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Tassa opinnaytetydssa tutkitaan, kuinka kosmetiikkayritykset hyddyntavat
vastuullisuutta osana Instagram-tilin viestintaa. Opindytetydssani vastuullisuus
tarkoittaa ymparistdvastuun ja sosiaalisen vastuullisuuden nakdékulmaa eli luontoon ja
ihmisoikeuksiin liittyvia keinoja. Tyon tavoite on selvittda keinot kosmetiikkayritysten
vastuulliseen viestintdan Instagramissa.

Vertailen tydssani kahden kosmetiikkayrityksen Instagram profiilia: suomalaista
Lumenea ja ranskalaista L'Oréalia. Nykyaan kuluttajien kasvava huoli
ilmastonmuutoksesta ja ympariston tilasta ajavat kuluttajat kohti vastuullisempia
ostopaatoksia. Taman vuoksi kosmetiikkayritysten on siirryttava toteuttamaan
ymparistoystavallisempia ja ekologisempia tuotteita. Alati kasvava kilpailu alalla lisda
tarjontaa ja yritysten on Idéydettava keinoja vakuuttamaan kuluttajat puolelleen.

Vastuullisuusviestintaan ei ole yhta oikeaa ohjetta. Vastuullisuuden esiin tuomiseen on
monia visuaalisia ja sanallisia keinoja, joilla viestia yrityksen arvoista.
Ymparistoystavallisyydesta viestiminen ymmarrettavasti ja tiedon oleminen helposti
saatavilla auttavat kosmetiikkayrityksia erottumaan edukseen. My0s itse teot puhuvat
yritysten puolesta enemman kuin tuhat sanaa.
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Cosmetics companies responsible communication in
Instagram

In this thesis, | am investigating how cosmetics companies utilize the responsible
communication as part of their Instagram profile. In this thesis, responsibility means
especially environmental and social responsibility perspectives. The target of this thesis
is to assess how cosmetics companies can utilize responsibility as a part of their
communication on Instagram.

In this thesis, | am comparing the Instagram profiles of two big cosmetics companies,
Finnish Lumene and French L'Oréal. Consumers' concern about the state of nature
and the fear of climate change pushes them to make more sustainable choices and
conscious purchase decisions. This means the companies must adapt to these values.
As cosmetics markets are growing bigger and bigger, so companies have to find new
ways to convince consumers with greener values.

There is no one correct way to implement responsible communication. There are many
ways to present the values of a company by using visual and written ways.
Communication about environmental-friendly values in a clear way helps cosmetics
companies to stand out. Another good way for a company to prove their green values
to consumers is for them to take physical actions that improve the state of nature.
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1 Johdanto

Nykypaivana erityisesti kasvava huoli ilmastonmuutoksesta ja luontokadosta ovat
ajaneet kuluttajat kohti vastuullisempia arvoja. Tama on johtanut siihen, etta yritykset
keskittyvat markkinoimaan itsedan ymparistoystavallisina ja vastuullisuus on yha
suurempi osa yritysten markkinointistrategiaa. (Niskakangas 2021, 3.) Tasta heraa
kysymys: Milla tavoin vastuullisuus esiintyy Instagramissa tapahtuvassa
markkinoinnissa? Vastuullisuus kasitteena kasittaa alleen sosiaalisen eli
oikeudenmukaisuuden, taloudellisen seka ymparistonakokulman (Elinkeinoelaman
keskusliitto 2024). Tydssani kasittelen asiaa ymparistévastuun ja sosiaalisen vastuun
nakokulmasta.

Mainonnan suunnittelijana tutkin ja analysoin Instagramissa kaytettyja kuvia
mainonnan suunnittelijana eli keskityn visuaaliseen nakdkulmaan. Tyossani kerron,
mitka asiat ovat kiinnittaneet huomioni kyseiseisissa Instagram-kuvissa ja analysoin
samalla yritysten Instagram feedia (syotettd) kokonaisuutena.

Taman tutkimuksen tavoite on selvittda, kuinka kosmetiikkayritykset kayttavat luontoa
ja vastuullisuutta Instagram-mainonnassaan. Vertailen tutkimuksessani kahta suurta
yritysta, joiden brandi rakentuu vahvasti vastuullisuuden ymparille. Yrityksista toinen on
suomalainen Lumene ja toinen ranskalainen L’Oréal. Aineistoni koostuu heidan
Instagram-tileistdan ja tutkimusosassa vertailen sekd analysoin naiden kahden
yrityksen Instagram-mainoksia vastuullisuuden ymparistovastuun ja sosiaalisen
vastuun nakokulmasta. Alussa esittelen, mita vastuullisuudella tarkoitetaan ja mita
lakisaateisia saantoja kosmetiikan markkinointi Suomessa sisaltaa. Tutkimuksessani
vertailen Lumenen ja L'Oréalin Instagram-sisaltdja ja analysoin niista 16ytyvia
yksityiskohtia vastuullisuuden ndkodkulmasta. Lopuksi kerron yhteenvetona I6ydetyt
tulokset ja kokoan yhteen ajatuksia yritysten vastuullisuuden keinoista Instagramissa.

Aihe on juuri nyt ajankohtaisempi kuin koskaan vastuullisuuden ollessa ratkaisevana
tekijana kuluttajien ostopaatoksissa. Yritykset rakentavat brandiaan Instagramiin, sen
ollessa yksi nykyajan tehokkaimmista sosiaalisen median kanavista, jolla saavuttaa
kuluttajat. (Criterio 2018). Kuluttajat ovat kuitenkin yha tietoisempia viherpesusta.
Viherpesu tarkoittaa tuotteiden harhaanjohtavaa vaikutelmaa olla ymparistoystavallinen
(Euroopan parlamentti 2024). Tasta syysta on tarkeaa tunnistaa elementit, joilla
yritykset tuovat esiin omaa vastuullisuuttaan uskottavasti.

Keskeisimpina lahdeaineistoina toimivat markkinoinnin, liiketoiminnan ja valtion
viralliset artikkelit ja opinnaytetydt, jotka ovat oman alansa ammattilaisten kirjoittamia.
Kosmetiikka-alan kehittyessa nopeasti, verkosta 16ytyva tieto on kirjoitettu lahivuosina,
joten se on ajankohtaista. Verkkoaineistojen tueksi haastattelen Kirsi Rantasaloa, joka
on tydskennellyt L'Oréalilla 8 vuoden ajan Art Directorin asemassa toteuttaen
markkinointimateriaaleja koko Pohjoismaiden alueelle (Suomi, Ruotsi, Norja ja Tanska).
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2 Kosmetiikan mainontaan liittyvat saannokset

Puhuttaessa kosmetiikasta tarkoitetaan tuoksuja, meikkeja, ihon- ja
hiustenhoitotuotteita seka henkilékohtaisen hygienian valmisteita kuten saippuoita ja
hammastahnoja. Kosmetiikkamarkkinat ovat suuri bisnes, jonka arvo Euroopassa oli
vuonna 2022, 88 miljardia euroa. Suomessa kosmetiikkamarkkinat olivat arvoltaan
vahan yli miljardi euroa. (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus 2024.)

Suomessa kosmeettisia valmisteita koskevien sdanndsten noudattamista valvovat
Tukes ja Tulli. Tukes voi valvonnassaan puuttua kosmetiikan vaittdmiin erityisesti
Suomessa toimivien tahojen osalta. Lisaksi Kilpailu- ja kuluttajavirasto valvoo
kosmetiikkamainonnan yleiskuvaa ja harhaanjohtavuutta, muiden hyédykkeiden tapaan
(Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus, 2024).

2.1 Kosmetiikan markkinointivaittamat

Tukes (2024) maarittelee kosmetiikan markkinointivaittdmat seuraavasti. Kosmetiikan
markkinoinnissa kaytettavien vaittamien pitaa olla totuudenmukaisia ja niissa tuotteisiin
ei saa yhdistaa sellaisia ominaisuuksia tai vaikutuksia, joita niilld ei ole. Lisaksi esitetyt
vaikutukset on pystyttava todistamaan. Tuotteesta annetun tiedon pitaa siis olla
hyodyllista, ymmarrettavaa ja luotettavaa. Kuluttajien ja ammattilaisten taytyy pystya
tekemaan perusteltuja valintoja tehdessaan ostopaastosta annetuiden tietojen avulla.
Vaittamien taustalla vaikuttaa vaittamaasetus, eli Euroopan komission asetus (EU) N:o
655/2013, kosmeettisista valmisteista esitettavien vaittamien perustelemista koskevien
yhteisten kriteerien vahvistamisesta. (Tukes 2024.)

Kosmetiikan vaittdmaasetus rakentuu kuuden elementin eli kriteerin ymparille. Kriteerit
vaittamille ovat: lainmukaisuus, totuudenmukaisuus, rehellisyys, oikeudenmukaisuus,
mahdollistettava kuluttajan ostopaatds ja perustuminen riittdvaan nayttéoén. Jokaista
kosmetiikan vaittdmaa on peilattava naihin, koska kyseessa on EU-tason asetus ja
kriteerit ovat lainsaadanndllisesti sitovat. (Tukes 2024.)

2.2 Kosmetiikan mainonnan itsesaatelyohjeet

Kosmetiikan markkinoinnin Iahtokohtana on rehellisyys ja totuudenmukaisuus. Tata
ajatusta pohjalla kayttden kosmetiikka-alan eurooppalainen kattojarjesté Cosmetics
Europe rakensi 2015 vastuullisen kosmetiikan markkinoinnin itsesaatelyohjeet, jotka on
paivitetty vuonna 2020. Nama itsesaatelyohjeet taydentavat lainsdadantda ja niiden
valmistelussa on huomioitu kosmetiikan vaittamia koskevan asetuksen vaatimukset.
(Kosmetiikka- ja hygieniateollisyys 2024). Naiden ohjeiden tavoitteena on lisata
kuluttajien tyytyvaisyytta ja mahdollisuuksia tehda tietoisia paatoksia ostaessa
kosmetiikkaa. Kuluttajan on my0s voitava luottaa markkinoinnissa esitettaviin
vaittamiin.
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3 Vastuullisuus

Vastuullisuus on noussut yha suuremmaksi teemaksi viimeisten kymmenien vuosien
aikana. Nekin brandit, joiden tuotteet ovat olleet vegaaneja tai lisdaineettomia ovat
alkaneet korostaa omia vihreitd arvojaan markkinointiviestinnassaan. (Niskakangas
2021, 3.) Ty6- ja Elinkeinoministerio (2024) maarittelee yritysvastuutaan koskevassa
dokumentissa vastuullisuuden tarkoittavan yritysten, julkisen hallinnon ja muiden
organisaatioiden vastuuta toimintojensa vaikutuksista ymparoéivaan yhteiskuntaan,
sidosryhmiin ja ymparistdéon. Kasitteena vastuullisuus on laaja ja pitaa sisallaan
sosiaalisen eli oikeudenmukaisuuden, taloudellisen sekd ymparistonakoékulman
(Saarinen 2022, 4). Kaytan tydssani naista kolmesta sosiaalisen vastuun ja
ymparistovastuullisuuden nakdkulmaa. Varsinkin kosmetiikan markkinoinnissa on
viimevuodet hallinnut suuri vastuullisuuden trendi, josta voidaan puhua myds
megatrendind. Anita Rubin (2004) maarittelee megatrendin seuraavasti "Megatrendilla
puolestaan tarkoitetaan sellaista yksittaista ilmi6ta tai ilmididen tai trendien joukkoa,
joka maarittaa hallitsevasti tulevaisuuden suunnan tai kokonaislaadun. ” Megatrendia
indikoivat erilaiset sertifikaatit, luonnolliset varit ja vegaanisuutta korostavat elementit
I6ytyvat lahes jokaisesta kosmetiikkamainoksesta.

3.1 Onnistuneen vastuullisuusviestinnan toteutus

Vastuullisuuden eteen tehdaan joka vuosi enemman ja enemman t4ita, ja
yhteiskuntavastuu herattda vuosittain kasvavaa kiinnostusta yrityksissa. Tasta
huolimatta vastuullisuusviestinta on vield monessa yrityksessa hyodyntamaton
valttikortti. Ne jotka kuitenkin ovat valjastaneet vastuullisuusviestinnan kayttéonsa, ovat
havainneet sen postiiviset vaikutukset, jotka nakyvat esimerkiksi liikevaihdossa ja
sidosryhmien mielikuvissa. (Sumuvuori 2022.) Vastuullisuusviestinnan tehtava on
tuoda sidosryhmien nakyville yrityksen vastuullisia arvoja, tekoja ja tavoitteita.
Esiintuominen on tehtava selkeasti, lapinakyvasti ja ymmarrettavasti eli yrityksen on
ennen kaikkea sitouduttava puhumaan totuudenmukaisesti ja aidosti kestavan
kehityksen strategiastaan ja tavoitteistaan. Vastuullisuusviestintaa tulisi myds ajatella
kohderyhmalahtoisen viestinnan sijaan yrityslahtoisesti, jotta valtytdan viherpesun
vaikutelmalta. (Sumuvuori 2022.) Esimerkiksi kosmetiikkaa markkinoidessa nama
voisivat nakya tilanteen myontamisena, jos kyseinen kosmetiikka yhtio ei ole viela
paassyt tavoitteisiinsa vastuullisuuden osalla. Tama lisaa lapinakyvyytta kuluttajille ja
samalla yritys luo kuvan, etta ovat kiinnostuneita vastuullisista arvoista ja haluavat
kulkea niita kohti.

Opinnaytety6ssaan laadullisin tutkimuksin sidosryhmia kiinnostavaa
vastuullisuusviestintaa tutkinut Marjaana Hovinen (2021) kertoo, etta sidosryhmat olivat
eniten kiinnostuneita viestinnasta sosiaalisen median kanavissa ja verkkosivuilla.
Sosiaalisessa mediassa kiinnostava viestinta on ajoittaista, kevytta, lapinakyvaa ja
tarinallista. Mielenkiintoiseksi vastuullisviestinnan koettiin tekevan lyhyet videot,
tarinalliset kuvat ja ytimekkaat tekstit, joiden takana esiintyvat aidot henkilét.
Tutkimustulosta tukevat myos aikaisemmin aiheesta tehdyt tutkimukset, joissa

Turun AMK:n opinnaytetyd | Maija Vuorio



10

sosiaalista mediaa pidetaan luotettavampana tiedonlahteena kuin perinteisia
markkinointikanavia (Kesavan ym. 2013, 59).

Johtopaatoksena voisi todeta, etta lapinakyvyys ja teot ovat tarkeintd myos kosmetiikan
vastuullisuusviestinnassa. Kuluttajat nakevat paivittdin monia vihreitd symboleita ja
vaitteita luonnollisuudesta seka ymparistdystavallisyydesta. Nama sekoittuvat helposti
keskenaan, joten yritysten vastuullisuusteot puhuvat parhaiten puolestaan. Kuluttajat
haluavat tarvittaessa etsia lisatietoa yrityksen vastuullisuudesta, joten siksi on hyva
antaa tieto helposti kuluttajien saataville. Suuret vastuullisuusteot voivat olla aluksi
hankalia luoda niin, ettei kuluttajille ei tule vaikutelma viherpesusta. Pienin askelin koko
yrityksen sitouttaminen tavoitteisiin ja sitd myoten vastuullisuusarvojen jakaminen
eteenpai auttaa kuluttajia luottamaan yritykseen. Tarkeinta on tiedostaa ja nayttaa
uskottavasti yrityksen sitoutuneen vastuullisuuteen.

Minna Valtakari (2023) kertoo vastuullisen markkinointiviestinnan trendeista LM
Somecon blogissa. Valtakarin mukaan eettisyys, ymparistdvastuu ja sosiaalinen
vaikuttavuus ovat monella kuluttajalla ostopaatdksen ytimessa siksi yritysten on
huolehdittava, ettda markkinointiviestinta on lapinakyvaa ja linjassa organisaation
strategian ja tekojen kanssa. Vastuullisessa markkinointiviestinassa ei ole kyse
pelkastaan paalleliimatusta viestinnasta; jotta yrityksen vastuullisuusviesti voi olla
uskottava, on sen perustuttava vastuullisiin tekoihin tai saavutuksiin. Pelkka puhe ei
riitd, on tarkeaa pystya todistamaan, mita on saatu aikaiseksi. Valtakari tiivistaa lopuksi,
ettd vastuullisuutta ei kannata pienentaa ja valikoida omaksi
vastuullisuusasiantuntijoiden yksikokseen, eika siitd kannata tehda erillista strategiaa.
Sen tulee olla osa liiketoiminnan ja markkinointiviestinnan strategiaa, jota toimintaa
ohjaava idea johtaa. Tahan taas tarvitaan hyvaa yhteispelia niin johdon, markkinoinnin,
viestinnan kuin vastuullisuuden asiantuntijoiden valilla. Hyvalla yhteispelilla kierretdan
karikot sortumatta viherpesuun.

3.2 Suomalaiset vastuullisina kuluttajina

FIBSin kuluttajatutkimus (2022) kartoitti, miten suomalaiset kuluttajat tekevat
vastuullisia valintoja. Kyselyn perusteella vastuulliseen kuluttamiseen liittyvia paatoksia
ohjaa suurelta osin mielikuvat ja tunne faktojen sijaan. Lahes puolet vastanneista
kuluttajista (46 %) pitaa itsedan ainakin osittain vastuullisena kuluttajana. Valtaosa
(jopa 65 %) sanoo vastuullisuuden ohjaavan kulutuspaatoksiaan. 60 % kuluttajista
pitdd suomalaisomisteisia yrityksia selkeasti vastuullisempana kuin kansainvalisesti
omistettuja yrityksia. Kuluttajatutkimuksen mukaan suomalaisten yritysten tuotteet
koetaan jopa vastuullisemmaksi vaikka sita ei valttamatta tue mikaan fakta.

Kosmetiikan vastuullista kuluttamista maarallisella kyselytutkimuksella selvittanyt Salla
Saarinen (2020, 43) kertoo opinaytetydssaan, etta vastaajat kokivat sertifikaattien ja
tutun tuotemerkin olevan parhaat tunnusmerkit vastuullisen kosmetiikkatuotteen
tunnistamiseksi. Tutkimuksessa kysyttiin, mitka tekijat helpottavat vastuullisen
kosmetiikkatuotteen tunnistamisessa, vastauksissa sertifikaatit ja tuttu tuotemerkki
saivat 43 % vastaajista ddnen. Saarinen kertoo seuraavaksi eniten vastauksia saaneen
jarjestyksessa: ainesosaluettelo 21 %, mediasta saatava tieto 19 %, sosiaalisen
median postaukset 16 %, kosmetiikka myyja 13 %, ostopaikka 11 %, laheisten vinkit 7
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% ja tuotevaittamat 5 %. (Kuva 1). Lisaksi avoimissa vastuksissa tuli esiin, ettéd useat
vastaajat etsivat tietoa kosmetiikkamerkkien omilta kotisivuilta ja muualta Internetista
tietoa tuotteista.

Sertifikaatit 43,40%
Tuttu tuotemerkki 42,78%
Ainesosaluettelo 20,61%
Mediasta saatava tieto (esim. kauneuslehdet) 18,58%
Sosiaalisen median postaukset aiheesta 15,57%

Kosmetiikkamyyja 13,02%
Ostopaikka (esim. luontaistuotekauppa) *10;85%
Laheisten vinkit 7,36%
Tuotevdittamét =4,95%
Joku muu, mika? 1 1,13% Prosenttia vastaajista

Kuvio 26: Minka seuraavista tekijoista koet helpottavan vastuullisen kosmetiikkatuotteen tun-

nistamisessa? (valitse kaksi tarkeintd)

Kuva 1. Kuvakaappaus opinnaytetydn tuloksista (Saarinen 2020, 43).

Tutkimuksessa kysyttiin myos yhtena kysymyksena, kuinka helpoksi he kokivat
vastuullisten tuotteiden tunnistamisen, ja millaiset asiat auttoivat tallaisten tuotteiden
tunnistamisessa.

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% :
Taysin samaa mielta  Osittain samaa Osittaineri mielta  Taysin eri mielta
mieltd

Prosenttia vastaajista

Kuvio 25: Vaite: On vaikea loytaa luotettavaa tietoa kosmetiikkatuotteen vastuullisuudesta.

Kuva 2. Kuvakaappaus opinnaytetyon tuloksista (Saarinen 2020, 43).

Tuloksissa 80 % oli vahintaan osittain samaa mielta, etta on vaikea 10ytaa luotettavaa
tietoa kosmetiikkatuotteiden vastuullisuudesta. Suuri osa eli 60 % oli osittain samaa
mielta vaitteen kanssa, vastaajista viidesosa eli 20 % oli tdysin samaa mielta, noin 16
% osittain eri mielta ja noin 3 % oli taysin erimielta. (Kuva 2).

Tutkimuksessa kokonaisuudessaan johtopaatdksena voidaan todeta, ettad yritysten
kannattaa edelleen hyédyntda markkinoinnissa elainkokeettomuutta, silla se huolettaa
monia. Lisaksi avoimissa vastausvaihtoehdoissa nousseita tekijoita olivat kotimaisuus,
mikromuovittomuus seka brandikuva ja tuotteen kokonaisvastuullisuus.
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4 Vastuullisuus osana kosmetiikan Instagram-
mainontaa

Pollardin (2015) mukaan Instagramin suosion takana ovat kuvat ja videot, koska ne
ovat nopeita tulkita, helposti ymmarrettavia ja vahvoja reaktioita herattavaa sisaltoa.
Kuvat myos herattavat katsojissa herkemmin emotionaalisia reaktioita, kuin pelkka
teksti. Lisaksi kuvat valittavat tiedon tekstisisaltéa tehokkaammin (Pollard 2015).
Visuaalinen sisaltdé kannattaa ehdottomasti hyédyntaa sen ollessa jaettavampaa,
helpommin ymmarrettdvdmpaa ja universaalimpaa kuin muu sisaltdé (Rezvani 2014).
Kuvan sisalté vangitsee siis katsojansa helpommin, kuin kirjoitettu teksti, joten on syyta
pohtia, mitka ovat ne sisallot, jotka viestivat kuluttajille vastuullisuudesta.
Vastuulisuudella tarkoitan vastuullisuuden ymparistdvastuuta ja sosiaalista vastuuta.
Luonnollisena osana ymparistévastuuta toimii siis luonto ja, siksi pohdin luonnon roolia
osana sosiaalisen median sisalt6ja ja kiinnitdn huomiota erityisesti luontoon liittyviin
teemoihin. Luonnon lisdksi sosiaalinen vastuu nostaa yha enemman paataan ja
yritykset kiinnittavat siihen enemman huomiota osana visuaalista viestintaansa.
Sosiaalinen vastuu ilmenee monimuotoisina malleina, tasa-arvoa ja muita
ihmisoikeuksia edistavina aiheina.

Kaupungistumisen keskella luonto aiheena korostaa lisdaineettomuutta ja puhtautta.
Kohderyhmana toimivat ihmiset, jotka ovat kiinnostuneita ulkonakdnsa tai terveytensa
lisdksi turvallisuudesta ja hiilijalanjaljesta (Kenalemang-Palm L.M. & Eriksson G. 2021).
Luonnosta kaytetaan usein vertauksia "puhdas kuin luonto” "tukee luonnollista
tasapainoa”. Kosmetiikkayritykset ovat valjastaneet nama vaittdamat eri muodoissa
myyntivalteikseen. Yhtena suurimpana kosmetiikkayritysten markkinointikanavana
toimii Instagram. Vuonna 2016 Suomessa tehty tutkimus osoitti, ettd Instagram on
erityisesti nuorten naisten suosiossa. Suosituimmaksi aiheeksi nousi kaunes, silla 78 %
vastaajista kertoi seuraavansa jotakin kauneuteen liittyvaa sisaltoa tai tiettya tilia.
(Kovanen 2020.) Yrityksetkin ovat heranneet tdhan, koska 96 % kauneusalan
brandeista hyédyntaa jo markkinoinnissaan Instagramia (Criterio 2018). L'Oréalilla on
Instagramissa 398 satatuhatta seuraajaa ja Lumenella 63,8 satatuhatta. Instagram
postauksissa useimmiten yhteen kuvaan on sisallytetty luontoaiheisia kuvia
minimalistisesti aseteltuna luoden yhtenaisen ja yleisesti miellyttavaksi tulkittavan
kokonaisuuden. Visuaalisuuden lisdksi Instagram-tilille on helppo lisata tietoa
yrityksestd, yrityksen arvoista, uutuustuotteista ja vinkeista tuotteiden optimaaliseen
kayttdéon.

4.1 L'Oréal

Ranskalainen kosmetiikkajatti L'Oréal on saanut mediassa tunnustusta
ymparistovastuustaan. L'Oréal on ollut vuonna 2018 Newsweek Green Ranking-
listauksessa ykkdssijalla. Tutkimus arvioi isojen porssiyhtididen ymparistoystavallisyytta
useiden eri mittareiden avulla. (Kukkonen 2018.) Tama taistelu ei kuitenkaan ole uutta
kosmetiikkajatille.
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Kuva 3. Kuvakaappaus L'Oréalin Instagram-profiilista (Instagram 2024).

Taistelu ilmastonmuutosta vastaan on kuulunut yrityksen arkeen jo 1ahes kolmen
vuosikymmenen ajan. Aikaisemmin mainittujen vastuullisuustekojen toteuttaminen
nakyy L’Oréalin toiminnassa esimerkillisind tuloksina. Yritys on onnistunut
vahentamaan tehtaidensa ja jakelukeskustensa hiilidioksidipaastéja vuosien 2005 ja
2022 valilla jopa 91 prosenttia. (Lehtinen 2023.) L'Oréalin pohjoismainen
yhteiskuntasuhdepaallikké Maria Mossenberg sanoo, ettd samaan aikaan
tuotantovolyymi on kasvanut 45 prosenttia. Tdma on osoitus siita, ettd yrityksen
menestys ja vastuullisuus on mahdollista kytked saumattomasti toisiinsa. (Lehtinen
2023.)

L'Oréalin Instagram profiilissa suuressa osassa ovat vaikuttavat mainoskuvat.
Instagramissa ei ainakaan heti ole mitdan vastuullisuuteen viittaavaa ja yritys ei ole
luonut mitaan tallennettua, jossa olisi helposti saatavilla tietoa vastuullisuusteoista ja -
tavoitteista (Kuva 3). Nain yrityksen Instagram-profiilin potentiaalinen
kayttdbmahdollisuus jaa vastuullisuuden osalta hyddyntamatta. L'Oréalin verkkosivuilla
on kuitenkin paljon tietoa nopeasti saatavilla, joten tdman olisi voinut hyddyntaa myos
Instagramissa. Kuten Kesavan ym. (2013, 59) toteaa kuluttajat luottavat enemman
sosiaalisesta mediasta I6ytamaansa tietoon, joten L'Oréalilla jaa oivallinen
markkinointikanava hyddyntamatta. Toisaalta L’'Oréal tuo aktiivisesti esiin kuinka yritys
on sitoutunut arvoihinsa koko yrityksen voimin edistada sosiaalista vastuuta ja
ymparistovastuuta.

4.2 Lumene

Suomalainen Lumene on my6s ottanut vastuullisuuden osaksi strategiaansa. Lumene
toimii kestavan kehityksen edellakavijana, jonka tavoitteena on edistaa kiertotaloutta ja
pyrkia suljettuun materiaalikiertoon. Yrityksen tavoite on myds olla hiilineutraali vuoteen
2025 mennessa. (Lumene Oy 2020.) Lumenen tuotekehitys- ja vastuullisuusjohtaja
Tiina Isohanni toteaa, etta kiertotalous on heidan keinonsa hillitd ilmastonmuutosta.
Raaka-aineiden ja muiden materiaalien laittaminen kiertdmaan mahdollisimman
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tehokkaasti on loistava tapa edistaa kestavaa yritystoimintaa. (Lumene Oy 2020.)
Kiertotalous ja muun teollisuuden sivuvirtojen hydédyntaminen on konkreettinen osoitus
yrityksen vastuullisista arvoista. Lumene (2020) kertoo, etta konkreettisena
vastuullisuustekona Lumene on esimerkiksi onnistunut pienentdmaan Espoon tehtaan
hiilijalanjalkea jopa 88 prosenttia kayttamalla uusiutuvaa energianlahdetta. Lumene
painottaa verkkosivuillaan myds sosiaalista vastuuta eli samoin kuin L'Oréalilla
vastuullisuus kattaa muutakin kuin ilmaston.

lumene & Seuraa Lahetd viesti

697 julkaisua 68,3 t. seuraajaa 249 seurannassa

0 LUMENE
LUMENE LUMENE

y neus
Beauty born of Arctic Light

# Created with Finnish nature

~7 Journey towards circular beauty

L For holistic beauty seekers

#lovemylumene

@ likeshop.me/lumene

Kuva 4. Kuvakaappaus Lumenen Instagram-profiilista (Instagram 2024).

Lumenen Instagram-profiilista tulee selkeé visuaalinen kuva yrityksen tavoitteista.
Kaikki kuvat ja visuaaliset keinot ovat yksinkertaisia, kauniita ja harmonisia. Instagram-
profiilissa on selkeasti maaritelty vastuullisuudelle oma osionsa tallennettuihin
tarinoihin otsikolla "Sustainability” (Kuva 4). Yritys on myds avoin tuotteidensa raaka-
aineista ja niista on saatavilla tietoa helposti ja nopeasti esimerkiksi Instagram-
profiilista tallennetuista tarinoista otsikolla “Ingredients”. Avoimuus raaka-aineista on
konkreettinen esimerkki yrityksen lapinakyvyydesta kuluttajille, joka taas herattaa
luottamusta yritysta kohtaan. Avoimuudella yritys konkretisoi sen, ettei tuotteissa
kayteta mitaan kiellettyja tai terveydelle haitallisia ainesosia.

4.3 Vastuullisuus nakyy kuvina ja sanoina

Brandit markkinoivat itsedan yleensa termeilla "vastuullinen”, "kestava” ja
"lisdaineeton”. My0Os "vapaa” vaitteita kaytetaan paljon merkitsemaan tuotteen
puhtautta ja ekologisuutta ilman haitallisia kemikaaleja. (Niskakangas 2021, 3.)
Sanojen tueksi valitaan useimmiten luontoon viittaavia kuvia, joissa on luonnolliset varit
ja kasveja tai muuta luontoon viittavaa. Nailla elementeilld pyritdan luomaa kuluttajalle
vaikutelma vastuullisesta ja luonnonlaheisesta brandista tai tuotteesta. Esimerkiksi
Lumenella on kaytdéssaan samaistuttavia ihmisia, luontoa ja varimaailma, joka yhdistaa
kaikki kolme asiaa. Vareilla hallitseminen auttaa luomaan mielikuvan
luonnonlaheisyydesta ja puhtaudesta. Juuri yhteensopivat varit luovat kauniin
harmonian ja kaikki kuvat soljuvat yhteen. Kuvissa esiintyvat henkilot ovat meikattu
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luonnollisen kauniiksi ilman radikaaleja rajauksia tai suuria tekoripsia. Luonnollisuus
korostaa Lumenen vaitetta luonnollisesta kauneudesta ja antaa kuluttajalle mielikuvan,
etta jokainen voi olla luonnonkaunis Lumenen tuotteilla.

Lumene kayttaa luontoa tukeakseen lupausta brandista, joka on puhdas, luonnollinen
ja vastuullinen. Kuten Lumenen Instagram profiilista nakyy (Kuva 4), kayttéén on otettu
sanalliset ja visuaaliset keinot vedotakseen vastuullisiin kuluttajiin. Kuten Kesavan ym.
(2013, 59) toteavat kuluttajat luottavat enemman sosiaalisesta mediasta I6ytamaansa
tietoon perinteisten kanavien sijaan. Tarkemmin katsottuna Lumenen Instagram biosta
(biography) on heti nahtavilla arvot luontoa ja luonnollisuutta kohtaan.

Kuva 5. Kuvakaappaus Lumenen Instagram feedista (Instagram 2024).

Nain Lumene tekee helpoksi 16ytaa lisaa tietoa vastuullisuudesta. Kuten Saarisen
(2020) tutkimuksesta selviaa, kyselyyn vastanneista 80 % koki vaikeaksi |6ytaa
lisatietoa kosmetiikkamerkkien vastuullisuudesta. Lumenella on helposti saatavilla lisaa
tietoa vastuullisuudesta ja raaka-aineista. Lumene voisi kuitenkin ottaa L'Oréalin
tapaan feediinsa kuvia vastuullisuusteoistaan, muutenkin kuin eri etnisyyksia
edustavina henkildina. Esimerkiksi L’'Oréalin Instagramissa on kuva henkildsta
keraamassa roskia rannalta (Kuva 9). Kuvat konkretisoivat katsojalle yrityksen teot ja
lisaavat lapinakyvyytta, jota mainosalan ammattilaisetkin peraankuuluttavat luvussa
3.1. Lisaksi kyseinen sisaltd toisi Lumenen lahemmas kuluttajaa, jotta yritys olisi
samaistuttavampi ja kuluttajan olisi helpompi luottaa yrityksen pitdvan sanansa
vastuullisuusteoistaan. Tama olisi juuri kyseista todentamista, mita kuluttajat kaipaavat
vihreiden sanojen ja symbolien sijaan. Kuvallinen ilmaisu vastuullisuusteon
konkresoimisesta olisi optimaalisesti muutakin kuin tilasto, koska oikea ihminen ty6ssa
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on samaistuttavampi ja helpompi hahmottaa kuin kasa numeroita ja pylvaita. Tilastot
ovat kuitenkin tarkeita, mutta niiden rinnalle voitaisiin tuoda inhimillenen olento, niin
kuin L'Oréal on tehnyt.

Kuva 6. Kuvakaappaus Lumenen Instagram feedista (Instagram 2024).

Lumene on ottanut mukaan kuviin eri etnisyyksia edustavia ihmisia, mika korostaa
mielikuvaa sosiaalisen vastuun kannosta eli tasavertaisuudesta ja -arvosta
(Elinkeinoelaman keskusliitto 2024). Tama myds tukee yrityksen vaitetta kantaa vastuu
muustakin kuin ilmastosta viitaten sosiaaliseen vastuuseen (Kuva 6). Sosiaalisen
vastuun kantaminen nakyy lisaksi kuvassa 7. Lumenen ottaessa Helsinki Pride -
tapahtuman osaksi Instagram nakyvyyttaan. Yleisesti kuvat ovat selkeita ja
yksinkertaisia, mika luo vaikutelmaa puhtaudesta ilman lisdaineita. Nama ovat hyvin
linjassa FIBSin (2022) tuottaman kuluttajatutkimuksen mukaan, jonka yksi huomioista
oli, ettd vastuullisessa kuluttamisessa kuluttajaa ohjaavat faktojen sijaan tunne ja
mielikuvat. Lumene luo sosiaalisen median sisalldlldan juuri tunnetta ja mielikuvaa
puhtaudesta seka lapinakyvista arvoista. Lisdksi suomalaisen alkuperan mainitseminen
on Kilpailuvaltti kuluttajan silmissa silla molemissa tutkimuksissa FIBSin (2022) ja
Saarisen (2020) tuloksissa ilmenee, etta kotimaisia brandeja pidetdan automaattisesti
vastuullisimpina, vaikka vaitteelle ei olisi sitd puoltavaa naytt6a. Lumene on ottanut
kayttodnsa kaikki vastuullisuusviestinnan valineet paastakseen vetoamaan kuluttajien
tunteisiin ja mielikuviin vastuullisena kotimaisena yrityksena.
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Kuva 7. Kuvakaappaus Lumenen Instagram feedista (Instagram 2024).

Lumene antaa alueellisille markkinointitiimeilleen paakonttorilta perustan
markkinointitydlle, mutta muuten tiimit lisdavat siihen paikallista varia (Barner-
Rasmussen 2021). Uskoisin, ettd tama toimintamalli antaa tiimeille vapaammat kadet
valita, milté Instagram-profiili nayttaa ja mita tietoja siella esitetaan.

Molemmilla yrityksilld on suuret tavoitteet vastuullisuuden saralla ja L'Oréalin
mainontaa suunnitteleva Rantasalo kertoo L'Oréalin tavoitteista seuraavasti ” L'Oréal
sitoutuu vastuullisuuteen, mika on selkeasti kasvava trendi. Kaksi keskeista
vastuullisuuden trendia ovat ympariston kunnioittaminen ja ihmisten monimuotoisuuden
korostaminen.” L'Oréalin ollessa suurimpia kosmetiikkayrityksia ellei suurin, on
sitoutuminen vastuullisuuteen suuri askel ja ottaa varmasti aikansa. Yritys on kuitenkin
tehnyt jo suuria muutoksia, jotka nakyvat positiivisesti kuluttajille suoraan
Instagramista. Jo edelld mainittujen tutkimusten tuloksiin vedoten olisi yritykselle
hyvaksi tuoda arvonsa esiin Instagramissa, jotta tieto vastuullisuudesta olisi helposti
saatavilla. Ymparistovastuun ndkdkulmasta vastuullisuustekojen ja -tavoitteiden
tuominen yha nakyvammaksi on tarkeda kuluttajien kannalta. Toisaalta maininta
Instagram biossa (biography) "We create beauty that moves the world” voidaan tulkita
edistamaan esimerkiksi vastuullisuutta ja ihmisarvoa, mutta visuaaliset keinot ovat
erilaiset Lumeneen verrattuna (Kuva 3).
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Kuva 8. Kuvakaappaus L'Oréalin Instagram feedista (Instagram 2024).

Kuten Kuvasta 8. nakee L'Oréal on myds ottanut luonnon osaksi Instagram-ilmettaan.
Luontoa korostetaan samoin kuin Lumenella, tassakin tapauksessa vareilla, jotka
sitovat yhteen luontoa ylistdvan kuvamaailman. Vihreat savyt ja kirkkaan siniset
vesistot viestivat hyvinvoivaa ja tervetta luontoa koskemattomana ja puhtaana.

Puhtaudella ja koskemattomuudella luodaan kuluttajalle mielikuva luontoystavallisista
tuotteista, joissa ei ole lisattyja ainesosia, jotka voidaan tulkita haitallisiksi terveydelle.
Samaa viestia kantaa kuva ihmisesta hevosten keskella eli halutaan viestia ihmisen
olevan yhta luonnon kanssa. Rantasalo kertoo L'Oréalin ymparistdystavallisyydesta
seuraavasti "Tuotepakkaukset siirtyvat yha enemman ymparistoystavallisempiin
vaihtoehtoihin, ja muovin kayttoa pyritdan vahentamaan materiaalivalinnoilla ja
tayttopakkauksilla. Lisaksi tuotteiden vaikutusta luontoon, kuten aurinkorasvojen osalta,
on tarkasteltu huolellisesti niin, etteivat ne vahingoita esimerkiksi koralliriuttoja. Nama
arvot ilmenevat erilaisissa ikoneissa ja logoissa, jotka liitetdan esimerkiksi Instagram-
mainoksiin tuotekuvien yhteydessa.” Yritys pyrkii siis vaikuttamaan kaikkialla
maailmassa luonnontilaan, joka toimii edistyksellisena tekona konkreettisuudessa.
L'Oréal ei kuitenkaan pida luontoa paaasiallisena aiheenaan Instagramissa, vaan yritys
jakaa erilaisia inspiraatio kuvia, joissa malleilla on nayttavat meikit. Erilaisilla
mainoskuvilla on varmasti omat vaikutuksensa katselijoihin, joille visuaaliset kuvat
jaavat mieleen.

L'Oréalin Instagram-tililtd on nahtavissa, kuinka yritys kantaa sosiaalisen vastuun,
ymparistovastuullisuuden lisaksi (Kuva 9).
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Kuva 9. Kuvakaappaus L'Oréalin Instagram feedista (Instagram 2024).

Konkreettisena esimerkkina toimivat eri etnisyyksia edustavat henkilot ja naisten lisaksi
kuvissa esiintyy myds muita sukupuolia. Tarkedana kannanottona toimii Pride-liikkeen
tukeminen, joka nakyy konkreettisesti Priden tunnuksena ja tasa-arvon symbolina
toimivalla sateenkaarilipulla. Ottamalla maailmanlaajuiset ihmisoikeusliikkeet huomioon
yritykset voivat vaikuttaa kuluttajien arvoihin ja kayttda naita arvoja mainonnassa
muuttaen ne ostopaatokseksi juuri kyseisen yrityksen tuotteeseen (Igbal 2016).

AT L'OREAL

Kuva 10. Kuvakaappaus L'Oréalin Instagram feedista (Instagram 2024).

Mallien uudesta ilmeesta samaistuttavina Rantasalo kertoo "Mallit eivat enaa ole
sidottuja tiettyyn vaatekokoon, ikaan, ihonvariin tai sukupuoleen. Heidan
monipuolisuutensa ja normaaliuden korostaminen tekee ilmeesta helpommin
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lahestyttavan ja mielenkiintoisemman. Esimerkiksi Norjan markkinoilla jokaiseen
kasiteltyyn kuvaan on lisattava tieto siita.”

L'OREAL PARIS ER STOLT AV A KUNNE PRESENTERE
KENDALL JENNER SOM NY GLOBAL AMBASSAD@R

LES MER

Kuva 11. Kuvakaappaus L'Oréalin norjan verkkosivuilta (L'Oreal 2024).

Juuri Norjan saados aiheuttaa kaikessa edistyksellisyydessaan omat haasteensa
mainonnan suunnitteluun erityisesti kuvankasittelyyn. Rantasalo tarkentaa mainonnan
suunnitteluun liittyvaa haastetta "Norjan markkinoilla kaytettava retusoitu kuvaikonii
aiheuttaa ajoittain haasteita mainonnan suunnittelussa. lkonii kattaa 7 % koko
mainoksen pinta-alasta, ja sen sijoittaminen mainoksen vasempaan ylakulmaan voi olla
joskus hankalaa. Erityisesti videoissa, joissa varimaailma vaihtelee, ikonin varisyyden
hallinta voi olla haasteellista.” Norjassa on hyvaksytty laki, jonka mukaan jokaiseen
kaupallisessa tarkoituksessa kaytettavaan kuvaan, jota on kasitelty tulee lisata
kuvaikoni. Kuvaikoni kertoo kuluttajalle, etta kuvaa on kasitelty, joten kuluttajat
erottavat varmasti aidon materiaalin ja kasitellyt kuvat toisistaan. (Hasala 2021.) Norja
yrittada talla hillitd ulkonakopaineita ja auttaa kuluttajia hahmottamaan todellisen kuvan
ja kasitellyn kuvan erot. Kuten kuvassa 11. Nakyy symboli, joka kertoo kuvan olevan
kasitelty. Symboli on selkeasti esilld, ettei sita voi piilottaa huomaamattomana osaksi
kuvaa.

4.4 Johtopaatokset

Tutkiessani kosmetiikkayritysten Instagram-profiileja huomasin, etta erityisesti
Lumenen malleilla on yleensa kuulas iho, minimalistinen meikki ja harmonisesti yhteen
mukautuvat savyt. Kuulaudella ja minimalistuudella luodaan mielikuvaa puhtaasta ja
autenttisesta kosmetiikasta, jossa ei ole mitaan lisattyja terveydelle haitallisia
kemikaaleja. Lumene on my06s avoin tavoitteistaan ja suomalaisesta alkuperastaan.
Heti saapuessa yrityksen Instagram-profiiliin on saatavilla tietoa ainesosista,
yrityksesta seka tuotteista avoimesti ja lapinakyvasti. Aiemmin esitettyjen tutkimusten
mukaan suomalaiset kuluttajat kokevat, etta vastuullisuudesta on vaikea I6ytaa
lisatietoa. Avoimuus ja l1apinakyvyys olivat myds mainostoimistoammattilaisten
mainitsemia oikeaoppisen vastuullisuusviestinnan keinoja luvussa 3.2.
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Tutkin vastuullisuutta erityisesti ymparistdvastuun nakdkulmasta, mutta tutkimukseni
aikana huomasin, etta tutkimani yritykset eivat kayta Instagram kuvissaan vain
ymparistovastuun keinoja, vaan lisaksi myds sosiaalinenvastuu on suuressa osassa
yritysten niin sanottua "somefeedia”. Sosiaalinenvastuu ilmenee esimerkiksi eri
etnisyyksia edustavien henkildiden yha suurenemassa maarin olevina kuvina seka eri
sukupuolia edustavien henkildiden lasnaololla. Enaa kyseiset yritykset eivat kayta vain
siloiteltuja naismalleja, joiden samaistumispinta kuluttajillle on nollassa. Yritykset
haluavat ottaa my0s kantaa tarkeiden asioiden puolesta esimerkiksi julkaisemalla
Pride-henkista sisaltda, jossa sateenkaariliput liehuvat ja tuotteita koristavat samaiset
sateenkaariliput. Talld halutaan vaikuttaa kuluttajien mielikuvaan yrityksesta, koska
erityisesti valveutuneimmat kuluttajat ovat tarkkoja, millaisten arvojen tukemiseen
kayttavat rahansa. Yritysten kuten L’Oréalin, jolla on verkkosivuillaan esiteltyna kaikkia
maapallon osia auttavat vastuullisuus- ja ilmastotavoitteet, on onnistunut edistamaan
toimintaansa kohti elainkokeettomuutta. Lisaksi L'Oréal hydédyntaa asemaansa suurena
yrityksena tekemalld suuria luonnontilaa parantavia tekoja ympéari maailmaa. Lumene
osallistuu L’Oréalin tavoin kantamaan sosiaalisen vastuun ja on positiivista nahda,
kuinka molemmat yritykset huomioivat somessaan esimerkiksi Priden, joka ajaa
tarkeaa tasa-arvon agendaa (Kuva 7 & Kuva 9).
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5 Yhteenveto

Vastuullisuuden ollessa yha suurimmissa maarin megatrendi, joka hallitsee yritysten
viestintaa ja kuluttajien ostopaatoksia, on nykyaan tarkeaa osata erottaa viherpesu ja
oikeat vastuullisuusteot toisistaan. Viherpesuun ollaan puuttumassa jo EU:n tasolla
uusilla asetuksilla, joiden my6ta yritetdan kitkea viherpesua yha enemman pois.
Kosmetiikan mainonta pyorii padasiassa kuitenkin mielikuvien myymisen ja tunteiden
ymparilla - mutta milld keinoin naitd mielikuvia luodaan? Naista syista [&hdin tutkimaan
kosmetiikka yritysten vastuullisuusviestintaa erityisesti Instagramissa, koska Instagram
sosiaalisen median kanavana on yksi suurimmista ja helpoimmista vaylista tavoittaa
kuluttajat. (Criterio 2018) Olen tutkimuksessani analysoinut Instagram-viestintaa
mainonnansuunnittelijan ja kosmetiikasta kiinnostuneen kuluttajan nakdkulmasta.
Tydssani analysoin kahden keskenaan erilaisen yrityksen Instagram-tileja ja, millaisia
keinoja yritykset ovat kayttaneet viestinnassaan. Yrityksind ovat ranskalainen L'Oréal ja
suomalainen Lumene. Sain lisdksi sahkopostihaastattelulla L’'Oréalin mainontaa jo
kahdeksan vuoden ajan suunnitelleen Kirsi Rantasalon ajatuksia aiheesta.

Aluksi halusin pohjustaa aihetta teorialla siita, mita kaikkea rajoitteita ja sdannoksia
kosmetiikan markkinointi Suomessa ylipaataan sisaltda. Taman tiedostaminen on
tarkeaa, jotta voidaan ylipdataan ymmartaa kosmetiikan markkinoinnin oikeanmukaista
toteutumista. Kosmetiikan saannosten lisaksi kerroin teoriaa vastuullisuusviestinnasta,
mita vastuullisuus ylipaataan tarkoittaa ja suomalaisista vastuullisina kuluttajina, jotta
voimme ymmartaa kuluttajien kayttaytymista vastuullisuuden parissa. Tavoitteenani oli
selvittaa, kuinka kosmetiikkayritykset kayttavat luontoa ja vastuullisuutta Instagram-
mainonnassaan. Tavoitteeseen paasya peilaa se, etta vastuullisuuden keinot
tunnistetaan ja ne havainnodaan ymparistdvastuun ja sosiaalisen vastuun
nakokulmasta. Molempien yritysten Instagram feedista on I6ydettavissa kyseisia
vastuullisuuden elementteja. Mainonnan suunnittelijana kiinnitdn huomion kuvissa
oleviin pieniinkin yksityiskohtiin ja sen my6ta analysoin kuvan viestia ja kuvista
muodostuvaa kokonaisuutta. Esitin tyota tehdessa itselleni kysymyksia kuten mita,
miksi ja miten? Oma nakoékulmani on kuitenkin rajallinen, koska mainonnan
suunnittelijana, oma nakékulmani painottuu visuaaliseen tematiikkaan. On myds
otettava huomioon, etta tutkin yritysten Instagram-tileja ajalta 2023-2024, joten
nakokulma yrityksen vastuullisuusviestinnasta Instagramissa on rajattu tietylle
ajanjaksolle. Olin lukenut paljon tietoa vastuullisuudesta ja siita, kuinka
vastuullisuusviestinta toteutuu sosiaalisessa mediassa ja, miten luonto yhdistetaan
osaksi kosmetiikkayritysten vastuullisuusviestintda. Tasta lahtdkohdasta johtuen aloin
katselemaan yritysten Instagram-tileja heti vastuullisuus lasit paassa. Uskon siksi
kiinnittaneeni huomioita erilaisiin yksityiskohtiin, kuin mihin asiaan perehtymaton olisi
kiinnittanyt huomionsa. Toivon, etta tama tyo auttaa tiedostamaan
vastuullisuusviestinnan periaatteita sellaiselle, joka ei ole tutustunut aiheeseen
aikaisemmin.

Vastaukset esittamiini kysymyksiin eivat ole yksiselitteisia, vaan voidaan mielestani
puhua enemmankin savyista, joilla vastuullisuus tuodaan osaksi viestintaa — ovatko
savyt voimakkaampia eli nakyykd ja kuuluuko vastuullisuus suurempana vai
pienempana osana markkinointistrategiaa. Mainonnan suunnitelijana ja itse kuluttajana
ajattelen, etta yritysten markkinointi tulee kasvavissa maarin pyoérimaan yha enemman
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vastuullisuustekojen ymparilla, koska kuluttajat ovat todella valveutuneita viherpesun
varalle ja jopa valmiita heittdmaan viherpesusta kiinni jadneiden yritysten palvelut ja
tuotteet romukoppaan. Enaa kuluttajille ei riita vihrean lehden kuva tai pupu merkki
purkin kyljessa tai mainosten reunassa, vaan yha tarkeampaa on todistaa vaitteet
oikeiksi esimerkiksi virallisilla luotettaviksi todetuilla sertifikaateilla. ltse
mainonnansuunnittelijana ajattelen, etta on tarkeaa saada viestittya kuvilla yrityksen
arvoista, koska kuten sanotaan kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa. Tydssani
esitettyihin tuloksiin vedoten ajattelen, ettd on yha tarkeampaa saada tiivistettya kuvilla
ja lyhyilla videoilla kaikki keskeinen, mita yritys haluaa viestia ulospain. Kohderyhma
haluaa tietoa yhd nopeammin ja nopeammin, mutta se ole valmis lukemaan pitkia
aikoja l6ytadakseen haluamaansa informaatioota. Tassa on haaste yrityksille, mutta
onneksi monet yritykset ovat jo heranneet tahan. Kuluttajana ajattelen, etta selkeana ja
yksinkertaisena olevat tiedot ovat tarkeampia kuin monta sivua epaselvaa jargonia. On
tarkeaa tietaa, mita tarkalleen kasvoillensa laittaa ilman, etta joutuu opettelemaan
kemiallisia termeja eri ainesosille. Ymparistovastuun lisaksi uskon, etta sosiaalisen
vastuun merkitys kuluttajille tulee laajenemaan siihen, etta halutaan esimerkiksi
varmistaa yrityksen toimivan sellaisissa maissa, joissa noudatetaan modernia tasa-
arvoa ja ihmisoikeudet toteutuvat. Myds ainesosien ja yritysten tuottamien tuotteiden
alkupera alkaa painamaan enemman vaakakupissa. Varsinkin suomalaiset tulevat
suosimaan yha enemman suomalaista alkuperaa olevia tuotteita, koska he kokevat ne
automaattisesti luotettavammaksi. Suomen ihmisoikeusasiat ja luonto koetaan
puhtaaksi ja oikeudenmukaiseksi, joten tama saattaa vaikuttaa kuluttajien mielikuviin.
Kaiken taman takana uskoisin olevan liséksi myos kuluttajien halu vaikuttaa itseaan
suurempiin asioihin, mika on aina positiivista.

Tutkimuksissa suomalaisista vastuullisina kuluttajina voidaan tehda johtopaatds, etta
suomalaiset haluavat olla vastuullisempia perusarjessaan, ja he pitavat vastuullisena
kuluttajana henkil6ad, joka ostaa ympariston puolesta kestavia tuotteita. Kuluttajat
kokevat, ettd suomalaisomisteiset yritykset ovat automaattisesti luotettavampia, kuin
ulkomaisomisteiset, vaikka tdman tueksi ei olisi I0ydettavissa faktaa.
Kosmetiikkayritykset ovat osanneet hyddyntaa tata mielikuvilla myymista useiden
vuosien ajan ja nykyaan on vain tapahtunut siityma ekologisten, ymparistoystavallisten
ja monimuotoisten mielikuvien luomiseen. Kosmetiikkayritysten onneksi on
havaittavissa, etta valveutuneetkaan kuluttajat eivat kuitenkaan ole vahentaneet
tuotteiden ostamista. Kuluttaminen on vain muuttanut muotoaan, millaisiin mielikuviin
halutaan satsata ja millaiseksi kuluttajaksi halutaan profiloitua.

Kaikissa kaytetyissa lahteissa, joissa puhuttiin vastuullisuusviestinnasta
mainostoimiston nakdékulmasta, oltiin samaa mielta vastuullisuusviestinnasta ja sen
keinoista. Johtopaatdksena voidaan todeta vastuullisuusviestinnan kiteytyvan
avoimuuteen, tekoihin ja siihen etta vastuulliset arvot ovat koko yrityksen asia
yksittaisen vastuullisuusjohtajan sijaan. Kuluttajat haluavat lapinakyvyytta yritysten
toiminnasta ja avoimuutta vastuullisuusteoista. Ajattelen, ettd mainostoimistojen on
myo0s yha tarkeampaa rikkoa vanhoja kaavoja ja kannustaa asiakkaitaan uudistumaan
ja edes pienin askelin ottamaan vastuullisuusviestinnan osaksi viestintastrategiaansa.
Tulevaisuudessa, ellei jo nyt, yritysten kilpailukeinoina toimivat yha enemman
vastuullisuusteot ja -tavoitteet. EU:n uudistaessa lainsdadantéaan koskien vastuullista
ja "vihredd@” markkinointia, on yritysten hyva aloittaa siirtyma kohti vinreampaa
markkinointia etukateen. Siirtymassa kohti vihreampaa markkinointia voidaan edeta
pienin askelin, eikd kyseessa tarvitse olla suuri hyppy, jossa pistetdan koko yrityksen
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toiminta uusiksi. Tarkedmpaa on aloittaa tunnustamalla heikkoudet ja alkaa tutkimaan,
miten heikkouksia lahdetaan kehittamaan eteenpain. Tama kaikki patee erityisesti
kosmetiikka-alalla, koska kyseessa on kuluttajien terveys - kuka haluaisikaan laittaa
kasvoillensa jotakin terveydelle haitallista?

Luonnonkosmetiikkayritysten ponnistaessa yha enemman kuluttajien suosioon, olisi
tarkeaa perinteisillekin kosmetiikkayrityksille uudistua vastuullisuuden saralla. Ennen ei
ole valttamatta ollut tarvetta uudistumiselle, mutta pian alkaisi olla sen aika
ymparistoystavallisyyden, ekokriisin ja luonnontilan heikkenemisen my6ta. Uskoisin,
ettd osana suurten yritysten uudistumispaineita ovat yha alati kasvavat
kosmetiikkamarkkinat. Kosmetiikkaa tulee myyntiin kasvavissa maarin yha
halvemmalla, ekologisemmalla ja suuremmalla valikoimalla, joka antaa potentiaalisille
asiakkaille enemman valinnanvaraa kuin ennen. Tallaisen kasvavan viidakon keskella
yrityksen on tarkeaa selvittaa omat arvonsa ja mitka olisivat ne asiat, joilla yritys
erottautuu muista suuremmistakin kilpailijoista. Kuten mainonnan alan ammattilaiset
totesivat, teot ovat tarkea valine kuluttajien vakuuttamisessa. Kirsi Rantasalon sanoin
”"On ilahduttavaa huomata, ettd vanhat ja liian retusoidut mallikuvat ovat vaistymassa ja
tilalle tulee normaalimpaa kuvamaailmaa. Tama tekee ostajien on helpompi samaistua
kuvan henkildon ja edistaa samalla kehopositiivista asennetta.” Olen tasta samaa
mielta ja odotan innolla millaisia vastuullisuuden savyja tulevaisuuden
kosmetiikkamainonta pitaa sisallaan.
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