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1 JOHDANTO

“Fashion is a form of ugliness so intolerable that we have to
alter it every 6 months.” — Oscar Wilde

1.1  Vihreiden arvojen yleistyminen muotialalla

Vihreistd arvoista ja niiden tiedostamisesta jokapdivdisessd eldmdéssa on viime
vuosikymmenind  tullut  maailmanlaajuinen  ilmi6. Samalla  median  rooli
ymparistdasioiden ja yritysten ymparistoystavallisten toimien raportoijana on kasvanut.
Kuluttajien  mieltymykset ovat  muuttuneet  ympéristoystavallisia  tuotteita
suosivammiksi, minka johdosta maailmanmarkkinoilla kiinnitetddn enemméan huomiota
tuotteiden ja toimitusketjujen vihreyteen. (Rahbar & Wahid 2011, 73; Belz & Peattie
2009, 64; Grant 2007, 20-21; Dibb & Simkin 2004, 34; Bjork 1997, 1, 23; Peattie 1992,
11, 7.) Ympdristoasioista kiinnostuneiden ja ekologisia tuotteita ostavien kuluttajien
madré on kasvanut tasaisesti (Fraj & Martinez 2006, 141), ja liséksi yhteiskunta odottaa
yritysten  kaikilla  toimialoilla  olevan  yhteiskunnallisesti  vastuullisia  ja
ympaéristoystavallisia jokaisella toiminnan osa-alueellaan (Emmett & Sood 2010, 3).

Yritykset ovat kehittdneet erilaisia keinoja ja merkkejd, joiden avulla kuluttajille
voidaan viestia tuotteiden vihreydesta (Bjork 1997, 24; Peattie 1992, 226). Ensimmaiset
ympériston tilaa ja vihreitd arvoja esittdvat mainokset tulivat 1960-luvun lopussa.
Yritykset ryhtyivat ottamaan mainontaansa ja markkinointiinsa nékdkulman, jossa
ympéristoystavallisia tuotteita, toimintaa ja Kkulutusta viestittiin erilaisin keinoin
(Stafford, Stafford & Chowdhury 1996, 68). Kuitenkin vasta 1980-luvun lopussa
vihredn mainonnan maard alkoi kasvaa, samalla kun Kkuluttajien tietoisuus
ympaéristOasioista lisaantyi (Leonidou, Leonidou, Palihawadana & Hultman 2011, 8;
Paco & Raposo 2009, 365; Peattie & Crane 2005, 358). Tamén jalkeen vihred mainonta
ja muu vihred markkinointi yleistyi entisestdan, ja nykyaan yritykset kaikilta aloilta ovat
aloittaneet vihreita kampanjoita (Rahbar & Wahid 2011, 73; Paco & Raposo 2009, 365;
Bonini & Oppenheim 2008, 56). 2000-luvulla ymparistémainonnan méaara on kuitenkin
hieman vahentynyt kuluttajien epdluulojen kasvaessa mainonnan vaittdmia kohtaan.
Néistd epaluuloista johtuen mainonnan ympadristovaittamat ovat muuttuneet
tarkemmiksi ja perustelluimmiksi 2000-luvulla. (Peattie & Crane 2005, 358-360.)
Vihreddn mainontaan ja markkinointiin kaytetddnkin nykyisin yha tarkempia ja
kehittyneempid keinoja, jotka perustuvat maailmanlaajuisesti pakollisiin  ja
vapaaehtoisiin saannoksiin (Rahbar & Wahid 2011, 74).

Kuluttajat kohtaavat paivittdin paljon erilaista ympéristoon, luonnon tilaan ja
ihmiskunnan tulevaisuuteen sekd hyvinvointiin liittyvad informaatiota, joka heijastuu
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monin tavoin yksittaisen kuluttajan elaméén. Ekologisuudesta ja vihreydesta on tullut
kuluttajille henkilokohtainen arvo- ja asennetason asia. (Kantanen 1996, 4.) McKinsey
& Companyn tutkimuksen' mukaan jopa 87 % kuluttajista on huolissaan ympéristosta ja
ostamiensa tuotteiden ympéristovaikutuksista (Bonini & Oppenheim 2008, 56). On
olennaista huomioida myods se, ettd mitd enemman kuluttajat tietdvat ympdriston tilasta
ja  ympéristbongelmista, sitd valmiimpia he ovat tekem&in muutoksia
kayttaytymiseensd. Tastd johtuen on suositeltavaa, ettd yritykset kayttdvat vihreda
mainontaa markkinointikampanjoissaan ja tuovat sitd kautta kuluttajien tietoisuuteen
uusia asioita ymparistokysymyksista. (Cheah & Phau 2011, 464.)

Viime vuosina vaateteollisuuden tuotantotavat ja muut yhteiskuntavastuun osa-alueet
ovat joutuneet epdedullisen julkisuuden kohteeksi (Niinimaki 2010, 152-153). Myos
muotialalla ymparistoystavallisyys on alkanut nakya eri suunnittelijoiden ja valmistajien
mallistoissa. Esimerkiksi New Yorkin muotiviikoilla 2010 pidettiin kymmenen
muotindytdstd, joiden teemoina olivat ymparistoystavéllisyys, reilun kaupan tuotteet
seka kestdvd muoti. (Jones & Valenzuela 2011, 109.) Muotialalla yritykset ovat tehneet
erilaisia sosiaalisesti vastuullisia aloitteita, joita ne ovat pyrkineet soveltamaan koko
toimitusketjuun (Hiller Connell 2011, 61-62). Nykypdivand monien muotivaatealan
yritysten pyrkimyksend onkin tuottaa sellaisia vaatteita, jotka samanaikaisesti seka
tayttavat kuluttajien toiveet ja tarpeet ettd ovat kestavan kehityksen mukaisesti tuotettuja
ja muutoin ymparistdystavallisia (Niinimaki 2010, 153). Eraan muotialan lehden?
mukaan lahes 85 % lehden lukijoista oli kiinnostuneita vihreistd arvoista ja vastaavasti
ldhes 80 % lukijoista oli koki, etté vihreitd arvoja tulisi kdyttad enenevissa maarin myos
muotimainonnassa (Newbery & Ghosh-Curling 2011, 46). Onkin siis relevanttia ja
mielenkiintoista tutkia, miten muotivaatealan yritykset talla hetkelld viestivat omista
ymparistoystavallisista toimistaan mainonnan kautta.

Muotimainonnassa on mahdollista viestida ympdristasioista erilaisilla keinoilla,
joista ehké yleisin on visuaalisten elementtien, kuten luonnon kayttd mainoskuvan
taustalla (Hartmann & Apaolaza-Ibafies 2009, 120-121). My6s ymparistdvaittamien tai
-merkkien kéyttd mainonnassa on mahdollista (Leonidou ym. 2011, 16-20).
Printtimainonnan avulla on mahdollista muokata kuluttajien ajatusmaailmaa ja sen
vaikutukset sdilyvat kuluttajien mielessd vield kauan varsinaisen mainoksen
tulkitsemisen jalkeen. Yleisesti voidaan sanoa, ettd printtimainonta on muuttunut viime
vuosikymmenen aikana massamainonnasta kohti pienemmille kuluttajasegmenteille

! McKinsey & Companyn 2007 tutkimus; 7751 haastattelua Brasiliassa, Kanadassa, Kiinassa, Ranskassa,
Saksassa, Intiassa, Englannissa ja USA:ssa.

2 Just-Style raportti, tutkimus toteutettiin Just-Style lehden lukijoiden keskuudessa.
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suunnatuksi mainonnaksi. Yritykset hyddyntavat tassa esimerkiksi erikoislehtid, joilla
on tietty lukijakunta. (Hakala 2003, 10-11.)

Yritysten markkinointiviestinndn avaintekijana ei voida pitaa sitd, miten yritykset
pyrkivat kommunikoimaan, vaan etenkin kuluttajan tulkinnat mainoksista ja
mainosviesteistd ovat tarkeitd (Belz & Peattie 2009, 190). Mainosten tulkintaan
vaikuttaa seka kuluttajien arvomaailma etté sitoutumisaste eli se, kuinka kiinnostuneesti
kuluttaja mainosta tulkitsee (Fennis & Stroebe 2011, 44-45; Belz & Peattie 2009, 192;
Oh & Jasper 2006, 15-17; Beasley & Danesi 2002, 22). Yhtdlailla kuluttajan tapa
omaksua ja vastaanottaa mainonnassa esitettyja viesteja on riippuvainen arvoista.
Kuluttajien  ymparistoystavéllisyytta ja vihreyttd koskevat arvokésitykset ja
arvorakenteet ovat vaihtelevia  etenkin  sellaisilla  markkinoilla, joissa
ymparistoystavéllisyys ja ekologisuus eivét ole aikaisemmin olleet suuressa roolissa.
(Belz & Peattie 2009, 192.) Vihredan mainonnan kannalta on olennaista huomioida my6s
se, ettd mitd enemman kuluttajat tietdvat ympariston tilasta ja ymparistdongelmista, sité
valmiimpia he ovat tekemé&dn muutoksia kéyttaytymiseensd. Tastd johtuen on térkeaa,
ettd markkinoijat mainostavat ymparistoystavallisilla kampanjoilla ja tuovat kuluttajien
tietoisuuteen uutta tietoa ympéristokysymyksista. (Cheah & Phau 2011, 464.)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, millaisia mainonnan vihreita elementteja
muotivaatealan printtimainonnassa on kaytetty ja millaisia mielikuvia arvoista kaytetyt
elementit herattavat kuluttajissa. Tutkimuksessa selvitetddn myods sitd, nakevatkod
mainosten kohderyhmat vihreitd arvoja muotimainoksissa. Tutkimusongelma on jaettu
kolmeen osaongelmaan:

- Millaisia vihreitd elementtejd muotivaatealan printtimainonnassa
kaytetaan?

- Millaisia  mielikuvia arvoista vihreitd elementteja  sisaltavat
muotivaatealan mainokset herattavat kuluttajissa?

- Millainen merkitys vihreilla arvoilla on muodista kiinnostuneelle
kuluttajalle?

Tutkimus keskittyy Suomessa toimivien muotivaatealan yritysten printtimainontaan
naisille suunnatuissa suomenkielisissa muotilehdissa. Tutkimuksessa tarkemman
tarkastelun kohteena ovat printtimainokset, jotka on julkaistu vuonna 2011 naisille
suunnatuissa muotilehdissé. Tassé tutkimuksessa muotilehdilla tarkoitetaan Suomessa
julkaistavia muotia ja pukeutumista kasittelevida suomenkielisia aikakauslehtid, joiden
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lukijakunta koostuu muodista kiinnostuneista kuluttajista. Tutkimuksen kannalta on
huomiotava, ettd mainonnalla tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa maksettua
kommunikaatiota yritykseltd asiakkaille massamedian kautta (Jackson & Shaw 2009,
324; Dibb & Simkin 2004, 109, 343) ja sen vuoksi muotilehdissa esiintyvia editorial- ja
muita muotivaatekuvia ei lasketa mainoksiksi. Vihredlla mainoksella puolestaan
viitataan mainokseen, joka sisaltda vihredn mainonnan elementteja.

Seuraavassa on esitetty tutkimuksen kannalta tarkeitd kasitteitd. Vihreilla arvoilla
tarkoitetaan ympdriston ja luonnon huomioimista toiminnassa seka yritys- etta
yksilotasolla (Hornby 1998, 521). Vihred markkinointi tarkoittaa tuotteiden
kehitystyotd, hinnoittelua, promootiota ja jakelua ymparistoystavallisella tai ympéristoa
vanhingoittamattomalla tavalla (Dibb & Simkin 2004, 347). Vihred markkinointi (tai
ympéristomarkkinointi) voidaan siis ndahd& kokonaisvaltaisena, koko yritysta
késittavana strategisena lahestymistapana (Pallari 2004, 13). Vihredlld mainonnalla tai
ympéristoystavalliselld mainonnalla taas tarkoitetaan kaikkea mainontaa, joka siséltaé
ekologisia, ympariston kestdvaén kehitykseen liittyvid tai muuten luontoystavallisia
viestejd (Leonidou ym. 2011, 7; Banerjee, Gulas & lyer. 1995, 22). Vihred kulutus
tarkoittaa vihreiden arvojen ja ympériston huomioimista kulutuskayttaytymisessd, toisin
sanoen vihredksi kulutukseksi lasketaan kaikki sellainen kulutus, jossa kuluttaja
tiedostaa ostamansa tuotteen vaikutukset fyysiseen ympéristoon (Shrum, McCarty &
Lowrey 1995, 72).

Muoti on kasite, joka siséltdd suunnittelijan luomat tuotteet tietyssd sosiaalisessa
prosessissa ja joka jatkuvasti muokkaa erilaisten tyylien merkityksid. Muoti on myds
kayttaytymistapa, joka on véliaikaisesti omaksuttu tietyn sosiaalisen ryhmén jasenten
keskuudessa tiettyna aikana ja tietyissa tilanteissa. (Weisfeld-Spolter & Thakkar 2011,
134) Muotivaatealalla puolestaan viitataan liiketoimintaan, johon kuuluu
muotivaateteollisuuden myynti ja mainonta (Jackson & Shaw 2009, 93).
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Tutkimuksessa tarkastellaan ensin mainonnan vihreitd elementteja ja sen jalkeen
niiden herattdmia mielikuvia arvoista. Kuviossa 1 on esitetty tutkielman rakenne, jossa
tavoite, tutkimuskysymykset ja tutkimusmenetelmien k&ytt6 on havainnollistettu
graafisesti.

Millaisia mainonnan vihreitid elementteja muotivaatealan printtimainonnassa
on kaytetty ja millaisia mielikuvia arvoista kaytetyt elementit herattavat TUTKIMUKSEN TAVOITE

kuluttajissa?

Millaisia vihreitci Millaisia mielikuvia Millainen merkitys

elementtejci arvoista vihreitd vihreilld arvoilla on

muotivaatealan elementtejd siséiltciveit muodisia TUTKIMUSKYSYMYKSET
printtimainonnassa  muotivaatealan mainokset  kiinnostuneelle

kcivtetcidn? herdtidvdt kuluttajissa? kuluttajalle?

-
~
-
-
-
-~
>

Sisillonanalyysi

. Ryhmihaastattelu | TUTKIMUSMENETELMAT
(mainoskuvat)

Kirjallisuuskatsaus

Kuvio 1 Tutkimuksen rakenne

Kuten kuviosta kay ilmi, valittua tutkimusongelmaa tarkastellaan kvalitatiivisesta
nakokulmasta, koska laadullisella tutkimuksella pystytddn tutkimaan arvoja ja
mielipiteitd maaréllista tutkimusta tarkemmin. Arvojen, mielipiteiden ja mielikuvien
perusteella vihreiden arvojen nékyvyys muotivaatealan mainonnassa ja niistad heradvat
kuluttajan mielikuvat pystytdan kartoittamaan tarkemmin.

Tutkimusaiheeksi on valittu vihredt arvot, niiden nakyvyys sekad arvojen ja
mielikuvien vélittyminen kuluttajille muotivaatealan kontekstissa, koska vihreé
mainonta ja vihreat arvot kuluttajien eldmassa ovat ajankohtainen aihe. Muotivaatealan
vihredn mainonnan elementteja on myos relevanttia ja mielenkiintoista tutkia, koska
vastaavia tutkimuksia on tehty eri lehdissa esiintyvistd mainoksista sekd esimerkiksi
metsdalan mainonnasta, mutta muotialalla vihreiden arvojen mainonta on vield ollut
suhteellisen vahaisen tarkastelun kohteena (ks. esim. Leonidou ym. 2011; Karna, Juslin,
Ahonen & Hansen 2001).
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Kirjallisuuskatsauksessa tarkastellaan ensin vihredd mainontaaa. Osuudessa
tutustutaan  vihreisiin ~ arvoihin lahinna  kuluttajan ~ nékokulmasta  ja
ymparistoystavallisyyteen vihredn mainonnan kontekstissa. Tarkemman tarkastelun
kohteeksi nostetaan vihredn markkinoinnin tarkoitusperdt, vihredn mainonnan
erityispiirteet seké erilaiset mainonnan keinot ja mainonnassa kaytetyt elementit, joilla
ympéristoystavallisyyttd voidaan mainostaa. Teoreettisen osuuden seuraavassa luvussa
hahmotetaan muoti- ja muotivaatealan yleisid piirteitd, alan markkinoinnin ja
mainonnan erityispiirteitd sekd& muotialan vihreyttd. Muoti- ja muotivaatealaan on
tutustuttava, jotta alan mainontaa ja vihredd mainontaa pystytddn tarkastelemaan sen
erityispiirteet huomioon ottaen. Teoreettisen osuuden viimeisessd osuudessa
tarkastellaan vihredn kuluttajan ominaisuuksia, ja sitoutumisen sekd arvojen merkitysta
mainonnan tulkinnassa. Luvussa tutustutaan my6s vihredn kuluttajan erityispiirteisiin
muotialan kontekstissa, jotta mainonnan kohderyhmad ymmarretaén paremmin.

Empiirinen  osuus on suoritettu  sisallonanalyysilla  mainoskuvista seka
ryhmahaastatteluina. Mainokset analysoitiin  siséllonanalyysilld, jolloin etsittiin
mainoksissa ilmenevia ymparistoystavallisyyden merkkeja tai piirteitd, jotka viittaavat
ympéristoystavallisyyteen tai vihreisiin arvoihin. Tdmén jalkeen sama tutkimusaineisto
esitettiin  ryhmahaastatteluissa lehtien kohderyhmadn kuuluville kuluttajille. Téassé
empirian osuudessa selvitettiin, mitd kuluttajat mainoksissa nékevat ja minkalaisia
ajatuksia, asenteita, arvoja tai muita mielikuvia mainokset heréttivat kuluttajissa.
Tutkimuksen lopussa késitellysté teoriasta ja empiirisista tutkimustuloksista on pyritty
tekemdan perustellut johtopédatokset, joiden pohjalta jatkotutkimukset késiteltédvasta
aiheesta on mahdollista toteuttaa.
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2 VIHREAT ARVOT MAINONNASSA

2.1  Arvojen javihreiden arvojen muodostuminen

Arvot voidaan madritelld uskomuksiksi halutusta tahtotilasta ja relatiivisessa
jarjestyksessa olevat arvot toimivat ohjaavana tekijoina tietynlaiselle kéayttaytymiselle.
Arvo voidaan my0s maédritelld “kestdvidksi uskomukseksi, joka on sosiaalisesti
hyviksyttdva” (Ko, Norum & Hawley 2010, 452-453; Joronen 2009, 54), ja vihreat
arvot taas viittaavat tdman arvokasityksen laajentamiseen ympariston ja luonnonvarojen
huomioimiseen tai suojelemiseen (MOT Collins English Dictionary 3.0 2011). Koska
tassé tutkimuksessa arvoja tarkastellaan l&hinnd kuluttajien ndkokulmasta, vihreisiin
arvoihin tutustutaan kuluttajan kannalta. Kuitenkin yritysten arvorakenteet on otettava
huomioon, jotta vihredn mainonnan tarkoitusperia voidaan ymmartaa.

Arvojen avulla kuluttajat oikeuttavat tiettyja tekojaan ja arvioivat muita (Fraj &
Martinez 2006, 134). Arvot voidaan jakaa viiteen ryhmé&an niiden ominaisuuksien
perusteella: (1) kasitteet ja uskomukset, (2) toivotut tulokset ja kayttaytymismallit, (3)
toivotut tulokset ja kayttdytymismallit, jotka patevat tiettyihin tilanteisiin, (4) tiettyjen
tilanteiden ja kayttdymisten arvionti ja (5) tarkeysjarjestyksen maarittely (Grunert &
Juhl 1995, 40). Kahlen (1996)° mukaan arvot muodostuvat ihmisten kokemuksista ja
oppimisprosesseista. Esimerkiksi ihmiset, jotka kéyttdytyvat ymparistoystavallisesti,
ilmaisevat arvojaan ja kunnioitustaan luontoa ja yhteiskuntaa kohtaan ostamalla
ekologisia tuotteita, kierrattdmalla ja ottamalla osaa luonnonsuojeluun. (Fraj & Martinez
2006, 134.) Arvojen muodostumiseen vaikuttavat muun muassa yksilon tarpeet,
persoonallisuus ja identiteetti, eldméntyyli, asenne ja kulttuuri. Naihin tekijoihin
vaikuttavat puolestaan oleellisesti yhteiskunnan yleiset arvorakenteet ja normit. (Mooij
2005, 77, 91, 109, 112-114, 119; Desmond 2003, 161, 225-236.)

Arvot ja vihredt arvot voidaan jakaa yhteisollisiin, kollektiivisiin ja yksilon arvoihin.
Yhteisollisiin arvoihin kuuluvat esimerkiksi eettiset tuotantotavat ja muut yritystasolla
tehdyt ymparistoystavalliset toimet. Kollektiiviset arvot taas viittaavat yrityksen
kokonaisvaltaiseen ympéristoystavéllisyyteen, jossa tuotannon ja muiden epdsuorien
toimintojen vaikutukset ympéristdon ja yhteiskuntaan otetaan huomioon. Yksilon
arvoilla puolestaan viitataan eettiseen toimintaan yksilotasolla omassa lahiymparistdssa.
(Pallari 2004, 18.)

® Alkuperainen lahde: Kahle, L. R. (1996) Social values and consumer behavior: Research from the list of

values.The Psychology of Values: The Ontario Symposium.Vol. 8, 135-150.
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Kuluttajat tekevét kulutusvalintojaan arvomaailmaansa pohjautuen; arvot voidaan
luokitella erilaisiin kategorioihin pohjautuen Maslowin tarvehierarkiaan. Kuluttajalla on
sekd fysiologisia ettd psykologisia tarpeita, jotka perustuvat arvoihin. Tarpeisiin
perustuvia arvoja ovat esimerkiksi itsensd toteuttamisen arvo, eli henkinen arvo,
identiteettiin perustuva arvo, eli status, kuulumiseen perustuva arvo, eli kunnioitus,
turvallisuuteen perustuva arvo, eli laatu ja luotettavuus sekd hengissédpysymiseen
liittyva arvo, eli tehokkuus ja mukavuus. Naiden tarpeiden pohjalta voidaan sanoa, etta
vihreat arvot liittyvéat juuri kolmeen ensiksi mainittuun arvoon, henkiseen arvoon,
statukseen ja kunnioitukseen. (Desmond 2003, 150, 161.)

Henkisilla arvoilla viitataan kuluttajan haluun saada tyydytysta erilaisista
kokemuksista. N&ihin kokemuksiin kuuluvat esimerkiksi uskonnollisuus, seikkailunhalu
tai maailmanparantaminen muun muassa vihredn kulutuksen kautta. Statusarvoilla
tarkoitetaan kuluttajan halua kuulua tiettyyn sosiaaliseen ryhmaan, jonka jasenet jakavat
saman arvomaailman. Status voi syntyd esimerkiksi sosiaalisesta luokasta tai
henkilokohtaisen taloudellisen aseman pohjalta. My6s kulttuurinen padoma voi
vaikuttaa statuksen syntymiseen. Statukselle on ominaista se, ettd se esitetdén
luonnollisena osana kuluttajan persoonaa, jonka muut sosiaalisen ryhmén jasenet
kuluttajassa nékevat. Kuluttaja saattaa esimerkiksi pyrkia toimimaan ekologisesti, jotta
han saa sosiaalista hyvéksyntda ja sitd kautta haluamansa statuksen vihredna
kuluttajana. Kunnioitus liittyy statukseen ja maineeseen. Kuluttaja saattaa pyrkia
hankkimaan kunnioitusta tekemélld tiettyjd kulutusvalintoja. Ostamalla esimerkiksi
tietyn tyylisia ja tietyn merkkisia vaatteita kuluttaja pyrkii saamaan hyvéaksyntaa
haluamaltaan sosiaaliselta ryhmalta. (Desmond 2003, 168-173.)

Persoonallisuus on yksilon ominaisuuksien ja luonteenpiirteiden summa tietyssa
kulttuurisessa ympaéristossd. Persoonallisuus koostuu sisdisistd piirteistd, joita ovat
motiivit ja arvot. Persoonallisuus on kultturisidonnaista; lansimaisissa kulttuureissa
itsendisyyttd ja individualismia ihaillaan ja siihen rohkaistaan, kun taas esimerkiksi
Aasian maissa kulttuuri voi olla paljon kollektiivisempaa. L&nsimaissa esimerkiksi
vihredt arvot ovat osa yksilon persoonallisuutta, ja tekemalld vihreitd valintoja
kulutuksessaan yksild voi seké viestia omaa persoonallisuuttaan etté erottautua muista.
(Mooij 2005, 109-110.)

Identiteetti on kuluttajan késitys omasta itsestd. Naihin kasityksiin kuuluvat yksilén
keho ja yksilolle tarkeét arvot. (Mooij 2005, 110.) Identiteetti erottaa yksilon muista ja
vaikuttaa kuluttajan persoonallisuuteen. ldentiteettiin liittyy vahvasti kasitys sosiaalisten
ryhmien hyvaksynnastad. Pukeutuminen ja vaatteiden ostaminen on kuluttajalle keino
luoda omaa identiteettiadn ja samalla viestia sitd muille. (Desmond 2003, 237, 244—
245.) ldentiteettiin liittyy olennaisesti elaméntyyli. Eldaméntyylia voidaan kuvailla
yhteisten arvokaésitysten ja mielenkiinnon kohteiden néakymiseksi
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kulutuskayttaytymisessa. Kuluttaja siis toimii kulttuurin, yhteiskunnan ja oman
sosiaalisen ryhmansé normien ja arvokasitysten mukaan. (Mooij 2005, 113.)

Arvot voidaan myo6s esittdd tavoitteina ja tavoitteiden saavuttamiseksi tehtyind
toimina. Arvot voivat liittyd omien halujen tayttdmiseen, tunteisiin, arvokkuuteen, jotka
yleensa siséltdvat positiivisia tuntemuksia ympadrist6d ja vihreitd arvoja kohtaan.
Tutkijat ovat havainneet, ettd arvoilla, elamantyylill4 ja ekologisella kéayttaytymisella on
positiivinen suhde toisiinsa. Koska ihmiset yleisesti arvostavat kauniita
luonnonmaisemia ja nauttivat niistd, on luonnollista, ettd he pyrkivat arvostamaan
ekologisuutta ja muita vihreitd arvoja. (Fraj & Martinez 2006, 134.)

Moraali on keskeisessd roolissa kun kuluttaja tekee vihreisiin arvoihin perustuvia
ympaéristoystavallisia kulutuspaatoksid. Moraali on siis se tekija, joka saa kuluttajat
toimimaan vihreiden arvojen mukaisesti. (Joronen 2009, 53.) Kuluttajien arvot
vaikuttavat siihen, miten he tulkitsevat vihreitd elementteja siséltavia mainoksia, koska
vihreét arvot omaavilla kuluttajilla vihreét arvot ovat yhteydessé lahes kaikkeen heidén
elaméssdan. Kun kuluttaja tiedostaa vihredt arvot, pyrkii hén kayttdytymddn niiden
mukaisesti. Samalla hdn my06s tulkitsee ympadristoddn peilaten sitd omaan
arvomaailmaansa.

Yritykset viestivat arvoistaan muun muassa yhteiskuntavastuun avulla, joka voidaan
kasittdd yrityksen vihreiden arvojen perustaksi (Farache & Perks 2010, 235; Jones,
Comfort & Hillier 2005, 882). Yrityksen yhteiskuntavastuu perustuu ajatukseen, etta
kaikki liiketoiminta on osa yhteiskuntaa, ja yrityksilla on hyvat mahdollisuudet
positiivisen kehityksen edistdmiseen yhteiskunnallisissa pyrkimyksissa. (Farache &
Perks 2010, 235; Jones, Comfort & Hillier 2005, 882.) CSR (Corporate Social
Responsibility) eli yrityksen yhteiskuntavastuu on maaritelty Jonesin ym. (2005, 882)
mukaan esimerkiksi seuraavasti:

”Yrityksen yhteiskuntavastuu on konsepti, missa yritykset yhdistavat
yhteiskunnalliset ja ymparistolliset asiat liiketoimintaansa seka

Sidosryhmiensd vuorovaikutukseen.”

Jackson ja Shaw (2009, 331) puolestaan méadrittelevat yrityksen yhteiskuntavastuun
lakien ja sosiaalisen hyvédksynnén kautta:

”Yrityksen vastuu toimia alalla lakien ja sosiaalisesti hyvaksyttyjen
normien mukaisesti. ”

Vastuullinen toiminta perustuu niin lakeihin kuin muihin yhteisiin yhteiskunnallisiin
tavoitteisiin. Vastuullista toimintaa on sisdistd sek& ulkoista. Sisdainen vastuullisuus
késittdd pdadasiassa henkilostohallintaa, tyoturvallisuutta ja -hyvinvointia ja
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ymparistovaikutusten  johtamista.  Ulkoinen  vastuu viittaa  sijoittajasuhteita,
yhteiskunnallisia toimia, yhteistyokumppaneita, kuluttajia ja globaaleja ymparistdasioita
koskeviin paatoksiin. (Jones ym. 2005, 883.) Jonesin ym. (2005)* tekeman tutkimuksen
mukaan vahittdiskaupan yritysten laajimmin raportoitu yhteiskuntavastuun osa-alue on
ymparistovastuu, vaikka yritykset painottavat vastuullisuuden osa-alueita raporteissaan
eri tavoin. T&hdn perustuen vihredt arvot ovat osa yrityksen yhteiskuntavastuuta.
Vihredt arvot ovat suurimmaksi osaksi ympéristoystavéllisyyteen ja ekologisuuteen
liittyvid, mutta ne saavat vaikutteita muista vastuullisuuden osa-alueista yrityksen
kokonaisvaltaisessa yhteiskuntavastuussa.

On huomioitava, ettd yrityksen arvomaailman pohjana ovat aina yksildiden omat
arvokasitykset, jotka on laajennettu kasittdmaan koko yrityskulttuurin (Jones ym. 2005,
883). Yritykset pyrkivat viestimadn arvojaan kuluttajille tarjoamalla sellaisia tuotteita,
jotka ovat vastuullisesti tuotettuja ja vastaavat kuluttajan arvokésityksid. Esimerkiksi
yritys voi myyd& ja markkinoida luonnonmukaisia tuotteita kuluttajille, jotka ovat
kiinnostuneita ympdristoasioista. (Dahlstrom 2011, 108.) Yrityksen yhteiskuntavastuu
on usein perustana yrityksen vihredlle markkinoinnille, johon myds mainonnassa
kaytetyt vihreét elementit sisaltyvat.

2.2 Vihred markkinointi ja mainonta

2.2.1  Vihrean markkinoinnin keskeiset piirteet

Markkinointi mahdollistaa innovatiivisen ja tehokkaan tavan rohkaista ihmisia
ekologisuuteen ja ymparistoystavallisyyteen ja myos vihreiden arvojen valittdmisen
ihmisille (Grant 2007, 21). Tavanomaisen markkinoinnin tulee ottaa huomioon
strategiaa suunniteltaessa yritys, sen Kilpailijat sekd asiakkaat. Vihredssa
markkinoinnissa tata on laajennettava niin, ettd huomioon otetaan lisaksi yritys ja sen
suhde ymparistoon. (Peattie 1992, 45.) Vihrealla markkinoinnilla tarkoitetaan tuotteiden
kehitystyotd, hinnoittelua, promootiota ja jakelua ymparistoystavallisella tai ympéristoa
vanhingoittamattomalla tavalla (Dahlstrom 2011, 5; Paco & Raposo 2009, 365-366;
Dibb & Simkin 2004, 347). Koska Jonesin ym. (2005) tekeman tutkimuksen mukaan
yrityksen vastuun yleisimmin raportoitu osa-alue oli ymparistévastuu, vihrea
markkinointi perustuu suurimmaksi osaksi ympéristoon liittyviin houkuttimiin. Vihrean

* Tutkimus toteutettiin Isossa-Britanniassa johtavien vahittaiskauppayritysten keskuudessa.
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markkinoinnin on todettu olevan hyva keino vaikuttaa kuluttajien ostok&yttaytymiseen
ja saada kuluttajat ostamaan ympaéristoystavéllisia tuotteita (Rahbar & Wahid 2011, 76).

Vihreyden ja ympéristoystavallisyyden markkinointiviestit ovat nousseet viime
vuosikymmenind puheenaiheeksi kuluttajien keskuudessa, koska ymparistéon liittyvia
arvoja tiedostetaan enemman ja huoli maapallon tilasta on kasvanut (Grant 2007, 1, 25;
Dibb & Simkin 2004, 347). Esimerkiksi ympéristokatastrofit, joiden ajatellaan johtuvan
maapallon ilmaston ldmpenemisestd, ovat aiheuttaneet paineen kaikille yrityksille
parantaa ymparistoystavallisyyttddn. Vihred markkinointi eroaakin tavanomaisesta
markkinoinnista, koska sen tavoitteet ovat jatkuvia eivatkd vain tietyn aikavalin
tavoitteita — ympariston huomioimista toiminnassa pyritadn kehittdméan jatkuvasti.
Vihred markkinointi keskittyy enemman luontoon ja ympéristoon; ympériston merkitys
on korostunut ja ympéristolla itselladn on markkinoinnissa suurempi rooli. (Peattie
1992, 11.)

Mendlesonin  ja  Polonskyn (1995, 4) mukaan yritys voi pyrkia
ympéristoystavallisyyteen markkinoinnissaan uudelleensijoittamalla vanhan tuotteen
keskittyméalld sen tuotannon ympdristovaikutuksiin, muuntamalla olemassa olevia
tuotteita vahemméan ympaéristolle haitallisiksi, muokkaamalla koko yrityskulttuuria niin,
ettd ymparistondkokulma on integroitu kaikille toiminnan tasoille tai luomalla uuden
yrityksen, jonka kohderyhmédna on vihredt kuluttajat ja joka tuottaa ainoastaan
ympéristoystavallisia tuotteita. Kaksi ensimmadistd tapaa edustavat perinteista
tuotemarkkinoinnin  lahestymistapaa vihreddn markkinointiin, kun taas kaksi
jalkimmaista esittavat laajemman lahestymistavan, jossa ymparistdystavallisyys tulee
osaksi koko yrityskulttuuria (Pallari 2004, 18-19; Tjarnemo 2001, 38; Mendleson &
Polonsky 1995, 4). Yritysten vihredssa markkinoinnissa voi olla suuria eroja riippuen
siitd, kuinka vahvasti vihredt arvot on integroitu liiketoimintaan. Yrityksille vihreda
markkinointi tarjoaa tavan erottautua kilpailijoista seka parantaa toiminnan taloudellista
tulosta. (Florida, Atlas & Cline 2001, 211.)

Vihred markkinointi perustuu suurelta osin yritysten yhteiskuntavastuuseen seka siita
laadittuihin raportteihin, ja yhteiskuntavastuullisuus on usein pohjana yritysten vihreille
markkinointistrategioille (Farache & Perks 2010, 235; Jones ym. 2005, 882). Kuluttajat
kokevat yrityksen yhteiskuntavastuullisuuden positiiviseksi ja siitd johtuen myds
ostoaikeet lisdantyvat. Koska yhteiskuntavastuullisuus perustuu lakeihin ja saadoksiin,
onnistuneesti toteutettu yhteiskuntavastuullisuus vaikuttaa positiivisesti yrityksen
imagoon ja kuluttajien on helpompi kasitella mahdollista negatiivista informaatiota
yrityksen ymparistoéon liittyvistd toimista. Kuluttajat ovat myos valmiita maksamaan
korkeamman hinnan yhteiskuntavastuullisen yrityksen tuotteista. (Green & Peloza
2011, 48.)

Vihredlla markkinoinnilla on useita erilaisia tavoitteita. Ensinn&kin vihredlla
markkinoinnilla pystytdan vaikuttamaan siihen, mité inmiset tekevét ja miten he nakevat
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maailman. Toiseksi silla pystytddn vaikuttamaan ihmisten késityksiin kulutuksesta ja
elamantyyleistd. Kun ndma vihredt tavoitteet yhdistetddn kaupallisiin tavoitteisiin,
vihre&d markkinointi voidaan jakaa kolmeen toimintoon (Grant 2007, 7):

A. Uusien normien asettaminen — kommunikointi: kaupalliset tavoitteet
B. Vastuun jakaminen — yhteisty0: vihreat seké kaupalliset tavoitteet
C. Innovatiivisuuden tukeminen — kulttuurin muokkaaminen: kultturellit tavoitteet

A-kategoriassa markkinoinnilla keskitytd&n siihen, miten tuote, brandi tai yritys on
ekologisempi kuin muut markkinoilla olevat vaihtoehdot, ja ymparistdystavallisessa
markkinoinnissa painotetaan tatd eroa. B-kategoriassa markkinoinnilla itsessaan
pyritddn kohti vihredmpia tavoitteita, kuten esimerkiksi siihen, miten ihmiset kayttavat
tiettya tuotetta. C-kategoriassa markkinoinnilla pyritd&dn vaikuttamaan kattavammin
koko kulttuuriin ja muokkaamaan kulttuureihin sidonnaisia elamantyyleja. (Grant 2007,
12.) Yritykset ovat myods huomanneet, ettd kohdistamalla markkinointiaan niihin
kuluttajasegmentteihin, joille ympdristdarvot ovat térkeitd, on mahdollista parantaa
kilpailukykya markkinoilla (Green & Peloza 2011, 48; Banerjee ym. 1995, 21).

Ympériston hyvinvointia koskevien huolien kasvaessa ennakkoluulottomille
yrityksille avautuu  mahdollisuuksia luoda kilpailuetua kehittdamalla omia
ymparistoystavallisia toimiaan ja keskittymalld enenevissa maérin  vihredan
markkinointiin (Borin, Cerf & Krishnan 2011, 76; Emmett & Sood 2010, 153; Polonsky
& Rosenberger 2001, 22; K&rnd ym. 2001, 60). Yrityksien vihredn markkinoinnin
perustana kaytetddn markkinasegmenttejd, joissa kuluttajat on jaettu ryhmiin
vihreytensd mukaan (Paco & Raposo 2009, 365; Rex & Baumann 2007, 568; Fraj &
Martinez 2006, 133).

Jotta vihred markkinointi olisi menestyksekastd, yritysten on pyrittdva integroimaan
vihredt arvot kaikkeen toimintaansa. Kun tdmé& on saavutettu, on mahdollista luoda
toimiva ja uskottava vihred markkinointikampanja, jonka pohjalta voidaan saavuttaa
todellista kilpailuetua markkinoilla. (Belz & Peattie 2009, 189; Polonsky &
Rosenberger 2001, 21-22; Wasik 1996, 116.) Toisaalta on huomioitava, ettd vihreat
arvot ovat hyvin henkilokohtaisia ja subjektiivisia. Yrityksessd arvot muodostavat
toiminnan ytimen ja ovat yleensa tyoyhteison sisalla hyvéaksyttyja kayttaytymismalleja.
Vihredt arvot tulevat esiin silloin, kun yrityksen on tehtdva péaatoksia ymparistéasioihin
liittyvissa toimissa. Vihreistd arvoista ei siis yrityksen sisélla ole valttamatta
konkreettista ohjeistusta, vaan ne ovat enemmankin sanattomia sopimuksia, jotka
tiedostetaan seké yritys- ettd yksilotasolla. (Pallari 2008, 18.)
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2.2.2  Vihredan mainonnan keskeiset piirteet

Mainonnalla hyddykkeitd tehd&an kuluttajille tunnetuiksi joukkotiedotusvélineiden
avulla. Mainonnan tarkoituksena on saada aikaan myonteisia mielikuvia kuluttajissa ja
suostutella heitd ostamaan hyodykkeitd. (Fennis & Stroebe 2010, 6; Nurmi 2004, 523.)
Mainonnalla pyritdan sek& vaikuttamaan kuluttajien asenteisiin ettd myyméaan tuotteita.
Yleensd mainonnan tarkein tehtdvd on kuitenkin saada kuluttajat tietoisiksi
mainostettavasta tuotteesta, ja sitd kautta vaikuttaa kuluttajien ostopéatoksiin
tulevaisuudessa. (Hakala 2003, 11.)

Mainostamalla vihreitd arvoja yritykset pystyvat tiedottamaan Kkuluttajille
ympéristoon liittyvistd asioista ja siitd, miten yritys itse pyrkii néihin asioihin
vaikuttamaan. Viimeisimpien tutkimusten mukaan vihred mainonta on lisdantynyt
huomattavasti kahden viime vuosikymmenen aikana ja mainonnasta on tullut yksi
olennaisista kanavista ymparistoon liittyvien asioiden kéasittelyssa. (Leonidou ym. 2011,
6.) Vihrean, ympéristoystavallisen elamantyylin mielikuvia voidaan vélittaa kuluttajille
mainonnan avulla. Kuten aiemmin todettiin, mainostajat voivat korostaa tuotteidensa
ympéristoystavallisyyttd herattadkseen ympaéristotietoisten kuluttajien kiinnostuksen.
Vaihtoehtoisesti mainonnalla voidaan parantaa kuluttajien kasitystda yrityksesta
viestimalla yrityksen yhteiskuntavastuullisuutta ja kokonaisvaltaista vihreiden arvojen
omaksumista. (Farache & Perks 2010, 235; Banerjee ym. 1995, 21-22.)

Vihredlla mainonnalla tai ymparistdystavéalliselld mainonnalla tarkoitetaan kaikkea
mainontaa, joka sisdltdd ekologisia, ympariston kestdvaan kehitykseen liittyvia tai
muuten luontoystéavéllisia viesteja. Viestit on yleensa kohdistettu ryhmille, jotka ovat
huolissaan ympaériston tilasta. (Leonidou ym. 2011, 7; Banerjee ym. 1995, 22; Stafford
ym. 1996, 68.) Seuraavassa tarkastellaan erilaisia tapoja katsoa vihreitd mainoksia —
minkalaisia ominaisuuksia vihre&dssd mainonnassa on, millaista vihredn mainonnan
siséltd on ja mihin mainoksella pyritdan vetoamaan kuluttajissa. Kuviossa 2 on esitetty
erilaisia tapoja, joilla vihredt mainokset on mahdollista jaotella. Mainokset on
mahdollista jakaa kuviossa esitettyihin ryhmiin niiden tarkoituksen, vihreysasteen tai
viestimisen keinojen perusteella.
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Tuotteen ja
ympariston
suhde
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ystavallinen
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Kaupallinen
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Yrityksen
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viestimiseen
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Kuvio 2 Vihredn mainonnan jaottelu (Leonidou ym. 2011, 7-9; Kéarnd ym. 2001,

63; Banerjee ym. 1995, 22; Nurminen 1994, 6)

Kuviossa 2 vihrea mainonta on jaoteltu kolmeen kategoriaan mainonnassa esitettyjen
tekijoiden mukaan (Leonidou ym. 2011, 7; Banerjee ym. 1995, 22):

1. mainonta, jossa tuodaan esille suoraan tai epésuorasti tuotteen ja
luonnonympariston vélinen suhde

2. mainonta, joka viestii ymparistoystavallisesta ja ekologisesta eldméntavasta
eika itse tuotetta korosteta

3. mainonta, jossa tuodaan esiin yrityksen yhteiskuntavastuullisuus

Taman lisaksi mainokset voidaan jakaa sen mukaan, mita niilla pyritdan viestimaan.
Toiset mainokset on tarkoituksellisesti tehty informatiivisiksi ja viestimaan tietoa
nykypaivan ympériston tilasta. Sitd vastoin toiset mainokset ovat ainoastaan
kaupallisessa tarkoituksessa tehtyjd, eli mainoksella pyritddn lisdédmaén tuotteen
myyntid, ja ne on kohdistettu lahes yksinomaan kuluttajille. Imagomainoksessa
yrityksen imagoa pyritddn parantamaan vihre&na ja ympériston huomioivana yrityksena.
Informatiiviset, kaupallisessa tarkoituksessa tehdyt ja imagon parantamiseen keskittyvat
mainokset voivat olla kaikkien edellamainitun kolmen Kkategorian mukaisia.
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Informatiivisten mainosten ja kaupallisten mainosten raja voi olla hailyvé. (Leonidou
ym. 2011, 7-9.)

Mainoksia voidaan tarkastella niiden vihreysasteen mukaan®. Osa mainoksista voi
olla ympdristoviestiltadn hyvinkin pintapuolisia kun taas toiset voivat viestid
ymparistoon liittyvista asioista hyvinkin tarkasti. Mainosten vihreysaste voidaan
madrittdd sen mukaan, kuinka paljon mainoksessa on ymparistotietoa ja kuinka tarkasti
ja yksityiskohtaisesti tieto on esitetty. Esimerkiksi termi “ympéristoystavillinen”
mainoksessa voidaan luokitella pintapuoliseksi vihreydeksi, koska kuluttaja ei voi tdmén
sanan perusteella tietdd todellisesta ymparistoystavallisyydestd. Mainokset, joissa ei
kerrota tarkasti kaikkia tuotteen ympadristovaikutuksia, mutta joissa esimerkiksi
mainitaan kierratysmateriaalit, ovat keskivertovihreitda. Sellaisia mainoksia, joissa on
yksityiskohtaiset ~ listat ~ toimista, joiden avulla  yritys pyrkii  olemaan
ymparistoystavéllinen, voidaan puolestaan kutsua syvavihreiksi. Vihreysastetta
tarkasteltaessa on kuitenkin otettava huomioon, ettei mainonnan vihreysaste kuitenkaan
ota kantaa mainosvaittamien todenperdisyyteen. (Banerjee ym. 1995, 23.) Vihreédn
mainonnan keinoja voivat olla erilaiset elementit, kuten ympéristovaittdmien kéyttod
mainonnassa, sanalliset ja visuaaliset houkuttimet sekda ymparistomerkit (Leonidou ym.
2011, 7-9; Karna ym. 2001, 63; Nurminen 1994, 6). Etenkin sanallisten
ympéristovéittdmien kayttdé mainonnassa on kasvattanut vuosien aikana vihreaksi
mainonnaksi lasketun mainonnan osuutta (Stafford ym. 1996, 69).

Jokaisessa markkinointiviestinnan vélittdmassa viestissa on houkutin (engl. hook),
jolla pyritddn saamaan kuluttajat huomaamaan ja Kiinnostumaan viestistd. Nama
houkuttimet vetoavat yleensa kuluttajien rationaalisuuteen tai tunteisiin. Tamén lisaksi
viestinndssa kaytetddn moraalisia houkuttimia. Rationaalisilla houkuttimilla pyritaén
vetoamaan kuluttajan omaan etuun, kuten esimerkiksi luonnomukaisen ruoan
terveellisyyteen. Tunteisiin vaikuttavilla mainoksilla taas tavoitellaan tunneperaisté
sidetta kuluttajiin. Tdma voidaan esittdd esimerkiksi uhanalaisten eldimien ahdingolla,
jos ymparistéasioihin ei puututa. Moraaliset keinot viestinndssa pyrkivat vetoamaan
kuluttajan késityksiin oikeasta ja véarasta. Esimerkiksi, jos kestavaan kehitykseen ei
panosteta, tulevaisuuden sukupolvilla tulee olemaan huonommat oltavat. (Belz &
Peattie 2009, 186.)

Aiemmin tehtyjen tutkimusten mukaan vihredn mainonnan houkuttimet ovat usein
jakautuneet tuotesuuntautuneisiin, tuotantosuuntautuneisiin, imagosuuntautuneisiin ja
ympéristéinformaatiota sisaltaneisiin houkuttimiin (Stafford ym. 1996, 68-69). Sita

® Alkuperdinen lahde: lyer, Easwar — Banerjee, Bobby (1992) Anatomy of green advertising. Teoksessa
Advances in consumer research, toim. Leigh McAlister — Michael Rothchild, 494-501. Association for

Consumer Research, Provo.
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vastoin nykypdivana vihredssa mainonnassa esitetyt houkuttimet on Belzin ja Peattien
(2011, 186-187) mukaan usein jaoteltu kuuteen eri kategoriaan:

- taloudelliset houkuttimet

- yritykselle edulliset houkuttimet

- onnellisuuden houkuttimet

- tunneperéiset houkuttimet

- ajan henkeen viittavat houkuttimet
- muut houkuttimet

Kaksi ensimmadistd houkutinryhmdd vetoavat ihmisen rationaalisuuteen ja kaksi
keskimmadistd tunneperdisyyteen ja moraaliin. Houkuttimilla mainostajat pyrkivéat
luomaan hyvéa mainetta itselleen ja myyméaén tuotteitaan. Rationaaliset houkuttimet
vetoavat kuluttajan jérkiperdisiin  valintoihin  kuluttajan oman edun Kkautta.
Tunneperaisilla houkuttimilla puolestaan herétetéan erilaisia tuntemuksia seké luonnon
ettd itsen hyvinvoinnista tai pelon ja syyllisyyden tuntemuksia ympariston tilan
huononemisesta. (Belz & Peattie 2009, 186-187.) Muihin houkuttimiin voidaan
esimerkiksi laskea julkisuuden henkildiden, asiantuntijoiden tai tavallisten kuluttajien
kéayttd6 mainoksissa, jotta kuluttajat saadaan uskomaan mainoksiin (Banerjee ym. 1995,
23).

2.2.3  Viherpesu mainonnassa

Vihredd mainontaa tulee tarkastella perinteisten jaotteluiden lisaksi Kriittisesta
nakokulmasta, koska yritykset saattavat viestid vihreydestdan liioittelemalla. KaikKi
vihredssa mainonnassa esitetyt vaittdmat tai viittaukset ympaéristoystavéallisyyteen eivat
aina ole riittdvan yksiselitteisia (Carlson, Grove & Kangun 1993, 28). Viime vuosien
aikana termi viherpesu on yleistynyt vihredn mainonnan kontekstissa ja silla
tarkoitetaan ~ yrityksen  valheellista  tai  totuudenvastaista ~ markkinointia
ymparistoystavallisyydestd, jonka taustalla on tarve viedd kuluttajan ja muiden
sidosryhmien huomio pois yrityksen ymparistolle haitallisista tai muilla tavoin
kyseenalaisista toimista (Emmett & Sood 2010, 151-152). Viherpesumainonnassa
viestit ovat tulkinnanvaraisia ja vaittdmat liian ylimalkaisia, minka lisaksi mainoksista
jatetddn pois kuluttajalle térkeda tietoa. Vaarat ja vaaristellyt véittdamat ovat myos
mahdollisia viherpesussa. (Leonidou ym. 2011, 8-9.) Viherpesu saattaa aiheuttaa
kuluttajissa hammennysté ja turhautumista, koska yrityksen tuottama informaatio ei ole
tarkkaa tai sitd on hankalasti saatavilla (Rowen 2008, 8).
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Esimerkkind  viherpesusta  voidaan  mainita  vuonna 1992  Suomen
markkinatuomioistuimen kieltdmd TV-mainos, jossa mainostettiin Opel-automerkkia.
Mainoksessa soi taustalla "What a wondeful world” -kappale ja mainoksessa esitettiin
talvisia maisemia, kuten puita kaartumassa jdisen virran ylle ja el&imi& luonnon
keskelld, kuten joutsenia lentamassa hidastetusti l&hikuvassa. Mainoksen lopuksi
ruutuun tuli teksti ”Opel etumatkaa” ja ”Look at Opel now” sekd Opelin logo. Miesé&éni
kertoi Opelin antavan puhtaampia ja taloudellisempia ajokilometrejd, ilman muuta
informaatiota. Markkinatuomioistuimen mukaan mainos oli harhaanjohtava, sill4 autot
ovat “merkittdvid ymparistohaittojen aiheuttajia” ja mainoksessa ei esitetty autoilijan
tavallista arkiympéristod, kuten liikennettd. Markkinatuomioistuin totesi myods, ettd
ymparistovéittdmat eivat olleet asiallisia ja ettd niiden tietosisaltd oli harhaanjohtavaa.
(Nurminen 1994, 41.)

Kuluttajat eivat endd aina luota yrityksien véitteisiin vihreisté tuotteista ja he myos
epéilevat ymparistomerkkien luotettavuutta enenevissd méarin (Rahbar & Wahid 2011,
80; Belz & Peattie 2009, 189; Rex & Baumann 2007, 569; Stafford ym. 1996, 69).
Yritysten onkin jatkossa pyrittdva ansaitsemaan kuluttajien luottamus kertomalla
rehellisesti tuotteiden todellinen vaikutus ympéristolle. On tarkedd, ettd yritykset
kertovat totuudenmukaisesti, miten ne ovat pyrkineet vdhentdmadn ympériston
kuormitusta omalta osaltaan. (Belz & Peattie 2009, 189; Bonini & Oppenheim 2008, 60;
Stafford ym. 1996, 69; Wasik 1996, 114.) Nykyadan kuluttajat ovat tietoisempia
ympéristoon liittyvista asioista ja siitd, kuinka yritykset toimivat huomioidakseen
ympéristbn. On siis otettava huomioon, ettd vihredssdé markkinoinnissa puhutaan
todenmukaisesti ja tarkasti juuri niistd toimista, joita yritys on tehnyt ympériston
hyvaksi. Mikéli vihredssd markkinoinnissa ei pysyta taysin totuudessa, kuluttajat ovat
helposti taipuvaisia uskomaan, ettd yritys harrastaa viherpesua, minka johdosta
yrityksen maine kérsii. (Bonini & Oppenheim 2008, 60; Polonsky & Rosenberger 2001,
21.)

Viherpesun estdmiseksi on laadittu erilaisia ohjeistuksia. Esimerkiksi Yhdysvalloissa
FTC (Federal Trade Commission) laati  ensimmadisen  ohjeistuksensa
ympéristomarkkinoinnin vaittamille jo vuonna 1992 ja on sen jilkeen pyrkinyt
paivittdmaan ja muokkaamaan nditd ohjeistuksia muutaman vuoden vélein (Borin ym.
2011, 76; Walker 2011, 50-53; Wasik 1996, 97-99; Carlson ym. 1996, 29).
Uusimmassa ohjeistuksessa vuodelta 2010 sanotaan, ettd yritykset eivat saa kayttaa
mitdan sellaisia lauseita, merkkeja tai symboliikkaa, jotka voivat johtaa kuluttajia
harhaan tuotteiden todellisen ymparistdystavallisyyden tasosta. Esimerkiksi termien
“vihred” tai “ympdristoystdvillinen” kdyttd mainonnassa tai markkinoinnissa ei ole
suositeltavaa tai niiden lisaksi kuluttajille on tarjottava tarkempaa tietoa, mihin namé
vaittdméat pohjautuvat. (Borin ym. 2011, 76; Walker 2011, 50-53; Carlson ym. 1996,
38.)



26

Kuluttaja-asiamiehen linjauksissa ympéristomarkkinoinnin osalta sanotaan, etté
tuotteen ympéristdominaisuuksista on kerrottava “selkedsti ja yksiselitteisesti”. Yleisid
ja moniselitteisia ilmaisuja tulisi vélttdd ja tuotteiden koko elinkaaren vaikutukset
ympéristoon tulisi ottaa huomioon vihredssa markkinoinnissa ja mainonnassa.
(Ymparistomarkkinointi 2002.) Yritys voi markkinoida itseddn ymparistoystavallisend,
vaikka se ei olisikaan tehnyt mitdan tuotteidensa ymparistovaikutusten pienentamiseksi.
Tallaisissa tapauksissa yritys voi esimerkiksi sponsoroida ympéristonsuojelua
harrastavaa liittoa tai s&&tiotd, ja tatd kautta saada oikeuden mainostaa itseddn
ympéristoystavallisend. (Nurminen 1994, 20.)

2.3 Vihredn mainonnan keinot

2.3.1  Vihredssa mainonnassa esiintyvat elementit

Erds yleisemmistd vihredn mainonnan keinoista on erilaisten mainoskuvissa esitettyjen
elementtien kayttd. Vihredssa mainonnassa esiintyvat elementit voivat olla joko
sanallisia tai visuaalisia, ja nykypaivana visuaaliset véittdmat ovatkin yleisimpié
(Leonidou ym. 2011, 8; K&rnd ym. 2001, 33; Nurminen 1994, 6). Taman lisaksi
mainonnassa voidaan kayttdd ympadristomerkkeja. Namé elementit voivat viestia
kaikkea informaatiota yrityksen toiminnasta tuotteeseen asti (Leonidou ym. 2011, 9).
Banerjeen ym. (1995, 29) tekemassd tutkimuksessa® havaittiin, ettd aiemmin
yritysten vihredn mainonnan keskeisend piirteend oli korostaa tuotteiden ekologisuutta
ja vihreyttd yleensda. Mainoksissa korostettiin pyrkimyksid véahentdd saasteita
tuotantoprosesseissa ja itse tuotteiden ymparistoystavallisia piirteitd. Mainoksissa ei
ldhes koskaan pyritty vaikuttamaan kuluttajan kaytokseen eikd myoskaan edistaméan
kokonaisvaltaista vihreda kayttaytymistd. 2000-luvulla ympéristdmainonnan maara on
vahentynyt Kkuluttajien skeptisyyden kasvaessa. Kuitenkin samalla kun maard on
vahentynyt, mainonnan ymparistovaittamat ovat muuttuneet tarkemmiksi ja vahemman
myyntiorientoituneiksi. Mainonnalla pyritddn nykyisin vaikuttamaan enemman
kuluttajien kayttaytymiseen ja kulutusvalintoihin. (Peattie & Crane 2005, 358-360.)
Leonidoun ym. (2011) tutkimuksen’ mukaan ymparistovaittamia kayttaa 62,3 %
yrityksistd, kun tarkastellaan yritysten mainontaa yleisesti kaikilla aloilla. Naista yli

® Tutkimuksessa analysoitiin 95 vihreaa TV-mainosta ja 173 vihredd printtimainosta kaikilta aloilta.
Tutkimuksen kohteena olivat sekd yritykset ettd voittoa tavoittelemattomat organisaatiot.

" Tutkimuksessa tutkittiin 473 mainosta 195 yritykselta vuosina 1988-2007.
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70 % kéyttdd jollakin tapaa mainonnassaan vaittdmad “pyrimme ehkdisemédn
kasvihuoneilmiotd”. MyOs maininnat tydskentelystd yhdessd ympéaristonmuutosta
vastaan olivat yleisid. Luontoon liittyvat lausumat olivat kaytssa lahes puolella
tutkimuksen yrityksistd. Suuri osa yrityksista selitti myds, miten niiden toiminta ei
vaikuta epdedullisesti ymparistoon. On huomattava, ettd ainoastaan 35 % mainoksista
pyrittiin vetoamaan katsojan tunteisiin ja naissékin yleensd vedottiin mukavuuden
tunteeseen. Lahes 30 % mainoksista esitti luontoa, eldimi& tai muuta vastaavaa luontoon
liittyvad, ja sitd kautta pyrittiin vaikuttamaan katsojaan. 66 % yrityksista toi mainoksissa
esiin yrityksensé vihreyden ja omat ymparistomerkit. Ainoastaan alle 5 % yrityksista
kaytti virallisia ymparistomerkkeja vihredn mainonnan keinoina. (Leonidou ym. 2011,
16-20.)

Mainonnan vihreitd elementteja voidaan tarkastella erilaisista nékokulmista. Naita
ovat kulutuksen ympéristovaikutukset, mainonnan suostutteluprosessi, mainonnan
etiikka, hyodykeinformaatio sekd ympéristdinformaatio. (Nurminen 1994, 5.) Naiden
nakokulmien avulla on mahdollista tutkia, miten tietyn mainoksen vihreédt elementit
toimivat ja kuinka todenmukaisia ne ovat. Eri n&kokulmat kertovat vihreiden
elementtien tarkoituksen eli sen, otetaanko niilld kantaa ympéristovaikutuksiin,
pyritddnko niilld suostuttelemaan mainoksen katsojaa, mika niiden eettinen tarkoitus on
vai pyritddnko niilla valittamaan informaatiota joko tuotteesta tai ymparistosta.
Yleisimpid tapoja, joilla vihreitd arvoja voidaan tuoda esille mainonnassa, ovat
(Nurminen 1994, 6):

- suora tai kierteleva ilmaus siita, ettd tuote on ymparistoystavéallinen

- kertominen tuotteen sellaisista ominaisuuksista tai yrityksen sellaisista
toimista, jotka rasittavat vahemman ymparistéa kuin kilpailijat (luodaan
kuluttajalle mielikuva, etté tuotteen ostaminen on ymparistonsuojelua)

- ympaéristonsuojelun ja -arvostamisen korostaminen yleisesti

- visuaalisten elementtien, kuten vihredn varin tai luontokuvien kaytto

Kéarnd ym. (2001, 62) puolestaan esittavat vihrean mainonnan elementteind vihreédn
vérin, luonnon, ympéristomerkit, ympéristovéittdmat ja maininnat uusiutuvien
materiaalien kaytosta, ympéristoystavallisista tuotantoprosesseista seké
Kierratettdvyydestd. Vihredn mainonnan elementit on esitetty taulukossa 1 ja ne
kasitelladn tarkemmin seuraavissa luvuissa.
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Taulukko 1  Vihre&ssd mainonnassa kaytetyt elementit (Leonidou ym. 2011, 9; K&rn&

ym. 2001, 62—63; Nurminen 1994, 6)

Sanalliset vaittdmat | Visuaaliset taustaelementit | Ymparistomerkit

Suora Véittimé Luonto Virallinen

Epésuora vaittdmé El&in Epévirallinen
Varitys

Taulukossa 1 esitetyt vihredn mainonnan elementit voidaan puolestaan jakaa
sanallisiin  ympéristovaittadmiin, jotka voivat sisdltdd sek& suoria vaittdmié tuotteen
ympéristoystavallisyydestd tai epédsuoria viittauksia ympdaristdon ja luontoon,
visuaalisiin taustaelementteihin, kuten luonnon, eldinten ja vihredn vérin k&yttéon
mainoskuvissa, sekd ymparistomerkkeihin, joihin kuuluvat sek& viralliset, epéviralliset
ettd yritysten omat ympéristomerkit.

2.3.2  Sanalliset ymparistovaittamat

Mainonnassa sanoilla on voimaa. Jos sanat on valittu mainokseen vaéarin, voi koko
liittyy aina arvokasitys, tarkoitus ja
mielleyhtyma, joiden perusteella kuluttaja késittelee ja arvioi mainosta. (Arnold 2009,
166.) Sanalliset ympéristovaittdmat voivat olla suoria tai epasuoria véittdmia. Suorissa
vaittamissd sanotaan selkeasti, ettd tuote on esimerkiksi ympéristoystavallinen ja
epasuorissa ymparistovaittamissd taas voidaan viitata esimerkiksi luontoon ja
luonnollisuuteen yleisella tasolla (Nurminen 1994, 6). Taulukossa 2 on esitetty
sanallisten ymparistévaittamien tyyppeja, niiden tarkoituksia ja esimerkkeja vaittamista
Carlsonin ym. (1993, 31) mukaan.

mainoskampanja epdonnistua. Sanoihin

Taulukko 2 Sanallisten ymparistovéittamien tyyppeja (Fuller 1999, 231-232; Carlson
ym. 1993, 31)
Vaittamatyyppi Tarkoitus Esimerkki
Tuotesuuntautunut K°E°§te.tai‘.‘.” ympar Isto- . Tama tuote on biohajoava
ystavallisida ominaisuuksia
e 20 % valmistukseen
Tuotantoon keskittyva x - .
Tuotantosuuntautunut | =~ .00 kaytetyista raaka-aineista on
vaittama T .
Kierratettya
Imagosuuntautunut Korqst_etqan yrlfylfsen ) Huom|0|mm_e toiminnas-
ympdristoystavallisyytta samme metsien hyvinvoinnin
Maailman sademetsié
Korostetaan luonnon tuhou- .
Faktasuuntautunut : : tuohotaan 2 hehtaaria
tumista faktatiedolla .
sekunnissa
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Sanallisilla  ymparistovaittamilla on eri tarkoituksia, jotka perustuvat erilaisiin
houkuttimiin (Stafford ym. 1996, 68-69). Tuotesuuntautuneilla véaittamilla tuotteen
ympéristdd  koskevat ominaisuudet tuodaan  mainoksessa  vahvasti  esiin.
Tuotantosuuntautuneessa mainoksessa puolestaan korostetaan yrityksen ympéristoa
huomioivaa tuotantoa ja erilaisia toimia sen parantamiseksi. Imagosuuntautuneet
vaittdmat tuovat esiin yrityksen ymparistoystavallisen toiminnan. Faktasuuntautuneet
véittdmat puolestaan huomioivat ymparistod ja luontoa koskevat tapahtumat ja pyrkivat
viestimaan kuluttajille siitd, miten heidan tulisi kayttdytyd ympdariston sééstamiseksi.
(Fuller 1999, 231-232.)

Sanalliset ympéristovaittdmat voidaan jakaa sen mukaan, mitd niilla pyritédan
viestimdan. Ne voivat joko kertoa ja tiedottaa tuotteen tai yrityksen
ymparistoystavéllisyyteen  liittyvistd ~ vahvuuksista  tarkasti, kertoa tuotteen
ympéristoystavallisistd ominaisuuksista, liioitella ymparistoystavéllisyyteen liittyvia
ominaisuuksia tai olla vertailevia véittdmid, jossa tuotetta tai yritysta vertaillaan muihin
samankaltaisiin tuotteisiin tai yrityksiin. Tuotteen tai yrityksen
ympéristoystavallisyyteen liittyvat vaittamat ovat usein yleisella kielelld ilmaistuja
véittdmid. Tuotteen ymparistOystavallisistd ominaisuuksista viestittdessd korostetaan
ympéristoystavallistd osuutta, kuten esimerkiksi kierréatettdvéa pakkausta, vaikka tuote
itsessddn ei olisi ekologinen. Liitoitelluissa ymparistovaittamissd korostetaan
ympadristoystavéllisyyttd niin paljon kuin mahdollista, esimerkiksi viittdma ”Lisdsimme
tuotteen kierratysmateriaalia 100 % — 0,5 %:sta 1 %:iin” korostaa kierrdtysmateriaalin
osuutta liitoiteltusti, mutta todemukaisesti. Vertailevat viestit puolestaan vaativat aina
perustelun vaittdmille. (Fuller 1999, 228-229.)

Aikaisemmin ympéristoystavallisyydestd ja ekologisuudesta on mainonnassa
kaytetty muun muassa termeja kierratettdva tai uudelleenkaytettava (Leonidou ym.
2011, 9; Wasik 1996, 99; Stafford ym 1996, 69). Sanallisia ympéristovéittdmia voi
naiden lisaksi olla esimerkiksi luonnossa hajoava, otsonille ystavallinen, kierratetyista
materiaaleista valmistettu, valmistuksen vahaiset ymparistovaikutukset ja uudelleen
taytettava (Fuller 199, 229; Wasik 1996, 98-99). Nama 1990-luvulla kaytetyt
ympaéristoystavallisyydesté viestivat vaittdmat ovat olleet suhteellisen monimutkaisia ja
heréttaneet kuluttajissa hammennysté (Fuller 1999, 229; Stafford ym. 1996, 96) ja siksi
naiden sijasta tand pdivand kaytetddan kuvaavampia sanontoja, kuten orgaaninen tai
luonnonmukainen, energiatehokas tai kestavan kehityksen mukaisesti tuotettu.
(Leonidou ym. 2011, 9.)

Sanallisesti ymparistdon viittaavien suorien tai epdsuorien sanontojen lisaksi
vihredssa mainonnassa voidaan kéayttaa termia vihred, joka on yksi esimerkki
epasuorasta sanallisesta vaittamasta. Suurin osa ihmisistd ymmartaa viestin, vaikka sen
tarkoitusperd on alkanut h&dmartyd vihredn mainonnan mééran kasvaessa. NyKyisin
sanalla vihred pyritddn kattamaan ympéristoystavéllisyyteen liittyvid asioita laajasti.
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Sana yhdistetadn usein kaikkeen eettiseen toimintaan, jolla saattaa olla positiivinen
vaikutus ympéristdd kohtaan. Sana voidaan n&hdd lisaksi visuaalisena elementting,
koska se on usein esitetty kuvanomaisena ja vihreélla vérilla. Kuluttajat tulkitsevat
tallaista elementtia vahemman analyyttisesti, koska sana ei tule tieteellisestd
kontekstista vaan on asiaan perehtymattomillekin ihmisille tuttu. Samoin sana
vahasaasteinen voidaan ndhda visuaalisena, koska t&hé&n yhdistetddn helposti muun
muassa harmaa vari ja savupilvet. (Arnold 2009, 170-171.)

Vihredssd mainonnassa on oleellista yhdistdd brandi ja tuote tehokkaasti niihin
arvoihin, joita kuluttaja haluaa tuotteessa olevan. Kuluttajan arvot liittyvat usein
tehokkuuteen tai kustannustehokkuuteen, terveyteen ja turvallisuuteen, suoritukseen,
symboliikkaan, mukavuuteen tai nédiden yhdistdmiseen. Esimerkkind ndista voidaan
mainita seuraavat mainoslauseet (Belz & Peattie 2009, 191°):

“Make up your mind” — The Body Shop

“20 years of refusing to farm with toxic pesticides. Stubborn, perhaps.
Healthy, most definitely” — Earthbound Farm Organic

“Performance and luxury fueled by innovative technology” — Lexus

N&ma mainoslauseet viestivat ympéristdasioista, mutta vetoavat samalla kuluttajien
arvoihin ja tunteisiin (Belz & Peattie 2009, 191). The Body Shopin mainosviesti leikkii
sanoilla, koska englanninkielessd termilld make up” voidaan viitata joko ehostamiseen
tai paatoksentekoon (MOT Collins English Dictionary 3.0 2011). Télla sanaleikilla
kehotetaankin kuluttajia tekeméan vastuullisia péatoksid. Seuraavassa mainoslauseessa
Earthbound Farm Organic taas kertoo kuluttajilleen, ettd he ovat toimineet alalla jo 20
vuotta eivatkd koko sind aikana ole tinkineet paatoksestaan viljelld ilman haitallisia
kemikaaleja. He my6s muistuttavat kuluttajia siitd, ettd heid&n tuotteensa ovat sen
vuoksi terveellisid. Lexuksen mainoslauseessa taas painotetaan autojen ylellisyytta ja
toimivuutta, mutta samalla viitataan innovatiiviseen teknologiaan ja sita kautta myos
ympadristéarvoihin. Voidaan siis sanoa, ettd selkeimmin ymparistéarvot on tuotu esiin
keskimmaisessa mainoslausessa, kun taas Lexuksen ympéristovéittaméat ovat hyvinkin
tulkinnanvaraisia, silla Lexus pyrkii ennen Kkaikkea viestimaan kuluttajille
luksusbréndiaan. The Body Shop taas on profiloitunut yritysfilosofialtaan erittdin
ympaéristoystavalliseksi, joten heidan mainoslauseensa sanaleikki tavoittaa kuluttajat.

& Alkuperdinen lahde: Ottman, J. A. — Stafford, E. R. — Hartman, C. L. (2006) Green marketing myopia.
Environment, Vol. 48(5), 22-36.
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Aiemmin esitetyt ympaéristoystavallisen mainonnan houkuttimet voidaan sanallisissa
ymparistovaittdmissé tuoda esiin esmerkiksi seuraavasti: tunteisiin voidaan vedota
vaittamalla, jossa syyllistetdan kuluttajaa, jos han ei toimi ymparist6d huomioivalla
tavalla. Rationaalisia tai taloudellisia houkuttimia voivat olla hintavertailut tai
maininnat siitd, ettd tietty rahasumma ostoksesta menee ympériston hyvaksi.
Onnellisuuteen  ja  terveellisyyteen voidaan vedota mainitsemalla tuotteen
luonnonmukaisista  ominaisuuksista tai  korostamalla  ymparistoystavallisyyden
vaikutusta terveyteen yleisesti. Yritykselle edulliset houkuttimet tulevat puolestaan esiin
mainosvaittamistd, joissa yrityksen vastuullisuutta ja ympadristoystavéllisyytta
korostetaan. Tuotteen ympadristoystavéllisyydestd kirjoittaminen on ajan henkeen
viittava houkutin. Té&mén lisdksi suora vertailu ympadristoystavéllisen ja tavallisen
tuotteen vélilla luo houkuttimen kuluttajalle. (Fuller 1999, 231.)

Kuten aiemmin mainittiin, esimerkiksi Amerikassa FTC on suositellut, ettei
esimerkiksi termid ymparistoystavallinen kéyttettdisi tuotteiden markkinoinnissa.
Mainonnassa sanan kayttaminen voi usein johtaa kuluttajia harhaan, silla voidaan sanoa,
ettd harva tuote on todellakin ympéristoystavéllinen, vaan pikemminkin ymparistolle
véhemman haitallinen. Markkinoijat eivat kuitenkaan ole halukkaita kdyttamaan termia
vahemman haitallinen mainonnassa siksi, ettd se on kaksiosainen eika viestiltddn kovin
myyvé sanonta. (Fuller 1999, 229; Nurminen 1994, 6.)

2.3.3  Visuaaliset taustaelementit

Visuaalisissa viestinnan keinoissa viestitdén ideaa, mielipiteitd ja tunnelmia tai tunteita
ilman sanoja. Visuaalisia elementteja voivat olla seka erilaiset merkit, ilmaukset ettéd
kuvat. (Blundel & Ippolito 2008, 85.) 2000-luvulla vihreisiin mainoksiin ovat tulleet
vahvasti mukaan luonto, eldimet ja muut luonnonldheiset havainnoillistamiskeinot,
kuten varitys, sekd ymparistomerkit ja merkinnat tuotteissa (Leonidou ym. 2011, 9;
Kéarnd ym. 2001, 62-63; Nurminen 1994, 6). Visuaalisilla taustaelementeilld viitataan
mainoskuvissa taustalla nakyviin elementteihin, joiden avulla tuotetta pyritdan
korostamaan ja samalla vahvistamaan mainoksen herdttdmida  mielikuvia
ympaéristoystavallisyydestd (Nurminen 1994, 6).

Kuvan merkitys viestinndssa ja mainonnassa on oleellinen, koska ilman kuvaa
mainos saattaa jadda helposti huomiotta. Hyvd mainoskuva jaa katsojalle mieleen.
(Blundel & Ippolito 2008, 91; Nieminen 2004, 89.) Mainoskuvan visuaalisilla
elementeilld pyritddn kiinnittdmaan katsojan huomio. Tama tulee tehda tehokkaasti ja
nopeasti, koska kuluttajat harvemmin katsovat mainoskuvaa pitkédan ja lukevat ne
nopeasti silmaillen. Usein sanattomilla viesteilld on voimakkaampi vaikutus kuin
sanallisilla viesteilld niiden yksinkertaisuuden vuoksi. (Blundel & Ippolito 2008, 85,
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88-90.) Visuaalisen elementin huomioarvoihin vaikuttavat Niemisen (2004, 89)
mukaan seuraavat tekijat:

- mité suurempi kuva sen parempi

- kuvasarja on yksittaista parempi

- valokuva on uskottavin

- piirros on persoonallinen

- piirros ja valokuva on tehokas yhdistelméa

- henkil6kuvat (nainen, lapsi, eldin)

- tuotekuva tai tuotteen kayttda havainnoiva kuva
- ennen ja jalkeen kuvasarjat

Vihredn mainonnan kontekstissa naistd voidaan mainita esimerkkeind se, etta
valokuva ympéristosta on piirrosta tehokkaampi, mutta piirros voi luoda omanlaisensa
tunnelman kuvaan. Vihredssa mainonnassa tuotteen tai tuotannon esittdminen niin, ettd
ympéristoystavallisyys tuodaan esiin on myds tehokasta. Vihredssd mainonnassa
henkilokuva ei varsinaisesti pysty viestimaan ekologisuudesta, mutta esittamall&
ihmisten ympéristoystavéllistd toimintaa kuvassa ekologisuutta voidaan korostaa.
Lisaksi ymparistoon liittyvid “ennen ja jalkeen” -kuvasarjoja voidaan kayttaa
havainnollistamaan ympéristddn kohdistuvien haittojen vaikutuksia.

Mainonnassa kaytetddn usein luontoa herdttdamdan kuluttajissa positiivisia
tuntemuksia. Yleisimmin mainonnassa pyritddn yhdistamaan tuote tai bréandi
visuaalisesti luontoon. Useiden vuosikymmenten ajalta saadut tutkimustulokset
osoittavat, ettd kuluttajat tuntevat enemman vetoa mainoksiin, joissa kaytetdan taustana
luontoa kuin mainoksiin, joissa taustana on keinotekoinen ympéristd. (Hartmann &
Apaolaza-1bafiez 2010, 120°.)

Ihmisten luontaista mieltymysta kauniisiin luonnomaisemiin kaytetdan yleisesti
hyvaksi mainonnassa. Kuluttajat voivat liittdd positiiviset tunteensa, jotka
luonnonmaiseman ndkeminen nostattaa, suoraan mainostettavaan tuotteeseen tai
brandiin. (Hansen 2010, 137-138; Hartmann & Apaolaza-lbafiez 2010, 121.)
Esimerkiksi saasteisiin viittaavat visuaaliset mainosviestit on usein yhdistetty
sanalliseen viestiin. Viestissda pyritddn visuaalisin  keinoin luomaan kuvaa
luonnonraikkaasta ympéristosta ja sanallisin viestein Kkerrotaan saastuttamisen
ympaéristovaikutuksista. Téallaiset yhdistelmat ovat yleisid esimerkiksi automainoksissa.
(Arnold 2009, 169.) On kuitenkin huomioitava, ettd aikaisempien tutkimusten mukaan

° Alkuperdinen lahde: Calvin, J. D. — Curtin, M. (1972) An attempt at assessing preferences for natural

landscapes. Environment and Behavior, Vol. 4, 447-470.
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visuaalisten vihreiden elementtien esittdminen mainoksissa on sanallisiin vaittamiin
verrattuna epdmaaraisempad ja tulkinnanvaraisempaa (Stafford ym. 1996, 69, 77).

Visuaalisia elementtejd kaytetadnkin usein vahvistamaan sanallista viestid, koska
kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa (Blundel & Ippolito 2008, 62, 86). Kuten
Carlson ym. (1993, 36) jo totesivat tutkimuksissaan, ettd kaikkein hyvaksytympié
vihreitd mainoksia ovat ne, jotka ovat visuaalisesti esitettyjd, mutta ymparistoon
liittyviin faktoihin perustuvia. Kasvavasta ymparistéhuolesta johtuen kuluttajat ovat
nykyadn kiinnostuneita tuotteista, joiden he kokevat olevan vihreitd (Hartmann &
Apaolaza-Ibafiez 2010, 122; Tanner & Wolfing Kast 2003, 884). Tasta voidaan paatella,
ettd luonnonmaisemien nakeminen mainoksissa saattaa vaikuttaa kuluttajan
ostopadtbkseen juuri siitd syystd, ettd kuluttaja kokee tuotteen olevan
ymparistoystavallinen.

Erilaisia keinoja luonnon esittdmisestd mainoskuvassa ovat juokseva vesi, joka
nahdaan seisovaa vettd kauniimpana, ruohotasangot harvalla puustolla ja jarvimaisemat,
jotka koetaan vetoavampina kuin puuttomat maisemat tai vuoret. Kuluttajat kiinnittavat
my6s huomiota Keitaisiin, kukkiin, kypsiin hedelmiin ja savannityylisiin maisemiin.
Edellamainitut kuvat vetoavat kuluttajiin, koska ne tuottavat seesteisia ja positiivisia
tuntemuksia. Samoin eldinten esittdminen mainoksissa herattdd kuluttajissa positiivisia
mielikuvia, koska eldinten mielletd&n usein viestivan luonnosta ja rauhallisuudesta.
Etenkin vihredssd mainonnassa Kkyseisilla visuaalisilla elementeillda pystytaan
vaikuttamaan kuluttajien kayttaytymiseen ja mielikuvien muodostumiseen yhdessé
kuluttajan tunteiden ja bréndiasenteiden kanssa. (Hartmann & Apaolaza-I1bafies 2009,
120-121.)

Myds mainoksen vérisavyilla on vaikutusta siihen, miten kuluttaja tulkitsee sité.
Kuluttajien tulkinnat visuaalisten viestien ja vérisdvyjen merkityksista ovat kuitenkin
hyvin kulttuurisidonnaisia. (Nieminen 2004, 89; Clarke & Honeycutt 2000, 256-257.)
Esimerkiksi lansimaisessa kulttuurissa musta vari viestii surua, kun taas aasialaisissa
kulttuureissa  valkoinen  vari  kertoo  surusta  (Nieminen 2004,  89).
Kulttuurisidonnaisuudesta johtuen mainonnassa on varmistettava, ettd mainoksessa
esiintyvat muut elementit vahvistavat varisavyjen luomaa vaikutelmaa kuluttajille. Varit
ovat hiljaista kommunikaatiota ja niiden avulla on mahdollista luoda kuluttajille tietty
tunnetila mainostettavasta tuotteesta tai yrityksestd. (Nurminen 2004 104-105; Wright
2000, 239.)

Esimerkiksi valkoinen véri voi symboloida puhtautta ja rauhallisuutta, ja vihrea vari
puolestaan luontoa ja terveyttd (Nurminen 2004 104-105; Wright 2000, 239).
Valkoinen vari luo helposti ilmavan, avaran, raikkaan, puhtaan ja eteerisen tunnelman
kuvaan. Lisdksi valkoinen véri on hyvéd kontrastivari korostamaan voimakkaampia
varejd kuvissa. Usein vihredn lampimét, keltaiseen liukuvat vérisédvyt tuovat kuluttajille
mieleen metsén véareihin miellettdvan vahvan vériskaalan. Vaaleammat vihredn savyt
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yhdistetddn helposti kevdén vihreisiin metsdmaisemiin ja tummemmat havupuihin.
Vihredn vérin on sanottu kuvastavan kasvua, tuoreutta, terveytta ja hyvinvointia. Vihrea
véri sopii hyvin terveellisten tuotteiden mainontaan. Harmaa ja ruskea vari ndhdaan
puolestaan suhteellisen arkipaivéisiksi vareiksi, mutta ne koetaan Kkuitenkin
maanl&heisiksi. Etenkin terrakottaan taittavat punertavanruskean savyt assosioidaan
helposti luontoon ja luonnollisuuteen. (Nieminen 2004, 104-105.)

2.3.4  Ymparistomerkit

Y mpéristoystavallisten tuotteiden yleistyessad on huomattu, etta niiden markkinointi voi
olla haastavaa. Tastd syystd onkin kehitetty erilaisia ymparistomerkkeja sek& maiden
hallitusten ettd muiden toimijoiden aloitteesta. Ympéristomerkit voidaan jakaa
tuotteiden pakollisiin merkint6ihin, joiden kayttod edellytetddn lainsdadannossd, ja
vapaaehtoisiin ymparistomerkkeihin, joita yritykset voivat halutessaan kayttaa. (Belz &
Peattie 2009, 183; Rex & Baumann 2007, 569-570.) Virallisten ymparistomerkkien
lisaksi monet yritykset kayttavat tuotteissaan omia merkintojaan
ympéristoystavallisyydestd (Rowen 2008, 8).

Ymparistomerkkien  tarkoituksena ~ on  auttaa  kuluttajia  valitsemaan
ymparistoystavallisia tuotteita. Ymparistoystavallisten tuotteiden markkinoiden voidaan
todeta kasvavan tasaisesti, ja esimerkiksi Pohjoismaissa on nykyaan ymparistomerkkeja
jo 55 eri tuotekategorialle. (Belz & Peattie 2009, 183; Rex & Baumann 2007, 567,
Bjork 1997, 1.) Ymparistomerkkien avulla on mahdollista valittaa inmisille paljon tietoa
tuotteesta. Kuluttajat voivat ymparistomerkin perusteella tietdd, onko tuote
ympdristoystavallinen, ja millaisia toimia yritys on tehnyt vahentdékseen
ympdristohaittoja. (Rahbar & Wahid 2011, 73; Belz & Peattie 2009, 183-184; Wasik
1996, 104; Peattie 1992, 226-227.)

Ymparistomerkkien haasteena on se, ettd kuluttajien pitdisi tietdd ja tuntea tietty
ymparistomerkki jo ennen sen ndkemistd tuotteessa. Mikéli kuluttaja ei tiedd merkin
edustamista asioista etukateen, merkKki itsessaan ei ole riittdvan vahva syy kuluttajalle
ostaa tuotetta. (Rahbar & Wahid 2011, 75.) Erilaisten ymparistomerkkien maéra on
mya0s erittain suuri, joten kuluttajille voi tuottaa vaikeuksia tunnistaa yritysten kayttamia
ymparistomerkkeja (Pallari 2004, 24). Vaikka kulutuskayttaytymisen oppien mukaan
arvoilla on vaikutusta asiakkaan kulutuspéatoksiin, voidaan todeta, ettd asiakkaan
henkilokohtaiset tarpeet menevét usein muun edelle ostopédatosta tehdessd. Vaikka
henkilé olisi kiinnostunut luonnonsuojelusta ja ymparistomerkityistd tuotteista,
varsinaisen valinnan hetkelld esimerkiksi tuotteen hinta saattaa olla se ratkaiseva tekija,
jonka mukaan ostopaatds syntyy. (Bjork 1997, 2-3.) Toinen syy, miksi kuluttajat
saattavat jattdd ympdaristomerkityn tuotteen ostamatta, on heidén epéluulonsa itse
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merkkid kohtaan. Mikali heilld ei ole tarkkaa tietoa merkistd ja sen valvonnasta,
kuluttajat saattavat epailld ympéristomerkityn tuotteen ymparistoystavéllisyytta ja sen
vuoksi jattaa tuotteen ostamatta. (Rahbar & Wahid 2011, 75.)

Suomen ympdristoministeri6 on listannut sek& viralliset ettd epéviralliset
ympéristomerkit, joita Suomessa kaytetddn (Ymparistomerkit 2011). Kuviossa 3 on
esitetty muutamia esimerkkejad ympéristo- ja alkuperdmerkeistd, jotka on hyvéksynyt
Suomen ympdristéministerio. Pohjoismainen ympéristomerkki, Joutsenmerkki on
suunniteltu antamaan kuluttajille luotettavaa tietoa hyddykkeiden
ymparistovaikutuksista (Wasik 1996, 112). Euroopan ympéristomerkki, Kukkamerkki
taas perustuu tuotteiden ympéristovaikutuksiin koko niiden elinkaaren aikana
(Ympéristomerkit 2011; Nurminen 1994, 17-18). Kuviossa on esitetty myos
Avainlippu-merkki, joka on Suomalaisen Tyon Liiton myontama merkki tuotteelle tai
palvelulle, joka on valmistettu tai tuotettu Suomessa. Avainlippu-merkilla yritys voi
viestida turvallisuutta, laatua ja vastuullisuutta, johon kuuluu olennaisesti myds
ympéristovastuu. Merkin mydntdmisen ehtona on, ettd vahintadn 50 % valmistuksesta
tai tuotannosta on Suomesta. Suomalaisista yli 90 % tunnistaa Avainlippu-merkin.
(Avainlippu 2011.)
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Kuvio 3 Virallisia ja epévirallisia tuotteiden ymparisto- ja alkuperamerkkeja
(Ymparistomerkit 2011; Avainlippu 2011)

Kuviossa 3 esitetyt merkit ovat tehokkaita, koska ne ovat tunnettuja. Esimerkiksi
Joutsenmerkki on tunnettu ja kuluttajat kokevat sen siité syysta luotettavaksi. Virallisten
ympéristomerkkien ohella on olemassa epdavirallisia ymparistomerkkejd, joita
ympaéristoystavallisille tuotteille voidaan myontad. Esimerkkind voidaan mainita Reilun
kaupan merkki (kuviossa 3), joka liittyy sosiaalisten ja taloudellisten olojen
kehittdmiseen seka ymparistén ja yhteiskunnan kestavan kehityksen lisdamiseen.
(Ymparistomerkit 2011.)

Taman tutkimuksen kannalta on térkeda nostaa esiin ympéristomerkit, jotka on
suunniteltu erityisesti tekstiiliteollisuuden kéyttoon. Namé tekstiileille myonnettavat
merkit on esitetty kuviossa 4. Global Organic Textile Standard, GOTS on
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ymparistomerkki, joka kertoo tuotteiden ymparistoystavallisyydestda tuottajasta
lopputuotteeseen asti. GOTS-sertifikaatti edellyttad, ettd tuotteesta vahintdan 70 % on
luonnonmukaisia kuituja. My0s tuotannossa kaytettyjen variaineiden ja muiden
kemikaalien tulee olla ymparistovaatimusten mukaisia. Suomessa toimivista yrityksista
ainoastaan Dermoshop Ltd. ja Marimekko ovat saaneet GOTS-sertifikaatin. (Global
Standard 2010.)
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Kuvio 4 Tekstiileille myonnettavid ympéristomerkkejé (Global Standard 2010;

Fair Wear 2009; Textile Exchange 2011)

Reilulla kaupalla on lisdksi oma Fair Wear Foundation -merkkinsa tekstiilialalle; Fair
Wear Foundation on organisaatio, joka pyrkii parantamaan vaateteollisuuden oloja
yhdessa alalla toimivien yritysten kanssa. Suomalaisille yrityksille ei kyseistd merkkia
ole myonnetty, mutta myés Suomessa toimiville joillekin ruotsalaisille yrityksille
merkki on mydnnetty. (Fair Wear 2009.) Textile Exchange-ymparistomerkki voidaan
myontaa yrityksille, jotka pyrkivat toiminnassaan védhentamaan ympadristolle haitallisia
toimia ja maksimoimaan positiivisia vaikutuksia koko arvoketjussa aina viljelijoista ja
raaka-ainetuottajista lopputuotteisiin, brandeihin ja jalleenmyyjin asti (Textile Exchange
2011).

Virallisten ymparistomerkkien lisdksi monet yritykset kadyttavat tuotteissaan omia
merkint6jaan, joissa ilmaistaan tietoja esimerkiksi alkuperdmaasta ja materiaaleista.
Tama johtuu siitd, etta yritykset haluavat olla osallisena ymparistoystavéllisyyden esille
tuomisessa. (Rowen 2008, 8.) Nykypdivan uusimmaksi trendiksi ovat nousseet
merkinnat ja laput, joissa tuodaan esiin tuotteen ekologisuus. Usein ndissd merkeissa
tuodaan esiin materiaalit, kuten luonnonmukainen puuvilla tai niissdé on muutoin
mainittu toiminnan ympaéristoystavéllisyydestd. Merkinndissa ja lapuissa kaytetaan
paljon sanoja luonnonmukainen, luonnollinen ja eko, jotka kertovatkin hyvin
nykypaivan muotialan suositusta suuntauksesta. Lapuissa kerrotaan usein tuotteen
ekologisuudesta ja materiaaleista, mutta myods itse lappujen materiaalit ovat
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luonnonmukaisia — esimerkiksi kierratyspaperia tai puuvillaa. (Lyall 2008, 26.)
Seuraavassa on puolestaan esitetty esimerkkejd muotivaatealalla toimivien yritysten
omista ymparistomerkeista.
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Kuvio 5 Esimerkkeja yritysten omista ymparistomerkeista (KappAhl 2011a;

Lindex 2011; H&M 2011; Vihreét vaatteet 2011)

Néiden merkkien awvulla yritykset pyrkivat tiedottamaan asiakkailleen
ymparistoystavallisistd vaatteista ja niiden ominaisuuksista. Merkit ripustetaan
vaatteisiin yleensa hintalapun yhteyteen ja niiden tarkoituksena on helpottaa ekologisten
vaatteiden loytdmistd. Kuten kuviosta 5 voidaan nahdd, merkista voi kayda ilmi
esimerkiksi se, ettd tuote on valmistettu luonnonmukaisesta puuvillasta. Vaikka
yritykset ovatkin kehittdneet ympéristomerkkejd vaatteisiinsa, monet kuluttajat kokevat
yhé, ettd vaatteiden ympéristovaikutuksista 10ytyy vahan tietoa ja etta tieto on vaikeasti
I6ydettavissa (Niiniméki 2009, 130).

Y mparistomerkit, etenkin yritysten omat merkit ja merkinnat, ovat usein kuluttajille
vieraita eikd merkkien valittdméa informaatiota ja merkitysta valttamattd ymmarreté
halutulla tavalla. Merkeissd ja merkinngissa esitetyt termit, kuten ymparistolle
turvallinen, kierratettava tai ymparistoystavallinen, ovat luonteeltaan suhteellisen
epatarkkoja ja saattavat aiheuttaa epailyksia kuluttajien keskuudessa. Merkinnat
saattavat olla vajavaisia eiké sellaista tietoa, joka helpottaisi kuluttajien paatoksentekoa,
ole riittavasti saatavilla. Kuitenkin on huomattava, ettd aikaisempien tutkimusten
mukaan merkinnat parantavat kuluttajien késityksia tuotteen laadusta, arvosta ja
vaikuttavat positiivisesti ostopaatokseen. Vaikka vihreys ei vélttamatta ole se tekija joka
johtaa ostopaatokseen, vaikuttaa se prosessissa kun ostopaatdsta tehdaan. (Borin ym.
2011, 77-78; Rowen 2008, 8.)
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3 VIHREYDEN ILMENTYMINEN MUOTIALALLA JA SEN
MAINONNASSA

3.1 Muotivaatealan keskeiset piirteet

Muoti voidaan kasittad enemmiston suosimaksi pukeutumistyyliksi tiettyna ajanjaksona.
Termilld muotiala viitataan koko muotiliiketoimintaan ja se Kkasittdd erilaiset
tuoteryhmat, kuten vaatetuksen, asusteet, korut, kosmetiikan, kengat, aurinko- ja
silmalasit seké tekniset tuotteet. (Jackson & Shaw 2009, 94, 334-335.) Muotivaatealalla
puolestaan viitataan liiketoimintaan, joka kasittdd muotivaateteollisuuden myynnin ja
mainonnan. Muotivaateala ké&sittdd ei-brandatyn vaatetuksen, kéytetyn vaatetuksen,
kierratetyn sekd vintage vaatetuksen, edulliset muotibrandit, brandatyt vaatteet,
halpakopiot sekd alusvaatteet, jotka ovat massamarkkinoiden tiettyjen ajanjaksojen
trendejd ja suosittuja pukeutumistyylejd. (Jackson & Shaw 2009, 93.) Tassa
tutkimuksessa keskitytddn tarkastelemaan muotilehdissa esiintyvdd muotivaatealan
mainontaa, mutta tutkimuksen kannalta on oleellista tarkastella koko muotialaa ja sen
toimintaa, koska samat tutkimukset, teoriat ja késitteet kattavat myds muotivaatealan.

Muoti- ja muotivaatealalla voidaan sanoa olevan nelja sille ominaista piirrettd, jotka
erottavat sen muista aloista. Koska yleensa muotivaatteet suunnitellaan vallalla olevien
trendien mukaan ja nadiden trendien kestoa voidaan mitata lyhyissd ajanjaksoissa
(kuukausissa), muotivaatteilla on lyhyet elinkaaret. Trendeja voi myods olla useampia
yhden vuoden aikana. (Christopher, Lowson & Peck 2004, 368.) Yleensa esitellddn
kaksi mallistoa vuodessa: syys-talvimallisto ja kevat-kesdmallisto (Jackson & Shaw
2009, 29, 291, 335; Davidson 2002, 5). Alalle on tyypillista my6s huono
ennustettavuus, joka johtuu kysynndn ailahtelevaisuudesta. Té&hdn voi vaikuttaa
esimerkiksi séd, elokuvat tai julkisuuden henkil6t ja heidan pukeutumistyylinsd. Taman
vuoksi on erittdin hankalaa ennustaa tietyn ajanjakson kokonaiskysyntda puhumattakaan
tietyn tuotteen kysynnastd lyhyemmalla ajanjaksolla. Lisédksi muotialan piirteend on
herédteostosten yleisyys, koska suuri osa ostopaattksistd tehdaan ostopaikassa ilman
suurempaa suunnitelmallisuutta. Toisin sanoen kuluttajan ostopaatokseen riittaa valilla
vain tuotteen ndkeminen liikkeessd. Tdman vuoksi on &&rimmaéisen tarkeda varmistaa
tuotteiden nakyvyys ja saatavuus. (Christopher, Lowson & Peck 2004, 368.)

Muotiala on selkeésti jakautunut harvoihin suuriin ja arvostettuihin muotitaloihin,
joista trendit lahtevét liikkeelle, ja massamarkkinoilla toimiviin yrityksiin, jotka tuovat
ready-to-wear-trendit kuluttajien saataville jokapéivaiseen kayttdon (Muurimaki 2010,
44). Muoti on vyleisesti jaettu neljadn alakategoriaan: muotivillityksiin, klassiseen
muotiin, huippumuotiin ja massamuotiin. Muotivillitykset ovat usein lyhytkestoisia.
Villitykset l&htevat liikkeelle pienestd ryhmaésta ja levidvat nopeasti, mutta ne myos
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hiipuvat yhtd nopeasti. Klassinen muoti on pitk&ikaistd, usein monia vuosia kestavaa,
suurten segmenttien hyvaksymaa muotia, jossa on trendien mukaiset sesonkimuutokset
ovat vahaisid. Huippumuoti, eli haute couture, on tyylié tai designia, joita arvovaltaiset
muotisuunnittelijat tuottavat. Huippumuoti on harvinaista ja sitd myydaankin vain
pienida maaria korkealla hinnalla ylaluokan kuluttajille. Massamuoti sité vastoin on lahes
kaikkien kuluttajien saatavilla ja suuressa suosiossa. Tuotteet on tuotettu
massatuotannolla ja niiden myyntivolyymi on suuri. Massatuotteet ovat edullisia ja niit4
myydadn useissa erilaisissa muotialan liikkeissé. (Weisfeld-Spolter & Thakkar 2011,
135.)

Nykypéivanad muotialalla toimivien yritysten tuotteiden ja bréandien markkinointi on
muuttunut haastavammaksi. Markkinat eivat ole endd yhtendisi4, vaan sirpaleisia.
Kuluttajille on tarjolla huomattavasti laajempi tuotevalikoima, edullisemmat hinnat,
nopeasti vaihtuvat trendit, luksustuotteita, erilaisiin elaméntyyleihin soveltuvia tuotteita,
enemman tietoa seké erilaisia keinoja ostosten tekemiseen. (Jackson & Shaw 2009, 20.)
Lisaksi muotialan massamarkkinat ovat mahdollistaneet jokaisen kuluttajan
sisdanpéésyn muotimaailmaan. Muoti ei ole endd ylaluokan yksinoikeus, vaan ladhes
jokaisella on mahdollisuus tyylikk&d&seen ja muodikkaaseen pukeutumistyyliin
massamarkkinoiden kautta. Muotia 10ytyy jokaiselle kuluttajarynmaélle tyylista
rilppumatta, ja kuluttajat ovat nykypdivand entistd kiinnostuneempia muodista.
(Muurimaéki 2010, 44.)

Koska kuluttajien kysyntd on nykypdivand sirpaleisempaa ja kuluttajat ovat
tietoisempia alan toiminnasta, suunnittelijat, vaatevalmistajat ja jalleenmyyjat joutuvat
huomioimaan kuluttajia entistd enemman (Newman & Patel 2003, 770; Sorensen 1995,
14). Massamarkkinoilla toimivat muotivaateketjut pyrkivét erottautumaan toisistaan
markkinoinnilla, kauppakonseptilla, myyjien henkil6kohtaisella asiakaspalvelulla,
myynninedistamiskampanjoilla  sekd maineella. Kiristynyt Kkilpailu muoti- ja
muotivaatealalla on pakottanut yritykset Kilpailemaan markkinasuuntautumisellaan.
(Newman & Patel 2003, 771-772.) Esimerkiksi ekologisten muotivaatteiden
markkinointi ja tarjonta kuluttajille toimii téllaisena erottautumiskeinona.

Muotiala on erilainen muihin aloihin verrattuna, koska ala on jatkuvassa
muutoksessa sesonkiluonteisuutensa vuoksi. Taman vuoksi muotialalla on mahdollista
tehda nopeita muutoksia valikoiman ja tyylien suhteen. (Jackson & Shaw 2009, 291;
Niiniméki 2009, 127; Jokiranta 2008, 48; Newman & Patel 2003, 770.) Muotialalla
Kilpailu on erittdin kovaa. Kilpailutilanteesta johtuen muotialan yrityksilla on suuret
paineet jatkuvaan tuotteiden uudistamiseen, jotta ne pystyisivat vastaamaan kuluttajien
vaihteleviin tarpeisiin. (Christopher ym. 2004, 368.)

Muoti- ja muotivaateala on nykyaan painottunut tayttdmaan kuluttajien henkisia
tarpeita eli haluja ja auttamaan kuluttajia tuomaan esiin omaa identiteettid&dn ulkoisten
merkkien ja symbolien avulla. N&it4 tarpeita pyritddn ennustamaan ja maaritteleméaén
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etukateen ja siten suunnittelemaan muotia kuluttajien tarpeita tyydyttavaksi. (Diamond
& Diamond 1996, 4.) Muoti siis mahdollistaa identiteetin rakentamisen, osallistumisen
tiettyjen sosiaalisten ryhmien toimintaan seka erottautumisen muista. Muotiala on mygs
dynaaminen sosiaalinen prosessi, joka luo kulttuurisia merkityksia ja vuorovaikutusta
kuluttajien ja muodin valilla. (Niinimaki 2010, 153-154.)

Muotialalla on tapahtunut muutos valtavirran eldméntyylien ihannoimisesta kohti
yksilollisyyttd ja erottautumista (Niiniméki 2010, 154; Jackson & Shaw 2009, 20).
Pukeutumisella ja muodilla pyritd&n ilmaisemaan omia eldmanarvoja seké identiteettia.
Nyky-yhteiskunnassa ovat vallalla ainutlaatuisuus, yksilollisyys, jatkuva muutos ja
materialistiset arvot, ja juuri ndma vaikuttavat nykypdivan muodista kiinnostuneeseen
kuluttajaan. Voidaankin sanoa, ettd vaatteet eivat nykydan endd ole tuotteita, vaan ne
heijastavat osaltaan niiden kayttdjan persoonallisuutta. Vaatteista on tullut osa
nykypaivan sosiaalista kanssakaymisté ja niiden avulla kuluttajat pystyvét heijastamaan
omia arvojaan ja persoonallisuuttaan. (Niinimaki 2010, 154.)

Nykyddn muoti- ja muotivaatealalla keskeisessd roolissa on kertakayttokulttuuri,
jonka johdosta muotialan yritysten tulee jatkuvasti pyrkid uudistamaan valikoimiaan.
Materiaalien laatu sekd vaatteiden kayttoika eivat endd ole tarkeimpia valintakriteereitd
kuluttajille. (Jokiranta 2008, 48-49.) My6s miesten ja naisten kulutustottumukset ovat
erilaisia muodin suhteen. Nuoret myos saattavat kokea shoppailun ja muotikuluttamisen
harrastuksena, kun taas vanhemmat kuluttajat panostavat enemman laatuun kuin
maaréan. (Jokiranta 2008, 48-49.) Erityisesti nuorten keskuudessa muotia pidetaan
tarkednd tekijana oman persoonallisuuden maarittelyssa. Myods muotialalla on huomattu
tdmé trendi ja sen johdosta monet muotivaateketjut pyrkivatkin houkuttelemaan juuri
15-30-vuotiaita asiakkaita profiloitumalla nuorekkaiksi. (Newman & Patel 2003, 771.)
Modernit kuluttajat haluavat kokea mielihyvéa kulutuksestaan. Tama tarkoittaa, etta
kuluttajat tekevat valikoivia ostopaétoksid, jotka perustuvat heidan eettisiin arvoihinsa.
Toisin sanoen kuluttajat saavat mielihyvaa ostaessaan tuotteita, jotka ovat yhtendisia
heidén arvomaailmansa kanssa. (Niiniméki 2009, 127.)

3.2 Y mparistoystavallisyys muotivaatealalla

Ekomuotia tai vihredd muotia on vaikea maérittdd, koska muotiteollisuudella ei ole
olemassa tiettyd standardia, jolla muotia voitaisiin luokitella. Voidaan kuitenkin sanoa,
ettd ekomuodilla tarkoitetaan vaatteita, jotka on tuotettu eettisesti tai paikallisesti ja
niiden kayttdika on usein pitka. (Niinimaki 2010, 152; Joergens 2006, 36.) Ekomuoti
ottaa huomioon ympadriston, kuluttajien terveyden ja muotialalla tydskentelevien
ihmisten tybolot massamuotia paremmin. Ekomuodille olennaista ovat sen aiheuttamat
vahdiset tai olemattomat haitat ympdristolle ja valmistuksessa kéaytettévat
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ympéristomerkityt tai kierratetyt materiaalit. (STEP 2011; Niiniméki 2010, 152;
Joergens 2006, 36.) Ymparistoystavallinen muoti massamarkkinoiden kontekstissa on
vasta kehittyméassd, ja tuottajien ja suunnittelijoiden tulisi jatkossa pyrkia kayttamaan
yha enemmén kestdvad kehitystd tukevia materiaaleja ja tuontantoprosesseja (STEP
2011). Kuluttajat ovat tottuneet ndkemaan ekologiset vaatteet epdmuodikkaina ja niiden
saatavuus on usein heikkoa (Niiniméki 2010, 160; Joergens 2006, 364). Monet
kuluttajat yhdistavatkin ekoajattelun muodissa huonosti istuviin leikkauksiin ja ankean
nakoisiin kankaisiin ja sen vuoksi ekomuodin kokonaan omaksi muotisuuntauksekseen
(Santti 2011, 17, 20).

Kasiteltdessd muotialan vihreyttd on huomioitava ymparistoystavallinen vaatetus
(EFC, environmentally friendly clothing), koska muotisuuntautuneilla kuluttajilla on
nykyisin enemman informaatiota muotialasta ja -tuotteista ja he nauttivat vaatteiden
shoppailusta. Muotisuuntautuneelle kuluttajalle vaatetus ei perustu tarpeisiin, vaan
vaatetuksella tuodaan esille ideologiaa, motivaatiota sekd mielipiteité ja juuri shoppailu
heijastaa sosiaalista identiteettid. Ymparistoystavallinen vaatetus, EFC, kiinnostaa
joitakin vihreitd kuluttajia, koska tdma kuluttajaryhmé on valmis ottamaan enemmaén
selvad vaatteista ja niiden ekologisuudesta, ja samalla taipumus ymparistoystavalliseen
kulutukseen kasvaa. (Hae 2011, 179.)

Viime vuosina muoti- ja muotivaateala ovat joutuneet epadedullisen julkisuuden
kohteeksi erilaisiin yhteiskunta- ja ympéristovastuullisuuteen liittyvien epékohtien
vuoksi (Niiniméki 2010, 152-153). Sen takia vaateteollisuus onkin kehittanyt niin
sosiaalista vastuutaan kuin pyrkinyt tuottamaan sellaisia vaatteita, jotka vaikuttavat
ympéristdon mahdollisimman vahén tai jopa parantavat tuotantomaiden ihmisten
elamdd. Muoti- ja muotivaateyritykset ovat tehneet erilaisia ymparistoystavallisia ja
sosiaalisesti vastuullisia aloitteita, joita on pyritty soveltamaan koko toimitusketjuun.
(Hiller Connell 2011, 61-62.) Monien muotivaatealan yritysten tavoitteena onkin
nykydan luoda sellaisia vaatteita, jotka tdyttavat kuluttajien toiveet nopeasti ja ovat
samalla kestdvia ja ympéristoystavallisia (Niinimaki 2010, 153).

Vaikka muotivaateala onkin alkanut tuottaa ymparistovastuullisia vaatteita ja
Kiinnittdnyt huomionsa sosiaaliseen vastuuseen, muutos on tapahtunut hyvin hitaasti.
Yhtené syyna tédhan voi olla se, ettd vaikka kuluttajien tietoisuus ymparistosta ja huoli
sen hyvinvoinnista onkin kasvanut, tdma huoli ei heijastu kuluttajien
ostokayttaytymiseen muodin osalta. (Hiller Connell 2011, 63; Niinimaki 2010, 153.)
Joergensin (2006, 363-368) tutkimuksen mukaan suurin osa Kkuluttajista ei usko
muotivaateketjujen ymparistoystavallisyyteen. Monet kuluttajista eivat mydskaan tieda,
miten muotivaateketjut todellisuudessa toimivat ja onko toiminta yhteiskunnallisesti,
sosiaalisesti tai ymparistollisesti vastuullista. Koska vaatealalla vihred mainonta ja
markkinointi perustuu yhden tai useamman vaatteen elinkaaren osan vahdisempiin
ymparistovaikutuksiin muihin vastaaviin vaatteisiin verrattuna, on kuluttajien vélilla
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hyvin vaikea tietdd tuotteen todellisia ymparistovaikutuksia (Nurminen 1994, 10).
Tutkimuksesta kdy myos ilmi, ettd monet kuluttajat ovat tiedostaen valmiita ostamaan
epéeettisesti valmistettuja vaatteita, mikali niiden tyyli soveltuu heiddn makuunsa ja
hinta on kohdallaan. (Joergens 2006, 363-368.)

Y mpéristoystavallisyys, vihreys toiminnassa sekd tuotevalikoimassa ja sosiaalinen
vastuu ovat erittdin hyvid keinoja yrityksille erottautua muotialalla. Erottautumisen
keinoja ymparistoystavallisyyden kontekstissa ovat (Jackson & Shaw 2009, 298):

- reilun kaupan periaatteiden mukaisesti valmistetut tuotteet (materiaalit ja
tuotanto)

- ymparistoystavallisistd tekstiileistd valmistetut tuotteet ja pienen
hiilijalanjaljen jattavat valmistusmenetelmat

- Kierratetystd materiaalista valmistetut tuotteet

Nykyadn muoti- ja muotivaatealan toimintaympéristossd on havaittu erilaisia
epakohtia, mink& vuoksi alan yritykset ovat alkaneet kiinnittdd enemméan huomiota
vastuullisuuteensa monilla toimintansa osa-alueilla. N&itd epakohtia on esitetty
taulukossa 3.

Taulukko 3 Muotialan toimintaympariston epakohtia (Jackson & Shaw 2009, 121)

Epékohta
Matala palkka Usein alle toimeentulorajan
Pitkat tyopdivat Etenkin naisten ja lasten ylipitkéat viikkotydtunnit

Lapsitydvoiman kayttd | Joissain maissa jo 6-vuotiaat ovat toissa

Tyoturvallisuuden Kehitymaissa, tyéturvallisuus kasitteend tuntematon

puute/ vahyys
. Uhanalaisten/lahes uhanalaisten eldinten turkisten kaytto kielletty
Uhanalaiset eldimet o
yleisesti
Variaineet ja muut kemikaalit vaatteidenvalmistuksessa usein suoraan
Saasteet N
vesistdihin
Kestaméton kehitys Ruokasatojen korvaaminen esim puuvillalla

Epaterveelliset tydolot | Tehtaiden likaisuus, kuumuus, epahygienisyys

Epdorgaaniset tuotteet | Esim puuvillan kasvatuksessa kéytetaan usein haitallisia kemikaaleja

Suuri hiilijalanjalki Halvat muotituotteet kuljetetaan lentokoneella

Epareilu kauppa Valmistajat maksavat minimaalisen korvauksen raaka-aineista

Muoti- ja muotivaatealan yritysten yhteiskuntavastuullisuuteen ja sen kasvuun
vaikuttavia tekijoita ovat sosiaaliset epdkohdat tydoloissa, koska useat vaateteollisuuden
yritykset toimivat maissa, joissa tyoolot eivat ole valttdmattd parhaat mahdolliset.
Ympadriston hyvinvointia pyritddn parantamaan huomioimalla uhanalaiset eldimet ja
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luonto sekd sen saastuttaminen. Tah&n on keinona esimerkiksi kemikaalien k&yton
muuttaminen luontoystavallisemmaksi. Epéreilua kauppaa pyritddn myods valttamaan.
Muoti- ja muotivaatealan yritykset pyrkivat huomioimaan néita asioita toiminnassaan ja
my0s tiedottamaan kuluttajia toimistaan. (Jackson & Shaw 2009, 121-122.) Yritykset
pyrkivat ympéristoystavalliseen toimintaan monin eri keinoin. Naista voidaan mainita
luonnomukaisten materiaalien kayttd, valmistuksessa kaytettdvien kemikaalien
ympéristohaittojen vahentdminen, materiaalien uudelleenkaytto ja kierrétys, vintage- ja
Kierratysvaatteiden korostaminen, vihredt sertifikaatit ja ymparistomerkit ja
kokonaisvaltainen vihred tuotesuunnittelu. (Caridi, Crippa & Moretto 2011, 3.)

Muoti- ja muotivaatealalla onkin ryhdytty tuomaan ympéristoystavallisyytta esille
erilaisin ~ keinon (Caridi ym. 2011, 3). Muotialan vastuullisuuden ja
ymparistoystavéllisyyden edellakavijoistd voidaan mainita esimekiksi Donna Karan,
joka ryhtyi jo vuonna 1998 kayttdmaéan luonnonmukaisia materiaaleja vaatteissaan (Del
Franco 1998, 78). MyO6s muut suuret muotitalot ovat ottaneet kantaa
ympiristonsuojeluun. Muotindytds “Runway to Green” kokosi yhteen maailman
huippusuunnittelijat vihredn muodin nimissa vuonna 2011. Jokainen muotitalo loi
kestavén kehityksen standardien ja reilun kaupan ohjeistuksien mukaisen malliston, jota
sitten myytiin kaupoissa ympdri maailman. (Jones & Valenzuela 2011, 109.) Té&ll4
vuosituhannella muotialan yritykset ovat entisestaan panostaneet
ympéristoystavallisyyteen. Tastd johtuen ekomuodista ja ympéristoystavéllisesta
muodista on tullut high-style” ja huippusuunnittelijat kayttavatkin entistd enemman
Kierratettyja ja kestdvan kehityksen materiaaleja. Ekomuoti ja ymparistdystavéllisten
vaatteiden kayttd ei nykyddn ole vain tapa viestid omasta elaméntyylistd, vaan silla
pyritddn myds konkreettisesti ottamaan osaa ymparistonsuojeluun toteuttamalla mantraa
”viahennd, kierrdta ja uudelleenkdytd” (engl. reduce, reuse and recycle). Ekomuodista on
tullut myés oma trendinsa tiettyjen kuluttajaryhmien keskuuteen. (Kennedy 2007, 37,
Kassaye 2001, 452.)

Myds massamarkkinoilla toimivat muoti- ja muotivaatealan yritykset ovat aloittaneet
vihredn toiminnan. Ruotsalainen muotiketju H&M lanseerasi vuonna 2010 tdysin
kestdvdn kehityksen mukaisen vaatemalliston. Mallisto on tuotettu kokonaan
luonnonmukaisista ja kierratetyistd materiaaleista. (Newbery & Ghosh-Curling 2011,
21-22.) United Colors of Benetton taas vastaavasti on aloittanut kampanjan B-Green,
joka sisaltdada kestavan kehityksen mukaisia elementtejd, kuten luonnonmukaisen
puuvillan kayton vaatteissa, puiset vaateripustimet, vihredt ostoskassit myymaldissa
sekd Eco-Safe ympéristomerkin tuotteissa. (Benetton & Nguyen 2011, 4.)

Vaateketjut ovat tulleet entistd tietoisemmiksi ymparistdasioista ja tata tietoisuutta
vélitetddn kuluttajille niin ekobranddyksellda kuin vaatteiden luonnonmukaisuudella.
Muoti- ja muotivaatealalla suhteellisen uutena trendind ovat nousseet pinnalle
ymparistomerkit, ymparistoystavalliset merkintélaput ja niiden materiaalit seka yleensa
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luonnonl&heiset aihepiirit ja luonnonmukaiset varit mainonnassa. (Lyall 2008, 26.)
Esimerkiksi suomalaiset naiset ovat nykyddn kiinnostuneita ympéristoystavallisesti
tuotetuista vaatteista ja vaatteiden valmistusmaasta. Juuri merkintélappujen avulla siis
voidaan tiedottaa kuluttajille vaatteiden alkuperastd ja ekologisuudesta ja tatd kautta
vaikuttaa heidan kulutustottumuksiinsa ja ostop&atoksiinsd. (Suomalaisnaiset osaavat
pukeutumispelin  2008.) Taéllaisilla keinoilla yritykset pyrkivat tuomaan esiin
ympdristotietoisuuttaan seka pitamaan yrityksen ilmeen raikkaana ja ajantasaisena
(Lyall 2008, 27).

Muoti- ja muotivaatealalla vihreiden arvojen omaksuminen osaksi yritysten
toimintaa on nykyd&n moraalinen kysymys. Vihreys koetaan hyvéksi liiketoiminnan
kannalta ja muotialan yritysten vihreys voi olla tehokas markkinointikeino. Y leisesti
muotialalla yritykset ovat enenevissd maérin pyrkineet parantamaan toimintansa
eettisyyttd. Valtaosalla yrityksistd on kuitenkin vaikeuksia hallita toimitusketjujaan,
jonka johdosta ne saattavat joutua negatiivisen julkisuuden kohteeksi. (Newbury &
Ghosh-Curling 2011, 46-47.)

3.3 Muotiala Suomessa

Muotiala on Suomessa suhteellisen pieni verrattuna muihin lansimaihin — Suomen
muotialan markkinat ovat kokonaisuudessaan 3,6 miljardia euroa. Tastd vaatetuksen
osuus on noin 3 miljardia euroa, joista noin puolet on naisten vaatteita ja vaateasusteita.
(Apparel 2011.) Vaatteet ovat Suomessa myods kalliimpia verrattuna muihin Euroopan
maihin, mika vaikuttaa osaltaan vaatteiden ostomaériin ja siten markkinoiden kokoon
(\Vaatteita eteldsta 2006, 8-9). Suomalaiset eivat mydskaan ole pukeutumisen ja muodin
suurkuluttajia. Suomalainen kuluttaja on hyvin hintatietoinen, ja hinta vaikuttaa
keskeisesti ostopaatokseen. Trendi on kuitenkin muuttumassa, silla nuorempi sukupolvi
kéayttad enemmén rahaa pukeutumiseen kuin vanhemmat sukupolvet. (Jokiranta 2008,
48.)

Suomessa tavaratalot ovat muihin lansimaihin verrattuna muoti- ja vaatealan yksi
tarkeimmista toimijoista. Myds hypermarkettien osuus vaatealalla on ollut kasvussa
aina 1990-luvulta asti. Suomessa vaatteiden myynti onkin keskittynyt vahvasti
suurempiin tavarataloihin ja marketteihin. (Simonen 2008, 37.) Hypermarketeilla on
tehokas ja keskitetty hankinta- ja jakelujarjestelmd, mika on osaltaan johtanut monien
yksittéisten vaateliikkeiden sulkemiseen, kun ndma eivat pysty Kilpailemaan isoja
ketjuja vastaan. Hypermarketit eivat kuitenkaan pysty seuraamaan muotivirtauksia
samaan tahtiin kuin kansainvéliset ketjut, jotka suunnittelevat ja tuottavat vaatteet itse.
Hypermarketit saavat harvemmin merkkivaatteita myyntiinsd valmistajien puolelta.
(Jokiranta 2008, 48; Vaatteita etelastd 2006, 9.) Kansainvéliset vaateketjut ovat nykyaén
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Suomen muoti ja vaatealan markkinoilla toiseksi suurin toimija heti tavaratalojen
jalkeen (Simonen 2008, 37; Vaatteita etelasta 2006, 9).

Vaatteita myyvistad yrityksistd suurimpina Suomessa voidaan mainita Stockmann,
Sokos, K-Citymarket, Anttila ja Prisma. Stockmann-konsernista voidaan nostaa esiin
muotivaateliike Lindex, joka on yksi Pohjois-Euroopan suurimmista muotikaupan
ketjuista. (Simonen 2008, 37; Vaatteita eteldstd 2006, 9.) Naiden jalkeen tulevat
varsinaiset muotivaateketjut. Suurimpia Suomessa toimivia vaateketjuja ovat H&M,
Seppald, Moda ja Texmoda sek& aiemmin mainittu Lindex. Urheiluliikkeistd suurin on
Intersport. Yhteensd nama vaateliikkeet muodostavat ldhes puolet Suomen vaatealan
markkinoista. (Vaatteita etelasta 2006, 9.)

Suomessa toimivilla suomalaisilla muotialan yrityksilla on usein niin sosiaalisen kuin
ymparistovastuun ohjeistot. Nam& toimintaohjeistot ovat vapaaehtoisia ja ne tuovat
yritysten toimintaa julkiseksi. Sosiaaliset toimintaohjeistot méaérittelevat alimman
hyvaksyttdvdn tason tavarantoimittajien tyoolosuhteille ja  ymparistdvastuun
toimintaohjeistot antavat alimman mahdollisen tason yrityksen ja sen
tavarantoimittajien toiminnan ymparistévaikutuksille. (Vaatteita eteléstda 2006, 26-27.)
Suomalaisissa yrityksissd vastuullinen toiminta on yleistd, etenkin suuremmissa
yrityksissé. Yritykset pyrkivét vastuullisuuteen erilaisin keinoin. Naista voidaan mainita
esimerkiksi tehtaiden tydolojen seuranta, ymparistopoliittiset ohjeet, energian séastot ja
Kierratys, kemikaalien kayton ja lapsitydvoiman kayton ohjeistukset, reilu kilpailutus
alihankkijoiden vélill4 sekd muut erilaiset ohjeistukset, joihin yritykset ovat sitoutuneet
vapaaehtoisesti. (Vaatteita etelasta 2006, 11-20.)

Muotiala on globaalia, mika ilmenee etenkin eri puolilla maailmaa tuotettavina
vaatteina. Myds tuonnin merkitys Suomessa on kasvanut ratkaisevasti. 2000-luvun
loppupuolella  muotialalla ulkomaisilla yrityksilla oli noin 15 % osuus koko
vahittaiskaupan myynnistd. (Jokiranta 2008,48'°.) Muotikaupan tuotteiden osalta
ulkomaisten toimijoiden osuus on paljon suurempi, silldi 85-90 % tuotteista on
tuontitavaraa. Ulkomaisten yritysten osuus Suomen markkinoilla tulee kasvamaan
edelleen ja kotimaiset yritykset pyrkivétkin tehostamaan toimintaansa muun muassa
lisadmalla omia merkkejaan, palvelulla, laadulla ja multibrand-toiminnalla. (Jokiranta
2008, 48; Vaatteita etelasta 2006, 21-22.)

Suomen markkinoilla kotimaisten yritysten lisdksi useat ulkomaiset ketjut ovat
vallanneet markkinoita aina 1990-luvulta lahtien. Erityisesti Ruotsista ja Tanskasta
Suomeen tulleet yritykset — kuten H&M, Lindex, VeroModa, Jack&Jones ja KappAhl —
ovat tuoneet kansainvélisen Kilpailun myds Suomeen. Muista maista tulleista ketjuista
voidaan mainita esimerkiksi Zara ja United Colors of Benetton, jotka ovat menestyneet

19 Tiedot perustuvat Muotikaupanliiton toimitusjohtajan Yrjé Gorskin haastatteluun.
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Suomen muotimarkkinoilla. Markkinoiden kansainvalistyessa ja vaatetarjonnan
lisdantyessa suomalaiset kuluttajat ovat sisaistaneet erilaisen tavan ostaa vaatteita.
Kansainvélisten vaateyritysten kilpailullisina etuina ovat keskitetty toiminta, nopea
muodin sulautuminen massamarkkinoille, edulliset hinnat ja nopea sek&
suunnitelmallinen toiminta. (Jokiranta 2008, 48; Vaatteita eteldstd 2006, 21-22.)

Suomen muotimarkkinoilla uusia mahdollisuuksia tarjoavat kuluttajien muuttuvat
arvot ja arvostukset, kuten esimerkiksi laatutietoisuus ja tuotteiden erilaisten
ominaisuuksien arvostus (Jokiranta 2008, 48). Massamarkkinoille suunnattujen
muotivaatteiden lisdksi Suomessa on yleistynyt luksusmerkkien  kysynta.
Muotikaupanliiton toimitusjohtajan, Yrjo Gorskin, mukaan on jopa havaittavissa, etta
kertakéyttokulttuuri alkaa hiipua ja sen tilalle ovat nousemassa luksustuotteet seka
eettisesti valmistetut vaatteet. (Simonen 2008, 38.) Suomen muoti- ja muotivaatealalla
vihreéstad muodista on tullut yrityksille kilpailuetu. Esimerkiksi suomalaisten kuluttajien
asenteet ja odotukset ympéristoystavallisia tekstiileitd ja vaatetusta kohtaan ovat
myonteisid. Vuonna 2009 kaikkiaan 91 % muodista kiinnostuneista kuluttajista oli myds
kiinnostuneita tuotteiden ymparistovaikutuksista ja eettisesta kulutuksesta. (Caridi ym.
2011, 3; Niinimaki 2010, 156.) Erityisesti nuorison keskuudessa eettisten tekijoiden
huomioonottaminen kulutuksessa on kasvussa. Taman vuoksi muotialan yritykset
ovatkin joutuneet tarkistamaan ja kehittdméa&n omia toimistusketjujaan eettisempaan ja
yhteiskunnalisesti sek& ympériston suhteen vastuullisempaan suuntaan. (Simonen 2008,
38.)

Myos useat kansainvéliset vaateyritykset korostavat toiminnassaan vastuullisuutta.
Ulkomaisilla yrityksilla vastuullinen toiminta ilmenee erilaisten ympdristovastuun ja
sosiaalisen vastuun ohjeistuksien kautta. Ohjeistuksilla pyritddn parantamaan tuotannon
ja tavarantoimituksen vastuullisuutta. Vastuullisuus ilmenee erilaisina tarkastuksina ja
toimitusketjua koskevina ymparistonsuojeluohjeistuksina. Osa yrityksistd on osallisina
esimerkiksi eettisen kaupan sopimuksissa tai ihmisoikeusjarjestdissa. Liséksi yritykset
ovat pyrkineet laajentamaan vastuullisuuttaan myds luomupuuvillan kéyttéon ja
muutoinkin turvalliseen tekstiilien késittelytapaan. (Vaatteita etelastd 2006, 22-26.)
Suomessa tehdyn Kuluttaja-lehden tutkimuksen mukaan yhteiskuntavastuussa parhaiten
toimivat yritykset ovat H&M sekd Mango. Tyydyttdvan tuloksen saivat Zara,
VeroModa, Mexx ja Seppald sekd huonoiten menestyi KappAhl, Lindex, Benetton,
Kookai seké Esprit. (Jansa 2007.)
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3.4 Muotilehtien muotimainonta

Muotilehdet ovat yksi osa aikakauslehtien tarjontaa ja ne ovat yksi parhaimmista
keinoista vélittdd viesti muotimainonnan kohderyhmalle. Ne ovat selvésti yleisin
viestintdkeino muoti- ja muotivaatealalla. Kuluttaja, joka ostaa muotilehden, on
muodista kiinnostunut ja seuraa aktiivisesti muotimaailman tapahtumia. Lehdissé
mainostamisen etuna on viestin pitk& elinikd, lukijakunnan selektiivisyys, kuvan laatu,
lehtien muotialan asiantuntemus seka maantieteellinen levikki. Monet lehdet on
suunnattu tietylle lukijakunnalle, jolloin mainostajalla on mahdollisuudet saavuttaa
helposti oma kapea kohderyhménsa (Jackson & Shaw 2009, 163; Diamond & Diamond
1996, 199). Monet muotilehden ostajat sdilyttavét lehden pitk&én, joten mainosviestin
kesto on pidempi kuin esimerkiksi televisiomainoksessa. Lehtid annetaan luettavaksi
ystaville ja tutuille, joten yksi mainos tavoittaa useampia henkilditd. (Cannon 1998,
376-377; Diamond & Diamond 1996, 118-120.)

Yleisesti aikakauslehdissd mainosviestit ovat yksinkertaisen selkeitd. Mainoksen
viesti valittyy helposti pelkéstdan lehted selaamalla ja mainoksen osuessa lukijan
silmiin. Hienoimmat ja arvostetuimmat ulkomaiset muotilehdet, kuten Vogue tai Elle
UK, sisaltdvat suureksi osaksi mainoksia eri muotivalmistajilta. Halvempien
muotivaatteiden mainonta keskittyy yleisiin muotilehtiin, kun taas design-merkkien
mainontaa esiintyy enemman arvostetuissa muotilehdissa. Mainoksien kautta lukijat
tutustuvat suoraan uusimpiin trendeihin. (Jackson & Shaw 2009, 319.)

Muotilehdessd mainostamisen etuna on lehden toimituksen muodin ja muotialan
asiantuntemus.  Muotilehdet toimivat myds epdsuorasti muotivaateliikkeiden
mainostajina. Kun muotilehdet esittelevdat tulevia trendeja artikkeleissaan ja
muotikuvissaan, itse trendit ovat padosassa, mutta myds merkit, valmistajat ja
jalleenmyyjat mainitaan. Artikkeleissa kerrotaan usein trendeistd, joita sivuilla
mainostetaan. (Jackson & Shaw 2009, 28; Diamond & Diamond 1996, 119-120.)

Arvostetuissa muotilehdissa esitetddn yleensa taméanhetkiset ja tulevat trendit kun
taas yleisimmissa muotilehdissd keskitytddn kampanjoihin sekd massamuotiin.
Yleisimmissd muotilehdissa trendejd esitetddn jatkuvasti pohjautuen erilaisiin
lookkeihin (engl. look), joihin lukija voi samaistua. (Jackson & Shaw 2009, 28.)
Maantieteellinen levikki mahdollistaa mainosviestin nédkyvyyden sielld, mista tuotteita
on mahdollista ostaa. Arvostettuja muotilehtia myyddan kuitenkin - myds
maailmanlaajuisesti, jolloin ostomahdollisuudet voivat olla rajalliset. Talloin mainokset
antavat virikkeita ja ideoita muodista kiinnostuneille, ja muotitalon trendit kehittyvét
eteenpdin maailmanlaajuisesti tunnetuiksi tyyleiksi. (Jackson & Shaw 2009, 28;
Diamond & Diamond 1996, 119-120.)

Printtimainonta on yksi selkeimmistd mainonnan muodoista. Tdma tarkoittaa sit,
ettd printtimainonnassa pystytdan tuomaan esiin kuva seka teksti, ja kuluttaja tulkitsee
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mainosta sen perusteella mitd han mainoksessa ndkee. Mainostettavaa tuotetta tai
palvelua ei voida piilottaa esimerkiksi musiikin tai lilkkuvan kuvan taakse, vaan se on
keskeisessa roolissa mainoksesssa. (Hackley 2005; Cannon 1998, 378.) Cannonin
(1998, 378) mukaan onnistuneella printtimainoksella on kymmenen ominaisuutta.
Kuvan tulee kertoa selked tarina, mainoksessa tulee olla keskeinen katseenvangitsija,
mainoksen tulee herattad lukijan huomio ja olla yksinkertainen. Lisaksi mainoksen tulisi
sisdltdd tuotteen nimi. Mainoksessa esitetyt ihmiset eivat saa olla esineellistettyja.
Mainoksen on oltava katsojalle hyddyllinen, sen tulee heijastaa tuotteen
persoonallisuutta ja tukea yleistd mainoskampanjaa ja lopuksi, mainoksen tulee olla
selked. Printtimainoksen etuna on myos se, ettd yleensé kuluttajat, jotka lukevat tiettyé
lehted, ovat kiinnostuneita siind esitetyistd mainoksista, mink& vuoksi kuluttajien
sitoutumisaste mainoksen tulkintaan on korkea (Fill 1995, 311-312).

Ohn ja Jasperin (2006, 24—25) tutkimuksen™ mukaan muotialalla mainoksen erilaiset
elementit vaikuttavat mainoksen tulkintaan. Tutkimuksessa havaittiin, ettd mité
enemman julkista tietoa tietyistd muotialan tuotteista tai yrityksista oli saatavilla, sitd
enemman kuluttajat kiinnittivat huomiota tuotteisiin tai yritykseen. Taméa ennakkotieto
ei kuitenkaan vaikuttanut kuluttajien kasityksiin mainoksista. Mainokset, joissa viesti
oli selked ja vahvasti esilletuotu, koettiin mielekk&&mpind. Kun mainoksen taustakuva
oli kuluttajille mieluisa, kasitys mainoksesta kokonaisuutena oli positiivisempi.
Muotimainonnassa on siis tarkedd huomioida mainoksen kokonaisvaikutelma ja
kiinnittda erityisesti huomiota taustatekijoihin, koska juuri ne ominaisuudet saavat
kuluttajat sitoutumaan mainokseen (Oh & Jasper 2006, 28—29).

3.5  Vihreiden arvojen nakyvyys muotimainonnassa

Vaikka muotivaateala onkin alkanut kehittdd yhteiskunta- ja ymparistdvastuutaan
jarjestelméllisesti, tatd toimintaa ei ole vield pystytty riittavasti viestimaéan kuluttajille.
Tasta johtuen kuluttajille voi olla epaselvad, miten muotialan yritykset todellisuudessa
toimivat, ja onko toiminta vastuullista. Voidaankin siis sanoa, ettd sekd kuluttajat etté
yritykset hyotyisivét lisdantyneestd vihreiden arvojen viestimisestd muotimainoksissa.
Muotialan mainontaa on tiettavasti tutkittu suhteellisen vahé&n vihreiden arvojen ja
ymparistoystavallisyyden kontekstissa. Voidaan kuitenkin esittdd, ettd aiemman
vihreddn markkinointiin ja mainontaan liittyvét teoriat on mahdollista yhdistad myos
muotialan markkinointiin ja mainontaan.

1 Tytkimukseen haastateltiin 256 opiskelijaa Midwestern yliopistosta.
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Muoti- ja muotivaatealan markkinointi poikkeaa hieman muista aloista, koska
muotialaan vaikuttavat vahvasti alan muutosten lisdksi yhteiskunnalliset vaatimukset
vastuullisuudesta, ajalliset rajoitteet sek& ostajan rooli. (Newman & Patel 2003, 770—
771; Davidson 2002, 5.) Muotimainonta on jakatunut sesonkien mukaan sek& kevét-
kesd ja syys-talvimainontaan ja markkinoijien tulee pysya alan sesonkiluonteisuuden ja
kuluttajien hajanaisuuden mukana, jotta uudet trendit ja mallistot olisivat kuluttajien
nahtdvissa ja ostettavissa. Markkinoinnin ja mainonnan taytyy uudistua yhta nopeasti ja
uusia keinoja kayttden, jotta uusimmat tuotteet tulisivat kuluttajien tietoisuuteen. Alan
mainonta on erittdin vaihtuvaa ja lyhytkestoista: yksi kampanja kestdd yleensé vain
yhden sesongin ajan ja sen paattyessd tulee uuden olla valmiina. Muotialalla jotkut
trendit, kuten esimerkiksi katu-urheilumuoti, voivat kestdd pitk&an, kun taas toiset
muotivillitykset, kuten esimerkiksi “bling-bling”*?, vaihtuvat nopeassa tahdissa.
Nykypéivana globalisaatiosta johtuen lansimaisessa kulttuurissa muoti-ilmidt esiintyvat
kaikkialla lahes samanaikaisesti. (Jackson & Shaw 2009, 29, 291, 298, 335; Davidson
2002, 5.)

Kuluttajan vaatteisiin liittyvat tarpeet on yleisesti yhdistetty fyysisiin ja sosiaalisiin
tarpeisiin. Halut taas merkitsevat valintoja ja mielihaluja, joilla kuluttaja pyrkii
tayttamaan naitd tarpeitaan muodikkailla vaatteilla. Kysyntédd puolestaan on se, mité
kuluttaja on valmis maksamaan halujensa tayttamisestd. (Bohdanowicz & Clamp 1994,
4.) Markkinoinnin ja mainonnan avulla kuluttajan tietoisuuteen saatetaan informaatiota,
jolla tarpeiden ja halujen téyttymista voidaan edesauttaa (Verbeke & Mosmans 1992,
103).

Hyvin suuri osa kaikesta mainonnasta on suunnattu naisille. Esimerkiksi
Yhdysvalloissa noin 70 % mainonnasta on kohdistettu naisille ja tastd suuri osa
puolestaan on muoti tai kosmetiikkamainontaa. (Frith, Shaw & Cheng 2005, 56; Cohan
2001, 327.) Globalisaation ja kansainvalistyneiden muoti- ja kosmetiikkamarkkinoiden
johdosta voidaan olettaa, ettd muissakin lansimaisissa kulttuureissa suuri osa
mainonnasta on naisille suunnattua. Muotimainonta on riippuvainen suunnittelijoiden
uusista luomuksista ja uusista trendeistd, joita he luovat. Hameen pituus, farkkujen
lahkeen leveys ja uudet materiaalit syntyvat muotisuuntauksiksi suunnittelijan kéaden
kautta. Saavuttaakseen menestysta yritysten pitaa valittdd ndma suuntaukset kuluttajien
tietoisuuteen. Mainonta on tehokkaaksi havaittu keino viestittdd kohderyhmille
muotisuuntauksista ja -uutuuksista. (Diamond & Diamond, 1996, 5.) Muotivaateketjut
voivat pyrkia vahvistamaan profiloitumistaan markkinoilla juuri mainosten avulla
(Newman & Patel 2003, 774).

12 Englannin puhekielen sana, jolla viitataan lahes yliampuvaan korujen ja asusteiden kayttoon.
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Muotimainonnalla on mahdollista muokata kuluttajien kasityksia tuotemerkeistd ja
kommunikoida yrityksen markkinointiviestejd suoraan asiakkaalle. Mainonnan
voidaankin sanoa olevan tukityokalu, jolla yritys pystyy kommunikoimaan
yrityskulttuurinsa mukaisia arvoja asiakkaalle, esimerkiksi korostamalla mainonnassaan
ympéristoystavallisyyttdan. Ihmiset huomaavat muotimainokset helposti, mutta
yrityksen on pyrittdvd varmistamaan, ettd mainoksen viesti on selked ja helposti
ymmarrettava. (Jackson & Shaw 2009, 85; Fill 1995, 306.)

Perinteisesti muotialan yritykset ovat toteuttaneet mainontaansa lyhyella tahtaimelld,
kuten suunnittelemalla yhden mainoskampanjan kerrallaan. Pitkdn tahtaimen
suunnitelmia on tehty harvemmin, ja yritykset ovat kuvitelleet, ettd asiakkaiden muisti
markkinointikampanjasta kestdd vain sen hetken, kun kampanja on k&aynnissa.
Kuluttajat kuitenkin muistavat monia kampanjoita vuosienkin takaa ja muodostavat
késityksensa yrityksesta noiden kaikkien muistikuvien perusteella. (Newman & Patel
2003, 774; Erdem, Swait, Proniarczyk, Chakravarti, Kapferer, Keane, Roberts, Steen-
kamp & Zettelmeyer 1999, 303.) T&man vuoksi onkin erittdin tdrkedd nykypaivana
huomioida markkinointiviestinndn yhdenmukaisuus ja varmistaa, ettd viestit, joita
kuluttajille kommunikoidaan mainonnan kautta, eivat ole ristiriidassa muiden
markkinointikanavien viestien kanssa (Schultz, Barnes, Schultz & Azzaro 2009, 7-8;
Prasad & Sethi 2008, 601).

Muotialalla mainostajat kayttavat kaikkia —markkinointiviestinnan  keinoja
informaation levittdmiseen. Muotimainonnan tavoite on tuoda tunnettuutta yritykselle ja
lisita voittoa. Jotta mainonta saadaan vastaamaan toimijoiden ajatuksia ja mainonnasta
syntyy menestyksekds kokonaisuus, se vaatii monen eri alan ammattilaisen
osallistumista prosessiin. (Diamond & Diamond 1996, 4.) Kuluttajan ostopaatokseen
vaikuttaa oleellisesti mainonta ja sen vélittdmat mielikuvat tuotteesta seka yrityksesta
(Bohdanowicz & Clamp 1994, 4). Mainonnan tulee myds ilmaista halutun
kuluttajaynman arvoja, jotta mainostettava tuote koetaan haluttuna (Ko ym. 2010, 451).
Kansainvélistymisen myota muotimainonnasta on tullut globaalia ja sen vuoksi suuri
osa muotivaateyrityksista kayttdaa standardoituja mainoskampanjoita samankaltaisissa
medioissa eri maissa (Moore, Fernie & Burt 2000, 932).

Muotimainonta voidaan jakaa brandimainontaan, Kkuluttajille  suunnattuun
vahittdiskaupan mainontaan, B2B-mainontaan ja institutionaaliseen mainontaan
(Diamond & Diamond 1996, 6). Kuviossa 6 on esitetty muotimainonnan jaottelu. B2B-
mainontaan ei ole tdmén tutkimuksen kontekstissa oleellista syventyé, joten se on jatetty
kuvion ulkopuolelle.
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Brandimainonta Brandin tunnetuksi

tekeminen
Kuluttajille suunnat-
Muotimainonta tu vahittaiskaupan Tuote ja yritys
mainonta
Institutionaalinen Yrityskuvan
mainonta parantaminen
Kuvio 6 Muotialan mainonnan jakautuminen (Diamond & Diamond 1996, 6)

Brandimainonnassa keskitytddn brandin ja yrityskuvan arvostuksen parantamiseen
mainostamalla yrityksen brandi& eikd mainonnassa keskityté itse tuotteeseen (Newman
& Patel 2003, 774; Diamond & Diamond 1996, 6). Muoti- ja muotivaatealalla
brandimainonta on usein maailmanlaajuista, vaikka tuotteita ei voi ostaa joka paikasta.
Mainonnalla yritystd ja bréandid tehdddn globaalisti tunnetuiksi ja etenkin suuret,
arvostetut muotitalot kéayttavat brandimainontaa. Brandimainonnassa keskipisteend on
mainostettava brandi ja mainonta on usein hyvin huomiota heréttavaa. (Moore ym.
2000, 928-930.)

Kuluttajan jokapéivaisessd eldmdassd kohtaamista mainosviesteistd suuri 0sa on
kuluttajille suunnattua vahittdiskaupan mainontaa. Mainonnan paallimmaisena
tavoitteena on myynnin kasvattaminen sek& sen ohella tuotteen ja yrityksen
tunnettuuden lisdédminen. Kuluttajille suunnattu vahittadiskaupan mainonta on
muotialalla on usein suhteellisen yksinkertaista. (Diamond & Diamond 1996, 6.)

Institutionaalisen mainonnan tavoitteet ovat erilaiset kuin bréndimainonnassa,
kuluttajille suunnatussa vahittadiskaupan mainonnassa tai B2B-mainonnassa. Muotialan
yritykset voivat kéyttdd mainosbudjettiaan yrityskuvan mainostamiseen ja korostaa
esimerkiksi vihreitd arvoja tai muuta eettistd toimintatapaansa. Institutionaalisella
mainonnalla  yritys pyrkii kertomaan kuluttajille yhteiskunnallisten asioiden
tietdmyksestaén ja edistamisestaan, ja siitd miten yritys haluaa néihin asioihin vaikuttaa.
(Diamond & Diamond 1996, 8.)

Kuviossa 6 esitettyd mainonnan jaottelua on mahdollista tarkastella myds vihredn
mainonnan kontekstissa. Brandimainonnan osalta vihreiden arvojen kaytto tarkoittaa
sitd, ettd kuluttajille luodaan kuva vihredstd, ymparistdystavallisestd brandista
muotialalla. Kuluttajille suunnatussa véhittdiskaupan mainonnassa vihreiden arvojen
avulla on mahdollista parantaa tuotteiden myyntid. Institutionaalisessa mainonnassa
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vihreillg arvoilla taas pyritddn parantamaan yrityskuvaa korostamalla vihreitd arvoja tai
muita eettisid toimintatapoja. Institutionaalisella mainonnalla pystytddn viestimaén
kuluttajille  yrityksen  yhteiskuntavastuusta  seka  yrityksen  pyrkimyksista
ympéristoystavallisempédn toimintaan.

Viime aikoina muotiala on joutunut negatiivisen julkisuuden kohteeksi turkiksien,
lapsitydvoiman ja matalapalkkaisen tyévoiman kaytdn johdosta. Muotimainonnan
avulla asiakkaille pyritddn viestimddn ympdristo- ja Yyhteiskuntavastuullisista
uudistuksista, joita yritykset ovat toteuttaneet. Juuri negatiivisen julkisuuden vuoksi
yritykset, ammittijarjestot ja vapaaehtoiset organisaatiot ovat luoneet yhteistydssa
Ethical Trade Initiative (ETI)-liittouman, joka pyrkii toteuttamaan ja parantamaan
yrityskulttuuria niin, ettd muotivaatealan yritysten koko tuotantoketju olisi lapindkyva ja
vastuullinen. (Newbury & Ghosh-Curling 2011, 17; Jackson & Shaw 2009, 156-157.)

Vihredd mainontaa on mahdollista toteuttaa myds muotialan kontekstissa (ks. kuvio
2). Muotimainonnassa pystytddn yhtalailla esittdmédén vihreitd arvoja ja tekemaan
mainoksista houkuttelevia. Muotimainos voi samanaikaisesti olla esimerkiksi
kaupallinen sek& viestimadn ympéristOasioista eri vihreysasteilla. Kuten muissakin
mainoksissa, muotialan keinot vihreyden viestimiseen voivat olla selkeitd
ympéristovaittamia, ymparistomerkkeja tai epasuoria sanallisia tai visuaalisia
houkuttimia. Vihredssd mainonnassa kéytetaan vihreyden viestimiseen erilaisia keinoja,
joilla pyritddn vetoamaan kuluttajan rationalisuuteen, tunneperdisyyteen ja moraaliin.
Rationaaliset keinot ovat keinoja, joilla pyritddn muovaamaan yrityksesta
ymparistoystavallinen kuva kuluttajalle. Tunneperdiset ja moraaliin liittyvat keinot
puolestaan herattavat kuluttajassa erilaisia tuntemuksia ymparistoon liittyen. Vihredssa
mainonnassa on oleellista pyrkiad vaikuttamaan niihin arvokasityksiin, asenteisiin,
elamantyyleihin ja elaméntapoihin, joita kuluttajalla on.
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4 VIHREA KULUTTAJA

4.1  Vihrean kuluttajan ominaisuudet

4.1.1  Kuluttajan valmius vihreisiin valintoihin

Vihreiden arvojen yleistyessa vihreiden kuluttajien ominaisuuksia on ryhdytty
tutkimaan. Ensimmaisissd tutkimuksissa 1970-luvulla havaittiin, ettd vihredn
kulutuskayttdytymisen tasoissa on eroja eri kuluttajasegmenttien vélilla. (Paco &
Raposo 2009, 367; Rex & Baumann 2007, 568; Tjarnemo 2001, 40; Peattie 1992, 117.)
Vihreimmiksi kuluttajiksi profiloituivat naiset, nuoret, suurituloiset seka korkeasti
koulutetut (Rex & Baumann 2007, 568; Fuller 1999, 337; Stafford ym. 1996, 70).
Koska naiset kuluttavat yhd enemméan rahaa ostoksiin, he ovat potentiaalisin
kohderyhm@ vihredlle mainonnalle (Tanner & Wdlfing Kast 2003, 895). 2000-luvulle
tultaessa on kuitenkin havaittu, ettd kuluttajien segmentointi yksistddn ei ole enda
toimiva ratkaisu kuluttajien profiloinnissa, koska muun muassa huoli ymparistosta ja
vihreét arvot ovat levinneet hiljalleen kaikkiin yhteiskuntaluokkiin. VVoidaan sanoa, etta
ei ole olemassa taysin vihreitd kuluttajia, vaan kaikkien kuluttajien paatokset riippuvat
tilanteista. (Tjarnemo 2001, 40-41; Mainieri, Barnett, Valdero, Unipan & Oskamp
1997, 191.)

Taulukossa 4 on esitetty kuluttajatypologiat ja niiden prosentuaaliset osuudet vuosilta
2000 ja 2007 US Roper Starch Worldwiden™ tutkimusten pohjalta. Kuluttajat on jaettu
viiteen eri segmenttiin pohjautuen heidan sitoutumisasteeseensa ymparistdasioissa.

13 Roper Starch Worldwide on markkinatutkimukseen keskittynyt yritys Pohjois-Amerikassa.
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Taulukko 4  Kuluttajien typologia US Roper Starch Worldwiden 2000 ja 2007
mukaan (mukaillen Dahlstrom 2011, 98-99; Rex & Baumann 2007, 569)

Segmentit 2000 2007
Todelliset 0 o | Ostavat suurimmaksi osaksi
vihreat 11% 31% vihreitd tuotteita ja kierrattavat
Vihertavit Voivat ostaa vihreitd tuotteita,
vihreit 5% 10 % | mutta eivat ole valmiita
muuttamaan eldméntapojaan
Orastavat Valittavat ympéristostd, mutta eivat
vihreit 33 % 26 % | ole valmiita maksamaan paljon
enemman vihreista tuotteista
Purnaajat 18 % 15 % Nékevat ympariston muiden
ongelmana
Perusruskeat/ Eivét yksinkertaisesti ole
0, 0,
Apaattiset 31% 18 % Kiinnostuneita asiasta

Taulukossa on yhdistettyna tutkimustulokset vuosilta 2000 ja 2007. Kuten taulukosta
voidaan havaita, kuluttajien huoli ymparistéstd on kasvanut suuresti. Vuonna 2000
kuluttajista 31 % ei ollut lainkaan kiinnostunut ympéristasioista, mutta vuonna 2007
vain 18 % Kkuluttajista oli endéd valinpitamattomia ymparistdasioita kohtaan. Samoin
my0s todellisten vihreiden maara USA:ssa melkein kolminkertaistui. (Dahlstrom 2011,
98-99.) Kuten ylldolevasta taulukosta kay ilmi, kuluttajilla on vakaumuksia ymparistén
suhteen, mutta silti vain alle puolet heista on valmis varsinaisesti etsimédén ja ostamaan
vihreita tuotteita. Taman perusteella voidaankin todeta, ettd kuluttajien huoli
ymparistostd ei aina vality tekoihin asti. Kuluttajien paatokset voivat usein olla
irrationaalisia eivatkd ne heijasta heiddn arvomaailmaansa. Kuluttajat téayttavat
tiedostamattomia tarpeitaan kuluttamalla ja silloin heidan arvonsa eivét aina vaikuta
kulutuspéatoksiin. (Niinimaki 2010, 151; Joronen 2009, 57; Peattie & Crane 2005, 359;
Mainieri ym. 1997, 193.)

Myods Boninin ja Oppenheimin (2008, 56-57) mukaan kuluttajista vain 33 % on
valmiita ostamaan vihreitd tuotteita. Suurimpana syynéd kuluttajien vastahakoisuuteen
voidaan sanoa olevan tietamattomyys ympéristoystavallisten tuotteiden hyodyista.
Vaikka kuluttajat haluaisivatkin olla vihredmpid, he odottavat yritysten nayttavan tieta.
Haen (2011, 178) tutkimuksen mukaan 70 % kuluttajista ostaisi mieluummin sellaisen
yrityksen tuotteita, joka on suhteellisen ymparistoystavéllinen toiminnassaan

Silla, kuinka sitoutuneita kuluttajat ovat vihreddn kulutukseen on vaikutusta
kuluttajien kaytokseen. Esimerkkind tédsta voidaan sanoa, ettd kuluttaja saattaa
tiedostaen ostaa vahapaastdisemman auton pienentaakseen omaa hiilijalanjalkedén, kun
taas sitoutuneempi kuluttaja saattaa valita polkupyoran (Grant 2007, 34; Banerjee ym.
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1995, 22). Jotkut kuluttajat taas saattavat olla erittdin ymparistoystavallisia tietyilla
elaménsa osa-alueilla, mutta toisilla taysin luonnosta piittaamattomia (Moisander &
Uusitalo 2001, 6; Mainieri ym. 1997, 192). Piittaamattomuus saattaa joskus johtua
tiedon puutteesta ja jopa sellainen kuluttaja, joka pyrkii olemaan mahdollisimman
ymparistoystavéllinen toimissaan, ei aina tiedd kaikkien toimiensa vaikutusta
ympéristdon (Cheah & Phau 2011, 455; Mainieri ym. 1997, 192). Kuluttajat pyrkivét
ymparistoystavéllisyyteen sellaisilla elaman osa-alueilla, jotka ovat heille térkeitd
(Green & Peloza 2011, 49). Yleistd on, ettd kuluttajien vastuullisuus ja vihreiden
arvojen mukainen toiminta liittyvat pienempiin arjen asioihin, kuten esimerkiksi
Kierrattdmiseen tai luomuruoan suosimiseen (Joronen 2009, 57).

2000-luvulle tultaessa kuluttajien ostokayttdytyminen on muuttunut eettisten
tuotteiden suhteen. Eettisyyteen ja ympéristoystavallisyyteen kiinnitetddn huomiota
etenkin  luonnonmukaisesti  tuotettujen  elintarvikkeiden  kohdalla.  Liséksi
kulutustottumukset arjen asioissa, kuten sahkdssé ja vedessd, ovat nykyisin ymparistolle
ystavéllisempid. Kuluttajat Kiinnittdvat huomioita myds muihin henkilokohtaisiin
tarpeisiin ja haluihin liittyvien tuotteiden ympdristoystavallisyyteen. Esimerkiksi
kuluttajien kiinnostus luonnonmukaisesti tuotettuja vaatteita kohtaan on kasvanut 2000-
luvulla. (Grant 2007, 34.)

Monet kuluttajat ostaisivatkin - mieluummin tuotteita ympéristoystavallisilta
yrityksilta, mutta sellaisten I6ytdminen on heidédn mielestaan liian vaikeaa. T&méa johtuu
siitd, ettd yritysten vélittdma informaatio ei ole kuluttajien mielesta riittdvaé ja sita ei ole
saatavilla ostopaatostd tehtdessd. (Bonini & Oppenheim 2008, 58-59.) Vihreisiin
valintoihin siis saattavat vaikuttaa ulkoiset tekijat, kuten esimerkiksi tiedon puute, jonka
vuoksi kuluttajan on vaikea arvioida tietyn tuotteen eettisyyttd (Joronen 2009, 58).
Muita syita kuluttajien epavihredan kéayttaytymiseen ovat (Bonini & Oppenheim 2008,
58-59):

- negatiiviset ajatukset (kuluttajat uskovat, ettd ympéristoystavélliset
tuotteet ovat tavallisia tuotteita huonompia)

- epausko (kuluttajat epdilevat tuotteiden vihreyttd)

- korkeat hinnat (monet ymparistdystavalliset tuotteet ovat kalliimpia)

- saavuttamattomuus (joskus ymparistoystavallisten tuotteiden l6ytaminen
voi olla vaikeaa)

Y mparistokysymysten monimutkaisen luonteen vuoksi monet kuluttajat ovat jo
pitkddn turhautuneet yrittdessddn paattad, ovatko tuotteet ymparistdystavallisia.
Tuotteiden ymparistdvaikutusten vertailu ja tarkkojen tietojen ja tilastojen saaminen
voidaan kokea erittdin hankalaksi. (Nurminen 1994, 12.) Kuluttajien on helpointa valita
itselleen soveltuvin vaihtoehto esimerkiksi hinnan perusteella. Vaikka kuluttajat
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haluaisivat olla ymparistoystavallisia toimissaan, he eivat ole riittdvan motivoituneita
selvittdmaan ostamiensa tuotteiden tarkkoja ymparistovaikutuksia (Cheah & Phau 2011,
455; Moisander & Uusitalo 2001, 2; Fuller 1999, 338-339). Kuluttajien avuksi on luotu
erilaisia oppaita, joissa kerrotaan ymparistoystavéllisista tuotteista ja neuvotaan, miten
kuluttajat voivat olla ymparistoystavallisempia esimerkiksi vaatteita ostaessaan seka
muissa kulutustottumuksissaan (Grant 2007, 25; Peattie & Crane 2005, 358; Elkington
& Hailes 2000; 1992; Nurminen 1994, 15).

4.1.2  Vihredan kulutukseen vaikuttavat tekijat

1990-luvulta lahtien on alettu kiinnittdd enemman huomiota vihreiden kuluttajien
psykografisiin tekijoihin (Cheah & Phau 2011, 455; Peattie 1992, 120). Psykografisella
segmentoinnilla tarkoitetaan sosiaalisten ryhmien, elamantyylin ja persoonallisuuden
mukaista jaottelua. Samat demografiset ominaisuudet omaavilla kuluttajilla voi olla
hyvinkin erilaisia elaméntyylejd ja -katsomuksia. Juuri ndma erot eldméntyylissé ja
-katsomuksessa vaikuttavat kuluttajien kaytokseen ja siihen, miten he tulkitsevat
mainosviestejd. (Cheah & Phau 2011, 455; Jackson & Shaw 2009, 64.) Psykografisia
tekijoita ovat muun muassa arvot, koulutustausta, ihmissuhteet, mielipiteet ja asenteet.
Néiden tekijoiden avulla pystytddn tarkastelemaan tietynlaista kéayttaytymistd, kuten
esimerkiksi ymparistoon liittyviin asioihin suhtautumista. (Cheah & Phau 2011, 454.)

Mainostajien on huomiotava, ettd jokaisella kuluttajalla on oma, yksildllinen
arvokasityksensd. Kuluttajat on kuitenkin mahdollista jaotella segmentteihin juuri
arvokasitysten pohjalta. Samanlaiset psykografiset tekijat omaavat kuluttajat ovat
yleensd arvokasityksien valossa samankaltaisia. Kuluttajat, jotka kayttaytyvat
ymparistoystavallisella tavalla ilmaisevat positiivisia arvojaan ympéristda kohtaan.
Tama ilmenee muun muassa kuluttajien ekologisissa ostopaatoksissa, Kierratyksessa ja
muussa ymparistoystavallisessd toiminnassa. Kuluttajien arvoihin ja eldmanasenteisiin
on mahdollista vedota esimerkiksi mainonnalla, tuotteiden pakkauksilla, merkinngilla ja
yritystoiminnan lapinakyvyydella. (Fraj & Martinez 2006, 134, 141.)

On myos todettu, ettd arvoilla, elaméntyylilla ja ymparistoystavéllisella
kayttaytymisella ~ on  positiivista ~ vaikutusta ~ toisiinsa. ~ Askeettista  ja
keskivertoelaméntyylid arvostavat kuluttajat huomioivat ympariston usein esimerkiksi
kierrattamalla. Uskonnolliset ja konservatiiviset arvot ja eldmantyylit omaavat kuluttajat
taas pyrkivat yhteiskuntavastuulliseen toimintaan. Voidaan myods yleistad, etta
kuluttajat, jotka arvostavat itseddn ja toisia, ovat usein  osallisena
ympaéristoystavallisessa toiminnassa. (Fraj & Martinez 2006, 134.)

Vihredn kuluttajan ominaisuuksiin kuuluu yleensé suhteellisen hyvé koulutus (Cheah
& Phau 2011, 455-457; Paco & Raposo 2009, 367). Tama johtuu siitd, ettd korkeampi
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koulutustaso mahdollistaa paremman ymmaryksen ympéristovaikutuksista ja
ymparistoystavéllisistd prosesseista. Ihmissuhteet ja sosiaaliset ryhmat muokkaavat
kuluttajan kayttaytymistd ja sosiaalinen ympéristd vaikuttaa siihen, miten kuluttaja
muodostaa mielipiteitd, arvoja, tai miten hén reagoi tunteisiin. Arvot puolestaan
madrittelevat usein sen, milld tasolla ymparistdongelmat koetaan moraalisesti oikeiksi ja
vaariksi. Yksilolla on yleensd tarve huolehtia vain lahipiiristadn, mutta toisilla
arvomaailma on  laajentunut  koskemaan  muutakin  ympéristéd, jolloin
ympéristdongelmia pidetdan tarkeampind. (Cheah & Phau 2011, 455-457; Fuller 1999,
331-338.) Yrityksen yhteiskuntavastuullisuus voi myds muokata kuluttajan
arvokaésityksia (Green & Peloza 2011, 52) esimerkiksi mainonnan kautta.

Vihred kulutus perustuu yleenséd joko rationaalisiin, psykologisiin tai sosiologisiin
perusteisiin. Rationaalinen kulutus on usein riippuvaista saadun hyddyn ja kustannusten
suhteesta eli siitd, kokeeko kuluttaja saavansa hintaan ndhden riittdvasti hyotya.
Vihredssa kulutuksessa kuluttaja pohtii ympéristoystavallisen tuotteen ja hinnan vélista
suhdetta. (Cheah & Phau 2011, 455-457; Polonsky 2011, 1313.) Psykologiset perusteet
ovat kuluttajan asenteisiin ja uskomuksiin liittyvid perusteita. Se, kuinka halukas
kuluttaja on sitoutumaan ympdristoystavallisiin tuotteisiin ja kuinka paljon he kokevat
osallistuvansa ympadristostd huolehtimiseen muokkaa kuluttajan asenteita ja
uskomuksia. Né&ihin  vaikuttavat  aina  henkilokohtainen  ajatusmaailma,
yhteiskunnallinen vastuu ja luottamus. (Cheah & Phau 2011, 455-457.) Sosiologiset
perusteet vihredssa kuluttamisessa liittyvat siihen, miten kuluttajat nakevét kulutuksen
yksildina ja siihen, miten yksilo kokee kulutuksen vaikuttavan ymparistoon ja ymparilla
oleviin. (Cheah & Phau 2011, 455; Belz & Peattie 2009, 82-85.)

Se, miten kuluttaja nakee ympéristoasiat ja kuinka valmis hdn on tekemaan
muutoksia kayttdytymiseensa toimiakseen ympéristoystavallisesti riippuu siis monesta
erilaisesta asenteisiin, eldméntapaan ja arvoihin liittyvastd ominaisuudesta. Voidaan
olettaa, ettd kuluttajien asenteilla ympéristbongelmien vakavuutta tai yleensa
ympaéristda kohtaan on vaikutusta ymparistoystavélliseen ostokayttaytymiseen. (Cheah
& Phau 2011, 455; Thagersen 2011, 1052, 1063.)

Kuluttajat arvioivat yritysten ymparisto- ja yhteiskuntavastuullisia toimia aina oman
mielenkiintonsa mukaan (Green & Peloza 2011, 49). Kuten Stafford ym. (1996, 76-78)
tutkimuksissaan jo  1990-luvulla totesivat, kuluttajat kiinnittdvat vihredssa
kulutuksessaan huomiota niihin asioihin, jotka ovat heille henkilokohtaisesti téarkeitéa.
Esimerkiksi juomaveden laatu, ilmansaasteet, otsonikerroksen ohentuminen ja luontoon
paasevat myrkylliset jatteet ovat kuluttajille useimmiten suhteellisen tarkeitd, koska ne
vaikuttavat jollain tavoin heiddn omaansa ja tulevien sukupolvien eldaméan. Nama
ympaéristolliset ongelmat koetaan usein henkilokohtaisiksi, ja tdman vuoksi niihin
Kiinnitetddn huomiota. Tastd johtuen kuluttajiin pystytddn vaikuttamaan parhaiten
mainoksilla, jotka viestivat terveyteen, saastuttamiseen, luonnonvaraiseen luontoon,
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jatteiden mé&ardan tai energian saastoon liittyvistd ymparistotekijoistd. Mikali kuluttaja
kokee, ettd yksilon valinnoilla ei ole vaikutusta maailman ja ympariston tilaan, hén
todenndkoisesti ei tee vihreitd kulutusvalintoja. Kuluttaja kuitenkin saattaa tehd&
vihreitd kulutusvalintoja esimerkiksi taloudellisiin syihin perustuen, koska kokee silloin
hyotyvansa siitd itse. (Polonsky 2011, 1313).

Moisanderin ja Pesosen (2002, 330-331) mukaan vihred kuluttaja pyrkii luomaan
itsestaan tietynlaista kuvaa tekemalla vihreité valintoja kulutuksessaan. Tdmé omakuvan
muodostaminen tapahtuu yleensd ajattelemalla ja kayttaytymélla halutun tavan
mukaisesti. Tata kayttdytymistd voidaan kutsua my6s olemassaolon estetiikaksi, jonka
kautta kuluttaja pyrkii viestimdan mindkuvaansa. Téhén perustuen voidaan todeta, ettd
vihred kulutus ei ole vain moraalista toimintaa, vaan sekoitus yksilon moraalista ja
mindkuvan viestimisen tarpeesta. (Thegersen 2011, 1052; Niiniméaki 2010, 152;
Banister & Hogg 2003, 851; Moisander & Pesonen 2002, 330-331.)

Kuluttajien motiivit vihreddn kulutukseen voidaan jaotella itsekkaisiin ja
epaitsekkéisiin motiiveihin. Itsekk&&nd motiivina voidaan pitad vihredd kulutusta
sosiaalisten paineiden vuoksi (Thggersen 2011, 1052, 1054; Moisander & Uusitalo
2001, 9-11.) Tallaisia sosiaalisia paineita voivat olla esimerkiksi yhteiskunnan
lainsd&danto tai ystavapiirin yleinen mielipide. Epaitsekkait motiivit taas voidaan jakaa
toisiin samaistumiseen empatian kautta, siséisiin moraaleihin (oma késitys oikeasta ja
vaarastd) sekda omaan rooli-identiteettiin  (kuluttaja ndkee itsensd vihrednd ja
vastuuntuntoisena yksilond). (Moisander & Uusitalo 2001, 9-11.) Thaggersenin (2011,
1071-1072) tekemdn tutkimuksen'® mukaan kuluttajat ostavat vihreitd tuotteita
yleisimmin epditsekkaéista syistd. Vaikka kuluttajat saavatkin tyydytysta kayttaytyessaan
vihreasti ja kuluttamalla vihreitd tuotteita, ensisijainen syy ostaa vihreita tuotteita on
kuitenkin aito huoli ymparistosta.

Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen' mukaan Suomessa miehet suhtautuvat
ympdristéasioihin  kielteisemmin kuin naiset, jotka ovat valmiita sitoutumaan
ymparistoystavalliseen  eldmantapaan  miehia  useammin.  Naiset  kokevat
ymparistonsuojelun osaksi hyvinvointia. Etenkin tydikéisten keskuudessa sukupuoli
vaikutti ikd&d enemman ymparistdasenteisiin. Tutkimuksessa huomattiin myds, etta
tulotasolla oli vaikutusta suomalaisten ymparistdasenteisiin, koska paremmin
menestyvien seutukuntien asukkaat olivat kiinnostuneempia ympaéristollisisté asioista ja

Y Tutkimus kasitteli saksalaisten, italialaisten ja englantilaisten kuluttajien motiiveja ostaa

luonnonmukaista ruokaa.
1> Suomalaiset ja ymparistd -tutkimus, jota varten haastateltiin 1746 i4ltadn 15-74-vuotiasta suomalaista,
tavoitteena tutkia kansalaisten ympdristoasenteita ja -huolia sekd halukkuutta toimia ympaéristontilan

kohentamiseksi.
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kokivat ymparistonsuojelun osaksi hyvinvointia. (Ymparistoasenteissa ik ja sukupuoli
ratkaisee 2002.)

4.2 Kuluttajien sitoutumisen ja arvojen vaikutus mainonnan
tulkintaan

Nykypéivana mainostajien viesteja on ympérilla jatkuvasti — katukuvassa, televisiossa,
radiossa, lehdissd, internetissd, tuotteissa. Sanallisten ja sanattomien tekniikoiden (engl.
verbal and non-verbal techniques) keinoin mainostajat tekevét viesteistdén
mahdollisimman suostuttelevia. Modernissa maailmassa mainonnasta on tullut osa
sosiaalista diskurssia ja silld pyritddn vaikuttamaan asenteisiin, eldaméntyyleihin ja
elaméntapoihin. (Fennis & Stroebe 2010, 6; Beasley & Danesi 2002, 26-27.) Mika
tahansa tiedostamaton mielihalu on mahdollista heréttdd mainonnan ja merkkien avulla.
Merkit kasaantuvat ihmisen mieleen ja psyykeen ja sitd kautta muodostavat alinomaisen
tarpeen muutokselle. Mainostajat pyrkivat vaikuttamaan Kkuluttajiin esittamalla
mainoksissa yhteiskunnallisesti haluttuja tekijoitd, kuten onnellisuutta, nuoruutta,
menestystd, statusta, kauneutta, ylellisyyttd sek& muodikkuutta. Mainonnan
tarkoituksena on hienovaraisen vihjailun avulla saada kuluttaja ostamaan tuote, johon
han yhdistdd edellamainitut yhteiskunnallisesti haluttavat asiat. (Hakala 2003, 9;
Beasley & Danesi 2002, 27.)

Kuluttajan mainosten tulkintaan vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi sitoutumisen
aste ja arvomaailma. Nama tekijat on oleellista tiedostaa, jotta pystytddn ymméartamaan,
miksi kuluttaja ndkee tiettyjd vihreitd arvoja mainonnassa ja millaisia mielikuvia
arvoista kuluttajille syntyy. Kuluttajien mainosten tulkinnassa on seké tiedostettuja etta
tiedostamattomia prosesseja. Sitoutuminen vaikuttaa siihen, miten kuluttaja liikkuu eri
prosessien valilla. Naitd prosesseja ovat alustava analyysi, jossa kuluttaja silméilee
mainosta satunnaisesti ja keskeisen tekijan huomioiminen, jossa kuluttaja identifioi ja
luokittelee mainoksen. Taman jalkeen kuluttaja ymmartdd mainoksen ja tulkitsee
arsykkeen merkityksen. Viimeisessd vaiheessa kuluttaja prosessoi mainosta oman
sitoutumisasteensa ja arvojensa valossa. (Fennis & Stroebe 2010, 42, 49-51, 56-57, 66.)

Mainoksien tulkintaa voidaan tutkia esimerkiksi ELM-mallilla (engl. elaboration
likelihood model). Mallilla pystytadn selvittamaan, miten sitoutunut kuluttaja on ja
millaisia asenteita mainoksesta syntyy tuotetta tai brédndid kohtaan. ELM-mallissa
sitoutumisen asteella viitataan sen huomion maaréaan, jonka kuluttaja mainokselle suo.
Mainonnan elementtien tehokkuus on riippuvainen kuluttajan sitoutumisasteesta.
Mainos on siis sitd tehokkaampi, mitd enemman kuluttaja Kiinnittdd huomiota siihen.
Korkea sitoutumisen aste muodostaa kuluttajille asenteita, jotka perustuvat
mainostettavan tuotteen tai yrityksen antamaan tietoon. Vaikka sitoutumisen aste
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olisikin matala, kuluttaja muodostaa asenteita mainostettavaa tuotetta tai yritysta
kohtaan. Ilman tarkkaa mainoksen tutkimista kuluttajat huomioivat mainoksen
taustatekijoitd, kuten kauniita ihmisid tai mainoksien taustoja ja varimaailmaa. (Oh &
Jasper 2006, 15-17; Fill 1995, 263.)

ELM-malli jakaa mainoksen tulkinnan kahteen erilaiseen kognitiiviseen prosessiin.
Silloin, kun kuluttajan sitoutumisen aste on korkea, han tulkitsee mainosviestin heti ja
sill& todennékdisesti on myos vaikutusta kuluttajan asenteeseen tuotetta kohtaan. Tamé
puolestaan saattaa vaikuttaa kuluttajan arvomaailmaan. Silloin, kun Kkuluttajan
sitoutumisaste on matala, saattaa kestéa pitk&én, ennen kuin han varsinaisesti prosessoi
mainosviestin, ja tdmé&n wvuoksi asenteen muutos saattaa tapahtua vasta paljon
myohemmin. (Fill 1995, 263, Aaker & Myers 1987, 251.) Vihredn mainonnan
tulkitsemiseen vaikuttaa myos se, minkalaiseksi viesti on tehty. Jos mainos on
kohdistettu kuluttajaryhmille, joille vihreat arvot ovat tarkeitd, huomaavat ja sitoutuvat
he mainokseen helpommin (Stafford ym. 1996, 70).

Erds mainonnan tutkimisen keino on semioottinen tarkastelu. Sen perimmaisena
tarkoituksena on paljastaa mainoksissa ilmenevié piilotettuja merkityksid. Semiotiikan
ydin on siis ymmaértad, miten merkkeja kéytetddn merkitseméan jotakin. (Floch 2001,
3-5.) Semiotiikan tarkastelussa tavanomaisiksi verbaalisiksi merkeiksi lasketan sanat,
sanonnat, fraasit ja muut kielelliset rakenteet. Sanattomia merkkeja puolestaan ovat
kuvat, piirustukset ja eleet. Naiden merkkien avulla kuluttajat muodostavat merkityksia
mainoksista ja muistavat ne myds myéhemmin. Sanojen ja kuvien kéyttdé mahdollistaa
sen, ettd ihmiset pystyvét tunnistamaan tietttyja asioita uudestaan eri tilanteissa ilman,
ettd he joutuvat nakeméaéan merkkejé joka kerta uudelleen. (Fennis & Stroebe 2011, 44—
45; Beasley & Danesi 2002, 22; Jensen 2001, 13888.) Semioottisen tarkastelun avulla
on mahdollista tunnistaa mainoksissa esiintyvia vihreitd elementteja ja ymmartaa niissa
ilmenevia merkityksia.

Kuluttajan arvokaésitys on tarkea tekija mainonnan sisallon tulkitsemisessa. Arvot
ovat vahvoja voimia, jotka ohjaavat kuluttajan tekoja, asenteita ja arvoasetelmia
jokapdivaisessa elaméssa. (Fennis & Stroebe 2011, 314; Ko ym. 2010, 452-453.)
Seuraavassa kuviossa on havainnollistettu, miten kuluttaja tulkitsee mainosviesteja.
Mainosviestissa esiintyva elementti on arsyke, jota kuluttaja tulkitsee omien arvojensa,
asenteidensa, eldméntapansa ja identiteettinsa pohjalta (Johnson 2008, 5)
sitoutumisasteensa mukaan. Taman tulkinnan perusteella esitetty elementti muodostaa
kuluttajalle tietynlaisen merkityksen. Tatd kautta onnistunut mainonta muokkaa
kuluttajien arvoja, asenteita, elaméntapaa tai identiteettia henkilokohtaisen merkityksen
muodostumisen jalkeen. Mainosviesti siis vaikuttaa merkitysten syntymiseen koko
prosessin ajan. Tama merkityksen syntymisprosessi on havainnollistettu kuviossa 7.
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arvot
asenteet

elementti elamantyyli/ merkitys
elamintapa
identiteetti

Kuvio 7 Merkityksen muodostuminen mainosviestista

Mainonnan on sanottu sekd heijastavan ettd muokkaavan kuluttajien arvokasityksia
(Hakala 2003, 8-9). Pollayn (1986; 1987) tutkimusten mukaan mainonnassa ei pystyta
esittdméan kulttuurin arvokésityksid kokonaisuudessaan, vaan se heijastaa tiettyja
arvoja tai eldmantyyleja laajemmassa arvorakenteessa. Tama johtuu siitd, ettd
mainonnan perimmaisend tarkoituksena on suostutella kuluttajia ostamaan tuotteita tai
palveluita, ja ett4d ostamalla tuotteen on saavutettavissa positiivisia tuntemuksia.
Kuluttajan kéyttdytymiseen vaikuttavia arvoja ovat toiminnalliset arvot, emotionaaliset
arvot, sosiaaliset arvot ja ehdollistavat arvot. Toiminnalliset arvot syntyvat tuotteen
kaytosta tietyissa tarkoituksissa tai tietyissa tilanteissa, emotionaaliset arvot puolestaan
syntyvéat, kun tuote heréttdd kuluttajassa erilaisia tuntemuksia. Sosiaaliset arvot ovat
yhteydessa tiettyyn sosiaaliseen rynmaan kuulumiseen, ja ehdollistavat arvot puolestaan
syntyvét ostoon liittyvissa epavarmuustilanteissa. (Ko ym. 2010, 454.)

Kon ym. (2010) tekemassa tutkimuksessa on huomattu arvoilla olevan suuri merkitys
siihen, miten kuluttajat pohtivat ja tunnistavat muotialan mainoksia. Muotialalla etenkin
toiminnalliset, sosiaaliset ja epistemologiset arvot (tuotteen monipuolisuuteen ja
uutuuteen liittyvat) ovat tarkedssa roolissa. 2000-luvulle tultaessa emotionaaliset arvot
ovat nousseet yli muiden. (Ko ym. 2010, 460-465.) Vihreitd elementteja sisaltavia
mainoksia tulkitessaan kuluttajan sitoutuminen ja arvot vaikuttavat siihen, miten han
katsoo ja tulkitseen mainoksia. Mitéd sitoutuneempi kuluttaja on, sitd tarkemmin hén
katsoo erilaisia elementtejd, joita mainoskuvassa esiintyy.

4.3 Muodista kiinnostuneen kuluttajan vihreys

Tavaratalojen ja muotivaateliikkeiden tarjontaan ovat viime aikoina tulleet esimerkiksi
luonnomukaisesta puuvillasta valmistetut vaatteet (Grant 2007, 34). Nykypaivén
muodista kiinnostunutta kuluttajaa voi hammentaa erilaisten tuotteiden ja bréndien suuri
tarjonta. Aikaisemmin markkinat olivat yksinkertaisemmat, koska tarjonta oli
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suppeampaa ja enemmankin tarveorientoitunutta. Modernilla muodista kiinnostuneella
kuluttajalla on kuitenkin enemman tietoa markkinoiden tarjonnasta ja muodista seka
omasta identiteetistddn ja haluistaan. T&std johtuen nykypdivdn muodin kuluttaja on
huomattavasti valikoivampi. (Hae 2011, 179; Jackson & Shaw 2009, 51-52.)
Tutkimuksen mukaan muodista kiinnostuneet kuluttajat pitdvat ideologiaansa
ensisijaisena madrittdjand kulutuksessaan. Ideologiaa pidetddn jopa tdrkedmpana kuin
estetiikkaan liittyvid arvoja, kuten identiteettid, kauneutta, tyylikkyytta tai luovuutta.
(Niiniméki 2010, 159.) Taméan perusteella muodista kiinnostuneen kuluttajan
ympéristoystavallinen maailmankatsomus voi olla suurenakin vaikuttavana tekijané
muotia ostettaessa.

Just-Style -raportin mukaan jopa 83,5 % Just-Stylen -lehden lukijoista on
kiinnostuneita tai erittdin Kiinnostuneita vihreistd asioista. 50 % lukijoista kokevat
vihredt arvot osaksi eldmaansa. Vihreistd arvoista tarkeimmiksi koettiin eettisyys,
kestava kehitys ja yrityksen yhteiskuntavastuu. Suurin osa (86 %) myos ajatteli, etté
vihredt arvot ovat moraalinen asia muotialalla eikd ainoastaan myynninedistdmisen
strategia. 78 % vastaajista kuitenkin oli sitd mieltd, ettd vihreitd arvoja tulisi kayttad
markkinoinnissa enemman. (Newbery & Ghosh-Curling 2011, 7-12, 46.)

Muotivaatealan yritykset ovat tiedostaneet, ettd kuluttajat eivéat yleensd kiinnita
paljon huomiota vaatteiden funktionaalisuuteen, mikali he kokevat, ettd ostamalla
vaatteen heidan persoonallisuutensa tulee paremmin esille. Muodilla voidaan sanoa
olevan kaksi hyvin erilaista tehtdvda: muotitietoinen kuluttaja voi tiettyja vaatteita
ostamalla tehdd itsenséd sosiaalisesti hyvaksytyksi, mutta samalla my6s pyrkia
erottautumaan massasta muotivalinnoillaan. Kuluttaja voi siis viestia omaa
persoonallisuuttaan joko valitsemalla tai olemalla valitsematta tiettyja tuotteita.
(Banister & Hogg 2003, 850-851, 858.)

Valikoiman lisdantymisesté ja kuluttajien tietoisuuden kasvusta johtuen nykypaivén
muodista  kiinnostuneella  kuluttajalla  on valta ja mahdollisuus valita
ymparistoystavallisesti valmistettuja, vihreita tuotteita. On kuitenkin huomioitava, etta
edelleen muotitietoisen kuluttajan tarkeimpid Kriteereitd vaatteiden valinnassa ovat
hinta, tyyli ja vaateiden sopivuus. (Hiller Connell 2011, 63; Niiniméki 2010, 156; 2009,
127). Kuten luksustuotteissa, myds muodin ja muotivaatteiden osalta tarkoitus itsessaan
ei ole varsinaisesti funktionaalinen. Kuluttajat Kiinnittavat vahemman huomiota
ymparistoystavallisyyteen silloin, kun kyseessé ovat harvemmin ostettavat hyédykkeet
(Cheah & Phau 2011, 457). Koska muoti enemminkin vastaa kuluttajien emotionaalisiin
tarpeisiin, muotivaatealan yritysten tulisikin kiinnittdd huomiota ymparistdystavallisten
vaatteiden suunnitteluun ja niiden muodikkuuteen ja mainontaan.

Myos muotialalla kuluttajien segmentointi on yleinen tapa suunnitella markkinointia.
Aikaisempien tutkimusten mukaan naiset kayttdvat enemman rahaa vaatteisiin kuin
miehet ja nuoret kayttavat enemmén kuin vanhat. Lisaksi koulutuksella ja ammatilla on
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vaikutusta sithen, miten ihmiset pukeutuvat. (Jackson & Shaw 2009, 55, 68; O’Cass
2004, 869-870; Tanner & Wolfing Kast 2003, 895.) Samoja demografisia tekijoita on
mahdollista kayttad myos vihreiden kuluttajien segmentoinnissa.

Kuten muillakin aloilla, myds muotialalla, psykografiset tekijat keskittyvat
kiinnostuksen kohteisiin, mielipiteisiin ja asenteisiin. Se, mistd kuluttaja saa tietoa
muodista, miten hé&n kasittelee sitd ja miten han kayttad muotia, on hyvin riippuvainen
hanen mielenkiinnostaan ja asenteistaan. (Jackson & Shaw 2009, 64.) On kuitenkin
huomioitava, ettd vaikka monet kuluttajat ovatkin tietoisia muotialan -eettisista
ongelmista, heidén tarpeensa ja halunsa ostaa muodikkaita vaatteita ylittdvat naméa
huolenaiheet. Monet kuluttajista ovatkin valmiita tietoisesti ostamaan epdeettisesti
valmistettuja tuotteita, mikali ne ovat muodikkaita ja sopivan edullisia. Tutkimukset
ovat my0s osoittaneet, ettd kuluttajat ovat kiinnostuneempia tietyista sosiaalisen vastuun
alueista enemman kuin toisista. Esimerkiksi eldinten oikeudet koetaan useasti
vakavampana asiana kuin esimerkiksi liian pitkat tydajat ja tydolosuhteet. (Joergens
2006, 368-369.)

Hiller Connell (2011, 71) havaitsi tutkimuksessaan, ettd muodista kiinnostuneella
kuluttajalla on monia erilaisia ké&sityksia siitd, mitd on ymparistoystavallinen
muotikuluttaminen. Joillekin kuluttajille se tarkoittaa yksinomaan
ympéristoystavallisesti ~ valmistettujen  vaatteiden  ostamista, jotkut  kokivat
Kierratysvaatteiden ostamisen Kkirpputoreilta ympaéristoystavélliseksi, ja joillekin
kotimaisten tuotteiden ostaminen oli ymparistoystavallistda. Han ehdottaakin, etta
muotivaatealan yritykset pyrkisivat jatkossa markkinointiviestinndssadan kouluttamaan
kuluttajia eri tuotteiden ymparistoystavallisyydestd, jotta ymparistoystavallisesti
tuotettujen vaatteiden markkinat kasvaisivat.

Tulevaisuutta ajatellen voidaan todeta, ettd todennakdisin kuluttajasegmentti, joka
alkaa enenevéssa madrin vaatia ja ostaa ymparistoystavallistd muotia, ovat ne, jotka jo
nykyéén kantavat huolta ympéristostd. Kuluttajat, jotka kokevat ympériston suojelun
olevan erittdin tdrke&a, voivat jatkossa pyrkid erottautumaan muista ryhmista juuri
vaatimalla ekologisesti tuotettuja vaatteita. Tahan liittyen on huomioitava, ettd jotta
valtavirta kuluttajista alkaisi todella kayttdd ympaéristoystavéllisia vaatteita, on
muotivaatealan pyrittdva tuottamaan halpoja, mutta kulutusta kestavia ja ymparistélle
ystavallisid tuotteita massamarkkinoille. (Hae 2011, 179-180; Hiller Connell 2011, 63;
Niinimaki 2010, 160-161.)

Muodin  kulutuksella ja vihredlld kulutuksella voidaan n&hdd olevan
yhtenevaisyyksia. Kun kuluttaja ostaa tietynlaisia vaatteita, pyrkii han viestimaan silla
omaa identiteettiadn, arvojaan seka sosiaalista asemaansa (Hae 2011, 179). Vihrea
kuluttaja  pyrkii  myds luomaan itsestddn tietynlaista kuvaa ostamalla
ymparistoystavallisia tuotteita. Vihredn kulutuksen voidaan sanoa olevan sekoitus
yksilon moraalista ja mindkuvan viestimisen tarpeesta. (Thggersen 2011, 1052;
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Niiniméki 2010, 152; Banister & Hogg 2003, 851; Moisander & Pesonen 2002, 330—
331.)

Muodista kiinnostuneen ja vihredn kuluttajan ominaisuuksissa on yhtenevaisia
psykografisia tekijoitd. Kuten aiemmin mainittiin, suurin muodin kuluttajaryhmé ovat
nuoret naiset. Suomessa tehdyn tutkimuksen mukaan naiset my6s suhtautuvat
positiivisemmin ymparistdasioihin ja vihredan kulutukseen (Ympéristdasenteissa ika ja
sukupuoli ratkaisee 2002). Parempi tulotaso vaikuttaa sek& muoti- ettd vihredédn
kulutukseen positiivisesti. Koska muotitietoisen kuluttajan ja vihredn kuluttajan
ominaisuuksissa on yhtenevaisyyksid, on mielenkiintoista tutkia, miten vihreitd arvoja
on hyddynnetty muotialan aikakauslehtien mainonnassa. Teorian pohjalta voisi siis
olettaa, ettd muotimainonnan kohderyhma on myos altis vihredlle mainonnalle.

Mikali muotitietoinen kuluttaja omaa vihreitd arvoja, vihredt muotimainokset
herdttdvat kuluttajassa enemmadn Kkiinnostusta ja sitoutuneisuutta. Hyvin monet
muotitietoiset kuluttajat ovat nykyadn kiinnostuneita vihreista asioista ja kokisivat
vihredn muotimainonnan positiivisena (Newbery & Ghosh-Curling 2011, 7-12, 46).
Vaikka ympaéristoystavéllinen muoti koetaan kuluttajien keskuudessa vield erilaiseksi,
vihredt arvot vaikuttavat nykypéivana lahes jokaisen muotitietoisen kuluttajan elaméén
ja sen my6ta myds siihen, miten muotimainonnan vihreitd merkkeja tulkitaan.
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3) EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TAUSTAJATOTEUTUS

5.1 Tutkimusmetodit

5.1.1 Menetelmien valinta

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd millaisilla keinoilla muotivaatealalla
toimivat yritykset esittdvat vihreitd arvoja mainonnassaan, nékevatko kuluttajat vihreita
arvoja mainoksissa sek& millaisia mielikuvia vihreista arvoista muotimainokset
heréttdvat kuluttajissa. Téhén tutkimukseen valittiin laadullinen tutkimusmenetelma,
koska laadullisella tutkimuksella pystytddn tutkimaan arvoja ja mielipiteita (Lahtinen,
Isoviita & Hyténen 1995, 91-92). Laadullinen Iladhestymistapa on hyva
tutkimusmenetelma etenkin silloin, kun pyritddn tutkimaan vahéisesti tutkittua aihetta
tai henkildiden kokemuksia (Ghauri & Gronhaug 2002, 87). Laadullisen tutkimuksen
keskeisend tavoitteena on ilmidn tai asian ymmartdminen (Lahtinen ym. 1995, 91-92).

Muotivaatealan printtimainonnassa esiintyvia vihreitd arvoja on vasta hiljattain alettu
tutkia tarkemmin, joten laadullisella tutkimuksella pyritddnkin saamaan aiheesta
syvéllinen katsaus. Laadullisen tutkimusmenetelman valintaa voidaan perustella myds
silla, ettd laadullinen tutkimus ja sen joustavat ja strukturoimattomat menetelmat
mahdollistavat tutkittavaan ilmiéon liittyvien yksityiskohtaisten nékékulmien
tarkastelun. Tahan tutkimukseen valittiin kéytettavaksi kahta erilaista laadullisen
tutkimuksen menetelmaé; sisallonanalyysia ja ryhmahaastattelua.

Laadullisessa tutkimuksessa edetd&n usein induktiivisesti eli aineistolédhtoisesti
yksittéisestd yleiseen (Eskola & Suoranta 1998, 83). Tama tutkimus on toteutettu
teorialahtdisend analyysind, jossa aikaisemman tiedon perusteella luotu teoriakehys
ohjaa empiirisen tutkimuksen suorittamista ja aineiston analyysid (Tuomi & Sarajarvi
2009, 97). Mainosten luokitteluun on kéytetty teoriassa esiin nostettuja vihredn
mainonnan elementtejd, joihin perustuen myo6s sisallonanalyysi on suoritettu.
Ryhmahaastatteluiden esitietolomakkeen kysymykset on laadittu perustuen teoriassa
ilmenneisiin vihredn kuluttajan ominaisuuksiin. Lisaksi varsinaisen teemahaastattelun
teemat on laadittu tutkimuksen tarkoituksen, tutkimusongelmien ja teoreettisten
kasitteiden perusteella.
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On yleistd, etté tutkija yhdistelee erilaisia menetelmid vahvistamaan tutkimustansa ja
siten saamaan tarkempia tutkimustuloksia. (Potter 1996, 134.) Monet tutkijat'® ovat
todenneet, ettd eri menetelmia yhdistamalla saadaan esiin laajempia nakékulmia ja siten
voidaan lisatd tutkimuksen luotettavuutta. Monimetodisesta lahestymistavasta saadaan
yleensd laajempia ké&sitys tutkittavasta aiheesta. Kun kaytetddn toista menetelméa
tukemaan toista, saattaa l0ytyd erilaisia vastauksia, jotka poistavat n&enndisen
varmuuden. Monen menetelmédn kaytolla pystytdan siis vahvistamaan tutkimuksen
tuloksia. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 38-39.)

5.1.2  Sisallonanalyysi mainonnan tutkimuksessa

Sisallénanalyysi on aiheuttanut erimielisyyksia siitd, onko kyseessa laadullinen vai
madréllinen tutkimusmenetelma (Hakala 2006, 117). Sisallonanalyysi voidaan kasitt&a
sekd yksittdisena metodina ettd véljana teoreettisena kehyksend, joka on liitettavissé
erilaisiin analyysikokonaisuuksiin. Laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmat ovat
usein sisallonanalyysiin perustuvia, jos ja kun sisallonanalyysilla tarkoitetaan
kirjoitettujen, kuultujen tai nahtyjen sisaltéjen analyysid valjana teoreettisena
kehyksend. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91.) Taméan tutkimuksen valossa voidaan katsoa
sisdllonanalyysia laadullisen tutkimuksen keinona, koska aineistosta pyritaan loytamaan
nahtyja siséltoja — mitd mainoskuvissa nakyy. Sisallonanalyysi on tehokas keino, kun
tutkitaan useampia kuvia. Sisallonanalyysin avulla voidaan varmistaa, ettd kuvia
tarkastellaan tiettyjen kriteereiden pohjalta ja ettd tulkinnat eri kuvista seuraavat
samankaltaista kaavaa. Tdma vahentdd puolueellisuutta kuvien tarkastelussa. (Rose
2003, 55.)

Sisallénanalyysi on hyvé keino mainonnan ja mainoskuvien tutkimiseen. Sen avulla
pystytddn tutkimaan arvojen esiintymistd printtimainonnassa, koska sisallonanalyysi
keskittyy viestien tulkitsemiseen. (Hakala 2003, 14, 18.) Sisallonanalyysin perustavana
ideana on tuoda esiin mainoksen siséltda yhdistamalla sitd tuotteen ominaisuuksiin,
kuluttajan muodostamiin merkityksiin ja arvoihin. (Ko ym. 2010, 452.) Tassa
tutkimuksessa pyritdan tutkimaan mitd mainoksissa nakyy ja tuomaan esille
muotivaatealan mainoskuvissa nékyvia vihreitd elementtejd. Lisdksi pyritaan
tarkastelemaan, millaisia mielikuvia arvoista ndméa vihredt elementit heréttavét.

16 Alkuperaiset lahteet: Robson, C. (1995) Real world research. Resource for social scientists and prac-
tioner-researchers. Blackwell, Oxford. ja Brannen, J. (1992) Combining qualitative and quantitative
approaches: an overview. Teoksessa: Mixing methods: qualitative and quantitative research. Toim. J.

Brannen, 3-38. Aldershot, Avebury.
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Sisallonanalyysilla pyritaan saamaan tutkittavasta ilmidstd kuvaus tiivistetyssa ja
yleisessa muodossa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 103).

Neuendorf'’ (2002, 203-204) on esittanyt kaksi lahestymistapaa mainonnan
siséllonanalyysiin. Ammattimaisen mainonnan ja markkinoinnin lahetysmistapa pyrkii
ymmartdmaan mainoksen siséltd ja muotoa. Yhteiskunnallisten vaikutusten
ldhetysmistapa puolestaan keskittyy mainoksien vaikutuksiin yksiloon ja yhteiskuntaan.
(Hakala 2003, 14, 18.) Taman tutkimuksen l&hestymistapa on ensin mainittu, koska
tutkimuksessa pyritddn ainoastaan ymmartdmaan, mitd mainoksissa nakyy, mita
kuluttajat mainoksissa ndkevat ja mitd mielikuvia  mainoksista  her&a.
Sisdllonanalyysissdé on neljd vaihetta. Ensimmaéisessa vaiheessa tutkittavat kuvat
valitaan tarkempaan sisdllonanalyysiin. Tamén jdlkeen kuvat koodataan, eli niissé
esiintyvét tutkittavat elementit listatataan. Kuvissa nakyvat listatut elementit puolestaan
jaotellaan omiin ryhmiinsd, joiden pohjalta varsinainen tulosten analyysi voidaan
suorittaa. (Rose 2003, 56-63.)

513 Ryhmahaastattelu

Ryhmadhaastattelu on ennalta suunniteltu haastattelu, joka pohjautuu tutkittavan aiheen
teemoihin ja teoriaan. Haastattelun etuna on sen joustavuus, koska haastattelun aikana
kysymyksid on mahdollista toistaa, sanamuotoja voi selventaa ja tutkittavasta aiheesta
voidaan kdydé keskustelua koko haastattelun ajan. Haastattelun tarkoituksena on saada
kerdttyd haastateltavilta kattava kasitys heiddn tulkinnoistaan, heidan asioille
antamistaan merkityksistd ja ndiden valisestd vuorovaikutuksesta. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 74, 77.) Lisaksi haastattelussa on mahdollista selvittdd heikosti tiedostettuja
asioita, kuten arvostuksia, ihanteita ja perusteluja (Metsamuuronen 2000, 42). Tahan
tutkimukseen valittiin toiseksi aineistonkeruumenetelmaksi ryhméhaastattelu, koska
arvot ovat heikosti tiedostettuja kasitteitd ja niiden kartoittaminen on helpompaa yleisen
ja vapaamuotoisemman keskustelun avulla.

Teemahaastattelussa  haastattelu  kohdistetaan tiettyihin ~ teemoihin, joista
keskustellaan haastattelun edetessd. Teemahaastattelussa on olennaista se, ettd yksilon
kaikkia kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja tunteita pystytddn tutkimaan ilman
suurempaa johdattelua. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 47-48.) Teemahaastattelu oli tahan
tutkimukseen parhaiten sopiva haastattelumuoto, koska haastateltavia ei haluttu
johdatella tarkemmilla kysymyksilla vaan haastattelu eteni annettujen teemojen

7 Alkuperdinen lahde: Neuendorf, Kimberly (2002) The content analysis guidebook. Sage Publications,
Thousand Oaks.
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mukaan, ja haastateltavat Kkertoivat omia ajatuksiaan n&istd teemoista.
Teemahaastattelussa teemat on yleensd ennalta maariteltyjd, mutta haastattelu ei
vélttdmattd etene kronologisesti. Teemahaastattelussa tarkoituksena on kasitella kaikki
ennalta suunnitellut teemat, mutta késittelyjérjestykselld ja tarkemmilla rajauksilla ei ole
suurempaa merkitystd. Teemahaastattelu etenee yleensd yleisemmastd keskustelun
tasosta tarkempaan ja yksityiskohtaisempaan tasoon. Ensin kerrotaan lyhyt johdatus
tutkittaviin teemoihin. Varsinainen keskustelu aloitetaan avauskysymykselld, jonka
jalkeen siirrytdan tarkentaviin ja syventdviin keskustelunaiheisiin. Lopuksi kaikki
teemat nostetaan uudelleen esiin, jolloin haastateltavat pystyvat vield tarkentamaan ja
lisddmadn ja tdydentdmadn vastauksiaan. (Hennink, Hutter & Bailey 2011, 141.)

Yleisesti voidaan sanoa, ettd pienempi ryhman koko antaa yksityiskohtaisempia ja
tarkempia tietoja tutkittavasta aiheesta, koska ryhmékoon kasvaessa yksildiden panos
keskusteluun pienenee (Robson & Foster 1989, 25). Tahan perustuen
teemahaastatteluun valitut ryhmat olivat pienryhmid. Ryhmahaastattelun etuna on myos
sen helppous ja nopeus, koska vastauksia saadaan usealta haastateltavalta yhtaaikaisesti.
Ryhméhaastattelun haittapuoleksi voidaan kuitenkin laskea se, ettd haastateltavien
mielipiteet voivat vaikuttaa toisiin haastateltaviin ja joku haastateltavista saattaa ottaa
lilan dominoivan roolin. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 63.) Ryhméhaastattelua kéytetdan
usein osana monimetodista tutkimusmenetelmad, koska sen avulla pystytaan
vahvistamaan ja tarkistamaan jo saatuja tutkimustuloksia (Hennink ym. 2011, 52-53,
138). Tama puoltaa empiriisen tutkimuksen tutkimusmetodien valintaa, koska
ryhmahaastattelulla pyritddn vahvistamaan ja laajentamaan siséllonanalyysista tehtyja
tulkintoja.

5.2 Tutkimusaineisto

5.2.1  Tutkimusaineiston esittely

Taman tutkimuksen tutkimusaineistoa ovat erilaiset muotilehdistd keratyt mainoskuvat
ja ryhmahaastatteluaineisto. Mainokset on ensin analysoitu sisallonanalyysilla, jolloin
on etsitty mainoksissa ilmenevia vihredn mainonnan elementteja tai piirteitd, jotka
viittaavat ymparistoystavéllisyyteen tai vihreisiin arvoihin. Taman jalkeen sama
tutkimusaineisto on esitetty ryhméhaastattelussa lehtien kohderyhmaan kuuluville
kuluttajille. Tdssa osuudessa puolestaan selvitettiin sitd, mitd kuluttajat mainoksissa
nakevat ja minkélaisia ajatuksia, asenteita tai muita mielikuvia arvoista mainokset
herattdvat muotivaatealan kuluttajissa. Seuraavassa esitellddn tutkimukseen valitut
printtimainokset, ryhméhaastattelun aineisto ja aineiston analysoinnin rakenne.
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5.2.2  Printtimainokset muotilehdissa

Vuonna 2010 Suomessa tehdyn tutkimuksen'® mukaan aikakauslehdet olivat
kolmanneksi suurin media, jossa kuluttajille suunnattua mainontaa tehtiin. Suurimpana
mediana oli televisio 32 % osuudella ja toisena oli sanomalehdet 30 % osuudella.
Aikakauslehtien osuus Suomen kuluttajille suunnatusta mainonnasta oli 15 %.
(Aikakausmedia, merkkimainonnan jakauma 2011.) Sanoma- ja aikakauslehtien
yhteenlasketun osuuden perusteella voidaan sanoa, ettd printtimainonta on Suomessa
suurin yksittdinen mainonnan osa-alue.

Empiirisen tutkimuksen sisallonanalyysia ja ryhmahaastattelua varten maariteltiin ne
lehdet, joissa esiintyvia mainoksia otettin mukaan tutkimukseen. Tutkimukseen valitut
lehdet olivat Elle, Gloria ja Trendi. Empiirisen osuuteen valitut lehdet ja mainokset on
valikoitu seuraavien kriteereiden perusteella: (1) mainokset esiintyvat suomalaisissa
muotilehdissé, (2) joita ovat kaikki Suomessa ilmestyvét naisten yleislehdet, joiden
ensisijaisena kohderyhmdnd on muotitietoiset naiset ja (3) tietylla ajanjaksolla
(vuosikerrat 2011). Mainokset, jotka on valittu empiiriseen tutkimukseen ovat (4)
muotivaatealan yritysten mainoksia ja (5) niissd on esiintynyt joko visuaalisia tai
sanallisia elementteja ympéristoystavallisyyteen ja tai vihreisiin arvoihin liittyen.

Seuraavassa on esitetty naisille suunnatut muotilehdet aikakausmedian mukaan
(Aikakausmedia, naisten yleislendet 2011), jotka on valittu tutkimukseen. Kaikilla
tutkimukseen valituilla lehdilla on myds yli satatuhatta lukijaa viimeisimman TNS
Gallupin KMT-tutkimuksen mukaan (KMT-tutkimus 2011).

Elle Maailman menestynein ja suosituin muotilehti, kohderyhména
alykas, tyylitietoinen, nuorekas ja itsendinen nainen
- kohderyhma 20-40-vuotiaat naiset (Elle, lukijaprofiili 2011)

Gloria Laatutietoisen  elaméntavan lifestyle-lehti,  kohderyhména
edelldakévijanaiset, jotka ovat kiinnostuneita muodista ja
kulttuurista ja ostoivoimaisia
- kohderymaé yli 30-vuotiaat naiset (Gloria, lukijaprofiili 2011)

Trendi Suomalaisten  markkinoiden vahvin lehti muodissa ja
kauneudessa, nostaa esiin kiinnostavimmat ilmiét muodissa ja
kauneudessa
- kohderyhma 20-34-vuotiaat naiset (Trendi, lukijaprofiili 2011)

18 Alkuperdinen lahde: TNS Gallup, 2011.
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Tutkimukseen valituksi tulleet lehdet maérittelevat sen, mitkd mainokset
siséllonanalyysissa kasitella&n. Kuviossa 8 on havainnollistettu muotimainoksien maara
kokonaisuudessaan (yhteensd 242 mainosta) seka tutkimuksen kontekstiin sopivien
mainoksien maaré (yhteensa 40 mainosta).

140
120 -
100 -

80 - = Muotimainokset

60 - Mainokset, joissa esiintyy

vihreitd elementteja
40 -
i
0 - T T 1
Elle Gloria Trendi
Kuvio 8 Muotimainosten ja vihreiden muotimainosten maéara lehtikohtaisesti

vuonna 2011 numeroissa 1-10 (n=242)

Kuten kuviosta voidaan havaita, suurin maara muotimainoksia esiintyi Ellessg, jossa
vihreiden mainosten méaara oli myds suurin. Sitd vastoin Gloriassa vihreiden mainosten
madré suhteutettuna kaikkiin muotimainoksiin oli suurin. Tarkemmat mainosmaarét ja
niiden lehtikohtaiset esiintymistineydet on esitetty liitteessd 1. Mainosten
esiintymistiheydessé lehti- ja numerokohtaisesti on helposti havaittavissa muotialan
sesonkiluonteisuus, joka heijastuu myds mainonnan méaaraan (Jackson & Shaw 2009,
291; Niiniméki 2009, 127; Christopher ym. 2004, 368). Kuten kuviosta 9 voidaan
havaita, muotimainosten maarat olivat suurempia maalis-, huhti- ja toukokuun seké&
syys- ja lokakuun numeroissa. Tama tukee olettamusta siitd, ettd muotialan yritykset
julkaisevat yleensd kevat- ja kesamalliston sekd syys- ja talvimalliston ja panostavat
silloin myds enemman mainontaan (Jackson & Shaw 2009, 29, 291, 335; Davidson
2002, 5). Sama trendi on nahtdvissa vihreiden mainosten maarissa, silld kuukausina,
jolloin muotimainosten maara oli suurempi, myds vihreitd muotimainoksia esiintyi
enemman.



71

40

35

30

25

mElle
m Gloria
15 Trendi

20

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kuvio 9 Muotimainosten maéarat lehti- ja numerokohtaisesti (n=242)

Kaiken kaikkiaan tutkimukseen sopivien mainosten maard oli 40. Vihreiksi
mainoksiksi laskettiin mainokset, jotka sisalsivat joko suoria tai epdsuoria sanallisia
vaittamia tai viittauksia, ympéristomerkkeja tai niihin rinnastettavia merkkeja tai
visuaalisia viittauksia ymparistoon, ympéristoystavéllisyyteen, vihreisiin arvoihin ja
vastuullisuuteen tai luontoon. Mainoksissa esiintyneiden vihreiden elementtien maarat
on havainnollistettu kuviossa 10.

= Virallinen ympéristo-
merkKki

m Epévirallinen ymparisto-
merkKki

= Sanallinen ymparisto-
vaittama

= Epdsuora sanallinen ymp.
-vaittama

Luonto taustalla kuvassa

Elaimiataustalla kuvassa

27 ] ]
Vihrea vari kuvassa

Kuvio 10 Vihreiden elementtien esiintymismaarat kaikissa vihreiksi luokitelluissa

mainoksissa (n=40)

Kuten kuviosta voidaan havaita, yleisimpéana vihredna elementtind mainoskuvissa oli
luonnon esittdminen kuvan taustalla. Luontoon laskettiin kuuluvaksi erilaiset luonnon
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maisemat, ruohikko, kukat ja muu luontoon viittava kasvillisuus kuvissa. Toiseksi
yleisin vihred elementti oli vihred vari ja muut vihertavat ja luonnonmukaiset vérisavyt
kuvissa. Tamén jalkeen yleisimpdna elementtind kuvissa olivat sek& suorat ettd
epasuorat ympdristovaittamat. Mainoskuvista ainoastaan yhdessa esiintyi eldimid ja
yhdessa ymparistomerkki. Epévirallisia ymparistomerkkeja tai muotivaateketjuen omia
ympéristomerkkeja ei esiintynyt tutkituissa mainoskuvissa lainkaan.

Mainoskuvat valittiin siséllonanalyysiin siten, ettd tarkempaan tutkimukseen saatiin
mahdollisimman Kkattavasti erilaisia vihreitd elementteja sisaltdvia mainoksia eri
yrityksiltd. Vihreat mainokset pyrittiin valitsemaan siten, ettd (1) jokainen lehti on
tasaisesti edustettuna, (2) mainokset jakautuvat eri numeroiden vélille, (3) mainokset
edustavat eri yrityksia ja (4) mainoksissa esiintyy erilaisia teoriaosuudessa esitettyja
vihreitd elementteja tasaisesti suhteessa mainosten koko maaraan.

Taman tutkimuksen vihreiden mainosten luokittelutaulukko on esitetty liitteessa 2.
Taulukossa esitetddn tarkemmin erilaisten elementtien esiintymistd mainos- ja
lehtikohtaisesti vuonna 2011. Mainosten siséltdmat vihredt elementit jaettiin seka
virallisiin  ettd  epévirallisiin  ymparistomerkkeihin,  suoriin  ja  epdsuoriin
ympéristovaittamiin sekd visuaalisiin taustaelementteihin, joihin kuluu luonto, eldimet
ja vihredt varisdvyt. Né&iden vihreiden elementtien esiintymisméérat tarkempaan
tutkimukseen valituissa mainoksissa on esitetty kuviossa 11.

m Virallinen ympéristo-

merkKi
m Epdvirallinen ymparisto-
3 merkKi
Sanallinen ympdristo-
3 vaittdma
Epésuora sanallinen ymp.
-vaittdma
iL Luonto taustalla kuvassa
Eldaimiéataustalla kuvassa
2 2

Vihred vari kuvassa

Kuvio 11 Vihreiden elementtien esiintymismaarét tarkempaan tutkimukseen
valituissa mainoksissa (n=9)
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Tutkimukseen valituissa mainoksissa esiintyy kaikkia niitd mainonnan vihreitd
elementtejd, joita kokonaisotoksessa tarkasteltiin. Valituissa mainoksissa saattoi esiintya
useampia vihredn mainonnan elementtejd, jonka johdosta kuviossa esitettyjen
elementtien kokonaismé&aré on 12.

5.2.3  Tutkimukseen valituissa mainoksissa esiintyvat yritykset

Seuraavassa on esitelty analyysiin valittujen muotimainosten yritykset ja pyritty
nostamaan esiin yritysten yhteiskuntavastuullisuus etenkin ympéristdvastuun osalta niin
kuin se on esitetty yritysten omilla internetsivuilla. Tdmén tarkoituksena on varmistaa,
ettd mainoskuvien yritykset todellakin pyrkivat vastuullisuuteen toimissaan ja kertovat
siitd avoimesti kuluttajille, ja tatd kautta mainoksissa voidaan olettaa esiintyvan vihreita
arvoja.

Annikki Karvinen on suomalainen perheyritys, joka on ollut toiminnassa jo vuodesta
1948. Annikki Karvisen toiminta-ajatuksena on valmistaa asukokonaisuuksia erilaisista
luonnonmateriaaleista ja yrityksen kohderyhmé&nd on kaikenlaiset naiset. AnnikKi
Karvisen tuotannosta noin puolet viedddn ulkomaille ja puolet myydadn kotimaan
markkinoilla. Tarkeimmét vientimaat ovat Saksa, Japani, Hollanti ja USA. Annikki
Karvisella on myds oma liikke Helsingissa. Yrityksen internetsivuilla korostetaan
Avainlippu-merkkid, tuotannon suomalaisuutta seké tuotteiden ajattomuutta ja pitkaa
kayttoikaa. Kotimaisuuden lisdksi Annikki Karvinen korostaa ekologisuutta ja
ympéristoystavallisyytta kayttamalla luonnonmateriaaleja vaatteissaan.  (Annikki
Karvinen 2011.)

Gina Tricot on ruotsalainen yritys, jonka paakonttori sijaitsee Borasissa. Gina
Tricot’n toiminta-ajatuksena on tuoda joka paivd uutta muotia kuluttajien saataville.
Gina Tricot painottaa internetsivuillaan vastuullisuuttaan. Yritys korostaa, etta
tyontekijoiden hyvinvointi on térked osa toimintaa, ja sitd kautta se pyrkii myods
tarkkailemaan tavarantoimittajiaan tarkasti. Tarkkailua suoritetaan tekemalla
yllatysvierailuja tavarantoimittajien luokse. Gina Tricot vaatii, ettd kaikki
toimistusketjun jasenet noudattavat ILO:n kansainvalista tyolainsdadantoa. Lisaksi Gina
Tricot’lla on olemassa omat, siséiset sdadoksensa kemikaalien ja eldinten kaytdsta. Gina
Tricot’lla on selked ymparistopolitiikka, jonka mukaan koko jakeluketju toimii. Yritys
on myos erilaisten organisaatioiden, jotka pyrkivat parantamaan tydoloja tuotantomaissa
ja vahentamaan ymparistokuormitusta, jasen. Néitd organisaatioita ovat muun muassa
BSCI (Business Social Compliance Initiative) sekda STWI (Sweden Textile Water Initia-
tive). Gina Tricot tekee myds vyhteistydtd Human Bridge- ja Fretex-
hyvéntekevaisyyssaatioiden kanssa niin, ettd kaikki myymattd jaaneet tai vialliset
vaatteet lahjoitetaan suoraan hyvantekevéaisyyteen. (GinaTricot 2011).
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Gudrun Sjodénin internetsivuilla ilmoitetaan, ett4 ne on juuri uudistettu. Sivustolla
on linkki “our environmental thinking & Gudrun’s good deeds” (suom.
ymparistdajattelumme ja Gudrunin hyvét teot), jossa Gudrun itse kertoo omasta
ympdristoajattelustaan ja pyrkimyksestaan integroida ymparistoystavallisyys osaksi
yritystdan. Gudrun Sjoden pyrkii suunnittelemaan ja valmistamaan ajattomia ja kestévié
vaatteita, joiden tuottaminen on mahdollisimman ekologista. Internetsivuilla mainitaan,
ettd yritys on painostanut valmistajia ja tuottajia ekologisempaan toimintaan ja ettd
yritykselld on omat tarkat standardinsa kemikaalien kayttoon. Yrityksen internetsivuilla
on yksityiskohtaiset selonteot kaikista ympéristoystavallisistd toimista, joita se on
tehnyt. Sivuilta 16ytyy myo6s selvitys yrityksen omista ekotuotemerkeistd, jotka on
luokiteltu niiden vihreysasteen mukaan (3 lehted tarkoittaa 100% luonnonmukaisesta
puuvillasta valmistettua vaatetta, 2 lehted sisaltda 2/3 luonnonmukaista puuvillaa, jne.).
Sivuilla on ohjeistuksia siitd, miten kuluttajat voivat tehdd ekologisempia valintoja
kaikessa kulutuksessaan sekd selitykset esimerkiksi aiemmin mainitusta GOTS-
sertifikaatista. Internetsivujen varimaailma on luonnollinen ja luonto on suuressa
roolissa. Vaatemallistoissa on myds nakyvissd erillinen osio, ”Gudrunin vihredt
valinnat”, jossa esitellddn luonnonmukaisesta puuvillasta valmistettuja vaatteita.
(GudrunSjéden 2011.)

Seppala on perustettu vuonna 1930 ja se myy kansainvalistd muotia naisille, miehille
ja lapsille, jotka eivét ole muodin suurkuluttajia. Seppalé toimii niin Pohjoismaissa kuin
Baltian maissa. Seppéld kertoo internetsivuillaan, ettd se noudattaa kansainvalisia
ympdristd- ja yhteiskuntavastuusddnnoksia osana Stockmann-konsernia. Seppalan
kotisivuilla ei kerrota tarkempaa tietoa yrityksen vastuullisuudesta tai sen osa-alueista,
vaan sivulla on ainoastaan linkki Stockmann-konsernin sivuille. (Seppala 2011.)

KappAhl on muotiketju, joka toimii Pohjoismaissa sekd Puolassa ja Tsekissa.
KappAhl myy edullista muotia niin naisille, miehille kuin lapsille, mutta
paakohderyhména ovat 30-50-vuotiaat perheelliset naiset. KappAhlin liikeideana on
valmistaa “hintansa arvoista muotia monille ihmisille” eli yritys haluaa tarjota jokaiselle
mahdollisuuden pukeutua muodikkaasti ja tyylikkaasti. KappAhl oli ensimmdainen
ymparistosertifioitu muotiketju ja se sai sertifikaatin vuonna 1999. KappAhlin
perusajatuksena onkin yhdistdd muoti, ymparistd ja moraali, ja koko yrityksen toiminta
perustuu kestdvan kehityksen periaatteeseen. KappAhl huomioi toiminnassaan
tuotannon tydolot sekd pyrkii kayttdmaan luonnolle ystavallisiempida raaka-
ainetoimittajia. KappAhl kéyttdd myds omia ymparistomerkkejadn tuotteissaan.
(KappAhl 2011b.)

Mexx on yritys, joka luo isojen kaupunkien sykkeesté inspiroitunutta muotia. Mexx
on perustettu vuonna 1986 ja nykyéén se toimii jo yli 55 maassa. (Mexx 2011.) Mexx ei
kerro internetsivuillaan ympaérista- tai yhteiskuntavastuustaan.
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Nanso on nykyisin osa Nanso Group Oy:td. Nanso on perustettu vuonna 1921 ja
kasvanut ~ vuosikymmenten  aikana  Suomen toiseksi suurimmaksi
vaateteollisuusyritykseksi. (Nanso Group 2011.) Nanson ajatuksena on valmistaa
ajattomia design-vaatteita, jotka ovat myds kestdvid. Nanso pyrkii tahan kayttamalla
laadukkaita materiaaleja ja ammattitaitoisella tyo6lla. Nansolle vastuullisuus on
olennainen osa toimintaa ja niin ympariston kuin tyontekijoiden hyvinvointi ovat
tarkedssd roolissa. Internetsivuillaan Nanso korostaa vastuullisuuden liséksi
kotimaisuutta, joka ilmenee muun muassa suomalaisessa omistuksessa. (Nanso 2011.)

Max Mara on 1951 perustettu italialainen naistenvaateyritys, jolla on tdna péivana
liikkeitd yli 100 maassa. Yrityksen tarkoituksena on luoda vaatemallistoja hohdokkaille
muotitietoisille naisille, jotka haluavat hyvénnakoisen, mutta kaytanndllisen tyylin
arkipdivaan. Max Mara kayttda suunnittelussa vahan tunnetumpia suunnittelijoita, mutta
toiminnassaan se haluaa tuoda esiin ainoastaan brandin. Max Mara panostaa paljon
tuotantoon ja sen laatuun, jotta se pystyy valmistamaan laadukkaita italialaisia vaatteita
naisille. Max Mara -bréndin liséksi Max Mara Fashion Groupilla on muitakin naisille
suunnattuja muotimerkkejd, kuten Max&Co ja Marina Rinaldi. (Max Mara Fashion
Group 2011.) Max Mara ei kerro internetsivuillaan vastuullisesta toiminnastaan, mutta
yritys pyrkii ottamaan osaa koulujen toimintaan, joissa opiskelee tulevia
vaatesuunnittelijoita.

Falke on saksalainen perheyritys, joka on perustettu 1895. Falke valmistaa sukkia ja
aluspaitoja niin naisille, miehille kuin lapsillekin. Falke on tehnyt yhteisty6ta monien
kuuluisien muotisuunnittelijoiden kanssa historiansa aikana. Nykyisin Falke keskitt&da
toimintaansta lippulaivamyymaldihin. Vuonna 1994 Falkelle myonnettiin palkinto
ympaéristoystavallisesta toiminnasta ja ympéristoystavéllisten raaka-aineiden kaytosta
toiminnassaan. Palkinnon my6nsi German Union of Engineers. (Falke 2011.) Tasta
huolimatta Falke ei kerro tarkemmin vastuullisesta toiminnastaan internetsivuillaan.

5.2.4 Ryhmahaastattelun aineistonkeruu

Operationalisointitaulukon  tavoitteena on saattaa teoreettisen viitekehyksen
olennaisimmat kasitteet kaytettdvéksi empiriassa (Eskola & Suoranta 1998, 78).
Tutkimus on jaettu kolmeen osaongelmaan, jotka ohjaavat tutkimuksen tarkoitusta.
Haastatteluteemat on muodostettu ndiden kolmen tutkimuskysymyksen ja niihin
soveltuvien aikaisempien tutkimusten pohjalta. Printtimainonnan vihreitd elementteja
tarkastellaan vihredn mainonnan keinojen ja tarkoitusten avulla. Kuluttajille heraavia
mielikuvia arvoista tarkastellaan vihreiden elementtien kéytén ja niista syntyvien
arvokaésitysten vuorovaikutuksessa. Muodista kiinnostuneen kuluttajan vihreitd arvoja
pyritddn kartoittamaan vihredn kuluttajan ominaisuuksien ja arvokasitysten perusteella.
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Ryhméhaastattelut  toteutettiin  operationalisointitaulukon avulla muodostettujen
teemojen pohjalta. Taulukossa 5 on esitetty tutkimuksen tarkoituksen kannalta

keskeisimpid teoreettisia ké&sitteitd ja niiden sijoittumista haastatteluteemoihin.

Taulukko 5

Teemahaastattelun operationalisointitaulukko

TUTKIMUKSEN
TARKOITUS

OSAONGELMAT

KESKEISET
TEOREETTISET
KASITTEET

HAASTATTELU-
TEEMAT JA
ESIMERKKI-

KYSYMYKSET

Millaisia mainonnan
vihreita elementteja
muotivaatealan
printtimainonnassa on
kaytetty ja millaisia
mielikuvia arvoista

Millaisia vihreita
elementteja
muotivaatealan
printtimainonnassa
kaytetaan?

Vihrean mainonnan
keinot ja tarkoitus

Mainoskuvien vihreat
elementit

Millaisia
mielikuvia arvoista
vihreitd elementteja
sisaltavat
muotivaatealan
mainokset

Vihreiden
elementtien kéytto
ja niista heraavat
mielikuvat arvoista

Mainoskuvista
herdavat mielikuvat
vihreista arvoista

heréttavat
kuluttajissa?

kaytetyt elementit
heréattavat kuluttajissa?

Millainen merkitys
vihreilla arvoilla on
muodista
kiinnostuneelle
kuluttajalle?

Haastateltavien
kasitykset omasta
vihreasta kulutuksesta

Vihredn kuluttajan
ominaisuudet ja
arvokasitykset

Ryhmadhaastattelut suoritettiin kahtena pienryhmahaastatteluna viikon 42 aikana
vuonna 2011. Haastatteluihin valitut henkilot olivat olivat 22-54 vuotiaita naisia.
Haastateltavat on valittu tutkimukseen siten, ettd kaikkien kolmen lehden lukijaprofiilit
olisivat suhteellisen tasaisesti edustettuna tutkimuksessa. Haastatteluihin pyrittiin
valitsemaan henkil6itd, joiden tulotaso ja koulutustausta vaihteli, jotta saataisiin
mahdollisimman laaja-alainen kasitys siitd, mitd suomalaiset naiset nékevat
Haastateltavat koottiin tutkijoiden tuttavapiiristd siten,
haastateltavien tiedettiin olevan tutkimukseen valittujen lehtien lukijakuntaa. Liséksi
haastateltavien tiedettiin olevan jollain asteella muodista kiinnostuneita. Kuitenkaan
yksikaan haastateltavista ei ollut tutkijoiden l&hipiirista.

Ensimmaisessa ryhmassd oli nelja osaanottajaa ja toisessa kolme. Ensimmaisen
ryhman haastateltavat olivat ialtaan 25, 26, 29 ja 30. Toisen ryhmén haastateltavien iat
puolestaan olivat 22, 49 ja 54. Haastateltavien taustatiedot on esitetty liitteessd 3.
Haastatteluihin otettiin enemmén nuoria aikuisia naisia verrattuna vanhempiin, koska
tutkimuksessa kaytetyistd lehdista kaksi on suunnattu nuoremmalle lukijakunnalle ja
vain yksi varttuneemmille.

muotimainonnassa. etta
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Haastattelut suoritettiin  kummankin tutkijan kotona siten, ettd haastateltavat
kutsuttiin illalla kdymaan. Haastattelupaikat valittiin ndin, jotta haastattelun ymparistd
olisi kotoisa ja mahdollisimman luonnollinen. Haastattelutilanteesta pyrittiin tekeméan
vapautunut ja rentoutunut, jotta haastateltavat eivat jannittdisi haastattelutilannetta.
Haastateltaville tarjottiin kahvia ja teetd pdydan &éressa ja heille annettiin mahdollisuus
vapaaseen keskusteluun ennen varsinaisen haastattelun alkua, jotta tunnelma
rentoutuisi.

Haastatteluissa haasteltavat tayttivat ensin esitietolomakkeen, jossa kysyttiin ikaa,
koulutusta, ammattia ja wvuosituloja. Lomakkeella kysyttiin liséksi haastateltavien
muotilehtien lukutiheyttd ja kasitystd omasta muodin kuluttamisesta. Lomakkeella
pyrittiin myos selvittdmaén, millaisia ennakkokasityksié haastateltavilla oli tutkittavien
muotimainosten yrityksista. Haastateltavien omia kasityksid muodista ja muodin
kulutuksesta sek& muotilehtien lukutiheydestd tutkittiin, jotta saatiin Kkasitys
haastateltavista muodin kuluttajina. Lomake on esitetty liitteessa 4.

Haastattelu suoritettiin teemoihin pohjautuen eikd haastateltavilta kysytty suoria
kysymyksid, vaan keskustelua ohjattiin valmiiksi valittujen teemojen mukaisesti.
Haastatteluiden teemarunko on esitetty liitteessa 5. Haastattelijat pyrkivat
pysytteleméén taustalla, mutta ohjasivat keskustelua teemojen mukaan jos se koettiin
tarpeelliseksi. Haastattelujen alussa haastateltaville kerrottiin, ettd tutkimuksen
tarkoituksena oli tutkia muotilehtien mainoksia yleisesti, jotta tutkimuksen aihe ei olisi
vaaristanyt tutkimustuloksia. Mikali haastateltavat olisivat tienneet tutkimuksen aiheen
etukateen, he olisivat saattaneet pyrkid etsimadn vihreitd arvoja viestivid elementtej
sellaisista kuvista, joissa he eivét olisi niitd muussa tapauksessa nédhneet. Kertomalla
haastateltaville, ettd mainoskuvissa nakyvia elementteja tutkittiin yleisell& tasolla voitiin
varmistaa, ettd ennakkokasitykset tutkimuksen aiheesta eivdat vaikuttaneet
haastateltavien mainosten tulkintaan.

Haastattelun ensimmaisessa osiossa haastateltavia pyydettiin kertomaan, minkalaisia
elementteja he néakivat kuvissa. Kysymysta tarkennettiin viela siten, ettd haastateltavia
kehotettiin kertomaan sellaisista asioista, jotka Kiinnittivat heidan huomionsa. Kuvat
esiteltiin haastateltaville yksi kerrallaan, minkd jalkeen haastateltavien annettiin
keskustella kuvista omaan tahtiinsa niin kauan, kun keskustelua kustakin kuvasta riitti.
Taman jalkeen samat mainoskuvat naytettiin haastateltaville uudelleen, ja haastateltavia
pyydettiin kertomaan, mitkd elementit kussakin kuvassa voisivat viestid arvoista ja
millaisista arvoista elementit viestivat. Tallakin kertaa haastateltavien annettiin katsoa
kuvia rauhassa ja heitd rohkaistiin kertomaan omista kasityksistdadn. Aluksi
haastateltavat hieman empivat, mitd arvot kuvissa voisivat olla, mutta tutkijoiden
kerrottua, ettd vaaria vastauksia kysymykseen ei ole, vaan jokainen saa tulkita kuvia
oman ndkemyksensd mukaan, keskustelu vapautui jalleen.
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Haastattelun toisessa osiossa haastateltaville paljastettiin tutkimuksen todellinen aihe
eli vihreiden arvojen nakyvyys mainoskuvissa, ja haastateltavia pyydettiin
tarkastelemaan mainoskuvia vihreiden arvojen kannalta. Tassa osiossa kaikki
mainoskuvat jatettiin haastateltavien néhtaville ja he pystyivat kommentoimaan niita
haluamassaan jarjestyksessa. Lopuksi haastateltavia pyydettiin vield kuvailemaan
itsedan vihreind kuluttajina ja kertomaan omista vihreistd arvoistaan. Lisaksi
haastateltavilta tiedusteltiin, olisiko vihreiden arvojen mainostaminen muotimainoksissa
heidan mielestain kannattavaa.

Haastattelut taltioitiin, tallennettiin digitaaliseen muotoon ja tdmén jalkeen ne
litteroitiin ja teemoiteltiin aineiston analyysid varten. Teemoittelussa pyrittiin
nostamaan esille tutkimuksen kannalta olennaisimmat teemat ja aiheet.

5.25  Aineiston analyysi

Taman tutkimuksen aineisto koostuu seka sisallonanalyysistéd ettd ryhmahaastatteluista
saaduista aineistoista. Siséllonanalyysiprosessissa teoria perustelee, miksi tietynlaiset
aineistot valitaan tutkimukseen. Empiirista tutkimusta suorittaessa tutkimusaineisto
kategorioidaan ja késitteellistetdadn, joka helpottaa tutkimukseen kaytettavaksi tulevan
aineiston valintaa. Téahén kategoriointiin perustuen muodostetaan sisaltokehikko, jossa
mainosten siséllét on esitetty. Kun analysoitava aineisto on keratty, voidaan se koodata
sisdltokehikkoon siten, ettd se parhaiten ohjaa tutkimuksen toteuttamista. Tutkimuksen
viimeisessd vaiheessa sisalto raportoidaan. (Hakala 2003, 22—-24.) Téssa tutkimuksessa
teoria on maaritellyt sen, minkalaiset mainokset voidaan luokitella vihreiksi, toisin
sanoen mitkd mainokset siséltdvat vihreitd elementtejd. Empiirisessa o0siossa
mainoskuvat kategorioitiin ensin mainoksissa ilmenevien elementtien mukaan, ja tdman
perusteella tietyt mainokset valittiin tarkempaan sisallonanalyysiin.

Sisallénanalyysissa katsottiin, mitd elementteji mainoksessa nékyy, seka pyrittiin
pohtimaan, millaisia arvoja mainoksissa esitetyt elementit esittdvat ja edustavat.
Sisallénanalyysilla ndhdéén olevan kolme erilaista tavoitetta; (1) saada tietoa
mainosviestin sisallostd, (2) saada tietoa mainosviestin tekijasta sekéd (3) saada tietoa
mainosviestin vaikutuksista kuluttajiin. (Hakala 2006, 119; 2003, 17-18.) Té&ssa
tutkimuksessa analyysin tavoitteena oli saada tietoa mainosviestin sisallosta eli
analysoimalla etsid, mitd vihreitd arvoja mainoksissa ndkyy. Mainoksissa esiintyvat
vihreét elementit kerattiin mainoskohtaisesti siséallonanalyysin sisaltokehikkoon, joka on
esitetty taulukossa 6.
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Taulukko 6  Siséllonanalyysin sisaltokehikko
VISUAALISET
YMPARISTOMERKIT | YMPARISTOVAITTAMAT TAUSTAELEMENTIT
Virallinen Epéviral- | Sanallinen Epésuora Luonto | Eldimi4 | Vihred
ymparistd- | linen ymparisto- sanallinen taustal- | taustal- | vari
merkki ymparisté- | vaittdma ymparisto- la ku- la ku- kuvas-
merkki Vaittama vassa vassa sa
Annikki
Karvinen
Gina
Tricot
Gudrun
Sjoédén
Seppéla
KappAhl
Mexx
Nanso
MaxMara
Falke

Sisdltokehikon mukaisesti mainoskuvissa esiintyvié vihreita elementtejd analysoitiin
tarkemmin, ja sen pohjalta pyrittiin selvittdméaan minkalaisia vihreitd arvoja elementit
viestivat. Sisallénanalyysissa katsottiin ensin, mitd vihreitd elementteja mainoskuvissa
nakyi ja sen jalkeen, mita vihreitd arvoja vihreét elementit viestivat.

Ryhmadhaastattelun aineiston analyysissa litteroitua haastatteluaineistoa tarkasteltiin
ensin teemoittain, eli haastattelusta poimittiin teemoittain tarkeimmat keskustelunaiheet.
Taman jélkeen vihreitd elemettejd verrattiin sisallonanalyysin sisaltékehikkoon ja
katsottiin nakivatko haastateltavat samoja asioita kuin sisallonanalyysissé oli tullut ilmi.
Taman liséksi aineistoa verrattiin aikaisempaan tutkimukseen eli teoriassa ilmenneisiin
vihredn mainonnan ja markkinoinnin keskeisiin tekijoihin. Ryhméhaastattelun
analyysissa aineisto késitelladn tutkimuksen tarkoituksen ja osaongelmien perusteella
muodostettujen teoriaan pohjautuvien teemojen mukaisesti.

5.3 Tutkimuksen laadun arviointi

Tieteellisessa tutkimuksessa tulee aina tarkastella tutkimuksen laatua. Kvalitatiivisen
tutkimuksen laatua ei voida mitata samoin keinoin kuin kvantitatiivista, ja laadullisessa
tutkimuksessa arvionti pelkistyy tutkimusprosessin luotettavuuteen (Eskola & Suoranta
1998, 211). Laadullisessa tutkimuksessa on otettava huomioon se, etté tutkija vaikuttaa
saatavaan tietoon jo tietojen keruuvaiheessa ja etta tutkimuksen tulokset ovat tutkijan
tulkintoja tutkittavien asioiden ja ihmisten kasitteista (Hirsjarvi & Hurme 2010, 189).
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Laadun arviointiin voidaan kayttd4d seuraavia keinoja: sisainen johdonmukaisuus,
objektiivinen tieto, validiteetti ja realiabiliteetti, uskottavuus ja vastaavuus,
tutkimustilanteen arviointi sekd tutkimuksen eettisyys.

Sisdinen johdonmukaisuus eli koherenssi tarkoittaa tutkimuksen metodien,
aineistonkeruun, aineiston analyysin ja tulosten raportoinnin soveltuvuutta tutkimuksen
kohteeseen ja tarkoitukseen (Tuomi & Sarajarvi 2009, 140-141). Té&ssa tutkimuksessa
on pyritty kayttdméaan sellaisia metodeja, joiden avulla teoriassa esiin nousseita vihrean
mainonnan elementteja ja vihreitd arvoja on voitu kartoittaa kattavasti. Aineiston keruu
on dokumentoitu huolellisesti tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. Analysoinnin
tukena on kéytetty teorian pohjalta laadittua sisaltokehikkoa sekda teemoja, jotka
perustuvat tutkimusongelmiin. Taman lisdksi tulosten raportointi on pyritty
toteuttamaan ennalta esittettyjen tutkimusongelmien mukaisessa jarjestyksessa niin, etta
kaikkiin tutkimusongelmiin on pyritty vastaamaan seké& teoriassa ilmenneiden tietojen
ettd saatujen tutkimustulosten pohjalta.

Tutkimuksen laadun kannalta tutkijoiden puolueettomuusnédkdkulma tulee ottaa
huomioon. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan oma ndkdkulma vaikuttaa aina
tutkimuksen kulkuun, koska tutkija on tutkimusasetelman luoja ja tulkitsija. (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 135-136; Eskola & Suoranta 1998, 211.) Tassa tutkimuksessa tutkijat
ovat pyrkineet katsomaan tutkittavaa aihetta mahdollisimman objektiivisesti. On
kuitenkin huomioitava, ettd tutkimuksen valitut mainoskuvat on valittu tutkijoiden
omien mielipiteiden pohjalta, vaikka mainoskuvat kategorioitiin ja analysoitiin teoriaan
pohjautuen. Objektiivisuuteen pyrittiin kahdella erillisella siséllonanalyysilld, jotka
tutkijat myohemmin yhdistivét. Tdssa tutkimuksessa tulosten raportointi on saattanut
saada vaikutteita tutkijoiden omista nédkOkulmista ja mielipiteistd, vaikka tutkijat
pyrkivat objektiivisuuteen. Lisdksi haastatteluiden osalta subjektiivisuutta saattaa
esiintyd, koska haastatteluista poimitut tiedot ovat tutkijoiden nakemyksia — eli
haastateltavat ovat saattaneet tarkoittaa jotain muuta, kuin mitd litteroinnista voidaan
tulkita.

Validiteetti tarkoittaa sitd, onko tutkimuksessa tutkittu sitd, mitd on luvattu ja
reliabiliteetti tarkoittaa toistettavuuden mahdollisuutta. Laadullisessa tutkimuksessa
voidaan arvioida validiteettia tutkimusongelman ja tulosten yhtenevaisyyteen perustuen.
Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetti on suhteellisen alhainen verrattuna
maarélliseen tutkimukseen, mutta se on silti hyva huomioida. (Tuomi & Sarajérvi 2009,
136-137.) Taman tutkimuksen validiteetti on suhteellisen korkea, koska tutkimuksella
pyritddn vastaamaan tutkimusongelmiin. Reliabiliteetti taas on laadulliselle
tutkimukselle ominaisesti matala, mutta monien samankaltaisten tutkimusten
toteuttamisen kautta saatuja tuloksia voisi olla mahdollista yleistdd. Taman tutkimuksen
pohjalta saatuja tuloksia voidaan yleist&& ainoastaan laadullisen tutkimuksen sallimissa
rajoissa. Tutkimukseen valittiin ainoastaan vuoden 2011 lehtien numeroita, joita oli
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ilmestynyt tutkimuksen tekohetkelld jokaisesta lehdestd kymmenen (tammikuu—
lokakuu). Yleistettavyyttd ja tutkimuksen tarkkuutta olisi saattanut parantaa se, etta
mukaan olisi otettu vuoden 2010 marraskuun ja joulukuun numerot, jotta tutkittavana
olisi ollut lehtien taydet vuosikerrat. Validiteetti ja reliabiliteetti liittyvatkin enemmén
madarallisen tutkimuksen kontekstiin ja laadullisen tutkimuksen luotettavuutta pystytaan
arvioimaan paremmin laadun arviointiin liittyvilla keinoilla.

Tutkimuksen uskottavuus tarkoittaa, vastaako tutkijan tekeméa késitteellistdminen ja
tulkinta tutkittavien kasityksid. Vastaavuudella puolestaan viitataan tutkijan tuottamien
rekonstruktioiden vastaavuutta tutkittavien alkuperaisiin konstruktioihin.'® (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 138). Téssd tutkimuksessa sisallonanalyysistd saadut tulokset ovat
yhtenevéisia haastattelun tulosten kanssa. Tulosten vastaavuutta on pyritty parantamaan
suorien lainausten k&yt6lla, jotta tutkijoiden omat tulkinnat eivéat vaikuttaisi
haastatteluista saadun aineiston siséltoon. Tutkijat ovat pyrkineet tarkastelemaan
haastatteluista saatua aineistoa objektiivisesti, muuttamatta sitaattien sisaltoa.

Tutkijan tulee ottaa huomioon tutkimustilanteen arvionti eli se, miten erilaiset
ulkoiset vaihtelua aiheuttavat tekijat vaikuttavat liittyen tutkimukseen tai ilmioon
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 139). Ryhméhaastattelujen toteuttamisessa ulkoisten
vaihteluiden aiheuttamat mielipidemuutokset pyrittiin - minimoimaan toteuttamalla
haastattelut saman viikonlopun aikana. Tutkimuksen eettisyydella viitataan koko
tutkimusprosessiin. Eettisia kysymyksia tulee esiin tutkimuksen kaikissa vaiheissa.
Yleisimpid eettisid periaatteita tutkimuksesssa ovat informointiin perustuva suostumus,
luottamuksellisuus, seuraukset ja yksityisyys. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 19-20.) Jotta
luottamus sailyisi haastattelutilanteessa, haastattelijan on pyrittdvd varmistamaan, etta
saatua aineistoa kasitellddn luottamuksellisesti, eikd saatuja tietoja voida yhdistéa
tiettyyn henkiloon ja tdman mielipiteisiin (Hennink ym. 2011, 63-64). Tassa
tutkimuksessa haastateltaville kerrottiin ennen haastattelua, ett4 haastatteluista saatua
tietoa kaytetaan tutkimuksessa suorina lainauksina, mutta heidan nimeaan ei julkaista.

Haastattelututkimuksessa litteroinnin luotettavuus on myods syytd huomioida.
Litteroinnin luotettavuutta on mahdollista parantaa siten, ettd kaksi henkil6a litteroi
saman aineiston, jonka jdlkeen litterointeja vertaillaan kesken&an. Nain voidaan
varmistaa, ettd haastattelussa esiin tulleet asiat on ymmarretty oikein. (Hirsjarvi &
Hurme 2010, 184-185.) Tassd tutkimuksessa litteroinnin luotettavuutta pyrittiin
parantamaan siten, ettd molempien haastattelukertojen jalkeen toinen tutkijoista litteroi
aineiston, ja toinen luki litteroinnin lapi, samalla kuunnellen haastattelun tallennetta.
Taman jalkeen litterointien eroavaisuudet muokattiin yhdenmukaisiksi.

19 Alkuperdinen lahde: Eskola, J. & Suoranta, J (1996) Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Rovaniemi,

Lapin yliopisto.
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6 MUOTILEHTIEN MAINONNAN VIHREAT ELEMENTIT
JANIISTA HERAAVAT MIELIKUVAT ARVOISTA

6.1  Sisallonanalyysissa ilmenevat mainoskuvien vihreat arvot

Seuraavassa on esitetty mainoskuvien siséllonanalyysit. Lukemisen helpottamiseksi
analysoitavat kuvat on esitetty pienend analyysin ohessa, mutta varsinaiset suuret
mainoskuvat on nahtévissa liitteissa. Naihin liitteisiin tullaan viittamaan analyysissa
selkeyden vuoksi ja pikkuvat ovat lahinnd lukijan apuna. Kuten siséltokehikossa
(taulukko 5) on esitetty, sisallonanalyysissd on katsottu, mitd mainonnan vihreitd
elementteja kuvissa nakyy ja mitd arvoja elementit voivat viestia.

ANNIKKI KARVINEN
oo

ginatricot

Kuvio 12 Muotimainokset: Annikki Karvinen (Gloria kesédkuu 2011, 122), Gudrun
Sjodén (Trendi syyskuu 2011, 65), GinaTricot (Trendi toukokuu 2011, 9)

Annikki Karvisen mainoksessa (liite 6) on viralliseksi ympéristomerkiksi
rinnastettava kotimaisuudesta ja vastuullisuudesta kertova alkuperdmerkki mainonnan
vihredna elementtind. Kuvassa nakyy nainen, jolla on ylladn vaalean beigen vérinen
printtimekko. Mallin ylapuolella nakyy selkeasti yrityksen nimi: Annikki Karvinen
Finland. Téssa kuvassa siis Suomi ja suomalaisuus on selkeasti esilld. Myds mainoksen
oikeassa alareunassa suomalaisuutta on painotettu Avainlippu-merkilld, jonka ymparilla
kiertdd teksti “valmistettu Suomessa”. Mainoksen tyyli on pelkistetty: malli, jonka
asusteet ovat mustat, seisoo valkoista taustaa vasten niin, ettd mekko nékyy selkedsti.
Ainoat vdrilliset kohdat tassa mainoksessa ovat siis mallin ylla oleva mekko seka
Avainlippu-merkKi.
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Mainoksen mustavalkoisesta luonteesta johtuen huomio Kiinnittyy ensin mallin ylla
olevaan mekkoon, joka on selkeésti mainoksen keskeinen huomionherattdja. Toiseksi
huomio kiinnittyy Awvainlippu-merkkiin, joka vahvistaa yrityksen nimen sanomaa.
Mainoksesta kay siis ilmi, ettd mainostettava tuote ja yritys ovat kotimaisia ja
Avainlippu-merkki  kertoo  yrityksen  suomalaisuudesta ja  vastuullisuudesta
yritystoiminnassa. Mekon luonnonmukaiselta vaikuttava printtikuvio ja murretut varit
luovat mainoksesta ympaéristoystavallisen ja luonnonmukaisen vaikutelman. Mekko on
my6s malliltaan sellainen, joka voidaan yhdistdd aikaisemmin mainittuun
ympéristoystavalliseen vaatetukseen. T&td vaikutelmaa tukee myds se, ettd malli
vaikuttaa luonnolliselta seka ehostuksen ettd pdan asennon mukaan.

Annikki Karvisen mainoskuvan voidaan ndhd& viestivdn samoista arvoista kuin
yrityksen yhteiskunta- ja ymparistOvastuusta on kerrottu sen internetsivuilla, koska
mainoksessa esiintyy Avainlippu-merkki. Usein yhteiskuntavastuuraportit ovatkin
pohjana yrityksen vihreille markkinointistrategioille ja tét4 kautta se my6s ilmenee
mainoksissa (ks. Farache & Perks 2010, 235). Mainoskuva voidaan nahdd Grantin
(2007, 12) jaottelun mukaisesti A-kategoriaan kuuluvaksi; mainoksessa keskitytaan
sithen, miten tuote tai bréndi tai yritys on ekologisempi kuin jotkut markkinoilla
toimivat yritykset, koska mainoksessa painotetaan vastuullisuutta ja suomalaisuutta.
Annikki Karvinen pyrkii vetoamaan mainoksellaan kuluttajasegmentteihin, joille
kotimaisuus, suomalaisuus ja vastuullisuus on tarkedd. Talla tavoin Annikki Karvinen
voi mahdollisesti saada Kilpailuetua markkinoilla (ks. esim. Green & Peloza 2011, 48).
Mainoksesta heijastuva suomalaisuuden ja kotimaisuuden viesti voidaan Pelzin ja
Peattien (2011, 186-187) jaottelun mukaan laskea tunneperdisyyteen ja moraaliin
vetoavaksi mainonnan houkuttimeksi. Koska mainoskuvassa ei ole esitetty suoria
ympéristovaittamid, vaan ainoastaan Avainlippu-merkki, jonka myontamista valvotaan,
voidaan todeta, ettei mainosviesti ole viherpesua. Avainlippu-merkki voidaan kuitenkin
laskea informatiiviseksi ympéristovéittdméksi Nurmisen (1994, 5) mukaan.

Vihredn mainonnan jaotteluun perustuen (kuvio 2) Annikki Karvisen mainoskuva
voidaan luokitella yhteiskuntavastuulliseksi mainokseksi Avainlippu-merkin perusteella
(ks. Leonidou ym. 2011, 7-8). Mainoksen tarkoituksena voidaan néhda olevan niin
informatiivisuus, kaupallisuus kuin yrityksen imagon parannus. Kuten Banerjee ym.
(1995, 23) ovat esittdneet, mainoskuvan vihreysaste on pinnallinen, koska mainos ei
kuitenkaan sisédlla tarkkaa ja yksityiskohtaista ymparistotietoa. Vaikka mainoksessa
esiintyy  Avainlippu-merkki, mainoksessa ei varsinaisesti kerrota tuotteiden
ympaéristoystavallisyydestd, vihreistd arvoista tai yrityksen ekologisuuteen perustuvasta
toiminnasta. Muotimainonnan ndkokulmasta Annikki Karvisen mainoskuvaa voidaan
pitda kuluttajille suunnattuna véhittaiskaupan mainoksena (Diamond & Diamond 1996,
6), koska mainos on paikallisille markkinoille suunnattu ja kuluttajia houkutellaan
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mainoksen avulla liikkeeseen tutustumaan tuotteisiin. Mainoksella pyritddn luomaan
kuvaa vastuullisesta ja kotimaisesta yrityksesta.

GinaTricot’n mainoksessa (liite 7) vihreiksi elementeiksi voidaan laskea luonto
mainoksen taustalla sek& vihredt varisavyt. Kuvassa esiintyy kaksi etniseltd taustaltaan
erilaista mallia maximekot ylladn. Mallien taustalla ndkyy suuria vihreit4 kasvin lehtia.
Mainoksen oikeassa alakulmassa lukee mainostavan yrityksen nimi, ginatricot, sek&
iskulause new fashion — every day.

Esitetty luonto ja vihreat varisavyt kiinnittdvat huomion, koska ne tekevéat kontrastin
kirjavien maximekkojen valille. Mainoksessa esitetddn luonto vehre&nd taustalla.
Vaikka luonto on esitetty pelkistettyind viidakon puiden lehtind, antaa kuva kuitenkin
vaikutelman metsésté ja tropiikista. Lehtid ei yhdistd helposti Suomen metsiin vaan
enemmankin sademetsiin. Tdma voi heréttdd ajatuksia uhanalaisesta luonnosta ja siten
myo6s luonnonsuojelusta. Mainoksessa ei kuitenkaan suoranaisesti tuoda esille vihreité
arvoja, vaan jokainen kuluttaja joko ndkee tai ei nde niitd mainoksessa. Mainosta
ldhemmin tarkastellessa huomio Kiinnittyy myos siihen, ettd kuvassa nakyvat kaksi
mallia ovat etnisiltd taustoiltaan erilaisia. Namé erilaiset elementit viittaavat siihen, etta
mainostava yritys voisi olla luontoystavéllinen sekd avoin. Erilaisten etnisten taustojen
esittdminen mainonnassa taas voi kuvastaa yrityksen sosiaalista vastuuta, jossa ihmisten
tasa-arvoa pyritdan korostamaan.

Mendlesonin ja Polonskyn (1995, 4) esittdmid vihredn markkinoinnin ja mainonnan
ldhestymistapaa ei tdssa kuvassa voida soveltaa, koska mainos ei varsinaisesti viesti
ymparistoystavallisyydestd. Vaikka GinaTricot on internetsivuillaan  kertonut
suhteellisen laajasti vastuullisuudesta ja ymparistoystavallisyydesta toiminnassaan, sita
ei ole hyodynnetty mainoksessa. Mainoskuvan vihreys tulee ilmi ainoastaan taustalla
esitetysta kasvillisuudesta, joka on yksi vihredn mainonnan elementti (Leonidou ym
2011, 9; Hartmann ja Apaolaza-lbanes 2009, 120-121; Nurminen 1994, 6). Tahdn
perustuen voidaan olettaa, ettd mainoksen tarkoitus on ainoastaan kaupallinen ja
kuluttajille suunnattu perinteinen tuotetta ja yritystd korostava muotimainos (Diamond
& Diamond 1996, 6). Liséksi voidaan olettaa, ettd GinaTricot on saattanut kayttaa
mainonnan vihreitd elementteja mahdollisena viherpesuna pyrkiessdan luomaan
kuluttajille positiivisia ja vihreita arvoja kuvastavia mielikuvia.

Gudrun Sjédénin mainoksessa (liite 8) esiintyy vihredn mainonnan elementteina
sanallisia ympéristovaittamia. Kuvassa nakyy malli, jolla on vylladn Kkirjava
printtimekko, punainen baskeri sekd kadessaan kangaspakka ja maalisuti. Mainoksen
keskeiselld paikalla vasemmassa ylareunassa on oranssi laatikko, jossa lukee:



85

"INSPIRAATIOTA  MATISSELTA. Olen saanut tind  syksynd
inspiraatiota eri taiteilijoilta, ja nyt on Henri Matissen vuoro.
VARIKKAASSA ja kauniisti kuvioidussa syysmallistossamme on Matissen
tyylisia geometrisia kuvioita, utuisesti ruusukuvioitua trikoota sek&
erityisen paljon hienoja perusvaatteita ja ainutlaatuisia asusteita.
LUONNONMATERIAALEISTA valmistetut vaatteet sopivat Kkaikille
naisille eri puolilla maailmaa. Olemme valmistaneet vaatteita talla
tavoin jo 35 vuoden ajan ja vaikuttaneet siten omalta osaltamme

maailman kehitykseen. Ystdavillisin Terveisin, Gudrun”

Toisessa tekstilaatikossa, joka on turkoosinvdrinen ympyrd, on tietoa
erikoistarjouksista. Vasemmassa alareunassa on lintusymboli, jonka ympérilla lukee
“toimitus postikuluitta” sekd 30 pdivin avoin kauppa”. Taman liséksi alareunassa
nakyy pikkukuvina muita vaatteita mallistosta, yrityksen nimi kaunokirjoituksella seka
yrityksen internetosoite.

Kuten lainauksesta kdy ilmi, mainoksessa on haluttu painottaa sanoja varikés ja
luonnonmateriaalit. Mainoskuvassa keskeisessé roolissa ovat materiaalit ja kuosit, jotka
ilmenevat mallin p&&lla olevassa vaatteessa, kadessa seka taustalla. Mydskin oranssilla
pohjalla esitetyssa tekstissd korostetaan juuri materiaalin kuviointia sekd sen
luonnonmukaisuutta. Yritys pyrkii viestimadn vastuullisuudestaan ja vihreydestdan
korostamalla mainoksessa luonnonmukaisia materiaaleja. Vihreét arvot voidaan myds
nahda ekomuodin tyylisestd vaatteesta ja kankaan kuosista. Sanallinen viesti on tdssa
mainoksessa suuressa roolissa ja erityisesti huomio Kkiinnittyy isoilla Kirjaimilla
Kirjoitettuhin sanoihin vérikds ja luonnonmateriaalit, joista jalkimmainen voidaan
nahda suorana sanallisena ympdristovéittdamana. Sanallisessa osuudessa painotetaan
mya0s perinteitd ja pitkan aikavélin vastuullista toimintaa, ja sita kautta lukijalle voi tulla
kasitys, ettd yritys on erittdin ymparistdystavallinen ja vastuullinen.

Gudrun Sjodenin vihredn markkinoinnin l&dhestymistapana voidaan nahdd olevan
ympaéristoystavallisyyden integroiminen koko yrityskulttuuriin (Mendleson & Polonsky
1995, 4), koska mainoksessa on esitetty yksityiskohtaisesti  yrityksen
yhteiskuntavastuullisuuteen tahtddvia toimia (Farache & Perks 2010, 235). Taman
perusteella myds muotimainonnan ndkdkulmasta mainos voidaan luokitella
institutionaalisen mainonnan ryhméén (Diamond & Diamond 1996, 6). Mainoksella
pyritddn kohti vihreampia tavoitteita, kuten esimerkiksi siihen, millaisia vaatteita
ihmiset haluavat kayttdd. Toisinsanoen, mainos pyrkii vaikuttamaan myds kuluttajien
elamantapoihin. (Grant 2007, 12.) Mainoksella todennakdisesti pyritddn vetoamaan
sellaisiin kohderyhmiin, joille vihreét arvot ja vihreda kulutus ovat tarkeitd (Green &
Peloza 2011, 48) ja taman vuoksi mainos voidaan n&dhdd ympéristoystavallisesta ja
ekologisesta eldmantavasta viestivaksi (Leonidou ym. 2011, 7). Koska mainoksessa on
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esitetty erittdin yksityiskohtaista tietoa yrityksen ympadristoystavallisyydestd ja sen
kayttamistd luonnonmateriaaleista, mainoksen tarkoituksena voidaan olettaa olevan
kuluttajia informoiva mainos, kuten esimerkiksi Banerjee ym. (1995, 22) ovat
esittaneet. Tdman vuoksi my6s mainoksen vihreysaste voidaan luokitella syvéavihreéksi.
Gudrun Sjodén on selkeésti tuonut internetsivuillaan esittdman ympdristoystavallisen ja
vastuullisuuden osaksi mainontaansa. Lisaksi kattava ekologisuudesta viestiminen
voidaan Nurmisen (1994, 5) mukaan lukea ymparistdinformatiiviseksi mainokseksi.

- cppul:‘n
By, : o {l

Kuvio 13 Muotimainokset: Seppala (Elle kesékuu 2011, 62), KappAhl (Elle
huhtikuu 2011, 61), Mexx (Gloria syyskuu 2011, 59)

Seppalan  muotimainoksessa (liite 9) mainonnan vihreiksi elementeiksi voidaan
laskea sanallinen ymparistovaittamd, luonnon esittdminen kuvan taustalla ja kuvan
vihredt vérisavyt. Kuvassa nakyy malli, joka istuu puunrungon paalla viidakossa.
Mainoksen taustalla on véreind kéytetty keltaista, vihredd ja punaista. Mallin paalla
oleva maximekko on myos vihred. Mainoksen keskelld lukee suurilla kirjaimilla luota

itseesi”. Lisdtietona mainoksen vasemmassa alareunassa lukee:

”Organic Cotton — Uusi Organic Cotton on nyt myymaloissid. Kesan
varikkain mallisto on valmistettu sertifikoidusta ekopuuvillasta, jonka
viljelyssd ei ole kaytetty kemiallisia torjunta-aineita eika
keinolannoitteita. Tuotteissa hehkuvat upeat kesan varit, yhdistele

rohkeasti.”

Vaikka taustakuva on piirretty, kuvastaa se viidakkomaista luonnonmaisemaa.
Lisaksi taustan varitys voi luoda illuusion aurinkoisesta metsastd, jossa malli istuu.
Viidakkomainen maisema saattaa herattda ajatuksia sademetsistéd ja siten myos niiden
uhanalaisuudesta ja luonnonsuojelusta. Kuitenkaan viidakko ei ole kuvan dominoivassa
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roolissa vaan se jad taustalle. Vasemman alareunan teksti luonnonmukaisesta
puuvillasta on yksi huomion heréttdva elementti, joka viestii suoraan sanallisin viestein
yrityksen ymparistoystavallisyydestd ja vihreistd arvoista. Vaatemallistoon kaytetyn
ekopuuvillan tuotanto on ollut ymparistoystavéllistd ja luonnonmukaista. Liséksi
tekstissd korostetaan vaatteiden muodinmukaisuutta, vaikka ne ovatkin valmistettu
ymparistoystavéllisista raaka-aineista. Mainoksen tarkoituksena voidaan katsoa olevan
sekd kaupallisuus ettd informatiivisuus vihreista arvoista (ks. kuvio 2). Mallin paalla
olevan mekon vihred véri sekd mekon muodinmukaisuus tukee tekstissa esitettyja
vaittamia.

Mainoksen vihredn markkinoinnin l&hestymistavan (Mendleson & Polonsky 1995, 4)
voidaan olettaa olevan tuotemarkkinoinnin lahestymistapa, koska tuote ja sen
ominaisuudet ovat kuvassa keskeisessd roolissa ja ympéristoystavallisyytta
korostotetaan Organic Cotton -tekstilla. Muotimainoksena mainos on kuluttajille
suunnattua véhittdiskaupan mainontaa, koska mainoksessa ei korosteta bréndid eika
pyritd luomaan yrityksesta itsestddn ymparistoystavéllistd kuvaa (Diamond & Diamond
1996, 6). Mainoksessa Kkorostetaan vaatteen ekologisuutta verrattuna muihin
vastaavankaltaisiin vaatteisiin. Taman vuoksi mainos voidaan vihredn markkinoinnin
toiminnon perusteella luokitella kategoriaan A, jossa ominaista on tuotteen, brandin tai
yrityksen ympéristoystavallisyyden korostaminen muihin vastaavanlaisiin verrattuna.
(Grant 2007, 12.)

Koska mainoksessa korostetaan luonnonmukaista puuvillaa, saatetaan mainoksella
pyrkid vetoamaan sellaisiin kohderyhmiin, joille vihreét arvot ovat tarkeitd. Mainoksen
informatiivisesta luonteesta johtuen mainos voidaan luokitella keskivertovihreaksi, silla
mainoksessa mainitaan luonnonmukaiset materiaalit ja niiden kayttd. (ks. kuvio 2.)
Kuten Belz ja Peattie (2009, 186-187) ovat ehdottaneet, mainoksessa esitetyt
houkuttimet vetoavat kuluttajan tunneperdisyyteen ja moraaliin, koska mainoksessa
viitataan luonnon hyvinvointiin. Vaikka mainos sisaltdd paljon vihreiksi laskettuja
elementtejd, on mahdollista ettd kaikki vihredt elementit eivat valttdmatta ole
todellisuutta vastaavia. Seppélda saattaa pyrkid nostamaan imagoaan markkinoimalla
vihreyttd, koska esimerkiksi Seppélan internetsivuilla ei ole kerrottu yrityksen
yhteiskuntavastuusta ja siten yrityksen vastuullisista toimista muun muassa ymparistén
suhteen ei tiedetd tarkemmin.

KappAhlin muotimainoksen (liite 10) mainonnan vihreédna elementtind on epésuora
sanallinen ymparistovaittama. Kuvassa nékyy vaalea malli, vaaleahkoa taustaa vasten.
Mallin pééalla olevat vaatteet ovat myos erilaisia vaalean ruskean ja harmaan savyja.
Huomio kiinnittyy ensisijaisesti malliin ja vaatteisiin, koska tausta on kovin
yksinkertainen: taustalla on ainoastaan kangaskaistale. Mainoksessa on tekstilla
korostettu hameen hintaa sek& yrityksen nimed kuvan alakulmassa. Oikeassa
ylakulmassa tuodaan esiin lausahdus SHADES OF NATURE (suom. luonnon varisavyt).
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Mainoskuvassa vihreitda arvoja voidaan nahdd sek& oikean ylakulman
lausahduksessa, joita varimaailma sek& mallin p&alla olevien vaatteiden materiaalit
tukevat. Lausahdus painottaa luontoa ja luonnon varimaailmaa. Mallin p&alla olevat
vaatteiden materiaalit puolestaan nayttavét puuvillaisilta. Kuitenkaan mainoksessa ei
painoteta luonnonmukaisuutta tai kerrota materiaalien ekologisuudesta. Mainos voidaan
laskea pintapuoliseksi vihredksi mainokseksi (Banerjee ym. 1995, 23), koska siind on
mainittu sana luonto. Mainoksen varimaailma on yhdistettévissa lausahdukseen, koska
ruskean ja harmaan seesteiset varit kuvastavat esimerkiksi savannimaisuutta tai
erdmaisemaa (Nieminen 2004, 104-105). Mainoksesta huokuva tunnelma on luonnon
varisévyjen ja vaaleuden takia seesteinen, ja katsojalle vélittyy kuvasta luonto ja rauha.
(Lyall 2008, 26.)

Mainoskuvaa ei valttamattd ole tietoisesti tehty vihredn markkinoinnin tavoitteita
edistdvaksi, vaan mainoksen tarkoitus on ensisijaisesti kaupallinen. On todenndkdista,
ettd viittaus luontoon ja mainoksen varisdvyt pyrkivat korostamaan tuotetta seké
luomaan positiivista kasitysta yrityksestd ja mainostettavasta tuotteesta kuluttajalle
(Hartmann & Apaolaza-lbafies 2009, 120-121). Mainos onkin hyva esimerkki
perinteisestd kuluttajille suunnatusta vahittadiskaupan mainonnasta muotialalla, koska
mainoksen keskeisessa roolissa on tuote ja yritys eikd yrityksen vastuullisuutta tai
ymparistoystavallisyyttd korosteta. Kuluttajia houkutellaan mainoksen avulla ostamaan
yrityksen tuotteita ja samalla pyritdan lisadmaan KappAhlin tunnettuutta markkinoilla.
(Diamond & Diamond 1996, 6.)

Mexxin mainoskuva (liite 11) siséltda sek& suoran sanallisen ympéristovaittdman etta
visuaalisesti epdsuoran sanallisen viittauksen eldinkuntaan. Kuva on visuaalisesti hyvin
yksinkertainen: kuvassa on malli, jolla on paallaén keinoturkistakki ja hame, tekstissa
korostetaan merkkid sekd vaatteita ja tausta on tasaisen valkoinen. Mainoksen
varimaailma korostuu siis ruskeaan keinoturkikseen sekd ruskeaan tekstiin "ME+XX,
Louise + Fake Fur Jacket”.

Mainoksessa ei suoraan ilmaista vihreitd arvoja yritykseen tai vaatteiden tuotantoon
liittyen, mutta vihreét arvot saattavat tulla esiin mainoksessa, koska turkiksen kerrotaan
olevan keinotekoinen. Tamén ilmoittaminen mainoksessa herattda ajatuksen, etté yritys
ei halua kéyttaa oikeaa turkista seka suojelee siten eldimia. Kuten Nurminen (1994, 5-6)
on esittanyt, mainoksen ymparistovaittdaman nakdkulman voidaan olettaa esittavan
eettistd nakokulmaa, koska mainoksessa korostetaan turkiksen epdaitoutta.
Keinotekoinen turkis on muodikkaan nékdinen, mutta mainoksen sanallinen viesti tekee
siitd myds vihredn mainoksen. Myos se, ettd mainoksessa mallille annetaan nimi, ja sitéd
kautta myos persoona, antaa Mexxista kuvan sosiaalisesti vastuullisena yrityksend, joka
kohtelee my6s mallejaan ihmisind eikd ainoastaan tydkaluina vaatteiden esittelysséa.
Mexxin mainoskuvan tarkoitusperd nahdaan kuitenkin enemman kaupallisena kuin
informatiivisena (ks. kuvio 2) ja mainos ndhdaan pelkistettynd kuluttajille suunnattuna
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véhittaiskaupan muotimainoksena (Diamond & Diamond 1996, 6). Mainoskuva voidaan
laskea pintapuolisesti vihreaksi mainokseksi eika yritys todennakdisesti pyri viestimaan
vihreydestdédn mainoksessa. (ks. kuvio 2; Emmet & Sood 2010, 151-152.)

asitalo - Fabtaninkatu 44, 09-174 628

Kuvio 14 Muotimainokset: Nanso (Trendi lokakuu 2011, 23), Max Mara (Elle
maaliskuu 2011, 155), Falke (Gloria lokakuu 2011, 158)

Nanson mainoksessa (liite 12) on sekd suora ettd epasuora sanallinen
ympaéristovéaittama. Kuvassa huomio Kiinnittyy ensisijaisesti mallin paalla oleviin pinkin
ja liilan savyisiin vaatteisiin sekd& isoon vasemmassa alakulmassa esitettyyn Nanson
logoon. Kuva on mallia ja mallin vaatteita lukuunottamatta téysin mustavalkoinen.
Mallilla on ylld&&n mekko, jossa on esitetty kukkamaisia suuria kuvioita seka liilat
sukkahousut. Taustalla ndkyy mies ja tehdasympéristd. Kuvan tekstiosiot ovat lyhyet,
toisessa kerrotaan miehestd: ”Mikko, kehragjaharjoittelija, Nansolla 6 kk” sekéd ’nanso
— vastuullista suomalaista muotia vuodesta 1921”.

Nanson logon alla oleva teksti kertoo suoraan Nanson olevan vastuullinen yritys.
Talla tekstilla pyritddn korostamaan yrityksen suomalaisuuden lisdksi yrityksen
yhteiskunta- ja ymparistovastuullisuutta kaikessa toiminnassa. Mainoskuvasta voidaan
nahdda, ettd Nanso on pyrkinyt integroimaan niin  sosiaalisen  vastuun,
yhteiskuntavastuun kuin ymparistovastuun osaksi koko yrityskulttuuriaan kuten
Mendleson ja Polonsky (1995, 4) ovat esittaneet. Mekon materiaalit vaikuttavat
puuvillaisilta, vaikka tata ei ole mainittu erikseen. Tausta luo tunnelman pitkéikaisesta
tuotannosta  tehtaissa, jossa  tyontekijat otetaan huomioon.  Sosiaalisesta
vastuullisuudesta viestiikin juuri se, ettd muotimainokseen on otettu mukaan tehtaan
tyontekijoitd. Tama antaa lukijalle kuvan, ettd Nanso arvostaa tyontekijoitaan. Nanson
mainoskuva voi mahdollisesti olla muotimainonnan institutionaalista mainontaa, koska
vastuullisuus on tuotu mainoksessa esille. Kuitenkin mainos on talta osin suhteellisen
suppea ja Nanson brandi on oleellisessa roolissa, ja siksi mainos voidaan laskea myds
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kuluttajille suunnatuksi jalleenmyyntimainonnaksi, jossa tuotetta ja yritysté korostetaan,
tai brandimainokseksi, jossa brandia korostetaan. (Diamond & Diamond 1996, 6.)

Nanson mainoksen vihred elementti on yhteydessa Nanson internetsivuilla
esittdmaansd vastuullisuuteen ja ymparistoystavéllisyyteen ja se voidaan luokitella
vihredn mainonnan kategoriaan yhteiskuntavastuullisuudesta (ks. kuvio 2; Farache &
Perks 2010, 235). Nanso ei varsinaisesti pyri vetoamaan vihreisiin kuluttajiin, mutta
viestimélld vastuullisuudesta yritys pyrkii korostamaan imagoaan vastuullisena
toimijana ja samalla myymé&an tuotteitaan (ks. kuvio 2). Esittdmélla mainoksessa
vastuullisuutta, suomalaisuutta ja tyontekijoiden huomiointia Nanso pyrkii vetoamaan
kuluttajiiin tunneperdisilla houkuttimilla (Pelz & Peattie 2011, 186-187).

Max Maran mainoksessa (liite 13) vihre&dksi mainonnan elementiksi voidaan laskea
kuvassa esitetyt eldimet ja vihred varisavy. Kuvassa nékyy malli, jolla on p&é&llaan
vihreén ja ruskean sévyinen mekko. Kaulassa mallilla on suuret puiset korut. Malli on
luonnollisesti meikattu ja hanelld on harteillaan kaksi papukaijaa. Tausta on hieman
epatasaisen harmaa, mutta yksivérinen, ja kuvan alareunassa on kerrottu tekstein
yrityksen nimi, mallisto sek& liikkeen sijainti.

Mainoksen vihreys ilmenee eldimissg, jotka on otettu kuvaan mukaan. Papukaijat
ovat eksoottisia ja varikkaita eldimid, jotka tuovat kuvaan erilaisen ulottuvuuden.
Eldimet kuvastavat luontoa. Mainoksen vérisavyt voidaan nahda luonnollisina ja ne on
helposti yhdistettdvissa papukaijoista herdvaén tunnelmaan. Mallin p&alla olevat puiset
korut korostavat liséksi eksoottista vaikutelmaa.

Vaikka mainoskuvassa on vihredksi elementeiksi luokiteltu tekija, papukaijat, ei
mainosta voida ndhda kovinkaan vihrednd. Mainoksen tarkoituksena on todennékdisesti
korostaa Max Maran tuotemerkkié ja olla myyva eli mainoksen tarkoitus on kaupallinen
(ks. kuvio 2) ja muotimainonnan osalta kuluttajille suunnattua vahittaiskaupan
mainontaa (Diamond & Diamond 1996, 6). Vaikka kuvassa on esitetty eldimia, eivéat ne
valttamattd herata positiivisia tuntemuksia mainoksen katsojassa, koska papukaijoja ei
ole esitetty niiden luonnollisessa ymparistossa (Hartmann & Apaolaza-Ibafes 2009,
120-121).

Falken mainoksen (liite 14) mainonnan vihredksi elementiksi lasketaan taustan
vihred varitys. Mainoksessa on malli, jolla on péélladn sukkahousut ja korkokengat.
Malli makaa vihreédn taustan paalla. Kuva on pelkistetty, mutta mallin punaiset hiukset,
huulet, meikki ja kynnet korostuvat kuvassa. Falken nimi on keskeiselld paikalla
kuvassa kirkkaan punaisella. Kuvan alareunassa on lisdksi internetosoite ja
yhteystietoja.

Vaikka mainoksessa on kaytetty vihredksi elementiksi laskettua vihreda taustavaria,
mainos ei varsinaisesti viesti vihreita arvoja. Vaikka yrityksen yhteiskuntavastuusta ja
ymparistoystavallisyydestd on mainittu yrityksen internetsivuilla ja Falke on saanut
erilaisia tunnustuksia ymparistoystavallisestd toiminnastaan, ei mainoksessa tuoda téta
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mill&&n tavoin esiin. (Farache & Perks 2010, 235.) Mainoksen tarkoitukseksi voidaan
nahda ainoastaan kaupallisuus, ja kuluttajille suunnattu véhittdiskaupan mainonta
(Diamond & Diamond 1996, 6), jossa vihredlla varilla pyritddn korostamaan
mainostettavaa tuotetta seka yrityksen logoa.

6.2 Muotimainonnassa ilmeneat vihreat arvot

6.2.1 Haastateltavat ja heidan ennakkokasityksensa mainosten yrityksista

Esitietolomakkeessa haastateltavilta kysyttiin tuntevatko he tutkimuksessa kaytettyjen
mainosten yrityksid ja pyrittiin kartoittamaan heidan ennakkokaésityksidan niista..
Ennakkokasityksid koettiin tarpeelliseksi kartoittaa, koska tutkimusten mukaan
kuluttajat eivat vélttdmatta usko muotivaatealan yritysten ymparistoystavallisyyteen
(Joergens 2006, 363—-368). Tama epéusko saattaa siis vaikuttaa kuluttajien mainosten
tulkintaan.

Alle 30-vuotiaat haastateltavat eivat tunnistaneet Annikki Karvista, mutta
vanhemmat haastateltavat (haastateltavat 5 ja 6) tunnistivat yrityksen. He kuvailivat
yritystd adjektiiveilla luonnonldheinen, kestdvd, kotimainen ja vanhahtava. Kaikki
haastateltavat puolestaan tunsivat Gina Tricot’n ja pitivat yritystd muodikkaana seka
edullisena.

“Tunnen, halpoja kauden muodin mukaisia vaatteita, jotka kestavat
kéiyttod juuri sen aikaa kun ovat muodissa. Perusketjuliike.”
(Haastateltava 1)

Kaksi haastateltavaa (haastateltavat 3 ja 7) mainitsi yrityksen valmistavan muotia
nuorille, ja haastateltava 5 puolestaan kuvaili yritysta adjektiivilla pintamuoti. Gudrun
Sjodénin tunnisti ainoastaan yksi haastateltava (haastateltava 5) ja han kuvaili yritysta
adjektiiveilla luonnonléheisyys ja ekologisuus. Kaikki haastateltavat tunsivat Seppalan
ja suurin osa heistd kuvaili yrityksen valmistavan vaatteita kaiken ikaisille.
Ennakkokasityksissd Seppéalan osalta oli hieman ristiriitaa, vaikka kaikki pitivat yritysta
perusvaatteiden valmistajana, yksi haastateltavista koki sen Kkuitenkin erittdin
epamuodikkaaksi kun taas toinen korosti yrityksen imagon paranemista viime aikoina.
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“Halpoja ja melko huonolaatuisia perusvaatteita. Ei erityisen tyylikkditd,
ldhinnd “junttiversioita” muotivaatteista.” (Haastateltava 4)

"Kaiken ikdsille, nostanut profiiliaan viime aikoina, kdyttimdlld
tunnettuja suunnittelijoita. ” (Haastateltava 3)

KappAhl oli kaikkien haastateltavien tuntema yritys, jota pidettiin suhteellisen
edullisena tai keskihintaisena perusliikkeend, joka tekee hieman laadukkaampaa muotia.
KappAhlia pidettiin etenkin vanhemmalle kuluttajaryhmalle suunnattuna liikkeend,
mutta erds haastateltava koki sen kaikenikaisille sopivaksi. Mexxid pidettiin yleisesti
laadukkaana merkkind. Yksi haastateltavista (haastateltava 5) kuvaili yritysta
nuorekkaaksi, ja haastateltavat 7, 4 ja 2 puolestaan kalliiksi. Haastateltava 6 sitd vastoin
koki yrityksen “tuntuvan omalta”.

Haastateltavat tunsivat Nanson ja suuressa osassa esitietoja tulivat esiin kuvailut
suomalaisuus, perinteet ja laatu. Nansoa pidettiin hieman erikoisempana eiké
valttamattd kaikkein muodikkaampana yrityksend, mutta nuorin haastateltavista
(haastateltava 7) piti kuoseja kuitenkin miellyttdvind. Max Maran tunnisti viisi
haastateltavaa ja kolme heista kuvaili merkkid kalliina. Lahes kaikki pitivat merkkia
laadukkaana. Yksik&én haastateltava ei tunnistanut Falkea nimen perusteella.

6.2.2  Mainoskuvien elementit

Annikki Karvisen mainoksessa haastateltavat nékivat paasaantdisesti kotimaisuuden,
joka ilmeni Avainlippu-merkistd, Finland-tekstista ja yrityksen nimesta. Erds
haastateltava totesi kotimaisuuden olevan kuitenkin vaikeasti n&htavissa.
Haastateltavista kaksi Kiinntti erityisesti huomiota kuvassa olevan mallin hiuksiin.
Haastateltavat nédkivat mainoksessa myods laadun, etenkin kankaassa ja pitivat
mainoskuvaa yksinkertaisena.

“Ja sit siind on tommonen freesiys jotenki ku hiukset hulmuaa tolleen.”
(Haastateltava 2)
“"Mullon vaan se et kun sen tietdd et se on suomalainen et ni se ehka
vaikuttaa vahan mielipiteen muodostukseen.. Et siit tulee parempi..
Nosiis.” (Haastateltava 3)
"Nii siindhdn on toi lippu tuolla alhaalla... Vaikka pienelld se on... Et ei
sitd ihan helposti sieltd ndy. ” (Haastateltava 6)

Gina Tricot’n mainoksesta herdsi mielikuvia nuorille naisille suunnattusta muodista.
Kuvaa pidettiin sekavana ja tausta Kiinnitti huomion, mutta sit4 pidettiin &rsyttavana ja
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lilan kirjavana. Mainoksessa néhtdisiin enemman laatua, jos yrityksen logo ei olisi

nakyvissa.

Mainosta Kkuvailtiin  lisdksi kukkardjahdykseksi, mutta myds sen

luonnonl&heisyyttd kommentoitiin.

”Tdaytyy sanoo niin, et jollei tota [logoa]... Tota lukis taal... Niin taa olis
paljon niinku...Tyylikkaampi tai siis sillai... Siis, jos te oisitte peittany téan
hetkeks , ni se ois ollu, niinku hiano.” (Haastateltava 2)

” Tdsd nyt ainakin on nyt sitd... Ainakin luonnonl&@heisyytta nyt varmaan
sitten niinku yritetty hakee... ” (Haastateltava 4)

Gudrun Sjodenin mainoksessa nahtiin ensimmadisend ekologisuus molemmissa
haastatteluissa. Mainos nahtiin sekavana, jossa oli liikaa véreja ja elementteja. Erds
haastateltava (7) kuvaili mainosta kommentilla “liikaa kaikkee”. Mainoksessa nahtiin
lisaksi taiteellisuutta, boheemiutta, retroa, luonnonmateriaaleja seka
ekomuodinmukaisuutta.

Seppalan

"Mulle tulee nyt joku ekologisuus tdistd kauheesti niinku mieleen...
Niinku... Hmm... Ymparist6. ” (Haastateltava 3)

“Ja tist tulee sellanen maanlaheisyys... Ja ekologisuus.’
(Haastateltava 5)

’

mainoskuvasta haastateltavien oli hankala ndhdd, mitd kuvassa

mainostettiin. Haastateltavat nakivét sekavuutta taustan, tekstien, mallin, vaatteiden ja
mainoksen tarkoituksen valilla. Esimerkiksi haastateltava 6 kuvaili, ettei ymmarrd,

mistd on kysymys.

”Ja hame vihd jaa tonne taustan varjoon... Varjoihin ja niinku toi, mun
mielest toi kaikki, paitsi noi palmunlehdet tost... Pongahtaa niinku
esiin...” (Haastateltava 3)

“Munmielest jos niinku tosa on haluttu tuoda tota organic cottonii nii,
esille erityisesti ni mun mielest toi on kyl aika liian... Emmatia... Niinku
rdiskyvd...” (Haastateltava 2)

Haastateltavat Kiinnittivdt huomion kuvassa nakyvaan Organic Cotton -tekstiin,
mutta se ei erottunut kovin selkeésti kuvasta. Haastateltavat nakivat mekon olevan liian
vérikés ollakseen luonnonmukaista puuvillaa ja pohtivat, onko Organic Cotton -teksti
lisatty vain sen takia mainoskuvaan.
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“Jos se on laitettu sen takia ku muuten niist tulee mieleen et ne on
beigeja ja paitoja... Hih... Niinniiin.. ” (Haastateltava 1)

KappAhlin mainoskuvassa ensimmainen haastatteluryhma naki luonnollisuutta ja
huomioivat muun muassa hameen muodot ja taustan. Toisen haastatteluryhmén mielesté
kuva oli “mitd&dnsanomaton ” eikd se herattanyt haastateltavissa suurempaa keskustelua.
Molemmat ryhmét kuvailivat mainoskuvaa valjuksi tai vaisuksi ja ainoastaan hame ja
sen hinta osuivat katsojien silmiin.

“Tos on kans ehkd vihd enemmdn sitten tdtd luonnollisuutta ja tata
luonto... Tuo ja tammosta kuon et ei valttdmattd ihan semmosta
pintamuotia, ehkd.” (Haastateltava 4)

"Tdssd taas ei varid ole lainkaan... Ei niinku, mussa ei siis herdtd siis
mitaan. Kylla joo, mun mielest niinku aika huono, mainoksena yleensékin
toi, ettd... Jos lehdessa tollanen olis niiin menis kyl huomaamatta ohi.”
(Haastateltava 5)

Mexxin mainoskuvassa suurin osa haastateltavista kiinnitti huomion mallin p&éalla
olevaan turkistakkiin. Mainoskuva nahtiin nuorempien haastateltavien keskuudessa
yksinkertaisena, vanhemmille suunnattuna mainoksena. Sitd vastoin vanhempien
haastateltavien mielesta kuvassa nékyi nuorekkuutta ja naisellisuutta. Ensimmaéinen
haastatteluryhmé kiinnitti heti huomion Fake Fur -tekstiin kun taas toinen ryhma ei
huomioinut tata laisinkaan.

"Tds on sit vdhd tammaostd hottii meninkii.. Vihd sellast supernaisellista
tai tallasta vaha niinku lahestytdan jotain.. Simmosilla viekottelevilla
keinoilla.. Asiakkaita.. Houkutellaan ja hyvanndkénen nainen ja...
Tollaset ku laittaa paalle ni oot ittekki ton ndkonen, he.”
(Haastateltava 5)

“Ja sit se tossa heti lukee fake fur, ni ma , méa luulen et se ei... Tota... Ei
varmaan myy turkiksia sitte... Tai haluaa eritoten tihd sen laittaa...”
(Haastateltava 1)

"Mun mielest toi on loppjen lopuks tosi selvd, et mita he toho, ainakin

mitd he haluu siind tuoda ilmi, ni se ainaki tulee ilmi...” (Haastateltava 3)

Nanson mainoskuvassa kiinnitettiin ensimmaisend huomio Nanso-merkkiin ja
kuvassa nahtiin kotimaisuutta ja perinteitd. Etenkin huomio kiinnittyi mallin péalla
olevan mekon kuosiin ja pallokuvioon. Kuvassa katsottiin taustalla nakyvaa tyontekijaé
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seké tekstia vuosiluvusta ja vastuullisuudesta. Kuitenkin ensisijaisesti huomion vei
Nanson logo ja yrityksen perinteinen tunnistettava tyyli vaatteissa.

“Vaiks tua alhaalla kyla lukee et vastuullista... Suomalaista muotia.”
(Haastateltava 3)

” Tunnistaa Nansoksi. ” (Haastateltava 2)

“Et siin on varmaan ollu toi... Korostaa sitd kotimaisuutta... Sill et on
laitettu noi [tyOntekijd]... Tonne taustalle ja et siind on sitte toi
tehdasymparistd. ” (Haastateltava 1)

"No Nanso on aina sitte kylla kotimaista... Tulee heti mieleen
suomalaisuus. ” (Haastateltava 5)

Max Maran mainoksessa nahtiin selkeyttd, papukaijat ja mallin kaulassa olevat korut,
mutta mallin p&alld oleva mekko jai nédiden varjoon. Kuvasta herdsi haastateltaville
mieleen viidakkoteema. Papukaijojen yhteyttd mainostettavaan asiaan kuitenkin
ihmeteltiin. Kuvan tunnelman tarkoituksena uskottiin olevan asiakkaiden houkuttelu
liikkeisiin hakemaan samaa tunnelmaa.

“Jotenkin toi... Toi mekko niinku tuntuu kauheen valjulta... Noitten...
Papukaijojen rinnalla tossa. ” (Haastateltava 3)

"Mitd noi papukaijat tossa tekee?” (Haastateltava 5)

”...Helmiin, et se itse vaate jaa... ” (Haastateltava 6)

” Sinansa ihan selkee... Selkee mainos kylla. ” (Haastateltava 1)

Toinen haastatteluryhmé ei osannut sanoa, mitd Falken mainoskuvassa pyritaan
mainostamaan, mutta toinen ryhma Kiinnitti heti huomion sukkahousuihin. Pohdinnan
jalkeen huomio kiinnittyi  kuitenkin  molemmissa ryhmissd sukkahousuihin,
korkokenkiin sek& varimaailmaan (naisen punainen tukka ja kynnet). Taustavariin
Kiinnitettiin huomiota, koska se korosti mallin punaista tukkaa ja mainostettavaa

tuotetta.

“Hyvd niinku pohjaviri et se niinku tulee.. Tulee hyvin esille. Tarpeeks
yksinkertainen, ettei oo liikaa niinku mitaan.” (Haastateltava 5)

"Nii-i, nii, ma meinasin just kans kysyy, ku, et mita tds nyt oikein
mainostetaan, et mika tad Falke on mut... Hienosti, sopii, vihreat ja
punaiset hiukset. ” (Haastateltava 4)
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6.2.3 Mainoskuvien viestimat arvot

Annikki Karvisen mainoskuvassa arvoja viestiviksi tekijoiksi mainittiin Avainlippu-
merkki, sana “Finland” yrityksen nimen alla, yrityksen nimi sekd kankaan oletettu
materiaali ja kuviointi. Avainlippu-merkki, Finland-teksti ja yrityksen nimi viesti
haastateltavien mielesta arvoja kotimaisuudesta ja perinteistd. Haastateltavien mielesta
mainoksessa esitetty vaate vaikutti Kierratys- tai luonnonmateriaaleista tehdylta.

”Jos tas nyt kaikki Suomeen viittaava: Finland, ja firman nimi ja...
Avainmerkki, ni kaikki viittaa tdhd kotimaisuuteen...” (Haastateltava 4)
"No, Annikki Karvinen mun mielestd viestii mainonnassaan ja
tuotteissaan  kyl  niin  selkeesti  semmost  perintteikkyyttd...”
(Haastateltava 6)

Seuraavassa mainoksessa, Gina Tricotin kuvassa, haastateltavat nédkivét arvoja
viestiviksi tekijoiksi taustalla olevat kasvit ja kuvasta heijastuvan tunnelman. Taustan
kasvillisuus ja vehreys miellettiin mahdollisesti luonnonlaheisyyden arvoksi, vaikka
haastateltavien ennakkokasitys kertakéyttokulttuurista vaikutti tdhan negatiivisesti.
Kuvan tunnelman perusteella haastateltavat toivat esiin iloisuuden ja nuoruuden.

"Md ajattelisin et... Sillon ekalla katsomisella jo ni.... Tavallaan tos sit
tad... Tassa ihan selvasti yritetdan vedota jotenki... Luonnon kautta ku
siin@ on tota tommosta vihreetd kamalasti, kauheesti tos takana...
Kasveja.... Mutta, emmatia onks se sit oikein hyvin tuotu kuitenkaan
esille...” (Haastateltava 6)

"En tid, ehkd toi puska tua takana on silleen niinku sit sitd
luonnonldheisyyttd vai...” (Haastateltava 4)

"Nii, tai sitte se on vaan ettd... pidetddn hauskaa ja nautitaan kesdstd.”
(Haastateltava 1)

“Kun toi on kertakdyttokulutusta.” (Haastateltava 7)

Haastateltavat, jotka eivat tunteneet Gudrun Sjodénia yrityksend, nakivét
mainoksessa luonnonléheisyyden ja yksilollisyyden arvoja. Nama herdsivat muun
muassa mainoksen taustan Kkierrdtysmateriaalilta vaikuttavasta kuvioinnista ja
varityksestd, mainoksessa nakyvistd teksteista ja merkistd, joka ilmoittaa 30 paivén
avokaupasta. Haastateltavien mielestd 30 paivan merkki vaikutti sertifikaatilta. Ainoa
haastateltavista, joka tunnisti Gudrun Sjodénin etukéteen, kuvaili pelkastaan yrityksen
nimen ilmaisevan ekologisuutta.
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"Se ndiyttdd, et tid ois niinku... O00... Ihan ku taaki ois tavallaan tehty
jostain tdd mainos, jostain kierrdtysmateriaalista, tai jostai niinku.”
(Haastateltava 3)

”"Mun mielest tulee samantien tota kattoo tota mitd, tulee ne, mitéd tos on
lueteltu... Ne... Oikein niinku bongahtaa tuolta. ” (Haastateltava 3)

Siel on joku tollanen sertifikaatti... Vai mikd. ” (Haastateltava 3)
"Tavallaan ku tietdd mitd tdd Gudru... Gudrun Sjodén tekee ni niin se
just se ekologisuus siindki ni ne luonnonmateriaalit niin tulee heti kun
tietdd sen... Tuotemerkin... Vaikka se nyt... Se vaa on niin vahva vaikka
sitd ehtd tdssd ei niin nay.. Ni, se nimi on jo niin... Vahva...”

(Haastateltava 5)

Seppalan mainoskuvassa arvoja loytyi niin Organic Cotton -tekstistda kuin Oman
elamansa huippumalli -teemasta. Organic Cotton -tekstin viestimié arvoja ei kuitenkaan
pystytty yhdistdmaadn muihin kuvassa nakyviin elementteihin. Kuvan varimaailmaa
kritisoitiin keinotekoiseksi ja jopa karamellivérjatyksi. Haastateltavat olivat yht4 mielta,
ettd kuva itsessdén ei viestinyt eikd tukenut mainoksessa esitettyja sanallisia vaittadmia.

”No td& mainos mun mielest just... Jos ei siin lukis toi organic cotton ni
ei kyl... Mitenkaan... Minkaanlaista ekologisuutta mun mielest muuten
heréttais... Se on vdhan tommonen muuten niin keinotekosen nakonen.”
(Haastateltava 6)

"Mut md en tid, pystysinks md, jos md peitin tdn [Organic Cotton-
Kirjoituksen], pystyisinksma hakeen jotain ekopuuvillaa tasta... Siis.”
(Haastateltava 3)

“Ei tuu, ei tulis mieleen. Tdst tulee vaa se mieleen, et niinku kuka
tahansa voi olla oman elamansa huippumalli -juztu. ” (Haastateltava 1)

KappAhlin mainoskuvassa arvoja nahtiin vaaleassa varimaailmassa, jonka
perusteella kuvan koettiin viestivan luonnollisuutta ja pohjoismaisuutta. Lisdksi tausta
sekd vaatteet nayttivat haastateltavien mielestd mahdollisesti Kierratys- tai
luonnonmateriaaleista tehdyilta.

”No, munmielest toi on aika luonnollinen, kyl... Noitten véritysten
puolest.” (Haastateltava 2)

"Mul tuli tost taustast vaa mieleen jotenki niinku... Kierratys... Et... Mut
et lahinnd vaan toi et toi tausta ois voitu teha jostain Kierratys...
Mistalie... ” (Haastateltava 7)
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“Jos nyt oikein niinku yrittdd ni mielikuvituksella ajatella ni vois niinku
ajatella et tossa just niinku toi on luonnomateriaalia toi tai puuvillaa...
Kaytetty et se ois sitte jotenki... ” (Haastateltava 6)

Mexxin mainoskuvassa arvoja viestiviksi tekijoiksi nahtiin Fake Fur -teksti, mallin
paalla olevat vaatteet ja tekoturkistakki. Nuoremmat haastateltavat nakivét, ettd Fake
Fur -teksti ja turkistakki viestivét aitojen turkisten vastaisuudesta, kun taas vanhemmat
haastateltavat kokivat vaatetuksen kuvastavan nuoruutta ja sen tavoittelua seka
pintamuotia. Kuitenkin turkiksen esittdminen mainoksessa heratti ristiriitaisia tunteita —
voiko mainoskuva, jossa on esitetty turkistakki viestié turkisten vastaisuudesta.

"Onks tdd sit kuitenkin joku oikeitten turkisten vastaisuus ku tos niin
sanotaan... Fake fur.” (Haastateltava 2)

“Nii, tdlldne... Nuoruuden tavottelu tai... Tdalldnen niinkun... Kun laitat
taman paalle niin... Tallanen... Hot! Hehhehe... ” (Haastateltava 5)

"Nii, vaikka kylld toi turkis, turkin ndkeminen tekee kuitenki aina vihdn
semmosen ajatuksen et... Et, jaaha turkiksia on, mut totanoinnii, se on nyt
tosa tehty selviks et...” (Haastateltava 4)

Nanson mainoskuvassa haastateltavat nakivat kestavyyden, kotimaisuuden,
pysyvyyden ja vastuullisuuden arvoja. Namé arvot nékyivét pelkdstddn jo Nanson
logosta, tekstistd ja mainoksen taustasta. Taustalla olevan tyontekijan koettiin viestivan
vastuullisuutta, koska tydntekijoista pidetédén huoli.

"Tds on se kotimaisuus taas... Perinteisyys...” (Haastateltava 1)
"Vastuullisuus...” (Haastateltava 4)

"No tdst tulee mun mielestd Nanso... Ndistd tdlldnen kestivyys ja...
Tallanen... Ja pysyvyys ja tallanen niinku tasaisuus ja...”
(Haastateltava 5)

"Nii, ja sit se et kyl tavallaan tyontekijoistd pidetddn huoli, pidetddn

hyvdd huolta ja tavallaan, tavallaan ku ne osallistuu taha...’
(Haastateltava 3)

Max Maran mainoskuvassa arvoja viestivia tekijoita ei ollut. Haastateltaville herési
ainoastaan mielikuvia epadluonnonmukaisuudesta, koska papukaijat oli otettu kuvaan, ja
mainos nahtiin keinotekoiseksi ja kalliiksi.

"Nii, melkein ehkd kuitenki enemmdin epdluonnonmukaisuus ku noi on

roudattu noi papukaijat jostain... ” (Haastateltava 4)
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"Nii, ihan niinku tossa sellast ekologisuutta luonnollisuutta niinku
haettas varilla vihredlla varilla papukaijalla mut ei se kylla niinku
millaan tavaalla tuu, et se ei mun mielest ei mitdan.. jos ma nain arvoja
mietin et mitd..” (Haastateltava 5)

Falken mainoskuvasta ei mydsk&an herannyt mieluvia arvoista. Ainoastaan koettiin,
ettd mainoksen malli viestii itsendisyyttd naisena sekd menestysta.

”Toi on aika arvoton.” (Haastateltava 3)

"Nii tai onks tdd sit jotenkin, ettd tdd on semmonen, niinkun, mikd tdssd
nyt sanois sitten... Itsendinen nainen joka pistda jalkaansa hienot
sukkahousut tai.” (Haastateltava 1)

"Ei tuu mitddn mieleen.” (Haastateltava 7)

6.2.4  Mainoksissa ilmenevat vihreys

Kun haastateltavilta kysyttiin, mitka mainokset ovat heidan mielestédan vihreita ja miksi,
vihreimmiksi mainoksiksi nousivat Annikki Karvinen, Gudrun Sjodén, KappAhl,
Seppala ja Nanso. Annikki Karvisen mainoskuva koettiin vihredksi siind esiintyvan
Avainlippu-merkin ja Finland-tekstin perusteella. Ndma viestivat suomalaisuudesta ja
kotimaisuudesta.  Kritiikkia Annikki Karvisen mainoskuvassa herétti se, etté
Avainlippu-merkki oli esitetty kovin pienikokoisena mainoksen alanurkassa.

”Mut kylla noi tekee tosi paljon posiitivisen kuvan kun nékee tollasen
Avainlipun esimerkiksi et sieltd tulee verorahat Suomeen....”
(Haastateltava 4)

"Nii, silld tavalla, tddki merkki tddlld ni tdd on tosi pieni ja sillee ettd en

ma tie.” (Haastateltava 6)

Gudrun Sjédénin mainoskuva néhtiin puolestaan erittdin vihrednda, koska siina
esiintyi paljon sanallisia selostuksia yrityksen kéayttamistd materiaaleista ja
vastuullisesta toiminnasta. Myds mallin paalla oleva vaate koettiin ekovaatteeksi ja
mainoksen yleinen varimaailma tuki naité ajatuksia.

”Nii, se kolmonen [Gudrun Sjédén], joo... Se tulee kyl siit selvasti esille
ja sit toisaalt kyl hiukan se ensimmainen [Annikki Karvinen].”
(Haastateltava 1)
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”Ta& on kyl ihan ehdottomasti varmaan se, mita alussa, alunperinki oli
meilld et, Gudrun tuo sen kaikkein parhaiten niinkun téssd mainoksessa
esille.” (Haastateltava 3)

”Taéhan [Gudrun Sjodén] on luonnonllinen, ku ma tiidn et mita se on,
niin se hairitsee mua et josse ois merkkind oudompi... ” (Haastateltava 5)
”Luonnonmateriaaleista tos [Gudrun  Sjodén] [lukee isolla.’
(Haastateltava 7)

1

KappAhlin mainoksen vérimaailma koettiin luonnonmukaiseksi, ja mainoksessa
esitetty epdsuora viittaus luontoon herétti ajatuksia luonnosta ja luonnonmukaisuudesta.
Seppalan mainoskuvassa oleva Organic Cotton -teksti nahtiin vihreyttd viestivaksi
elementiksi.

”Nii, joo, Seppéalasséa lukikin et se on vihree, joo...” (Haastateltava 1)

“Ja jos tihdn Seppdldn kuvaan viel palaa, ni oishan se kamalaa, jos
tdssd ei lukis tossa tota...” (Haastateltava 3)

Tossa siis kun lukee to organic cotton mutta niinku... ” (Haastateltava 7)
"Nii tossahan se lukee mut niinku mut et jos sita ei lukis niin et olis vaan
niinku nain ni ois vaan tytto viidakossa istuu mekko paalla et ei siit tulis
et ai tdd on varmaan jotain luonnon juttuu. ” (Haastateltava 5)

Nanson mainoskuvasta herddvat mielikuvat vihreistd arvoista liittyivéat
luonnonmateriaalin ndkdiseen kankaaseen ja suomalaisuuden esille tuomiseen. Néista
valittyvét vihredt arvot olivat luonnomukaisuus ja kotimaisuus. Lisaksi taustalla esitetty
tyontekija herétti osassa haastateltvista ajatuksia Nansosta vastuullisena tyonantajana.

”Tassd mun mielestéd ehka niinku kaikkein paras mainos ehka on kylla toi
Nanso, tai silleen ehka onnistunein.” (Haastateltava 4)

”Vaikee oikeestaan ehké& sanoo, et ehk& Nanson se ettd sen tietaa et se on
niinku pitkaaikainen yrittdja ni se ehka jollain tavalla viestii ehka mut
toisaalt ehkéa ku ajattalee et ku se paaasias kayttaa puuvillaa ni kayttaaks
se sit kuitenkaan mitédan ekologista puuvillaa ja miten se on tuotettu ja
mist ja milla tavalla kasitelty ja niin pois pain et sita... Ei sit voi
valttamatta voi tietda kuitenkaan sit... ” (Haastateltava 6)

Kaikille edellamainituille mainoksille oli yhteistd se, ettd niissa esiintyi sanallisia
suoria tai epdsuoria viesteja ymparistoystavéllisyydestd. Yhtakaan tutkimuksen
mainosta ei varsinaisesti koettu ensisijaisesti vihredksi mainokseksi, vaikka niissa
esiintyikin vihreita arvoja viestivia elementteja. Gudrun Sjédénin mainos oli suurimman
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osan haastateltavista mielestd lahimpé&na vihredd mainosta. Myds Annikki Karvisen,
Seppélan ja Nanson mainoksia pidettiin pohdinnan jalkeen jonkin verran vihreiné. Sita
vastoin haastateltavat toivat esille, ettd Mexxin mainoskuva oli kaikkea muuta kuin
luontoystavéllinen mainoskuva siiné esiintyvén turkiksen vuoksi. Lisdksi Max Maran ja
Falken mainoskuvat eivat sisaltdneet haastateltavien mielestd vihreitd arvoja viestivia
elementtejd. Max Maran kuvan papukaijat koettiin ennemminkin uhanalaisiksi
elaimiksi, ja Falken kuvan vihred tausta korosti haastateltavien mielesta ainoastaan
mallin punaisia hiuksia ja kynsid. Liséksi yksi haastateltavista koki KappAhlin
mainoksen teenndisend, josta vihreitd arvoja ei valittynyt. Vaikka haastateltavat kokivat
vihreiden arvojen nakyvan enemman sanallisissa viesteissd, erés haastateltava toi esille,
ettd yleenséd mainoksessa katsotaan enemmén kuvaa kuin pienié tekstiosuuksia.

"M voin tdst sanoo heti, et munmielest tdsd ei oo hirveesti vihreet, vaiks
tos on vihree tausta, mut td4 ei oo mun mielest mitenkdan niinku.”
(Haastateltava 2)

"No niin, et nyt kun nditd oikein rupes miettiin, niin ehka toi
GinaTricoonkin mainoksen ensivaikutelma on tommonen et, jaaha, onpas
tommonen luonnonldheinen ja tommonen, mut sehan varmaan on
tommonen ihan feikki... Vihreys, et eihdn ne oikeesti oo varmaan ajatellu
yhtdan mittéan, tai siis sillai niissa tuotteissa ei oo mitdan, varmaan
todennakdisesti ei oon mitaan luonnollista et tos sattuu ny oleen toi
tekokasvi tua taustalla, mikd on nyt semmonen akkivaikutelma. Mut nyt
se tuntuu enemmdnkin ehkd drsyttdviltd ku siin ei, tai silleen niinku...”
(Haastateltava 4)

“Toskin [KappAhl] on toi teksti et lukee toi luonto tuolla mut ei toi kuva
kylla mitenkddn saa mua ainakaan ajatteleen et siin ois jotain
luonnonmukaisuutta tai vihreitd arvoja. ” (Haastateltava 7)

"Ei vaiks siin [Mexx] on keinoturkis on mut jollain tavalla et se on on
turkis ni se antaa jotenki kaikkee muuta ku luonnon ystavallisen kuvan
sitte. ” (Haastateltava 6)

Haastateltavilta tiedusteltiin  mielipiteitd siihen, olisiko muotivaateyritysten
kannattavaa mainostaa vihreitd arvoja. Haastateltavat toivat esille, ettd vihreytta
kannattaisi korostaa, silla se olisi hyva keino yritykselle erottautua etenkin silloin jos
markkinoilla on paljon samankaltaisia yrityksid. Taman liséksi haastateltavat kokivat
sen valttikortiksi, jos yritys ei pysty Kilpailemaan muodin tyylikkyydella.
Haastateltavien mielesta vihreiden arvojen mainostaminen olisi suotavaa sen takia, etta
kuluttajille  pystyttéisiin -~ tuomaan  paremmin  esille  yrityksen  toiminnan
ymparistoystavallisyys.
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”...Jos se on vahan niinku sen firman valttikortti, ni ehk&, niinkun muihin
verrattuna, nii ehk& sitd kannattais enempi korostaa ku, en tid, ehka
Seppaléa ei nyt ehka silla tyylikkyydella voi muuten oikein kilpailla niin
paljo kaikkien muitten kans... Voi ehkd enempi korostaa sitd...”
(Haastateltava 4)

”Nii, koska kyl noi sit noi ketjuliikkeet silla pystyis erottautumaan
toisistaan tai... Kilpailemaan kesken&an, et jos naa, sekd ymparistoon
etta ettd siihen missa se ty0 on teetetty liittyvaa... ” (Haastateltava 1)

"Se olis kylld varmaan hyvd asia koska sité kautta sitten ehka tulis
ajateltua sité asiaa enemman ku se olis esilla. ” (Haastateltava 6)
”Sanotaan, et se on ehka vahan kakspiippunen, et se on ehka ihan hyva
tuoda esille, jos sil pystyy kilpailemaan ja muutenki on, on niitten arvojen
puolest. ” (Haastateltava 2)

”No kyl mulle ihan riittdis, et jos se on mainittu siind et niinku, siin
mieless&a siind seppaldn mainoksessa oli se, et mita siind luki ei ollu
ollenkaan huono, mut se kuva itsessdan oli niin... Jotenkin typeran
ristiriitanen, et ma ajattelin, ettd tolla organic cotton tekstilla yritetaan
vedota aikuisiin, ja sit tolla kuvalla teineihin, ettd jotenki se...”
(Haastateltava 1)

Vaikka haastateltavat tiesivatkin  useiden  yritysten kéyttdvan erilaisia
luonnonmukaisuudesta viestivida merkintgja vaatteissaan, ei tata heidan mielestdan tuoda
esille riittdvasti eika selkedsti. Haastateltavien mielesta olisi parempi, jos nditd omia
merkint6ja mainostettaisiin jo mainoksissa tai muutoin liikkeissa, eikd vasta vaatteen
hintalapun yhteydessd. Vaatelappujen nakyvyys koettiin  huonona ja moni
haastateltavista oli sitd mieltd, ettd niihin kiinnitettiin huomiota vasta kun ostopaatos oli
ldhes tehty.

"Eikd vasta siind rekissd ku sd meet kattoo ni siel lukee joku organic
cotton tai joku jostain... Se olis sitte... Selvasti varmaan niinku jo siela
liikkeessa niinku jollain tavalla ku sé& meet sisaan... Niin tai niinku et se
nakyis sielld niinku liikkeen teksteissa ja mainoksissa sitte justiin etta... ”
(Haastateltava 5)

”Nii, pitaa olla aika tiedostava kuluttaja jos menee kattoon niita sielta
[yrityksen internetsivuilta]. ” (Haastateltava 1)

Haastateltavat mainitsivat, ettd muotivaateyritysten olisi hyva kéyttédd esimerkiksi
erilaisia sertifikaatteja mainonnassaan. Sertifikaattien tulisi olla tunnettuja, ja
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haastattelussa nostettiin esiin niin Avainlippu-merkki kuin Reilun kaupan-merkki. Eras
haastateltavista totesi, ettd vaatteilla olisi hyva olla Reilun kaupan-merkkia vastaava
merkintd. Kun haastateltaville kerrottiin Fair Wear-merkisté, se ei ollut kenellakaan
entuudestaan tuttu. Haastateltavat olivatkin sitd mieltd, ettd erilaisista vaatteille
myonnettévista sertifikaateista tiedottaminen olisi tarke&a.

“Joo, mut kyl mun mielest just noissa ympdristomerkeissd just noi
kansainvaliset merkit kdy, et miks niitten tarvis olla jotain suomalaisia
merkkeja... Mut se, et onks sellaista, niinku vahan vastaavaa kun reilu
kaupan, niin semmosta merkkid, joka kertois siitéa mist tuotettu, niinkun,
et aina puhutaan et mitka firmat tarkistaa, et ei oo lapsityévoimaa, mut et
onks sellasta merkkia, tavallaan.” (Haastateltava 1)

"No se sertifikaatti-merkki jonkunndkonen sellanen niinku ihan niinku
tunnettu merkki ja ettd tietdd sen niinku ni et tietis jo siit merkista sit et,
koska se merkkihan on sitoo jo sen et sei voi hopista ihan mita tahansa
sattuu vaan silla taytyy olla ihan oikeesti asiaa siellda takana.”
(Haastateltava 5)

"Et se vaan et selllaset yritykset tai siis ne jotka sit sertifioi niin pitds sit
olla niin tiedetysti takuuvarmasti kunnollisia etté sitte luottais siihen
sertifiointiin et varmasti et sei 0o vaan semmonen Kkumileimasin
tavallaan.” (Haastateltva 6)

Erds haastateltavista toi esiin sen, miten hyvin  kosmetiikka-alalla
luonnonmukaisuutta ja vastuullisuutta on kaytetty hyddyksi muotilehtien mainonnassa.
Kosmetiikka-alalla toimivien yritysten mainostamat vihreét arvot koettiin Kilpailuetuna
ja  monet haastateltavat myonsivat tekevansa tietoisia vihreitd valintoja
kosmetiikkaostoksissaan. Tahan nahtiin syyksi se, etta kosmetiikka-alalla vihreyttd on
mainostettu jo pitk&én ja se on tullut luonnolliseksi osaksi koko alaa. Erés haastateltava
ehdottikin, ett4d muotivaatealan kannattaisi ottaa mallia kosmetiikka-alalta téssa
suhteessa.

"Se nyt vield et jos ajatellaan ettd vaatteita niinku ku miettii
kosmetiikkaa ja siella ni siellahdn se tulee siellahdn se on tehtykin
paljon... Se on paljon selkeempada et mika on ihan luomuu ja missa on
kaytetty sitte ja mista ne on hankittu ne aineet ja kyl se ainaki mulla
vahan ohjaa sita et ehka niinkun sité ostamista. Et tavallaan jos miettii et
jos se tulis lahemmin enemmin nakyviin sitte niissa mainoksissa ni et se
ois selkeempaa niinku kosmetiikassa on, niin ois se varmaan helpompi
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teh& sit valintoja. Ainaki jos nyt ihn kaikki ei 0o luomuu niin tai organic
cottonia niin et jotain olis niinkuin tallasta. ” (Haastateltava 5)

Erds haastateltavista huomioi sen, ettd vihreiden arvojen mainostamisesta on tullut
hiljalleen trendikds ilmid. Tama saattaa vaikuttaa negatiivisesti, koska vihreiden arvojen
viestiminen saattaa menettdd merkityksensd jos sitd tuodaan liiallisesti esille.
Haastateltavat olivat myos yhtd mielté siité, ettd jos yritykset toisivat paremmin esiin
vastuullisuuttaan ~ esimerkiksi ~ ympdriston osalta, se muokkaisi  kuluttajien
imagokasityksia positiivisemmiksi, mikali se ei nostaisi suuremmin tuotteiden hintaa.

"Mut sit taas niinku tdssdkin ndhdddn, ni kaikki rupee tuomaan sitd
pikkuhiljaa ku se on muodikasta, ni kaikil tulee luonto ja niinku
ekologisuus ja kaikkee muuta, ni loppujen lopuks taas se sitten menettaa
niinku... Erilaisuutensa. ” (Haastateltava 2)

"Mut ehkd nditki rupee nyt ajattelemaan kun nditd tds kuuntelee... Ni, se
on vahan sama ku reilun kaupan tuotteet. Et kun joku sanoo sulle et on
niinkun tdmmaosta ja miten se niinkun vaikuttaa nii sita rupee kyll& ittekin
miettiin... Ja ehka sitten siirtdmaan kaytantoon, Ez... ” (Haastateltava 3)
"Kyl siihen tulis sit kiinnitettyy huomiota jos se ois esilli selkeesti ja sit
justiin  jos ei siis 00 ja et se sit pitdd hinnat kohdallaan.”
(Haastateltava 6)

6.2.5  Vihred kulutus ja vihreiden arvojen tarkeys kulutustottumuksissa

Kaikki haastateltavat kokivat itsenséd satunnaisiksi vihreiksi kuluttajiksi. Kuten
esimerkiksi Niiniméki (2010, 151) on jo aiemmin todennut kuluttajien vihreista
arvokasityksistd, vihreat arvot olivat térkeitd haastateltaville ja he tiedostivat vihreiden
arvojen merkityksen kulutuskayttaytymisessaan, mutta yksikddn haastateltavista ei
kokenut toimivansa riittavan vihreésti. Haastateltavat olivat yhtd mielta siitd, ettd vihreat
arvot eivat aina valittyneet ajatuksista tekoihin asti. Haastateltavien mielesté vihreyteen
panostaminen tuntui myos vaivalloiselta, vaikka halukkuutta vihredén kuluttamiseen
olisikin.

"Md haluaisin olla, mutta... Ma ajan autolla liikaa... Ja meil palaa valot,
liikaa, ja siis haluaisin, tehda enemman tekoja mut ma en jotenkin pysty
ehkd sitd niinku kdytdntoon pistdmddn. ” (Haastateltava 3)
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"Mulla oikeestaan on se, et nyt vasta tuli mieleen et on tarkotuksella
opetellu sammuttaan niitd turhia valoja, ja sitten turhaa autonkdyttod...”
(Haastateltava 1)

"Md oon semmonen silloin tdlloin vihred...” (Haastateltava 7)

“"Mut silleen, et kylldhdn se tulee niinku katottuu kun menee kauppaan et
jos joku nyt on jotain niinku l&hiruokaa, niin kylla sita sit ostaa sita
mieluummin kun sitd, sita toista vaihtoehtoo, mut niinku...”

(Haastateltava 4)

Haastateltavat toivat esiin sen, ettd tuotteiden tai yritysten vihreys usein nosti
tuotteen hintaa, joka puolestaan oli yksi tdrkeimmista kriteereistd ostopaatosta tehtéessé
(ks. Bonini & Oppenheim 2008, 58-59). Haastateltavat totesivatkin, ettd he pyrkivat
ostamaan vihreitd tuotteita, jos vihreys ei vaikuta suuresti hintaan. Etenkin
elintarvikkeissa monet haastateltavat ostivat luomutuotteita taloudellisen tilanteensa sen
salliessa. Vaatteiden tai muodin suhteen haastateltavat eivét juurikaan kiinnittaneet
huomiota vihreyteen, vaan tarkeimmiksi valintakriteereiksi koettiin hinta, tyylikkyys ja
kayttotarkoitus. Jos hintaeroa kuitenkaan esimerkiksi luonnonmukaisen puuvillan ja
tavallisen puuvillan vélilla ei ollut suuresti, saattoi valinta olla vihreampi.

”Nii, ehka ratkasee muut jutut siin... Sopiva paale, hianon nékdnen...
Ehk& omasta mielestd mukava... Niinku hinta-laatusuhde.”
(Haastateltava 4)

"Ehkd tulee kyl valittua se, jos siin ei nyt ihan massivista hintaeroa 00,
Mutta... Ei ehkd aktiivisesti tuu etittyd mitddn vihreetd...” (Haastateltava
4)

"Onhan ne vihreet arvot, olishan ne tdirkeitd sanotaan ndin, mutta kylld
ainaki ma myonnan et hinta on se joka maarittaa kuluttamista niin siis
kaikessa... Ettd semmoset vihreet arvot ni ne nostaa usein sen hinnan
tavallisen kuluttajan ulottumattomiin.” (Haastateltava 6)

“Joskus ehkd ostan luomuu mutta se justku et ne on niin, ei sitd pysty
jokapaivaiseen elamaan ku se on niin kauheen hintavaa, ei nailla
palkoilla.” (Haastateltava 7)

”Mun mielest ruuist 16ytyy nykyaan hirveesti eri vaihtoehtoja, et jos nyt...
Sita tulee kyl hirveesti ostettua, mut sit niinku noi vaatteet on ni... Mun
taytyy sanoo, et ma en kyl vaatteis niinku kiinnita hirveesti huomioo
siihen, et onks se sit... ” (Haastateltava 2)
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"Nii ja riippuu varmaan kans merkista et onhan esimerkiks Henkassa ja
Maukassa organic cotton ja et ne on jonku verran kallimpia ku sitte se
ihan tavallinen, mut ei siihen sillai tuu et sita sillai ihan paneutuis et
ostais aina ja katson aina ja et onko tamd, et se ei 0o niinku se...”
(Haastateltava 5)

“Joo kyl se on enemmdn se kdyttokelposuus ja hinta jotka mddrittdd
melkeinp& hankintaa et mihin sita tarvitsee sitte ja kun ihan puhtaasti se
ettd materiaali ja se et mistd se on lahtdisin se materiaali.”
(Haastateltava 6)

Vaikka haastateltavat tiesivatkin, ettd yritykset kertovat ymparistoystavéllisesta
toiminnastaan internetsivuillaan ja yhteiskuntavastuuraporteissaan, he olivat sitd mielta,
ettd ndiden tietojen etsiminen on liian vaivalloista (ks. esim. Bonini & Oppenheim 2008,
58-59). Taman vuoksi mainoskuvat olisi selked ja helppo keino nostaa kuluttajien
tietoisuutta yrityksen vihreistd arvoista. Haastateltavat esittivat, ettd jos vihreyttd
mainostettaisiin -~ enemman,  kuluttajien  olisi  helpompi  huomioida  se
kulutuskéyttaytymisessaan.

"Ois se kyl hyvd jos se ois enemmdn esilld, enemmdin tietoa siitd et olis
olemassa mainoksissa” (Haastateltava 6)

”Mut onhan se tota hyva, et tuodaan esille, et semmosia I0ytyy. Et
kuluttajat sit saa sen siitd, saa sen tietosuuteensa ja saa sen
mahollisuuden” (Haastateltava 2)

Haastattelun lopussa haastateltavilta tiedusteltiin, ovatko he kiinnostuneita
ekomuodista ja minkélaisia ajatuksia se heréttdad. Haastateltavat rinnastivat ekomuodin
Kirpputoreilta hankittuihin tai varittdmiin ja tylsiin mielikuviin vaatteista (ks. esim.
Santti 2011, 17, 20). Erds haastateltava viittasi Annikki Karvisen tyyppiseen
vaatteeseen. Ekomuoti miellettiin myos tietyn stereotypian kayttamaksi eika sita osattu
mieltda yleiseksi muotisuuntaukseksi.

“Jos tulee ekomuoti, ni mul tulee heti niinko mieleen joku... Kirppis
mieleen, m& en tiedd et mistd sekin tulee... Et se assosiaatio mista
oikeestikin... Mutta tota, ma just miettisin tota ekopuuvillaa esimerkiks
niin, ma en oikeestaan tieda, et miks sita ei vois ostaa kaupasta. Se ei 0o
alyttomasti kalliimpaa, itse asiassa se tuntus kateenki ihan mukavalt ja
silti ma en ostanut sitd. Enkd tiedd, miks.” (Haastateltava 3)
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"Mut se mielikuva on kans, tulee heti semmoset tylsdt vdrit ja
Varittomattomat tuotteet ja sellaset, jotka... Ei se oikeesti varmasti enda
oo sitd...” (Haastateltava 1)

“"Mut sanotaan, et yleisesti, jos puhutaan jostain ekovaatteista, ni mulle
tulee kyl enemman tan tyyppiset [osoittaa Annikki Karvisen mekkoa]
vaatteet mieleen. Mut et nykyaan kylla tosiaan, méa en heti yhdista niinku
ekovaatteit ja muodikkuut yhteen.” (Haastateltava 2)

“Just se, et semmonen ekologinen pukeutuminen tulee mieleen vegaani,
joka, ja jolla on rastat ja joka kayttdd pelkastdaan jotain erilaisisa
vihreita vaatteita tai niinku sillain...” (Haastateltava 4)

Haastateltavilta kysyttiin vihreyden ilmentymisestd massamuodissa — Vvoiko
massamuoti olla vihredd. Haastateltavat eivat kokeneet massamuotia vihreédksi, vaikka
monella ketjulla tiedettiin olevan nykyisin luonnonmukaisia vaatemallistoja.
Haastateltavat uskoivat, ettd massamuodin vihreys on enemman muoti-ilmié kuin
varsinainen asennetason muutos tai ideologia. (vrt. esim. Joergens 2006, 363—-368).

"Ei massamuoti varmaan oo, mut joka ketjuhan nyt on, niilld melkein on
semmonen, muutaman vaatteen linja, joka yrittdd olla niinku jollain
tavalla luonnonmukasempi, et yrittdd ne sen verran panostaa...”
(Haastateltava 1)

"Nykyddnhdn on vdhd muotia olla semmonen niinku vihd vihree, tai

semmonen enempi...” (Haastateltava 4)

6.3 Muotilehtien mainosten vihreat elementit

6.3.1  Muotilehtien mainoskuvissa esiintyvét vihreat elementit

Kuten esimerkiksi Leonidou ym. (2011, 8) ovat todenneet, aikaisemmissa tutkimuksissa
on havaittu, ettd visuaaliset ymparistovaittamat ovat nykyaikana yleisimpia
mainonnassa kaytettyja elementtejd. Sisallonanalyysin ja ryhmahaastatteluiden pohjalta
esiin nousseet vihredt elementit on listattu taulukossa 7. Taulukosta voidaan havaita,
ettd mainoskuvissa ndkyvat vihredt elementit nahtiin sekéd siséllonanalyysissa etta
ryhméhaastatteluissa lahes samoina. Siséllonanalyysissa nousi esiin ainoastaan yksi
sellainen mainonnan vihred elementti, jota ei ryhmahaastatteluissa havaittu.
Ryhméhaastattelussa puolestaan loytyi nelja sellaista mainonnan vihreda elementtia,
joita sisdllonanalyysissd ei noussut esiin. Visuaaliset taustaelementit esiintyivat lahes
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jokaisessa mainoskuvassa ja sen perusteella onkin mahdollista todeta, ett4
muotivaatealan printtimainonnassa yleisimpind mainonnan vihreind elementteiné
kéytetddn luontoa, eldimia tai vihreitd vérisavyja. Taté oletusta tukee myos liitteessé 2
esitetyt kaikkien vuoden 2011 Ellen, Glorian ja Trendin vihreitd mainonnan elementtejé
siséltaneet mainokset, joista noin 75 % sisélsivat visuaalisia taustaelementteja.

Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan yksityiskohtaisesti taulukossa esitettyja
mainonnan vihreitd elementtejd niiden mainosten kontekstissa, jossa Kkyseisia
elementteja on esiintynyt. Nakemyseroja sisallonanalyysin ja ryhmdahaastatteluiden
vélilla esiintyi sellaisissa kuvissa, jotka olivat keskimé&éardistd vihreampid (Annikki
Karvinen ja Gudrun Sjodén) tai vastaavasti keskimaaraistd véhemman vihreitd (esim.
Mexx).



Taulukko 7

Mainoksissa esiintyvét vihreité arvoja viestivat elementit sisdllonanalyysin ja ryhméhaastattelun pohjalta

YMPARISTOMERKIT

YMPARISTOVAITTAMAT

VISUAALISET
TAUSTAELEMENTIT

Virallinen
ympaéristo-
merkki

Annikki Karvinen

Epavirallinen
ympaéristo-
merkKki

Sanallinen
ympéristo-
vaittama

Epasuora
sanallinen
ymp. -
vaittama

Luonto
taustalla
kuvassa

Elaimia
taustalla
kuvassa

Vihred
vari ku-
vassa

ARVOT, JOITA ELEMENTIT
VIESTIVAT

Gina Tricot

Gudrun Sjodén

Seppéla

KappAhl

Mexx

Nanso

MaxMara

Falke

Kotimaisuus, suomalaisuus, luonnonmukai-
suus

Luontoystéavéllisyys, avoimuus, tasa-arvo,
luonnonlaheisyys, iloisuus, nuoruus

Ekologisuus, luonnonldheisyys, yksilollisyys

Ekologisuus, luonnonmukaisuus

Luonnollisuus

Turkisvastaisuus

_ Siséllénanalyysi sekd haastattelu
_ Siséllénanalyysi

Haastattelu

Vastuullisuus, kotimaisuus, perinteisyys

Etnisyys
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6.3.2  Sanalliset ymparistovaittamat mainoskuvissa

Sanallisia ymparistovéittamia voi olla sekd suoria ettd epdsuoria. Suorissa
ympdristovaittdmissa  ilmaistaan  selkedsti  tuotteen  ymparistoystavallisyydesta
sanallisesti ja epésuorissa ympdristovaittdmissa viitataan esimerkiksi luontoon,
luonnollisuuteen tai ekologisuuteen yleisell& tasolla (Nurminen 1994, 6). Taulukossa 8
on esitetty tdssa tutkimuksessa ilmenneet suorat ja epasuorat ympéristovaittamat
mainoskuvittain. Taulukkoon on eritelty siséllénanalyysissa ja ryhmahaastatteluissa
ilmenneet elementit.

Taulukko 8  Suorat ja epasuorat sanalliset ympéristovaittdméat mainoskuvissa
sisdllonanalyysin ja ryhméhaastatteluiden mukaan

Sisalléonanalyysi Ryhmahaastattelut

Annikki Epésuora sanallinen
Karvinen ympaéristovaittdma: Finland teksti
Gudrun Sjédén Suora sanallinen ympéristovaittama: Mainoksen tekstiosiot
Seppélé Suora sanallinen ympéristovaittama: Organic Cotton -tekstit
KappAhl Epésuora sanallinen ymparistovaittama: Shades of nature -teksti

Suora sanallinen Epdsuora sanallinen
Mexx ymparistovaittdma: Fake Fur -teksti | ymparistovaittdma: Fake Fur -teksti
Nanso Suora seka epasuora sanallinen ymparistovaittdma: Vastuullista muotia

Annikki Karvisen mainoskuvassa haastateltavat nakivat epésuoran sanallisen
ymparistovaittaman, koska he kokivat Finland-tekstin ja yrityksen nimen viestivan
suomalaisuudesta ja kotimaisuudesta. Suomalaisuus ja kotimaisuus herétti ajatuksia
vastuullisesta ja ympéristdd huomioivasta toiminnasta yrityksessa. Gudrun Sjédénin
mainoskuvassa seké sisallonanalyysissa ettd ryhmahaastatteluissa nahtiin mainoksessa
nakyvat tekstiosiot suorina sanallisina ymparistévaittamind. Nama viestivat suoraan
yrityksen ekologisuudesta ja teoista ympériston huomioimiseksi toiminnassa. Seppéalan
mainoskuvassa Organic Cottoniin liittyvat tekstit koettiin my6s suoriksi sanallisiksi
ymparistovaittamiksi, vaikka véittdmaa ei pystytty yhdistamaan muihin vihreédn
mainonnan elementteihin, joita mainoksessa esiintyi.

KappAhlin mainoskuvassa puolestaan nahtiin epasuora sanallinen ymparistovaittama
siind ilmenneen luontoon viittaavan tekstin vuoksi. Vaittdmasta huolimatta, mainos ei
ollut sisallonanalyysin eikéd haastatteluiden perusteella kuitenkaan varsinaisesti vihrea
mainos. Mexxin mainoskuvan Fake Fur -teksti nédhtiin sisallonanalyysissa suoraksi
sanalliseksi ymparistovaittamaksi, kun taas ryhmahaastetteluissa se laskettiin enemman
epésuoraksi viittaukseksi. Sisallonanalyysissd vaittdma tuki luonnonsuojelullista
nédkokulmaa yrityksen toiminnassa, kun taas haastatteluissa se koettiin enemman



111

pelkaksi mainoslauseeksi. Nanson mainoksessa niin sisallonanalyysissa kuin
ryhméhaastatteluissa néhtiin suoria ja epdsuoria ympéristovaittdmid. Suoraksi
ymparistovaittamaksi laskettiin  vastuullisuus-sanan  kayttd, joka viittaa myos
ympéristoystavallisyyteen, ja epésuoraksi viittaus suomalaisuuteen ja tyontekijoihin,
jotka puolestaan kattavat muita yhteiskuntavastuullisuuden osa-alueita. Nanson mainos
voidaan analyysien perusteella laskea vihredksi mainokseksi sanallisten véittdmiensé
perusteella. Vaittdmia ei kuitenkaan tukeneet muut vihredn mainonnan elementit.

6.3.3  Visuaaliset taustaelementit mainoskuvissa

Viimeisen kymmenen vuoden aikana luonnonl&heisten havainnollistamiskeinojen
kayttd6 mainonnassa on yleistynyt (Leonidou ym. 2011, 9). Visuaalisilla
taustaelementeilld viitataan mainoskuvissa taustalla nékyviin elementteihin (Leonidou
ym. 2011, 7; Ké&rnd ym. 2001, 63; Nurminen 1994, 6). Taulukossa 9 on esitetty tassé
tutkimuksessa l6ydetyt visuaaliset elementit, joiksi on laskettu luonto, elédimet ja
vihredn vdrisdvyjen kayttd. Taulukkoon on eritelty sisallonanalyysissé ja
ryhmahaastatteluissa ilmenneet elementit.

Taulukko 9  Visuaaliset taustaelementit (luonto, eldimet ja varitys) mainoskuvissa
siséllénanalyysin ja ryhméhaastatteluiden mukaan

Sisalléonanalyysi ‘ Ryhmahaastattelut
GinaTricot Luonto ja varitys
Gudrun Sjédén | Varitys
Seppala Luonto ja varitys
KappAhl | Luonto, varitys
Mexx Elaimet, turkisvastaisuus
Max Mara Elaimet ja varitys
Falke Varitys

Luontoon liittyvid vihreitd elementteja esiintyi GinaTricot’n ja Seppélan
mainoksissa. Lisaksi ryhmdahaastatteluissa KappAhlin mainoksen tunnelma koettiin
luonnonomaiseksi. Luonnollisuuteen ja luontoon viittaavia varisavyja ilmeni puolestaan
GinaTricot’n, Seppéldn ja Max Maran mainoksissa. Haastateltavat kokivat lisaksi
Gudrun Sjodénin ja KappAhlin mainoskuvien varityksen luonnolliseksi tai luontoon
viittaaviksi ruskean vdrisdvyiksi. Eldimet esiintyivat Mexxin ja Max Maran
mainoksissa.

Vaikka kaikista mainoskuvista ldydettiin luontoon viittaavia visuaalisia elementteja,
varsinaisesti yhtdkddn mainoskuvaa ei pidetty vihrednd mainoksena visuaalisten
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elementtien perusteella. GinaTricot’'n mainoksen taustalla esiintyvd metsd oli
enemminkin vain korostamassa tunnelmaa. Gurdun Sjodénin ymparistoystavéllisyys
ilmeni sanallisista véaittamistd, mutta luonnolliset véarisdvyt tukivat mainoksen
vaikutelmaa. Seppaldn viidakkomainen tausta ja vihredn eri varisavyt puolestaan
antoivat enemmaénkin sekavan vaikutelman, eivatka tukeneet Organic Cotton -sanallista
véittamaa. KappAhlin  vérisdvyt olivat luonnolliset, mutta niitd ei nahty
sisdllonanalyysissa eikd ryhmahaastattelussa varsinaisesti vihredn mainonnan
elementeiksi vaan pelkéksi tunnelman luojiksi.

Mexxin turkisvastainen mainos ja tekoturksen esittdminen heratti haastateltavissa
ristiriitaisia tunteita, koska haastateltavat epdilivat, onko tekoturkiksen esittdminen
elainten suojeluun liittyvad. Myds Max Maran papukaijat koettiin enemman eldinten
kiusaamiseksi kuin vihreiden arvojen viestinnaksi. Falken mainoskuva, jossa oli taysin
vihred tausta, ei ilmennyt siséllonanalyysissa eikd ryhmahaastattelussa vihreita
elementtejad omaavaksi mainokseksi, vaikka vihred vari olikin suuressa roolissa. Muut
mainonnan keinot eivat tukeneet vihreda véria vihredn mainonnan elementtina.

6.3.4  Ymparistomerkit mainoskuvissa

Tutkimuksessa késitellyista 40:std mainoskuvasta ainoastaan yhdessa esiintyi virallinen
ymparistomerkki, ja siitd syystd kyseinen Annikki Karvisen mainoskuva valittiin
tarkempaan analyysiin. Lisaksi Gudrun Sjodénin mainoskuvassa haastateltavat nakivat
ymparistomerkin tapaisen merkin. Taulukkoon 10 on eritelty siséllonanalyysista ja
ryhmahaastattelusta ilmenneet ymparistomerkit tai niiden kaltaiset merkit.

Taulukko 10 Viralliset ja epdviralliset ymparistomerkit mainoskuvissa
siséllénanalyysin ja ryhmahaastatteluiden mukaan

Sisallénanalyysi | Ryhmahaastattelut
Annikki Karvinen Avainlippu-merkKki
Gudrun Sjédén | 30 pv avoin kauppa -merkki

Annikki Karvisen mainoksen Avainlippu-merkki huomattiin niin siséallonanalyysissa
kuin ryhmahaastattelussa. Koska Avainlippu-merkki oli monelle tuttu, yhdistettiin
merkki heti kotimaisuuteen ja suomalaisuuteen. Naméa puolestaan heréattivat niin
sisallonanalyysissa kuin ryhméhaastatteluissa ajatuksia vastuullisesta toiminnasta niin
ympéristéa kuin yhteiskuntaakin kohtaan. Lisaksi haastateltavien ennakkokasitykset ja
muut mainoksesta syntyvat kotimaisuuteen ja suomalaisuuteen viittaavat elementit
tukivat Avainlippu-merkin viestia. Haastatteluissa syntyi keskustelua Gudrun Sjodénin
mainoskuvassa esitetystd 30 pdivan avoimesta kaupasta kertovasta merkista.
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Haastateltavien mielestd merkki vaikutti kovin viralliselta ja luontoon viittaavalta,
koska merkissa oli keskelld linnun kuva. Tdma synnytti haastateltavissa ajatuksen
ympéristomerkistd, joka saattaisi viitata ymparistoystavélliseen toimintaan. Koska
merkki oli kovin pieni, ei sitd pystynyt heti tunnistamaan avoimesta kaupasta kertovaksi
merkiksi. Koska Gudrun Sjodénin mainoksen muut sanalliset ja visuaaliset elementit
tukivat ympéristoystavallista vaikutelmaa, haastateltavat yhdistivat merkin helposti
samaan kontekstiin.

6.4 Kuluttajan vihreat arvot muotivaatealan kontekstissa

6.4.1 Haastateltavien nakemykset muodista ja muodin vihreydesta

Esitietolomakkeessa  ryhmé&haastatteluihin -~ osallistuneet  kertoivat ~ ostavansa
muotivaatteita satunnaisesti. Kuitenkin kaikki haastateltavat myonsivat olevansa jollain
asteella kiinnostuneita muodista ja muodikkaista vaatteista. Yleisesti ottaen
haastateltavat eivat kuluttaneet juurikaan merkkituotteisiin ja ostivat muotia
kestavyyden tai tarpeidensa perusteella. Tarkeimmiksi tekijoiksi muodin kuluttamisessa
haastateltavat esittivat hinnan ja laadun. Noin puolet haastateltavista piti merkkia
tarkednd, mutta materiaali, eettisyys ja alkuperd eivat olleet ensisijaisia valintakriteereita
ja ndista oltiin valmiita joustamaan. Vaikka kuluttajat tiedostavat muotivaatealan
ongelmat, eivat he aina toimi kuten haluaisivat. Yksi haastateltavista koki olevansa
liikeuskollinen ja yhdelle haastateltavista vaatteen pesuhelppous ja toimivuus olivat
olennaisia valintakriteereita.

“Periaatteessa eettisyys olisi hienoa ottaa huomioon, mutta harvemmin
tulee otettua muissa kuin ruokaostoksissa.” (Haastateltava 4)

“Halpoja muotivaatteita ostaessa alkuperdd koskevista asioista tulee
tingittyd. Ja hinta ja laatu ovat silloin suhteessa toisiinsa...”
(Haastateltava 1)

“Alkuperdlld ja eettisyydelld ei ole kovinkaan paljon vdlid ostopdditdstd

tehtdessd (en siis mieti nditd asioita erikseen).” (Haastateltava 2)

Monet kuluttajat mieltdvat ekomuodin olevan epdmuodikasta ja suhteellisen vahaista
markkinoilla. Hyvin useat kuluttajat saattavat ostaa tietoisesti epéeettisesti valmistettuja
vaatteita, mikéli ne koetaan kuluttajan tyyliin sopivaksi. (Niinimaki 2010, 160; Joergens
2006, 364.) Ekomuotia ei helposti koeta muodinmukaiseksi, vaan se ndhdaan enemman
tiettyjen ryhmien omaksumaksi pukeutumistyyliksi (Santti 2011, 17, 20), mik& ilmeni
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myo6s tdméan tutkimuksen tuloksista. Tamén lisaksi haastattelututkimuksen perusteella
massamuotia ei koeta kovinkaan vihredksi. Haastateltavat olivat tiedostaneet ja
huomanneet massaketjujen pyrkimykset vihredmpé&an toimintaan muun muassa
luonnonmukaisesta puuvillasta valmistettujen mallistojen kautta, mutta uskoivat sen
olevan ainoastaan hetkellinen muoti-ilmio, eik& varsinainen muotisuuntaus tai trendi.

6.4.2  Kuluttajan sitoutuminen muotilehtiin

Esitietolomakkeessa haastateltavilta kysyttiin, kuinka usein he lukevat muotilehtid.
Muotilehtien lukemistiheys vaihteli viikottaisesta lukemisesta noin neljadn kertaan
vuodessa. Haastateltavat kuitenkin myonsivat olevansa kiinnostuneita muodista ja
poimivansa omaan tyyliinsa sopivia vaatteita muotisuuntauksista. Kuten Fill (1995,
311-312) totesi, muotilehdissd mainostamisen etuna on se, ettd lukijat ovat
kiinnostuneita muodista ja sitd kautta mainos tavoittaa oikean kohderyhman. Té&sté
johtuen myos kuluttajien sitoutumisaste mainoksien tulkintaan saattaa olla korkeampi.
Vaikka haastateltavat kokivatkin olevansa melko satunnaisia muodin seuraajia, he
tunnustivat, ettd muodin seuraaminen ja muotilehtien lukeminen on kiinnostavaa, ja etta
mainoksista saa uusia ideoita omaan pukeutumiseensa.

Haastateltava 1 totesi seuraavansa muotilehtid ja muotiohjelmia viikottain, vaikka
han harvoin ostaakin mitaan kalliita merkkituotteita. Muotilehtien koettiin olevan hyvé
ldhde uusille ideoille pukeutumisessa. Haastateltavat totesivat haastatteluiden aikana,
ettd vaikka he lukevat muotilehtid ja kiinnittdvat huomiota muotimainoksiin, he eivét
tarkastele muotimainoskuvia erityisen yksityiskohtaisesti, vaan he keskittyvat yleensa
kokonaisuuteen. Sellaiset mainoskuvat, jotka koettiin jotenkin erilaisina, joko kuvan
kauneuden tai arsyttavyyden takia, saivat osakseen enemman huomiota kuin sellaiset
kuvat, jotka koettiin tavanomaisina. Myds Oh ja Jasper (2006, 24-25) havaitsivat
tutkimuksessaan, ettd kun kuluttajat nakivat mainoksissa itselleen mieluisia elementteja,
mainoksia tarkasteltiin sitoutuneemmin.

Jackson ja Shaw (2009, 319) esittivat, ettd aikakauslehtien mainoksissa viestit ovat
yleensa yksinkertaisen selkeitd, ja kuluttajat pystyvatkin omaksumaan mainoksen
viestin sitd nopeasti silméilemalla. Taméa nousi esille myds haastatteluissa, koska monet
haastateltavista myonsivat, ettd heille ensimmaisend mieleen nousseet mielikuvat
mainoskuvista sailyivat. Vaikka he tarkastelivatkin kuvia erityisen tarkasti,
ensivaikutelmat vaikuttivat mainoksen tulkintaan koko haastattelun ajan.
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6.4.3  Kuluttajan vihreat arvot muodin kulutuksessa

Taman tutkimuksen perusteella muodista jonkin wverran kiinnostuneet korkeasti
koulutetut ja suhteellisen hyvin ansaitsevat naiset ovat muodin kuluttajina sek& vihreina
kuluttajina satunnaisia. Kuten Niinimédki (2010, 151) ja Joronen (2009, 57) ovat
tutkimuksissaan todenneet, kuluttajat kokevat usein vihredt arvot tarkeiksi ja
henkilokohtaisiksi,  mutta  kulutustottumukset eivdt aina  vastaa  heidén
arvokésityksiadan. Tassa tutkimuksessa ilmeni, etta haastateltavat kokivat vihreét arvot
tarkeiksi, mutta muut ostopaatoksen vaikuttavat tekijat olivat olennaisempia
paatoksentekovaiheessa muodin kulutuksessa. Tarkeimpana kriteerind ostopaatoksessé,
etenkin muodin suhteen, koettiin hinta sek& vaatteen kayttotarkoitus (vrt. esim. Cheah &
Phau 2011, 455; Moisander & Uusitalo 2001, 2).

Kuluttajat olivat lisaksi kiinnostuneita ymparistoystavallisestd toiminnasta toisilla
elamén osa-alueilla enemmén kuin toisilla (Moisander & Uusitalo 2001, 6), koska
esimerkiksi ruoan suhteen saatettiin olla tarkempia ympéristovaikutuksista kuin
esimerkiksi sahkonkulutuksessa (valot). Muodin tai yleisesti vaatetuksen suhteen
kuluttajat eivat juurikaan kiinnitd huomiota vaatteiden ympéristoystavallisyyteen.
Kuluttajat ovat my6s taman tutkimuksen perusteella jollain tasolla tietoisia
muotivaatealan eettisisistd ongelmista, kuten Joergens (2006, 368—-369) on jo aiemmin
esittdnyt. Kuitenkin kuluttajien omat prefenrenssit menevat ymparistoystavallisyyden ja
vihreiden arvojen Kkiinnostuksen ohitse, eikd muodin osalta suuremmin Kkiinnitetéa
huomiota vihreyteen. Kuluttajat ovat lisdksi valmiita ostamaan epéeettisesti tuotettuja
vaatteita, koska heiddn omat vaatimuksensa esimerkiksi hinnan tai kayttotarpeen
suhteen menevat eettisyyden edelle (vrt. esim Joergens 2006, 368—369).

On kuitenkin huomioitava, ettd kuluttajat saattaisivat olla kiinnostuneempia muodin
ja vaatteiden ympadristoystavallisyydestda, jos sitd tuotaisiin paremmin esille niin
myymaldissd kuin mainoksissa. Haastattelussa esitettiin vertauksena kosmetiikka-alan
mainonta, koska siind ekologisuutta on mainostettu jo pitkd&dn ja se on osittain
vaikuttanut kuluttajien ostokayttaytymiseen. Kuten Hiller Connell (2011, 71) havaitsi
tutkimuksessaan, muodista kiinnostuneella kuluttajalla on monia erilaisia kasityksia
siitd, mitd on ymparistoystavallinen muotikuluttaminen. Taman tutkimuksen perusteella
muodin ja vaatetuksen suhteen kuluttajat kaipaisivat enemman ekologisuutta
valikoimiin ja mainontaan, jos se ei vaikuttaisi vaatteiden hintatasoon suuresti. Usein
kuluttajat ovatkin valmiita ostamaan ymparistoystavallisesti tuotetun vaatteen, jos sen
hintaero tavalliseen on kohtuullinen. Liséksi Hiller Connell (2011, 71) on ehdottanut,
ettd muotivaatealan yritykset pyrkisivat jatkossa markkinointiviestinnassaan
tiedottamaan  kuluttajia  eri  tuotteiden  ymparistoystavallisyydestd,  jotta
ymparistoystavallisesti tuotettujen vaatteiden markkinat kasvaisivat. Tama tuli ilmi
myo6s tutkimuksen haastatteluiden analyysissa.
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Kuten useat kuluttajien arvoja kartoittaneet tutkijat ovat aiemmin todenneet (esim.
Fraj & Martinez 2006, 134; Desmond 2003, 150,161,168-173) kuluttajat tekevat
kulutusvalintoja perustuen arvomaailmaansa. Muodista kiinnostunut kuluttaja ei
varsinaisesti halua saada kokemuksia vihreéstd kulutuksesta muodin osalta. Muodista
kiinnostuneelle kuluttajalle status on tarked, mutta vihreys ja ekologisuus ei ole statusta
luova tekijd, vaan se pohjautuu muihin kuluttajan arvoihin. (vrt. esim. Desmond 2003,
168-173.) Vaikka kuluttajan persoonallisuus koostuu hénen arvoistaan, ei
muotivaatealan kuluttaja kiinnostuksen ja sitoutumisen puutteen vuoksi ota vihreitd
arvoja huomioon vaatteita ja muotia ostaessaan. Vihredt arvot ovat tallaiselle
kuluttajalle enemmankin pelkka tiedostettu kasite kestavastda uskomuksesta, joka on
sosiaalisesti hyvaksyttava.

On todettu, ettd kuluttajat arvostavat yleisesti puhdasta ja kaunista luontoa sek&
ympéristod (ks. esim. Fraj & Martinez 2006, 134). Tassd tutkimuksessa ilmeni, etta
kuluttajat haluaisivat olla osallisena ympéristdd suojelevissa toimissa, mutta
muotivaateala ei ole ensimmainen ja tarkein kulutuksen ala, jossa néit4 haluja ja tarpeita
toteutetaan kéytdnndssd. Muut kulutuksen alueet, kuten esimerkiksi ruoka tai séahko,
ovat niitd joihin my6s muodista kiinnostuneet Kkuluttajat keskittavat vihreisiin
arvokasityksiinsa pohjautuvan ekologisen kulutuksensa.
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7 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Ympéristoystavallisyydestd ja vihreista arvoista on nykypéivana tullut lahes kaikkien
tiedostama ilmi6. Vihreitd arvoja viestitddn kuluttajille monin eri keinoin, ja median ja
mainonnan rooli vihreiden arvojen viestijand on merkittdva. Kuluttajien huoli
ympéristostd on kasvanut ja sen johdosta he ovat entistd valmiimpia ekologisempaan
kulutuskayttaytymiseen. My6s muotivaatealalla vihredt arvot ovat tulleet osaksi
toimintaa. Monet vaatealan yritykset ovat alkaneet raportoida yhteiskunta ja
ympéristovastuutaan ja tuoneet ekologisuuden kuluttajien ulottuville esimerkiksi
ymparistoystavéllisesti tuotettujen vaatteiden muodossa.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millaisia mainonnan vihreitéa
elementtejgd muotivaatealan printtimainonnassa on kéytetty ja millaisia mielikuvia
arvoista kaytetyt elementit herattavat kuluttajissa. Tahan pyrittiin 10ytdmaan vastaus
kolmen osaongelman avulla. Ensin selvitettiin, millaisia vihreitd elementtejé
muotivaatalan printtimainonnassa kaytetdan. Tahan pyrittiin l16ytdmé&én vastaus
tutustumalla aiempaan Kirjallisuuteen sekd mainoskuvien siséllonanalyysin avulla.
Ryhmadhaastattelusta saatuja tuloksia kaytettiin tukemaan teorian ja siséllonanalyysin
pohjalta ilmenneitd vastauksia. Toiseksi tutkittiin, millaisia mielikuvia arvoista vihreita
elementtejd siséltdvat muotivaatealan mainokset herattavat kuluttajissa. Koska tdma
osaongelma oli luonteeltaan subjektiivinen, tutkimuksessa kaytettiin laadullisia
tutkimusmenetelmid; sisallonanalyysié ja ryhmahaastatteluita. Kolmanneksi selvitettiin,
millainen merkitys vihreilld arvoilla on muodista kiinnostuneelle kuluttajalle. Tata
kysymysté lahestyttiin ensin teoreettisesta nakdkulmasta, jonka jalkeen haastattelun
teemat luotiin teoriaan perustuen ja sen jalkeen ryhmahaastatteluista saatuja tuloksia
sovellettiin teoriaan.

Mainonnassa kéytetyt vihredt elementit on mahdollista jakaa kolmeen kategoriaan:
sanallisiin ymparistovaittamiin, visuaalisiin taustalementteihin seka
ympéristomerkkeihin. Vaikka eri tutkijat esittivat erilaisia jaotteluita vihreista
elementeistd mainonnassa, kaikkien esittamat elementit on mahdollista jakaa edell&
mainitulla tavalla. Vihreiden elementtien kategoriat jaettiin puolestaan suoriin ja
epasuoriin sanallisiin ymparistovaittamiin, luonnon, eldinten tai vihrean varin kayttéon
mainoskuvien taustassa seké virallisiin ettd epavirallisiin ympéristomerkkeihin. Néiden
jaotteluiden pohjalta tarkempaan tutkimukseen valitut mainoskuvat analysoitiin
sisallonanalyysilla ja pyrittiin selvittdmaan, miten eri elementteja oli kaytetty
mainoskuvissa ja kuinka elementit onnistuivat viestiméan vihreita arvoja.

Muotivaatealan printtimainonnassa kaytetdén lahes kaikkia edellamainittuja vihreédn
mainonnan elementteja. Yleisin elementtiryhméd, joka vuoden 2011 Ellen, Glorian ja
Trendin numeroissa esiintyi, on visuaaliset elementit — naitd esiintyy noin 75 %
mainoskuvista. Visuaalisista elementeisté eniten kdytetd&n luonnon esittdmista taustalla.
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Toiseksi yleisin elementtiryhmé on sanalliset ymparistovaittaméat. Y mparistomerkkejé
ei juurikaan kaytetd muotivaatealan printtimainonnassa; tutkituista mainoskuvista
ainoastaan yhdessd esiintyi virallinen alkuperdmerkki, joka on rinnastettavissa
ymparistomerkkiin, koska se viestii my0s vastuullisuudesta ympdristod kohtaan.
Muotimainoksissa ei  myosk&an esiintynyt yhtd&n muotivaateketjujen omaa
ymparistomerkkia, vaikka niité k&ytetdankin vaatteiden hintalappujen yhteydessa.

Vaikka hyvin useissa muotivaatealan printtimainoksissa esiintyy vihredn mainonnan
elementtejd, eivat mainokset yleiseti ottaen ole vihreysasteeltaan kovin syvia. Vihreiden
elementtien kaytt6 mainoskuvissa on pinnallista myos siksi, ettd vihredn mainonnan
keinoilla pyritd&dn korostamaan tuotteita tai yritystd eikd varsinaisesti viestimaan
yrityksen vihreitd arvoja. Suurin osa tutkituista muotivaatealan printtimainoksista on
muotilehdissd kuluttajille suunnattua véhittdiskaupan mainontaa, ja brandi- sek&
institutionaalinen mainonta on vahaista.

Mainoksen tulkintaan vaikuttaa aina kuluttajan sitoutumisaste (Fennis & Stroebe
2010, 42). Muodista jonkin verran kiinnostuneet kuluttajat lukevat muotilehtid
suhteellisen usein ja etsiessdén virikkeitd omaan pukeutumiseensa, he tarkkailevat
muotilehtien mainoksia sitoutuneesti. Jos kuluttajat kokevat mainoksen joko
kiinnostavaksi tai darsyttavaksi, mainosta tutkitaan intensiivisemmin. Ta&std johtuen
muotivaatealan mainoksissa esiintyvat vihredt elementit tavoittavat kuluttajat, jos he
ovat muodin liséksi kiinnostuneita ekologisuudesta ja ymparistoystavallisyydesta.

Suomalaiset muodista jonkin verran kiinnostuneet korkeasti koulutetut naiset nakevat
ja tiedostavat muotimainossa kaytettyja mainonnan vihreitd elementtejd. Ne herattavat
heissd ympaéristoystavallisyyteen viittaavia assosisaatioita arvoista, vaikka mainoksen
ensisijainen tarkoitus ei valttamattd ole viestid vihreistd arvoista. Se, miten kuluttajat
nakevat arvoja mainoksissa, on riippuvainen sitoutumisen lisdksi siitd, kokevatko
kuluttajat olevansa mainoksen kohderyhmdad. Jos kuluttaja ei ole kiinnostunut
mainostavasta yrityksesta ja sen tuotteista, ei hdn myodskaan nde mainoksen valittavan
arvoja. Se, millaisia arvoja mainoskuvat herattavat kuluttajissa on myos riippuvainen
kuluttajan ennakkokaésityksista. Esimerkiksi Nanson mainoskuva koettiin yleisesti
vihreédksi, vaikka siind oli kaytetty ainoastaan lyhytta sanallista ympéristovaittamaa
yrityksen vastuullisuudesta.

Muotilehtien mainoksista kuluttajille herdavia mielikuvia arvoista ovat muun muassa
kotimaisuus, perinteikkyys, luonnonléheisyys, luonnollisuus, pohjoismaisuus, pysyvyys
ja vastuullisuus. Naistd osa on suoraan rinnastettavissa vihreisiin arvoihin ja kaikKki
nama arvokasitykset pohjautuvat kuluttajien omiin arvorakenteisiin. Arvojensa
perusteella kuluttajat nédkevat ja tulkitsevat edellamainittuja arvoja mainoksissa
kaytettyjen vihreiden elementtien pohjalta. Osa vihredn mainonnan elementeista ei
kuitenkaan heratd kuluttajissa ajatuksia tai mielikuvia ymparistoystavallisyydesta tai
ekologisuudesta, vaan ne saattavat aiheuttaa péinvastaisen reaktion.
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Muodista kiinnostuneella kuluttajalla voi olla vihreita arvoja, mutta vihreét arvot
eivat aina heijastu muodin kuluttamiseen. Kuluttajat ovat tietoisia muotivaatealan
eettisisti ongelmista seka yritysten pyrkimyksista ekologisempaan toimintaan. Kuluttaja
kokee vihredt arvot tarkedmmiksi sellaisilla elaméan osa-alueilla, jotka ovat heille
henkilokohtaisesti térkeitd tai joita tuodaan medioissa aktiivisesti esille. Kuluttajat
Kiinnittdvat enemman huomiota ympaéristoystavélliseen kayttaytymiseensa esimerkiksi
ruokaostoksissaan tai sahkdnkulutuksessaan. Muodilla ei yleisesti ottaen ole kuluttajien
elama&ssa niin suurta roolia, koska muodin kulutus ei ole pdivittaistavaroihin verrattavaa.
Tastd johtuen kuluttajat eivat valttamattd usko voivansa omilla kulutusvalinnoillaan
vaikuttaa muotivaatealan ymparistovaikutuksiin niin suuresti. Liséksi muotiostoksissa
kuluttajille tarkeimpia p&&atokseen vaikuttavia tekijoitd ovat hinta, laatu seka vaatteen
kayttotarkoitus, vaikka kuluttaja muuten pyrkisikin toimimaan vihredn arvomaailmansa
mukaisesti.

Esimerkiksi kosmetiikan ostamisessa, kuluttajat ovat omaksuneet vihreat arvot osaksi
ostopaadtokseensd vaikuttavia tekijoitd. Kosmetiikka-alalla ympéristoystavallisyys ja
luonnonmukaisuus on ollut jo pidempaan tiedostettu ja se on tullut osaksi alan
mainontaa. Tastd johtuen, kuluttajat kokevat ekologisuuden normaaliksi osaksi alaa, ja
he toivoisivat, ettd muotialan mainonta pystyisi seuraamaan samaa mallia
ympaéristoystavallisyyden integroimisesta osaksi kuluttajien pdivittdin seuraamaa
mainontaa.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd muotivaatealan printtimainonnassa
esiintyy vihredn mainonnan elementtejad kattavasti. On luonnollista, ettd visuaalisia
elementtejd  kdytetddn muotivaatemainonnassa eniten, koska niiden avulla
mainostettavaa tuotetta tai yritysta pystytdan korostamaan. Visuaaliset elementit antavat
lisdksi paljon tulkinnanvaraa ymparistoystavallisyydestd. Vihreimmiksi mainoksiksi
koetaan kuitenkin sellaiset mainokset, joissa esiintyy sanallisia vaittamid, vaikka
visuualiset elementit ovatkin yleisimpid. Visuaalisia elementteja kayttamalla on
mahdollista vahvistaa sanallisten ymparistovaittamien sanomaa. Tutkimuksesta saadut
tulokset tukevat aiempaa tietoa, eli nykypaivdna mainoksien sanalliset vaittamat ovat
muuttuneet informatiivisemmiksi ja yksityiskohtaisemmiksi, ja tulkinnanvaraisia
sanallisia vaittdmia pyritdan valttamaan niiden viherpesulta vaikuttavan luonteen
VUOKSi.

Vaikka muotilehdissa esiintyy suhteellisen paljon vihreitd elementteja siséltavia
muotimainoksia, eivat mainostavat  yritykset valttamattd pyri  viestimaan
yhteiskuntavastuustaan tai ympéristoystavallisestd toiminnastaan, vaan mainonnan
tarkoitus on puhtaasti kaupallista. Vaikka monet muotivaatealan yritykset ovat
ryhtyneet  toimiin  ympariston  suojelemiseksi  esittdmalla  yhteiskunta-  ja
ymparistovastuutaan internetsivuillaan ja esimerkiksi myymalla luonnonmukaisesta
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puuvillasta valmistettuja vaatteita, ei voida olettaa, ett4d muotimainokset on tehty
ensisijaisesti vihredn mainonnan tarkoituksessa.

Mainosviestien  ja  yrityksen internetsivuilla  kertoman  ympéristd- ja
yhteiskuntavastuun valilld on ndhtdvissa ristiriitoja. Esimerkiksi Seppéld toi
mainoksessaan suhteellisen kattavasti esiin Organic Cotton-mallistonsa ja sen
luonnonmukaisuuden, mutta yritys ei kerro internetsivuillaan lainkaan vastuullisesta
toiminnastaan.  Liséksi Falke esittdd internetsivuillaan, ettd se on saanut
erikoismainintoja ymparistoystavallisestd toiminnastaan, mutta tata ei ole lainkaan
integroitu mainokseen. Sitd vastoin Nanso, Gudrun Sjodén ja Annikki Karvinen tuovat
mainoksissaan esiin ekologisuuden ja vastuullisuuden, joista loytyy tarkempaa tietoa
my0s yritysten internetsivuilta. Suomalaisten muotilehtien kohderyhmaén kuuluvat
kuluttajat nakevat muotivaatealan mainoksissa vihreiksi miellettavia arvoja. Esimerkiksi
Annikki Karvisen mainoksen tunnelma koettiin vihrednd mainoksena, vaikka
varsinaisena vihredn mainonnan elementtind mainoskuvassa oli ainoastaan Avainlippu-
merkKki.

Kuluttajat tulkitsevat heille esitettyja mainoksia heille térkeiden arvojen seka
ennakkokésitysten perusteella. On huomioitava, ettd kuluttajien ennakkokasitykset
vaikuttavat suuresti siihen, miten he katsovat mainoskuvaa. Liséksi ennakkokaésitykset
muokkaavat jo etukéteen sitd, miten kuluttajat tulkitsevat mainosviestejd. Taman
perusteella kuluttajien ndkemdt vihredt arvot mainoksissa ovat sidonnaisia heidan
késityksiinsa yritysten ymparistoystavallisyydesta. Esimerkiksi Seppédldn mainoskuvan
sanallinen ymparistovaittama saattoi menettdd merkityksensd, koska yritys koettiin
epamieluisana. Liséksi GinaTricot’n mainosta ei juurikaan pystytty mieltamaan
vihredksi, koska se liitettiin kertakayttokulttuuriin ja massamuotiin. Toisaalta Nanson
vahva imago suomalaisena ja vastuullisena yrityksend oli osana kuluttajien mainoksen
tulkintaa niin vahvasti, ettd mainos miellettiin suppeista vihreistd elementeista
huolimatta hyvin vihredksi mainokseksi.

Tutkimuksen perusteella voidaan pohtia ristiriitaa muotimainonnan ja vihredn
mainonnan tavoitteiden valilla&. Muotilehdissd muotimainonta on usein toteutettu alan
sesonkien mukaan ja suurin osa mainonnasta on kuluttajille suunnattua véhittaiskaupan
mainontaa tai brandimainontaa, joiden tavoitteet ovat lyhyen tahtdimen tavoitteita. Sitéd
vastoin, vihredn mainonnan tavoiteet ovat jatkuvia ja silla pyritddn vaikuttamaan
kuluttajien kayttaytymiseen ja arvoihin. Tama luo ristiriidan mainonnan tavoitteiden
vélille, jos yritykset pyrkivat saavuttamaan molempia mainonnan tavoitteita
samanaikaisesti. On kuitenkin huomioitava, ettd yritykset pystyvdat mainostamaan
tuotetta sekd yritystda samanaikaisesti, ja mainoksen yritykseen liittyva viesti jaa
kuluttajan mieleen pidammaéksi aikaa. Onnistuakseen vihredssa muotivaatealan
mainonnassa  yrityksen on eriteltdvd vihredt arvot varsinaisesta tuotteen
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mainostamisesta, jotta mainosviesti sdilyisi kuluttajan mielessd mahdollisimman
pitkaan.

Muodista kiinnostuneet kuluttajat eivdt koe ekomuotia muodikkaana ja he liittavat
sen tiettyihin stereotypiohin ja Kierratettyihin vaatteisiin. Monet muotialan yritykset
ovat ovat ryhtyneet ottamaan ymparistoystavallisyyden osaksi toimintaansa ja tuomaan
sité esiin esimerkiksi muotindytoksin, luonnonmukaisesta puuvillasta tehdyin mallistoin
tai tuotteisiin kiinnitettavien ymparistoystavallisyydesta kertovien lapuin. Koska suurin
osa kuluttajista ei yhdistd ekologisuutta ja muodikkuutta, yritykset pyrkivat tuomaan
ymparistoystavéllisyyden kuluttajien tietoisuuteen. Massamuotia ei yleisesti koeta
ekologiseksi, vaikka alan  yritykset toimisivatkin  tiettyyn rajaan  asti
ympéristoystavallisesti.

Jatkotutkimuksien kannalta téssd tutkimuksessa olisi voinut ottaa tarkasteluun
laajemman aineiston, jotta tutkimustulokset olisivat paremmin yleistettavissa.
Muotimainonnan vihreitd arvoja olisi hyva tarkastella myds pidemmalla aikavélill,
jotta ymmarrettéisiin paremmin, miten vihred mainonta on kehittynyt muotivaatealan
kontekstissa. Hyodyllisia  jatkotutkimusehdotuksia olisi esimerkiksi muodista
kiinnostuneiden kuluttajien ennakkokasitysten vaikutuksien muotimainosten tulkintaan
tutkiminen, koska tésté saataisiin laajempia kasityksia mainoksista valittyvista arvoista.

Muotivaatealan yritysten olisikin hyva tulevaisuudessa kiinnittdd enemméan huomiota
kuluttajien kasvaneeseen ympaéristotietoisuuteen ja haluihin ottaa
ympaéristoystavallisyys suureksi osaksi joka péivaista elamad. Muotivaatealalla yritykset
pystyisivat tdhdn muun muassa pyrkimalla tietoisesti parantamaan yrityskuvaansa
ekologisena  yrityksend sekd pitk&ntahtdimen vihreitda arvoja  korostavilla
mainoskampanjoilla. Myds erilaisten ymparistomerkkien kayttd mainonnassa ja
vaatteissa voisi olla tehokas keino viestid vihreistd arvoista, koska kuluttajat luottavat
tuntemiinsa ymparistomerkkeihin ja tietavéat niiden edustamista asioista.
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LIITE 1 Muotimainosten ja vihreiden muotimainosten esiintymistiheys lehtikohtaisesti

Numero 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | TOTAL Ka
Elle Muotimainoksia* 4 4 17 17 23 7 7 5 34 14 132 16,5
Elle Vihreitd muotimainoksia** | 0 0 3 2 7 1 1 0 4 1 19 2,4
Gloria Muotimainoksia 0 0 12 12 8 1 1 4 27 16 81 10,1
Gloria Vihreitd muotimainoksia 0 0 2 4 1 1 0 1 1 6 16 2,0
Trendi Muotimainoksia 0 0 4 5 7 1 0 1 5 6 29 3,6
Trendi Vihreitd muotimainoksia 0 0 0 0 2 0 0 0 1 2 5 0,6
TOTAL MUOTIMAINOKSET: 4| 4 | 33 | 34 | 38 } 9 } 8 } 10 | 66 | 36 | 242
TOTAL VIHREAT MAINOKSET: 0 0 5 6 10 2 1 1 6 9 40

*Muotimainoksiksi on laskettu kaikki naisten vaatemainokset, joissa nakyy mainostavan yrityksen nimi. Muotimainoksiksi ei ole laskettu
esimerkiksi editorial -kuvia.

**Vihreiksi muotimainoksiksi on tdssé tutkimuksessa laskettu kaikki sellaiset muotimainokset, joissa esiintyy joko suora sanallinen viittaus
vihreisiin arvoihin, epésuora tai kierteleva sanallinen viittaus vihreisiin arvoihin, ympéristomerkki tai luonto- tai eldinaiheinen elementti. Myds
sellaiset mainokset, joiden paatehostevarind on kaytetty vihread varid, on laskettu vihreisiin muotimainoksiin.
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Vihreiden mainosten luokittelutaulukko
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Lehden nimi,

kuukausinumero,

sivunumero

YMPARISTOMERKIT

YMPARISTOVAITTAMAT

VISUAALISET
TAUSTAELEMENTIT

Virallinen
ymparisto-
merkki

Epévirallinen
ymparisto-
merkki

Sanallinen
ymparisto-
vaittdma

Epésuora
sanallinen
yme: -
Vaittama

Luonto

taustalla

kuvassa

Elaimia
taustalla
kuvassa

Vihred
vari
kuvassa

Elle 03, 23

Elle 03, 42

Elle 03, 155

Elle 04, 8-9

Elle 04, 61

Elle 05, 4-5

Elle 05, 6-7

Elle 05, 57

Elle 05, 59

Elle 05, 62

Elle 05, 69

Elle 05, 70

Elle 06, 62

Elle 07,7

Elle 09, 19

Elle 09, 94

Elle 09, 180

Elle 09, 196

XX XXX X [X X [X|X[|X|X[X

Elle 10, 35

Gloria 03,10-11

Gloria 03, 16

Gloria 04, 35

Gloria 04, 43

Gloria 04, 59

XX [ X | X [X

Gloria 04, 81

X [x |x [x

Gloria 05, 23

Gloria 06, 122

Gloria 08, 23

Gloria 09, 59

Gloria 10, 37

Gloria 10, 39

Gloria 10, 47

Gloria 10, 150

Gloria 10, 158

Gloria 10, 160

Trendi 05, 9

Trendi 05, 60

Trendi 09, 65

X

Trendi 10, 21

X

Trendi 10, 23

X

*Harmaalla merkityt mainokset on valittu sisallénanalyysiin
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LITE 3

Ryhma 1:

Haastateltavien taustatiedot

21.10.2011

Ryhma 2:

Haastateltava 1: 30-vuotias nainen, ylempi korkeakoulututkinto, vuositulot
45000 €, lukee muotilehtid viikottain

Haastateltava 2: 26-vuotias nainen, ylempi korkeakoulututkinto, vuositulot
35000 €, lukee muotilehtid kerran kuukaudessa

Haastateltava 3: 29-vuotias nainen, alempi korkeakoulututkinto, vuositulot
20000 €, lukee muotilehtia viikottain

Haastateltava 4: 25-vuotias nainen, ylempi korkeakoulututkinto, vuositulot
45000 €, lukee muotilehtid kerran kolmessa kuukaudessa

23.10.2011

Haastateltava 5: 49-vuotias nainen, alempi korkeakoulututkinto, vuositulot
40000 €, lukee muotilehtia kaksi kertaa kuukaudessa

Haastateltava 6: 54-vuotias nainen, alempi korkeakoulututkinto, vuositulot
32000 €, lukee muotilehtia kuukausittain

Haastateltava 7: 22-vuotias nainen, ylioppilas, vuositulot 15000 €, lukee
muotilehtid kuukausittain
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LIITE4 Ryhméhaastattelun esitietolomake

TEEMAHAASTATTELU 21.10.2011/23.10.2011 ryhma 1/ryhma 2

Taustatiedot:
1ké&: Koulutus:

Ammatti: Vuositulot 5 000 tarkkuudella:

Kuinka usein luet muotilehtia:

Kuvaile itsedsi muodin kuluttajana:

Mihin tekijoihin kiinnitdt huomiota, kun ostat muotivaatteita? (esim. hinta, laatu, merkki,
tyylikkyys, myyjéliike, tunnettuus, eettisyys, materiaali, mainokset, alkupera jne..)

Kuvaile muutamalla sanalla tunnetko yritysta ja millainen yritys mielestéasi on:

Annikki Karvinen

Gina Tricot

Gudrun Sjédén

Seppala

KappAhl

Mexx

Nanso

MaxMara

Falke
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LITES Ryhméhaastattelun haastattelurunko

Mainoskuvien esittely

Néaytetddn mainoskuvat yksitellen
Keskustellaan, millaisia elementteja kuvissa nakyy

Kun kuvia on katseltu, keskustellaan siit4, mitka tekijat ndissa kuvissa voisivat
viestié arvoja (vai viestiikd mikaan)

Keskustellaan, millaisia arvoja edellamainitut tekijat viestivat

Lopuksi keskustellaan, millaisia vihreita arvoja mahdollisesti kuvista loytyneet
elementit viestivat (toisin sanoen tuleeko vihreét arvot esiin)

Vihreiden arvojen kartoitus

Lopuksi tarkoitus selvittdd haastateltavilta, miten he kuvailisivat itseddn vihreana
kuluttajana ja kuinka tarkeaksi he kokevat vihreat arvot



LIITEG

Annikki Karvinen. Muotimainos (Gloria kesakuu 2011, 122)

K

ANNIKKI KARVINEN

FINLAND
www.annikkikarvinen.com

Pohjoisesplanadi 23 Vasarakatu 9 Arak. B

00100 Helsinki 40320 Jyvéaskyla
Tel.+358 (0)9 68117513 Tel.+358 (0)14 3379000
shop@annikkikarvinen.fi office@

ma-pe 10-18, la 10-16 annikkikarvinen.fi
su 12-16 -
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Gina Tricot. Muotimainos (Trendi toukokuu 2011, 9)

LIITE 7
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LIITE 8 Gudrun Sjédén. Muotimainos (Trendi syyskuu 2011, 65)

tkholma: Gétg. 44/ Regeringsg. 30/ StoraNyg. 33/ Upplagsv. 1| Géteborg: SédraLarmg. 18 | Malms: Skomakareg. 12 | Oslo: Nedre Slottsg. 15| Kéépenhamina: Fiolstr. 5
INLAND DENMARK SWEDEN NORWAY GERMANY AUSTRIA SWITZERLAND FRANCE HOLLAND IRELAND UNITED KINGDOM USA JAPAN
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LITE9 Seppald. Muotimainos (Elle kesédkuu 2011, 62)

Y\ A R
) IVIEATA

‘}Organ/’c 5
Cotton

Uusi Organic Cotton on n
myyméaldissa. Kesé

etty kemiallisia

einolannoit-
otteissa hehkuvat upeat
varit, yhdistele rohkeasti.

WWW.SEPPALA.FI
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ppahl.com \ ' |

) "
; .; ﬂ
- VyG 12% y

Toppi 14%e 4//

Kaulakoru 9%e . "',\\

Rannekoru 9% ’ =,
'
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KappAhl. Muotimainos (Elle huhtikuu 2011, 61)
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LIITE11  Mexx. Muotimainos (Gloria syyskuu 2011, 59)

mexx.com
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LIITE12  Nanso. Muotimainos (Trendi lokakuu 2011, 23)

IKKO.
rjdidijii-
wrjoitteljas :
msolla B kle|

VASTUULLISTA SUOMALAISTA
MUOTIA VUODESTA 1921.

www.nanso.fi
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LIITE 13  Max Mara. Muotimainos (Elle maaliskuu 2011, 155)

Porssitalo - Fabianénkatu 14, 09-174 625
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LIITE 14  Falke. Muotimainos (Gloria lokakuu, 158)

DUSTELUT JA JALLEENMYYJAT:
ISS LADY OY - TEL. 0104234270 » www.SWISSLADY.fi www.FALKE.com




