaks markkinointia niin téist mainoksesta mun mielesté huomaa,
et Diorhan ei sitd tee ja se on niinku heille tosi sillai - he tekee sité tosi alkuperdsesti,
miten he on aina sitd tehny.” (H1)
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Jatkuvuutta tai alkuperdisyytta ilmentavat myds omintakeisuus ja uskollisuus itselleen,
selvidd tutkimusaineistosta. Erityisesti alkuperdisyys-sana aiheutti haastatteluissa
vastauksia, joissa painotettiin brandin uskollisuutta itselleen seka positiivisessa etta
negatiivisessa mielessa. Omintakeisuus viittaa aineistossa brandin “omaan juttuun”,
johon se suhtautuu tinkimattomasti. Lisdksi omintakeisuus  yhdistettiin
tunnistettavuuteen, kuten Diorin tietty vaaleanpunaisen savy, joka toistuu seka

tuotevalikoimassa ettd esitetyssa virikevideossa.

“Joo kyllé md koen, ettd se [Fenty Beauty] ilmentdd sitd alkuperdisyyttd ja
erityisesti sen takia ettd se on harvoja bréindejd, jotka on tuonut useammat sévyt
meikkivoitteisiin, concealereihin ja tuollaisiin silleen laajasti kaikille.” (H4)

” No kyl md sanoisin, ettd joo [ilmentdd jatkuvuutta tai alkuperdisyyttd]. Tédkin
bréndi [MADARA Cosmetics] on pysynyt tosi uskollisena itelleen aina.” (H1)

Hyvan saatavuuden koettiin kuvaavan jatkuvuuden ja alkuperdisyyden ulottuvuutta.
Jatkuva brandi oletettiin |6ytyvan helposti erityisesti sopivista kivijalkakaupoista, kuten
Dior Stockmannilta tai Sokokselta. Tutkimusaineistosta kady ilmi lisdksi, etta jatkuvuus ja
alkuperaisyys yhdistetdan vahvasti myos tunnettuuteen. Tunnettuus tdssa kontekstissa

ymmarrettiin laajan kuluttajaryhman tietoisuutena brandin olemassa olosta.

” Ehkd md ajattelen, ettd se [Fenty Beauty] on tosi suosittu ja ettd siitd tulee véhdn
semmoinen vakiokalusto just jossakin, no nyt on vdhdn kalliimmasta merkisté kyse,
niin esimerkiksi jossain Sephorassa.” (H7)

” Se [Dior] on tosi vahva brdndi tai tosi moni tietéé sen niin ehkd ihan vaan jo silld
sanoisin [ettd se on jatkuva tai alkuperdinen].” (H4)

IImentadko jatkuvuus tai alkuperaisyys kuitenkaan autenttisuutta? Tutkimusaineiston
mukaan kylla ja ei. Eniten jatkuvaksi ja alkuperaiseksi koetun Diorin mainoksen koettiin
olevan myos vahiten autenttinen. Viisi seitsemastd haastateltavasta ei pitanyt
mainoksen viestia aitona. Tahan vaikuttavia tekijoita olivat erityisesti inklusiivisuuden
puute, lilan huoliteltu visuaalinen ilme seka viestityn arvolupauksen tayttymattomyys.

Esiin nousi my6s supermallien kdytté mainoksessa — tutkimusaineiston mukaan Z-
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sukupolven edustajien on vaikea kokea tuotetta toimivaksi tai viestia autenttiseksi, mikali
mainokseen ei ole sisallytetty niin sanotusti tavallisia ihmisia. Kuitenkin osittain
mainosvideon viesti koettiin my&s aidoksi, jolloin kuitenkin mainittiin, ettd mainoksiin
Iahtokohtaisesti suhtaudutaan varauksellisesti eika niiden ole mahdollista eika ndin ollen

tarpeellista pyrkia tdysin autenttiseen tai aitoon viestiin.

“No en koe. Md en ikind koe tommosis mis kéytetddn supermalleja tai muita niinku
isoja téhtid, jotka ei oo millddn tavalla ite ollu vaikka luomassa sitd tuotetta niin en
koe sillon sitd kauheen autenttisena.” (H1)

4.2 Luotettavuus

Tassa alaluvussa kasitelldadn kolme luotettavuuden piirrettd, jotka nousivat esiin
tutkimusaineistosta. Virikemateriaaleissa ndytetyistd mainoksista Fenty Beauty by
Rihanna sekd NYX Cosmetics koettiin erityisen luotettaviksi, mutta luotettavuutta
arvioidessa kuitenkin kaikkia valikoiduista brandiestd pidettiin luotettavina osan
haastateltavien toimesta. Luotettavuudesta tutkimusaineiston mukaan viestivat (1)

selkea viesti, (2) brandimielikuva ja (3) brandin arvot.

Tutkimusaineistosta selvida, ettd selked viesti mainoksessa rakentaa luotettavuutta.
MADARA Cosmeticsin mainos koettiin vihiten luotettavaksi, silld haastateltaville jai
paljon kysymyksid siitd, mitd mainoksella haetaan. Toisaalta mainos heratti huolen
viherpesun mahdollisuudesta, sekd sita kautta epaluotettavan tunteen. Sen sijaan
tuotteiden seka niiden ominaisuuksien esitteleminen vahvistaa luotettavuuden tunnetta,
kay ilmi haastatteluista. Toisaalta mainoksille yleiset liian rdikeat lupaukset kasvattavat

epaluottamusta.

”Siind ei tehty mitddn semmoisia lupauksia mitd yleisesti monesti mainoksissa
voidaan tehdd. Niin se herdttdd luottamusta.” (H4)

"Tossa [...] tuotiin esiin sellaiset kaikki todella luonnolliset materiaalit, mutta tuota
ldhtee sit miettimddn, ettd kuinka...kuinka luonnonldheisid ne raaka-aineet
todellisuudessa on." (H4)
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Toinen luotettavuutta herdttdva piirre oli aiempi brandimielikuva. Useassa
haastattelussa viitattiin aiempaan mielikuvaan brandistd kysyttdessa mainoksen
herattamasta luotettavuuden tai epaluotettavuuden tunteesta. Brandin aiemmat toimet
seka viestintd vaikuttivat luotettavuuden tunteeseen, selvida tutkimusaineistosta. Fenty
Beauty by Rihanna on aineiston mukaan hyotynyt vahvasti henkildityneesta brandista.
Koska Rihanna on julkisuudesta laajalti tunnettu henkild, herattaa se luottamuksen

tunteita hanen perustamaansa brandia kohtaan, kay ilmi haastatteluista.

"Siind on Rihanna taustalla. Se [Fenty Beauty] on sen brdndi ja mun mielestd toi on
jotenkin tosi niin kun nékyvé tdlld hetkelld sosiaalisessa mediassa, ettd sekin
vaikuttaa myéds siihen tietylld tavalla luotettavuuteen, etté on néhnyt hyvid
arvosteluita. Siihen vaikuttaa ehkd, munkin ndkemykseen, se kokonaisuus ja
taustatieto, mitd mulla entuudestaan on.” (H5)

Brandin arvot seka niiden toteutuminen toiminnassa viestittivat vahvasti haastateltaville
luottamuksellisuudesta. Erityisesti inklusiivisuus tai sen puute nousivat esiin
tutkimusaineistosta. Seka Fenty Beautyn, ettd NYX Cosmeticsin mainoksia pidettiin
erityisen luotettavina inklusiivisuutensa vuoksi. Keskusteluun nousivat vahvasti eri
ihonsavyjen huomiointi sekd tuotevalikoimassa ettd markkinoinnissa seka sen kautta
ylipaansa erindkoisten ihmisten ndkyminen markkinointimateriaaleissa, kuten
mainoksissa. Sen  sijaan  inklusiivisuuden  huomiotta jattaminen  kasvatti
epaluottamuksen tunnetta erityisesti Diorin mainoksen kohdalla. Inklusiivisuuden lisdksi
muista  arvoista viestiminen heijastui luottamuksen tunteena, kdy ilmi
tutkimusaineistosta. NYX Cosmeticsin yhteistybkampanja Los Angeles LGBT Centerin
kanssa koettiin haastatteluissa autenttisena ja brandin koettiin taman myota toteuttavan

madarittelemidan arvoja.

”Se ettd selvdstikin tdn tapahtuman tai jérjestén kanssa yhteistyétéd tekevdt, ettd
sekin niinku kylld kertoo tén brdndin just arvoista ja miten ne haluaa yhteis66n
vaikuttaa.” (H3)

"Siind oli edustettuna erilaisia ihmisid niin se kylld herdttédd luottamusta”. (H4)
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Luotettavuuden ja autenttisuuden valilla on tunnistettavissa vahva yhteys.
Tutkimusaineistosta ilmenee, ettd padsaantoisesti luotettaviksi koetut brandit on koettu
myos autenttisiksi. Yhteys on selkeampi kuin autenttisuuden ja alkuperdisyyden valilla.
Brandeista Fenty Beauty ja NYX Cosmetics koettiin jokaisessa haastattelussa luotettaviksi,
ja autenttiseksi Fenty Beautyn kokivat kuusi seitsemadstd haastatellusta ja NYX
Cosmeticsin taas jokainen haastateltu. Luotettavuudesta keskustellessa molempien
brandien mainosten kohdalla korostui inklusiivisuuden tarkeys sekd arvolupausten

toteuttaminen konkreettisessa toiminnassa.

4.3 Symbolismi

Tutkimusaineistosta kdy ilmi, ettd symbolismia tunnistettiin kaikkien neljan
mainosesimerkin kohdalla. Ndiden brandien kuluttaminen voisi symboloida kuluttajalle
statusta tai arvopohjaa, ilmenee haastatteluista. Erityisesti Diorin koettiin viestivan
statuksesta ja muiden kolmen brandin erilaisista arvoista. Statuksella tarkoitetaan
tunnetta tai kokemusta arvokkuudesta — joko varakkuuden tai laadukkuuden
nakokulmista, selvidd tutkimusaineistosta. Mainoksissa statusta symboloivat
huippumallit, brandi itsessdan ollessaan luksusbrandi seka visuaaliset valinnat, kuten

Dior-pinkin runsas kaytto, joka liittda tuotteen vahvasti osaksi brandia.

“Ehkéd nyt tdssd yritetddn hakea sitd, ettd kun kdytdt tdtd tuotetta niin oot
tilleen “super model status” niinku piddt hauskaa, leikkisd nuorekas ihminen.” (H6)

"Kyllg kuitenkin Dior merkkind ehkd tuo sellaista tietynlaista symboliikkaa myés,
ettd md kdytén Dioria.” (H5)

Statuksen lisdksi kuluttamisella voidaan viestia henkilokohtaisesta arvopohjasta,
tutkimusaineisto kertoo. Fenty Beautyn mainoksesta valittynyt inklusiivisuus symboloi
haastateltaville tasavertaisuudesta etnisyyksien valilla, samoin kuin NYX Cosmeticsin
mainos symboloi tasavertaisuudesta ja kaikkien oikeudesta meikkaamiseen sukupuoleen
tai seksuaaliseen suuntautumiseen katsomatta. Kuitenkin ilmenee, etteivat

haastateltavat itse valttamatta kokisi tietyn brandin kuluttamisen viestivan arvopohjasta.
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MADARA  Cosmeticsin  mainoksen  koettiin  symboloivan  ekologisuutta ja
luonnonmukaisuutta, mutta kyse oli ennemmin luonnonkosmetiikan kuluttamisesta

ylipaansa eika niinkadan tietyn brandin, kertoo tutkimusaineisto.

“Rihannan omat arvot tavallaan - ainakin luultavasti nééd on hdnen omia arvoja -
nékyy siind niinku brdndin arvomaailmassa niin ehkd sillé haetaan myés
kohderyhmdd, joka myés tukisi néitd samoja arvoja eli niinku, ettd kauneudenhoito
on kaikille.” (H3)

“Kylld tdd [NYX Cosmeticsin mainos] symboloi myds mulle sitd, ettd meikit kuuluu
kaikille sukupuolta, ikéd, ihan mitd vaan katsomatta. Md koen, ettd tdd kuitenkin
symboloi sellaista [...] ei hyvédksyntdd mutta sellaista niinku tasavertaisuutta.” (H5)

Onko symbolismilla ja autenttisuudella yhteyttd? Tutkimusaineisto kertoo, etta
symbolismia I6ysivat Iahes jokainen haastateltava jokaisesta virikemateriaalimainoksesta.
Myds vihemmain autenttisena koetut Dior ja MADARA Cosmetics koettiin hyvin
symbolisiksi. Tutkimusaineistosta selvida, etta kuluttaminen voi symboloida tiettyja
asioita, kuten statusta tai arvoja, mutta tdma ei automaattisesti tarkoita brandin olevan
autenttinen kuluttajan mielestd. Osa haastateltavista mainitsi lisdksi, ettei kuluttaminen
heille kuitenkaan symboloisi ainakaan tietoisesti mitaan ja symboloinnin ajatuksista

puhuttiin enemman yleisella tasolla kuin henkilokohtaisesti.

4.4 Rehellisyys

Tassa alaluvussa kasitelldan autenttisuuden ulottuvuutta rehellisyys seka sitd, mitka
seikat viestivat brandin rehellisyydesta. Tutkimusaineiston mukaan rehellisyydesta
viestivat osittain samanlaiset asiat kuin luotettavuudestakin: selked viesti seka
johdonmukainen toiminta. Kuten luotettavuuden piirteitd kuvaillessa, kay ilmi, etta
selkedlld viestilla tarkoitetaan muun muassa tuotteen ominaisuuksien esittelyd seka
aitoja ihmisid mainoksissa. Kun kerrotaan tai ndytetadn, miten tuotetta kadytetdan tai
miltd se ndyttaa iholla, koetaan mainos rehellisemmaksi, selvida tutkimusaineistosta.
Toisaalta epadrehellinen kuva syntyy jattamalla nama seikat toteuttamatta. Taman lisaksi

tutkimusaineistosta kay ilmi, ettda vaitteiden perusteena on toivottavaa esittaa
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tutkimustietoa tai muita perusteita. Toisaalta rehellisyydestd viestii turhien lupausten

tekematta jattdminen, mutta toisaalta lupausten tekeminen ja niiden perustelu.

"Vilittyy kuitenkin semmoinen rehellinen kuva just siksi ettd se keskittyy
enemmdnkin sen tuotteen esille tuomiseen." (H4)

”Siind [MADARA Cosmeticsin mainoksessa] sanottiin jotain “scientific discoveries”
- mitddn muuta ei... niinku dataa tai niinku enempdd mitddn yksityiskohtia kerrottu
eikd tosiaan niisté tuotteista oikeasti mitddn, ettd en md sitten tiedd, ettd onko se
rehellistd.” (H3)

Lisdksi mainokselta kaivataan jopa rosoisuutta sekd selkeda inklusiivisuutta seka
etnisyyden ettd muiden aspektien, kuten idn osalta. Tutkimusaineiston mukaan liian
siloitellut ja editoidut mainokset herattavat epauskoa tuotteen ominaisuuksista ja sita
kautta antavat brandista eparehellisen kuvan. Skeptisyys ylipddnsad mainontaa kohtaan

nousi vahvasti esiin tutkimusaineistosta.

“Toi on nii tommonen siloteltu, nii tulee vaik mieleen, ettd néyttddké se huulikiilto
yhtddn huulilla siltd, milté tos videossa.” (H1)

”Se monipuolisuus ei muuten kuin sen niinku etnisyyden kautta ainakaan tuossa
[Fenty Beautyn] mainoksessa ndkynyt.” (H3)

“Onhan siind tietty kunnon markkinointikoneisto takana, ettd sitd on suunniteltu ja
mietitty, ettd onko tdstd enemmdn hyétyd kuin haittaa, ettd me nyt laitetaan niinku
meiddn merkille [NYX Cosmetics] vihdn niinku tdmmdinen leima [ettd kannatetaan
seksuaali- ja sukupuolivihemmistédjen oikeuksia].” (H7)

Lisaksi rehellisyyden kokemusta vahvisti johdonmukaisuus viestinndssa eri kanavissa
seka brandin toimissa. Mainoksen koettiin olevan rehellisempi, mikali brandin tiedettiin
toimivan johdonmukaisesti arvojensa puolesta seka tuovan sen esiin markkinoinnissaan
eri kanavissa. Vastavuoroisesti epdjohdonmukaisuus viestinndssa herattaa kuluttajassa

epaluottamusta, kertoo tutkimusaineisto.



44

“No md uskon siihen et toi [NYX Cosmeticsin toimina] on tosi rehellistd ja se just
pohjautuu siihen, ettd se ei oo vaan tdd video. Sanotaan et jos [...] vaikka Dior olis
tehny tdllasen videon ja heil nyt ihan hirveesti ei vaikka puhuta jostain Pridestd tai
muista tdllasista teemoista, nii sit en pitdis yhtddn luotettavana.” (H1)

Kuten luotettavuus, myos rehellisyys koetaan olevan vahvasti yhteydessa autenttisuuden
kokemukseen, kdy ilmi tutkimusaineistosta. Autenttisimmiksi koetut brandit, Fenty
Beauty ja NYX Cosmetics, koettiin myos lapi haastatteluiden rehellisiksi. Kuten
luotettavuuden viestinnassa, myos rehellisyydesta viestii johdonmukainen asetettujen
arvojen mukainen toiminta, selvida tutkimusaineistosta. Erityisesti edelld mainitut kaksi
brandia koettiin tdman vuoksi rehellisiksi. Tutkimusaineiston mukaan myds kumpikin
mainoksista ei luonut niin kutsuttuja turhia lupauksia tuotteiden ominaisuuksista, ja ndin

ollen tuotti kuluttajalle rehellisen vaikutelman.

4.5 Z-sukupolven kasitys autenttisuudesta

Virikemateriaalista  juontuneen  keskustelun myo6ta  pyrittiin @ ymmartamaan
haastateltavien kokemusta brandiautenttisuudesta — miten autenttisuus ymmarretaan
ja mihin se vaikuttaa. Eri autenttisuuden ulottuvuuksilla on yhtenevia ominaisuuksia
aineiston mukaan, ja ulottuvuuksien kuvailu on limittdista. Z-sukupolvi kokee
autenttisuuden  koostuvan erityisesti  alkuperdisyydestd, rehellisyydestd ja
luotettavuudesta. Alla oleva kuvio 3 havainnollistaa, kuinka eri koetut ulottuvuudet ovat
toisiinsa nahden limittdisia sekd muodostavat yhdessd vahvimman mielikuvan

autenttisuudesta.
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Alkuperdisyys

Autenttisuus

Rehellisyys Luotettavuus

Kuvio 3 Z-sukupolven kasitys autenttisuudesta

Selkeimmin  tutkimusaineistosta  kdy ilmi, ettd  Z-sukupolvi ymmartaa
brandiautenttisuuden omalaatuisuutena. Omalaatuisuudella viitataan kokemukseen
brandin omista erikoispiirteista tai alkuperaisesta, itselle uskollisesta tai ainutlaatuisesta
tuotevalikoimasta. Nelja seitsemastd haastatellusta nosti esiin omalaatuisuuden
kuvaillessaan brandiautenttisuutta. On kuitenkin ristiriitaista, ettd vaikka suurin osa
haastatelluista kuvaili brandiautenttisuutta omalaatuisuuden kautta, virikemateriaalista

eniten alkuperéiseksi tai jatkuvaksi koettu brandi Dior koettiin vdhiten autenttiseksi.

“Mun mielestd autenttisuus on sitd, ettd jollain tavalla eroaa muista ja niin kun on
just semmoinen kun on.” (H1)

”Siind on sitd rehellisyyttd ja sitten sitd omaa juttua.” (H3)

“Ettd niil on selkedsti oma juttu mitddn ei ole kellddn muulla ja sitten ne itse uskoo
niiden omiin tuotteisiin." (H2)

Tutkimusaineiston perusteella Z-sukupolvi kokee autenttisuuden myds rehellisyytena.
Haastateltavista kolme mainitsi rehellisyyden kuvaillessaan brandien autenttisuutta.
Rehellisyydesta viestii lapinakyvyys brandin toiminnassa, kdy ilmi tutkimusaineistosta.

Ajatus siitd, ettd brandi toimii arvojensa mukaisesti seka viestii lapindkyvasti ja
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totuudenmukaisesti toimistaan, kuten kestavyyteen liittyvista valinnoistaan, luo tunteen

rehellisyydesta.

“Laittaisin siihen [autenttisuuden mddritelmddn] varmaan rehellisyyden, ettd ei
sano sanota yhtd asiaa ja sitten tehdddn eri asiaa, etté se ehkd sellainen... ollaan
niinku transparent [suom. ldpindkyvid] tai télleen. Ei yritd salailla mitéén.” (H3)

“"Mun mielestd se [autenttisuus] viittaa siihen, ettd on rehellinen tai
totuudenmukainen aina [...] Just et esim. brdndin niinku mainonta ja kaikki
tdmmdinen ilmaisu on linjassa sen itse toiminnan kanssa tai ettd ei esitd parempaa.
[...] On uskollinen omille arvoilleen.” (H6)

Tutkimusaineiston mukaan Z-sukupolvi kokee luotettavuuden yhdeksi autenttisuuden
ulottuvuuksista. Erityisesti johdonmukainen toiminta, selked viestintd ja uskollisuus
brandin itselle asettamilleen arvoille tuottaa kokemuksen luotettavuudesta.
Johdonmukaisuudella tarkoitetaan selkedn brandimielikuvan luomista seka sen
yllapitamista. Yllapitdminen tapahtuu tutkimusaineiston mukaan sekda vyhtién
toiminnassa ettd sen mainonnassa. Erityisesti markkinoinnin osalta kaivataan selkeai ja
rehellistd viestintdd, jotta kuluttaja voi muodostaa mielikuvan brandistd selkein
perustein. Viimeiseksi luotettavuutta lisaa tinkimaton suhtautuminen brandin arvoja
kohtaan. Aineistosta nousi esiin erityisesti inklusiivisuuden siséllyttdminen yhtion
arvoihin sekd sen ndkyminen mainonnassa. Tastd syystd sekd Fenty Beauty, ettd NYX
Cosmetics koettiin autenttisiksi lahes jokaisen vastanneen osalta. Luotettavuuden ja
rehellisyyden ulottuvuuksien osalta 10ytyy paljon limittdisia piirteitd ja brandit, jotka
koetaan rehellisiksi, koetaan myds luotettaviksi. Myds luotettavuuden ja alkuperadisyyden
valilla on loydettavissa yhteys — molemmilla tarkoitetaan uskollisuutta omille arvoilleen.

Nyanssieroja on kuitenkin havaittavissa taman piirteen osalta.

“[Tulee olla] selked linja, etté millanen bréindi ne haluaa olla ja ne just tuo sitd esille
ja toimii sen mukaisesti. [...] Ettd niil on selked suunta mitéd kohti ne koko ajan tekee
toitd, ettd se on kuluttajillekin selkedid, ettd mikd se bréndikuva on.” (H7)

Kokeeko Z-sukupolvi sitten autenttisuuden kokemuksen vaikuttavan heidan

kulutusvalintoihinsa? Kylla ja ei. Suurin osa haastatelluista, viisi seitsemastd, sanoi
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autenttisuuden kokemuksen vaikuttavan kulutusvalintoihin ainakin jollain tapaa. Kaksi
haastatelluista sen sijaan kertoi, ettd kokemus autenttisuudesta tai sen puutteesta ei
vaikuta heidan valintoihinsa. Tutkimusaineistosta kdy lisaksi ilmi, etta autenttisuuden
kokemus ei valttamatta vaikuta kulutusvalintoihin, mutta sen sijaan kokemus
autenttisuuden puutteesta vaikuttaa. Autenttisuuden puute liitettiin eparehellisyyteen,
epdeettiseen toimintaan tai luottamuksen puutteeseen, joiden ilmenemisen ilmaistiin
vaikuttavan negatiivisesti ostohalukkuuteen. Myds aiemmassa tutkimuksessa on
tunnistettu Z-sukupolven vaativan entistd eettisempda toimintaa yhteisollisyytensa
vuoksi (McKinsey, 2018). Tamankin paperin tutkimusaineistosta tunnistettu kaipuu
inklusiivisempaan seka sitd myota samaistuttavampaan mainontaan, on tunnistettu

my0Os aiemmassa tutkimuksessa (McKinsey, 2018).

“Ehkd just se epdautenttisuuden mielikuva, jos sellainen tulee, niin kylld se on
sellanen asia mikd sitten johtaa siihen, ettd ei niinku valitse.” (H7)

“Kylld mulla eniten vaikuttaa se [autenttisuuden piirre] nimenomaan, etté uskaltaa
olla sielléd missé ne kuluttajatkin on, ja niinku ei ole liian semmoista siloiteltua se
tekeminen niin se niinkun vaikuttaa ihan ehdottomasti tosi paljon.” (H1)

Kuitenkin aineistosta kdy myo6s ilmi Z-sukupolven tunnistettu piirre pragmaattisuus
(McKinsey, 2018). Tutkimusaineiston mukaan kulutusvalinnat perustuvat padasiassa
tuotteiden ominaisuuksiin seka hintaan autenttisuuden tai muiden kokemuksellisten
asioiden sijaan. Kuitenkin on otettava huomioon, ettd vastaajan oma ymmarrys tai
kokemus siitd, mita autenttisuus tarkoittaa, voi vaikuttaa mielipiteeseen siita,

vaikuttaako autenttisuus kulutusvalintoihin.

“Hirvedsti toi ei vaikuta kuitenkaan mun kulutustottumuksiin tai etté md jotenkin
omilla valinnoilla haluaisin jollain tavalla vaikuttaa. [...] Méd voin ostaa jotain
luonnonkosmetiikkaa tai sitten mé voin ostaa jotain halvasta tai niinku halpaa
kosmetiikkaa just vaikka jotain Essencee, etté en md niinkéén mieti sitten taas niitd
taustoja ehkad tietylld tavalla tai sitd autenttisuutta siiné vaan ehkd sitd, ettd mikd
mikd toimii mulla enemmdnkin.” (H5)
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4.6 Yhteenveto

Taman tutkimuksen empiria kohtaa aiemman tutkimuksen 16yddkset monilta osin. Alla
olevassa kuviossa (Kuvio 4) visualisoidaan kolme empiriasta l0ydettya selkeimmin
erottuvaa autenttisuuden piirrettd, mitkd voidaan tunnistaa my6s aiemmasta
tutkimuksesta. Lisaksi kuvio havainnollistaa aiemmassa tutkimuksessa tunnistetun
autenttisuuden ulottuvuuden symbolismin puuttumisen Z-sukupolven kokemuksessa
autenttisuudesta. Mohart ja muut (2015) jakaa autenttisuuden neljaan ulottuvuuteen:
alkuperaisyys, luotettavuus, rehellisyys ja symbolismi. Taman tutkimuksen empiriasta
selviaa, ettd Z-sukupolvi kokee autenttisuuden alkuperaisyydeksi, luotettavuudeksi seka
rehellisyydeksi. Keskeisia tekijoitd alkuperaisyyden kokemuksessa ovat omintakeisuus,
erikoispiirteet, uskollisuus itselleen seka ainutlaatuinen tuotevalikoima. Sen sijaan
luotettavuutta rakentavat johdonmukainen toiminta, selked viestinta seka uskollisuus
omille arvoilleen. Rehellisyydestd kertovat empirian mukaan lapindkyvyys, arvojen
mukainen toiminta sekd ldpindkyva ja totuudenmukainen viestintd. Kuviossa
kaksikarkiset nuolet kuvaavat ulottuvuuksien vaikutuksista toisiin sekd niiden
keskindisistd yhtaldisyyksistda. Kuten todettua, autenttisuutta ei voida kasitella
dikotomiana autenttisuuden ja epaautenttisuuden termein, vaan kyseessda on

monisavyinen ja henkilékohtainen kokemus, jonka piirteet ovat limittdisia keskenaan.



Alkuperdisyys
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Luotettavuus
Johdonmukainen
toiminta
Selked viestinta
Uskollisuus omille
arvoilleen

Rehellisyys
Lapinakyvyys
Arvojen mukainen
toiminta
(ETLELERE]
totuudenmukainen

viestintd

Symbolismi
* Kuluttajan henkil6kohtaisen arvojen vahvistuminen kuluttamisen kautta

Kuvio 4 Empirian ja aiemman tutkimuksen yhtenevaisyydet ja eridvyydet autenttisuuden
ulottuvuuksien tunnistamisessa

Aiemmassa tutkimuksessa loydettyjen ulottuvuuksien piirteisiin 16ytyy lisdyksia
empiriasta. Alkuperadisyyden tai jatkuvuuden ulottuvuudesta kertoo pitkan historian
lisdksi my6s hyva saatavuus muun muassa sopivissa kivijalkamyymaloissa.
Luotettavuudesta sen sijaan viestii aineiston mukaan vahvasti henkilditynyt brandi.
Erityisesti Fenty Beautyn kohdalla nostettiin esiin brandin perustaja Rihanna, sekad hdnen
henkilokohtaisten arvojensa nakyminen kosmetiikkabrandin  toiminnassa ja

mainonnassa.

Huomattavaa on, etta yksittdinen autenttisuuden ulottuvuus ei itsessdaan luo kokemusta
autenttisuudesta branditasolla. Virikemateriaaliin valikoitu kosmetiikkabrandi Dior
koettiin erittdin alkuperdiseksi, mutta ei juurikaan autenttiseksi. Lisaksi empirian mukaan
luonnonkosmetiikkabrandi MADARA Cosmetics koettiin erityisen symboliseksi, mutta ei
juurikaan autenttiseksi. Erityisen autenttisiksi koetut brandit Fenty Beauty sekd NYX
Cosmetics eivat olleet empirian mukaan kovin alkuperdisid, vaan sen sijaan erityisesti
luotettavia ja rehellisida. N&in ollen autenttisuuden ulottuvuudet luotettavuus ja
rehellisyys ovat painotetumpia, kun kyseessda on Z-sukupolven kokemus

autenttisuudesta.
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Yllattden aiemmassa tutkimuksessa maaritelty autenttisuuden ulottuvuus symbolismi ei
noussut esiin tutkimusaineistosta, vaikka Z-sukupolven on todettu aiemmassa
tutkimuksessa omaavan tarve ilmaista henkil6kohtaista identiteettiaan kuluttamisen
avulla (McKinsey, 2018). Sen sijaan muut Z-sukupolven kuluttamiseen liittyvat piirteet,
kuten kaipuu eettisyyteen seka rationaalisuus olivat 16ydettavissa empiriasta. Empirian
perusteella Z-sukupolvi kuluttaa padosin autenttisiksi kokemiaan, tai toisaalta ei
ainakaan epdaautenttisiksi kokemiaan, tuotteita, mutta lopulliseen ostopaatokseen

vaikuttavat erityisesti kdaytannolliset tekijat, kuten tuotteen ominaisuudet seka hinta.

Kokonaisuudessaan autenttisuuden voidaan todeta olevan tarked tekija
brandimielikuvalle seka aspekti, joka tulee ottaa huomioon seka yhtion operatiivisessa
toiminnassa ettd sen markkinoinnissa, silla jo nykypaivana suuri kuluttajasegmentti Z-
sukupolvi kokee autenttisuuden kaipuuta kulutusvalintoja tehdessdan. Autenttisuus
kuitenkin koetaan muuttuvana kokonaisuutena, joka syntyy erilaisten ulottuvuuksien ja
niiden sisaltamien piirteiden yhteissummana. Brandin ei voida empirian mukaan todeta
olevan yksiselitteisesti autenttinen tai epdautenttinen, silld brandeista voidaan |oytaa
sekd autenttisia ettd epdautenttisia tekijoitd. Lisaksi autenttisuuden kokemus on
empirian perusteella henkilokohtainen, tarkoittaen, ettda yhden henkilén autenttiseksi
kokema piirre tai brandi voi olla toiselle henkilolle epdautenttinen, silla eri
autenttisuuden ulottuvuudet sekd niiden piirteet saavat eri painotuksia henkildiden

valilla.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen keskeisimmat tulokset samalla peilaten tutkielman
tavoitteita ja tarkoitusta. Lisaksi luvussa esitetddan tulosten perusteella laaditut
lilkkeenjohdolliset kehitysehdotukset. Viimeisend luvussa pohditaan tutkielman

rajoituksia ja mahdollisia jatkotutkimusmahdollisuuksia.

5.1 Keskeisimmat tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli ymmartaa brandiautenttisuuden kokemusta Z-sukupolven
silmin sekd sen myo6ta tunnistaa keinoja autenttisuuden viestimiseksi kuluttajalle.
Tutkimuksessa oltiin erityisesti kiinnostuneita tarkastelemaan kokemusta, jolloin
yksiselitteista totuutta ei voida tulosten perusteella maarittaa. Tutkimuksessa paatettiin
keskittya kosmetiikan toimialaan, jonka autenttisuutta on aiemmassa tutkimuksessa
tutkittu rajallisesti. Tutkimuksen tarkoitukseen vastattiin kolmen tavoitteen avulla, joista

kaksi oli teoreettisia ja yksi empiirinen.

Ensimmaisenda tavoitteena oli muodostaa ymmarrys brandiautenttisuuden
ulottuvuuksista. Tata teoreettista tavoitetta Idhestyttiin tutustumalla laajalti
autenttisuuden maaritelmaan, piirteisiin seka liitannaisiin termeihin aiempaa tutkimusta
ja aineistoa hyodyntaen. Ensiksi tutkimuksessa pohdittiin autenttisuuden kdsitettd ja sen
yhteytta brandilojaaliuteen ja -luottamukseen. Aiemmassa tutkimuksessa oli tunnistettu
autenttisuuden olevan henkilokohtainen kokemus, joka rakentuu henkilon itsensa,
hdnen ymparoivan todellisuutensa sekd sosiaalisen ympariston vaikutuksesta (Jamal ja
Hill, 2004). My6s taman tutkimuksen empiria vahvistaa edella mainittua tulkintaa. Lisaksi
tavoitetta ladhestyttiin paneutumalla brandiautenttisuuden ulottuvuuksiin, joista
keskityttiin erityisesti Mohartin ja muiden (2015) madrittelemiin ulottuvuuksiin:

rehellisyys, luotettavuus, symbolismi ja alkuperdisyys.

Tutkimuksen toisena teoreettisena tavoitteena oli tunnistaa ja ymmartaa Z-sukupolven

kuluttajakayttdaytymisen piirteita. Tavoitteeseen pyrittiin ensimmaisen tavoitteen tavoin
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tutustumalla aiempaan aineistoon ja tutkimukseen. Aiemman tutkimuksen perusteella
loydettiin  neljda kuluttajapiirrettd: maarittelematon henkildllisyys, yhteisollinen,
vuorovaikuttaja ja realisti (McKinsey, 2018). Lisdksi aineistosta tunnistettiin kolme
kuluttajakdyttaytymiseen vaikuttavaa aspektia: eettisyys, saavutettavuus seka
identiteetin ilmaisu (McKinsey, 2018; Nguyen ja muut, 2023). N&ita kuluttajapiirteita
seka kuluttajakayttaytymisen aspekteja |6ydettiin myos taman tutkimuksen empiriasta,
silld tutkimusaineiston mukaan Z-sukupolvi kuluttaa realistisesti, mutta kokee kaipuutta
autenttisuuteen ja eettisyyteen. Toisaalta pohdittiin myds paradoksia eettisyyden
vaatimuksen ja realistisen ldahestymsitavan seka viraalien kulutustrendien valilla.
Ensimmaisen ja toisen tavoitteen perusteella muodostettiin teoreettinen viitekehys,
jonka tarkoituksena oli kuvastaa Z-sukupolven suhtautumista brandiautenttisuuteen,
minka selittavina tekijoina olivat kuluttamisen piirteet seka toisaalta autenttisuuden

tunteeseen vaikuttavat brandilojaalius ja -luottamus.

Kolmas tavoite tutkimukselle oli tunnistaa, miten Z-sukupolven kuluttajat arvioivat
kosmetiikkabrandien autenttisuutta. Tatd empiiristd tavoitetta ldhdettiin selvittamaan
laadullisen  tutkimuksen keinoin. Tutkimus toteutettiin tekemadlla seitseman
teemoiteltua yksilohaastattelua Z-sukupolven edustajille. Haastatteluissa hyédynnettiin
virikemateriaalina  neljan  kosmetiikkabrandin  videomuotoisia  mainos-  tai
brandimateriaaleja. = Tutkimusaineisto  osoitti, ettd Z-sukupolven  kokemus
brandiautenttisuudesta on moninainen ja muuttuva. Tama mukailee lukuisaa aiempaa
tutkimustulosta autenttisuuden kokemuksesta. Yhteista Z-sukupolvelle tutkimuksen
tulosten mukaan on ymmarrys autenttisuudesta ulottuvuuksien, alkuperaisyys,

rehellisyys ja luotettavuus, kautta.

Yllattava 16ydos oli, ettd Z-sukupolvi ei yhdistd symbolismia autenttisuuteen. Mohartin
ja muiden (2015) mukaan symbolismi on yksi autenttisuuden ulottuvuuksista, ja silla
tarkoitetaan brandin kykya tai potentiaalia toimia kuluttajan identiteetin rakennuksen
resurssina tarjoten identiteettiin viittavia merkkeja, jotka edustavat kuluttajan arvoja,

rooleja tai suhteita. Aiemmassa tutkimuksessa on lisdksi todettu Z-sukupolven tarve
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ilmaista omaa identiteettidgdan kuluttamisen keinoin (McKinsey, 2018). Taman
tutkimuksen empiriasta kuitenkin kay ilmi, ettd (1) symbolismia on |0ydettavissa
jokaisesta kosmetiikkabrandistd, mutta se ei automaattisesti viesti brandin
autenttisuudesta, ja (2) Z-sukupolven edustajat eivat aina kuluta tuotteita tai brandeja,
jotka heijastelisivat heidan arvopohjaansa. Enemman esiin nousee muun muassa
McKinseyn (2018) tutkimuksessa tunnistettu realistisuuden piirre Z-sukupolven
kuluttamisessa. Empiria tassa tutkimuksessa osoittaakin erityisesti
kosmetiikkatuotteiden ominaisuuksien seka osittain hinnan olevan tarkeita Z-sukupolven
edustajille. Tahan tulokseen voidaan kuitenkin argumentoida vaikuttavan esimerkiksi
nykyinen epavakaa markkinatilanne, jolloin kuluttamista voi ohjata pragmaattisuus

esimerkiksi eettisyyden sijaan.

Empiriasta kavi kuitenkin ilmi, ettd Z-sukupolvi pitda edelleen eettisyyttd tarkedna
kosmetiikan kulutuspdatoksia tehdessdadn, minka takia autenttisuuden koetaan
vaikuttavan kulutusvalintoihin. My6s aiempi tutkimus osoittaa eettisyyden olevan
entista tarkeampaa Z-sukupolven kuluttajille heidan ollessa tietoisempia ymparisto- ja
yhteiskuntavaikutuksista (McKinsey, 2018; Nguyen ja muut, 2023). Taméan tutkimuksen
empiria osoittaa erityisesti inklusiivisuuden ja kestavyyden tarkeiksi eettisiksi arvoiksi.
Naiden ilmentyminen kosmetiikkabrandien toiminnassa ja mainonnassa luo rehellisen
seka luotettavan mielikuvan, minkd myota autenttisen kokemuksen brandista. Toisaalta
ndiden arvojen huomiotta jattaminen seka puutteellinen tai virheellinen viestinnan ja
tekojen suhde johtaa kokemukseen autenttisuuden puutteesta. Tutkimusten tuloksista
kay ilmi, ettd Z-sukupolvi kuluttaa vahemman brandeja, joita ei koe autenttisiksi juuri

eparehellisyyden ja epaluotettavuuden kokemuksen takia.

Naiden kolmen tavoitteen kautta vastattiin tutkimuksen tarkoitukseen ymmartda Z-
sukupolven kokemusta brandiautenttisuudesta. Tutkimuksen tulosten perusteella Z-
sukupolvi kokee autenttisuuden paasaantoisesti kolmen eri ulottuvuuden, rehellisyys,
luotettavuus ja alkuperaisyys, kautta. Kuitenkaan kokemus yksittdisen ulottuvuuden

toteutumisesta ei automaattisesti tuota kokemusta kosmetiikkabrandin
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autenttisuudesta. Autenttisuus on lisaksi tutkimuksen perusteella henkilokohtainen
kokemus, eikd brandeja voi yksiselitteisesti vaittda autenttisiksi tai epaautenttisiksi. Z-
sukupolven kokemukseen autenttisuudesta seka sen vaikutuksesta ostopdatoksiin
vaikuttavat tunnistetut kuluttamisen piirteet, erityisesti eettisyys seka realismi.
Autenttisuuden kokemus lisaa kulutushalukkuutta empirian mukaan, kun taas kokemus

autenttisuuden puutteesta laskee sita.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tassa kappaleessa pohditaan liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia. Kuten aiemmassa
tutkimuksessa on todettu, lahes 90 % kuluttajista pitda autenttisuutta tarkeana piirteens,
kun he arvioivat brandeja (Stackla, 2021). Onkin selvaa, etta yhtididen olisi syyta pyrkia
luomaan brandistdan autenttinen. Tassa tutkimuksessa keskityttiin Z-sukupolven
kuluttajien ndakokulmaan autenttisuudesta. Tutkimus voi tarjota erityisesti
kosmetiikkayhtidille tarkeda tietoa kuluttajien ajatuksista seka odotuksista brandien

autenttisuudesta.

Kokonaisuudessaan yhtididen tulisi tutustua autenttisuuden ulottuvuuksiin
ymmartadkseen paremmin elementtejd, jotka tuottavat kuluttajalle tunteen
autenttisuudesta. Z-sukupolvi on tulevaisuuden suurin kuluttajaryhma, seka merkittava
kuluttajaryhma jo nyt, joten on oleellista syventyd erityisesti taman sukupolven
kokemukseen autenttisuudesta. Tassa tutkimuksessa kay ilmi, etta Z-sukupolvi kokee
autenttisuuden erityisesti kolmen ulottuvuuden kautta. Ensimmainen ulottuvuuksista on
alkuperaisyys.  Alkuperdisyydelld tarkoitetaan omintakeisuutta, erikoispiirteita,
uskollisuutta omille arvoilleen seka ainutlaatuista tuote- tai palveluvalikoimaa. Nain
ollen yhtididen on hyva tiedostaa, ettd trendien seuraamisen sijaan, on syyta pyrkia
luomaan erityinen brandikuva, jota vahvistaa esimerkiksi ainutlaatuinen tuotevalikoima.
Mikali kosmetiikkabrandi pystyy tarjoamaan tuotetta, jota muut brandit eivat, vahvistaa

se mielikuvaa alkuperaisyydesta.
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Yhtididen on hyva myos kiinnittda huomiota luotettavaan ja rehelliseen toimintaan.
Nama kaksi autenttisuuden ulottuvuutta ovat usein ristedvia, mutta sitakin oleellisempia
autenttisuuden kokemukselle Z-sukupolven nakokulmasta. Pyrkiessaan luotettavuuteen
yhtididen on syytda keskittya toimimaan sekd viestimdan johdonmukaisesti
arvopohjaansa perustaen. Yksinkertaistetusti, esimerkiksi kosmetiikkayhtio, joka listaa
inklusiivisuuden arvoihinsa, tulisi varmistaa tuotevalikoiman sopivuus erilaisille ihmisille
ja lisdksi sisallyttda erinakoisia ihmisia mainontaansa. Yhtididen on hyvd myos pyrkia
selkedan ja totuudenmukaiseen viestintdan seka valttdd mainosmaisia suuria lupauksia
tuotteiden ominaisuuksista. Rehellisyydestd sen sijaan viestii lapindakyvyys seka
toiminnassa ettd viestinndssa. Yhtididen onkin suotavaa olla avoimia esimerkiksi
tuotantoketjuistaan sisallyttden raaka-aineiden hankinnan, tuotteen valmistuksen seka
jakelun. Yhta tarkeda on selkea arvopohja, joka valittyy kuluttajalle asti. Z-sukupolvelle
tarkeimpid arvoja ovat tutkimuksen mukaan eettisyys ja inklusiivisuus, joiden

sisallyttamista yhtion arvopohjaan ei kannata pelata.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset seka tutkimusmahdollisuudet

Viimeiseksi kasitellaan tutkimuksen rajoituksia seka pohditaan
jatkotutkimusmahdollisuuksia. Taman tutkimuksen suurin rajoite oli pieni aineiston
laajuus, sekad otannan yksipuolisuus. Tutkimus keskittyy ainoastaan yhteen ikdryhmaan,
Z-sukupolveen, ja otanta tdstad ikdryhmasta on varsin pieni. Lisdksi otanta koostuu
ainoastaan naisista. Tuloksiin olisi todennadkdisesti vaikuttanut muiden sukupuolten
sisdllyttdaminen otantaan. Kaikki haastatellut ovat myds suomalaisia. Laajempi

maantieteellinen otanta olisi voinut vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin.

Rajoitteita tutkimukselle asettavat myos aineistonkeruumetodi sekd analysointitapa.
Haastattelu aineistonkeruumetodina voi vaikuttaa haastateltavan jakamaan tietoon, silla
metodi ei ole anonyymi tutkijalle. Tama voi vaikuttaa tulosten muodostumiseen ja
muodostaa vinoumia, joita todellisessa toiminnassa kuluttajilla ei ole. Fenomenologis-
hermeneuttisen ldhestymistavan on tarkoitus toimia laadullisissa tutkimuksissa

kokemusta kuvaavana lahestymistapana. On kuitenkin mahdollista, ettd tutkijan omat
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henkil6kohtaiset arvot, ajatukset tai vinoumat voivat vaikuttaa analysoinnin tuloksiin.
Lisaksi valittu teorialdahtdinen analysointitapa luo omat rajoitteensa tutkimukselle. Mikali

aineistoa olisi tulkittu aineistolahtoisesti, voisivat 16ydokset olla toisenlaisia.

Koska kosmetiikkabrandien autenttisuus on yleisesti vahan tutkittu aihe, jattaa tamakin
tutkimus paljon jatkotutkimusmahdollisuuksia. Tutkimuksen laajentaminen eri
demografioihin voisi toimia jatkotutkimusmahdollisuutena. Jotta tuloksista voitaisiin olla
varmempia, olisi hyva tutkia brandiautenttisuuden kokemusta ainakin muissa
ikaryhmissa, sukupuolissa sekda laajentaa maantieteellistda otantaa. Toisaalta
jatkotutkimuksessa voitaisiin  keskittya myoOs tietyn maantieteellisen alueen
kosmetiikkabrandeihin. Myos kvantitatiivisesta tutkimuksesta olisi hyotya kvalitatiivisen
lisdksi. Laajemman otannan tutkimustulokset olisivat paremmin yleistettavissa, ja ndin

ollen hyodynnettavissa lilkkeenjohdollisessa pdatoksenteossa.

Ottaen huomioon tiaman tutkimuksen 16yd6ksen muutaman Z-sukupolven
kulutustottumuksen piirteen  vaikutuksesta autenttisuuden kokemukseen,
jatkotutkimuksessa voitaisiin sen sijaan keskittyd autenttisuuden vaikutuksesta
kulutustottumuksiin.  Kuluttajatutkimuksen tulokset voisivat tuoda painoarvoa
autenttisuuden tarkeydelle entista enemman, ja ndin ollen vaikuttaa markkinoinnin

strategisiin paatoksiin kosmetiikan valmistuksen ja myynnin toimialoilla.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelun kysymysrunko

Virikemateriaalit:

https://www.youtube.com/watch?v=3lePRmzj7iY (Fenty Beauty)

https://www.youtube.com/watch?v=f25552ge Ic (Dior)

https://www.youtube.com/watch?v=WBJfYzUoeUY (NYX Cosmetics)

https://youtu.be/rxMfo2xSIX8?si=YghVhVIhsTBr2IVw (Madara)

Taustakysymykset: Nimi, ikd, sukupuoli, ammatti/opiskelija

Mainoskohtaiset kysymykset (esitetdan jokaisen julkaisun esittamisen jalkeen):
- Mita tunteita mainos heratti?
- Millainen tunnelma mainoksessa oli?
- Piditkd mainoksesta? Miksi? Miksi ei?
- Onko mainostettu brandi/tuote sinulle entuudestaan tuttu?
- Mika oli mainoksen sanoma ja kuinka koet sanoman sopivan brandille?
- Mainoksen perusteella, luotatko brandiin? Miksi? Miksi ei?
- Koetko brandin ilmentavan jatkuvuutta tai alkuperaisyytta? Miksi? Miksi ei?
- Miten arvioisit brandin rehellisyyttd mainoksen perusteella?
- Onko mainoksessa l6ydettavissa symboliikkaa? Millaista?
- Koitko mainoksen viestin olevan autenttinen tai aito? Millaisen vaikutuksen

mainos sinuun teki?

Yleiset kysymykset:
- Miten kuvailisit suhdettasi kosmetiikkaan?
- Millaisena koet kosmetiikan kulutustottumuksesi?
- Mika on sinulle tarkein kosmetiikkabrandi? Miksi?
- Miten olet I6ytanyt kyseisen brandin ja kuinka kauan olet kayttanyt brandin

tuotteita?


https://www.youtube.com/watch?v=3lePRmzj7iY
https://www.youtube.com/watch?v=f2SSS2qe_Ic
https://www.youtube.com/watch?v=WBJfYzUoeUY
https://youtu.be/rxMfo2xSIX8?si=YghVhVIhsTBr2lVw
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Minka takia tdma brandi on valikoitunut suosikiksesi?

Mita odotat kosmetiikkabrandeilta?

Mitka seikat tekevat kosmetiikkabrandista houkuttelevan?

Miten kdsitat termin autenttisuus?

Vaikuttaako autenttisuuden kokemus kulutusvalintoihisi?

Koitko  jonkin esitetyistd mainoksista valittdvan erityisesti

autenttisuudesta? Miksi?

viestia
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