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Selatessamme internetia ja sosiaalista mediaa torm&amme jatkuvasti mainoksiin. Osa
tasta on vaatemainontaa, ja suomalaisten nuorten naisten rahankayttssa vaatteet ovat
toiseksi suurin menoeré. Naisia on perinteisesti esitetty vaatemainoksissa melko yksipuoli-
sesti, mutta nykyaan kiinnitetddn helposti huomiota mainoksissa esitettyihin stereotypioihin
tai naisten esittamiseen objekteina. Se, miten ja millaisia ihmisia esitetddn mainoksissa, on
ajankohtainen ja paljon mielipiteitéa herattava aihe.

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdd, miten nuoret naiset kokevat heille suunnatun
vaatemainonnan. Tavoite oli selvittaa, miellyttddko vaatemainonta, johon nuoret naiset tor-
maavat verkossa ja sosiaalisessa mediassa paivittain, kohderyhmaéansa, haluavatko he
samaistua mainontaan ja onko se monipuolista.

Teoriaosuudessa tarkastellaan ensin yleisesti markkinointiviestintéa ja eri kirjoittajien maa-
ritelmaa siitd, jonka jalkeen keskitytddn mainontaan, kuten mainonnan eri muotoihin ja
mainonnalla vaikuttamiseen. Nuorten naisten ja mainonnan suhdetta kasittelee oma lu-
kunsa.

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna haastatteluna, jota varten haastateltiin 12 naista.
He olivat idltdan 21-28-vuotiaita. Haastattelussa kysyttiin naisten mielipiteitd vaatemainok-
sista seka yleisesti etta kayttamalla apuna mainoskollaasia. Tutkimus aloitettiin tammi-
kuussa 2018, ja haastattelut toteutettiin helmi- ja maaliskuussa 2018.

Tutkimuksen perusteella nuorten naisten mielesta mainoksissa esiintyy lahinna perinteisia
kauneusihanteita edustavia malleja. Suurin osa haluaisi nahda mainoksissa esiintyvan
malleja monipuolisemmin. He eivat kuitenkaan pida tarkean, etta voivat itse samaistua
vaatemainoksissa oleviin ihmisiin. Se, miten eri etniset taustat ovat edustettuina, heréatti
hajontaa vastaajien keskuudessa. Seksilla mainostamiseen suurin osa sanoi olevansa tot-
tunut ja se hyvaksytaan, jos se liittyy jotenkin mainostettavaan tuotteeseen.

Vaikka mainokset, joissa rikotaan perinteisia naisen rooleja, tuntuvat lisdantyvan ja olevan
suosittuja nyt, taméan tyypin mainokset eivat ole kuitenkaan rantautuneet ilmeisesti sinne,
jossa nuoret naiset omien sanojen mukaan kiinnittavat huomiota eniten vaatemainoksiin:
Facebookiin ja Instagramiin. Nailla alustoilla vaatemainokset ovat massaan haviavia, ja
saavat naisia harvoin toimimaan.

Tutkimuksen tulokset voivat haastaa ajattelemaan, edustavatko nykyiset vaatemainokset
ja niiden esittdma naiskuva kohderyhman toiveita ja mielipiteita.

Asiasanat
Mainonta, vaatemainos, naiset
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1 Johdanto

Instagramia, Facebookia ja muuta sosiaalista mediaa selatessa mainosten ndkemiselta
on vaikea valttya. Eri internetsivut ovat tdynna mainoksia. Euroopassa kaytettiin verkko-
mainontaan yhteensa 41,8 miljardia euroa vuonna 2016 (Markkinointi&Mainonta 2017a).
Verkossa nékyvaan mainontaan panostetaan siis paljon, ja Suomessakin sosiaalisen me-
dian mainontaan kaytetaan rahaa enemman kuin esimerkiksi perinteisempaan aikakaus-
lehtien mainontaan (IAB Finland 2017). Vuonna 2017 suomalaisista 16-24-vuotiaista

96 prosenttia ja 25-34-vuotiaista 92 prosenttia kaytti internetia Facebookin ja muiden yh-
teisdpalvelujen seuraamiseen (Tilastokeskus 2017). Oletettavasti ndidenkin kayttajien sil-

miin osuu useita mainoksia paivittain. Osa tastd mainonnasta on vaatemainontaa.

Yleensa vaatemainosten mallit ovat nuoria ja hyvin hoikkia. Amerikkalainen tyyliin ja kau-
neuteen keskittyva verkkosivusto The Fashion Spot on tutkinut useana vuonna vaatemai-
nosten naiskuvan monipuolisuutta tilastoimalla mallit esimerkiksi etnisyyden, ién ja koon
perusteella. Niiden mukaan mainokset eivét edusta naisia kovin monipuolisesti. Vuonna
2015 malleista 84,7 prosenttia oli valkoisia. Tilanteeseen ollaan kuitenkin hitaasti puuttu-
massa, ja kaksi vuotta myéhemmin syksylla 2017 tilaa muillekin malleille oli annettu jo hiu-
kan enemman, valkoisten mallien maaran ollessa 69,6 prosenttia. Hoikat mallit ovat edel-
leen normi mainoksissa, ja syksyn 2017 vaatemainoksien malleista vain 2,2 prosenttia oli
plusmalleja. (Denardo 2015; Tai 2017.)

Tassa opinnaytetydssa tutkin, miten nuoret naiset kokevat heille suunnatun vaatemainon-
nan sosiaalisessa mediassa ja muualla verkossa. Suomalaiset nuoret naiset ovat tarkea
kohderyhma, silla vaatteet ovat heidan rahankayttssaan toiseksi suurin menoera (Lindorff
2016). Markkinoinnin parissa tydskennellessa on tarke&aa kuunnella ja ymmartaa kohde-

ryhman mielipiteita.

1.1 Taustaa

Mainokset ovat siis perinteisesti edustaneet naisia melko yksipuolisesti. Nykyaan on kui-
tenkin alettu kiinnittd& huomiota siihen, kuinka naisia kuvataan. Liian laihojen mallien
kayttd on kielletty esimerkiksi Ranskassa. Myts kuvamanipulaatioon ollaan kyllastytty, ja
tédhankin ilmiéon on Ranskassa puututtu lain voimin. Iso-Britannia on puolestaan kieltéanyt

vahingoittavien stereotypioiden esittdmisen mainoksissaan (BBC 2017; Walker 2017).



Tana paivana kiinnitetdan herkéasti huomiota kaikkeen mainoksissa esiintyvaén epétasa-
arvoon ja stereotypioihin, eika siitd pelata antaa palautetta. Tasta esimerkkind voidaan pi-
taa H&M —yhtion katalogikuvaa, jossa tummaihoinen poika poseeraa "Coolest Monkey in
the Jungle” (suomeksi "Viidakon viilein apina”) —tekstilla varustettu paita paallaan. Kuva
heratti ympari sosiaalista mediaa paljon kritiikki&, tulkittiin rasistiseksi, ja H&M poisti kuvan
pahoittelujen kera. (Kauppalehti 2018.) My6s kosmetiikkayhtié Dove sai paljon negatiivista
huomiota sosiaalisessa mediassa julkaistessaan videomainoksen suihkusaippuasta. Kat-
sojat pitivat rasistisena sitd, ettd mainoksessa tummaihoinen nainen riisuu ihonvérisen t-
paitansa, jolloin alta ilmestyy valkoihoinen nainen. Yhti¢ pahoitteli mainosta ja poisti sen.
(Markkinointi&Mainonta 2017b.)

Nuoret arvostavat, jos mainoksissa tuodaan esiin erilaisia ihmisid monipuolisesti (eMarke-
ter 2017). Nykyaan myds epataydellisyyttd pidetaan tavoiteltavana asiana mainoksissa, ja
asiakkaiden ajatellaan haluavan mainoksilta autenttisuutta (Stephens 2017). Se, miten ja
millaisia ihmisia esitetdan mainoksissa, on siis ajankohtainen ja paljon mielipiteita herét-
tava aihe. Haluan nahda, edustaako mainonta, johon tdrmaamme internetissa paivittain,

nykypaivan ilmidita ja miellyttdakd se kohderyhmaansa.

1.2 Tydn tavoitteet ja rajaukset

Tyon tavoitteena on selvittaa, mitd mielta nuoret naiset ovat heille suunnatusta vaatemai-
nonnasta. Tyon tarkoitus on herattaa ja haastaa ajattelemaan, edustavatko nykyiset vaa-
temainokset ja niiden esittama naiskuva kohderyhman toiveita ja mielipiteita. Olen rajan-
nut tutkimuksen koskemaan verkossa ja sosiaalisessa mediassa nakyvia mainoksia, silla
verkkomainontaan panostetaan paljon, nuorille sosiaalinen media on medioista tarkein ja
mainonta sosiaalisessa mediassa on kasvussa (Markkinointi&Mainonta 2015; Yla-Anttila
2018).

Tutkimuksen tavoitteena on vastata kysymyksiin siitd, onko nuorten naisten mielesta tér-
keda samaistua vaatemainontaan, ja kokevatko he naisten olevan edustettuina monipuoli-
sesti mainoksissa. Tradenomina markkinoinnin parissa tyoskennellessa on tarkeaa ym-
martaa kohderyhmaa, jotta osaa kehittaa ja laatia heille sopivaa markkinointiviestintaa.
Suomessa ei vaikuteta tehneen tutkimuksia, joissa olisi kysytty nuorten naisten mielipiteita
vaatemainonnasta. Sen sijaan tutkimukset tahan aihepiiriin liittyen ovat olleet esimerkiksi
analysointeja naistenlehtien mainosten valittdmasta naiskuvasta tai selvityksia mainosten

vaikutuksesta nuorten naisten kehonkuvan rakentumiseen.



1.3 Tydn rakenne

Ty6n ensimmainen osuus on teoreettinen. Luvussa numero kaksi kasitelladan markkinointi-
viestintda ja sen muotoja, ja vertaillaan eri Kirjoittajien maaritelmia aiheesta. Seuraavassa
luvussa pureudutaan tarkemmin juuri mainontaan. Kaydaan lapi, miten mainoksilla voi vai-
kuttaa ja miten ihmisen oma persoona ja asenteet vaikuttavat mainoksiin suhtautumiseen.
Neljannessa luvussa aiheena on mainonta ja nuoret naiset. Taman tietoperustan jalkeen
vuorossa on tyon empiirinen osuus. Luvussa numero viisi kaydaan lapi valittu tutkimusme-
netelma eli puolistrukturoitu haastattelu. Samassa luvussa myds kerrotaan haastatelluiksi
valittujen taustoista, haastatteluun valituista mainoksista ja analysoinnista. Taman jalkei-
sessd luvussa esitelladn haastattelujen tulokset aihepiireittdin. Seitsemannesta luvusta
[6ytyy tutkimuksen johtopaatokset, johon on koottu tarkeimmat tulokset. Tyo paattyy tyon

luotettavuuden, prosessin ja oman oppimisen arviointiin.



2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on tarked tekija, kun yritys ja sen tarjooma haluaa nakyvyytta. Se luo
mielikuvia ja saa aikaan ostoja. Markkinoinninviestinnéalla on monia tehtavid: tunnettavuu-
den ja yrityskuvan luominen, tiedon antaminen tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista seka
kysynt&d&n vaikuttaminen. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 300.) Bergstrom & Leppanen
(2015, 300) jakavat markkinointiviestinn&n keinot mainontaan (advertising) ja henkilékoh-
taiseen myyntityohon (personal selling). Naiden lisdksi siihen heidan mukaansa kuuluu
myynninedistdminen (SP, sales promotion) ja tiedotus- ja suhdetoiminta (PR, public relati-

ons).

De Pelsmackerin, Geuensin ja Van Den Berghin (2018, 3) mukaan markkinointiviestinta
on prosessi, jonka kautta organisaatio ja yleiso6 ovat yhteydessa. Organisaatio valittaa
viesteja, joilla on merkittavaa arvoa, asiakkaille ja sidosryhmille. Asiakkaita ja sidosryhmia
rohkaistaan vastaamaan viesteihin esimerkiksi kaytoksellaan. Markkinointiviestinta voi tie-
dottaa ja houkutella yleisbdan, se voi erottaa yrityksen tarjonnan muiden omista, seka lu-
jittaa organisaation ja sen yleison suhdetta. Myds Fill ja Turnbull (2016, 20) maarittelevat
markkinointiviestinnan prosessiksi, jonka kautta organisaatio ja yleiso yrittévat olla yhtey-
dessa toisiinsa. Heidan mukaansa taytyy ymmartaa yleisbn suosimia viestintdymparistoja,
jotta voidaan kehittaa ja esittaa viesteja. Merkitykselliset viestit rohkaisevat osapuolia tar-

joamaan viesteihin vastauksia asenteillaan, tunteillaan ja kaytoksellaan.

Mainonta sen eri muodoissaan on usein tarkein viestintékeino yritykselle. Se on makset-
tua ja sille on asetettu tavoitteet. Mainonta tiedottaa tavaroista, palveluista, tapahtumista,
aatteista tai yleisista asioista joukkotiedotusvalineilla tai muuten suurelle joukolle samanai-
kaisesti. Sen lahettgja on tunnistettava sanomasta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 309.)

Mainontaan ja sen eri muotoihin pureudutaan tarkemmin luvussa 3.

Henkilokohtainen myyntityd auttaa ja vahvistaa asiakkaan ostopaattsta. Se myés luo ja
yllapitad kannattavia asiakassuhteita. Myyjan on toiminnallaan tehtava asiakas tyyty-
vaiseksi sekéa saatava asiakassuhde jatkumaan ja yritys toteuttamaan tavoitteensa. Myyn-
tityod on tarke&é esimerkiksi markkinoidessa teknisia tuotteita ja asiantuntijapalveluja. Toi-
mipaikkamyynti ja kenttdmyynti ovat myyntityon kaksi eri paatyyppid. Toimipaikkamyyn-
nissa asiakas tulee myyjan luo, kenttamyynnissa myyja lahestyy asiakasta. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 371.)



Myynninedistaminen kannustaa ostajia ostamaan ja myyjia myymaan tiettya tuotetta tai
palvelua. Myynninedistdmisen kohteena ovat niin lopulliset ostajat kuin jakelutien jasenet-
kin. Tavoite on saada uusia kokeilijoita, vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta ja
saada heidat ostamaan enemman. Bergstromin ja Leppasen (2015, 404-411) mukaan
messut ja sponsorointi ovat osa myynninedistamista. Messut jarjestetaan joko yritysten
ostajille ja jalleenmyyjijille tai kuluttaja-asiakkaille. Sponsorointi hyodyttaa molempia siihen
ryhtyvid osapuolia. Siina henkilén, tapahtuman tai muun kohteen imago ostetaan tai vuok-
rataan, jotta yritys voi kayttaa sitd markkinoinnissaan edistaédkseen myyntid. Sponsorointi-
kohde saa taloudellista tukea ja lisda julkisuutta, sponsoroivan yrityksen tunnettavuus li-
saantyy ja yrityskuva paranee. Sen sijaan De Pelsmacker, Geuens ja Van Den Bergh
(2018, 4) ndkevat myynninedistamisen osana brandiaktivointia (brand activation). Bran-
diaktivoinnin tarkoitus on herattda asiakkaan kiinnostus ja saada asiakas kokeilemaan
brandin tuotetta, mika rakentaa asiakasuskollisuutta. Brandiaktivoinnilla ollaan vuorovai-
kutuksessa asiakkaiden kanssa ja lisataan brandin kayttoa ja ymmartamista. Esimerkiksi
auton antamista testiajoon asiakkaalle voidaan pitaa brandiaktivointina. Heidan mukaansa
osa brandiaktivointia on myynninedistaminen, johon kuuluu esimerkiksi alennuskampan-
jat, kuponkien jako asiakkaille, kanta-asiakasohjelmat ja erilaiset Kilpailut. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 404-411; De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh 2018, 4.)

Kun yritys jarjestaa oman markkinointitilaisuutensa, kyseessa on tapahtumamarkkinointi.
Myos tapahtumamarkkinointi kuuluu Bergstromin & Leppasen (2015, 412) mukaan myyn-
ninedistdmiseen. Ne ovat tarked osa b-to-b-markkinointia ja asiakassuhteiden yll&pitoa.
Tilaisuuteen valitaan teema, paikka, ajoitus ja kohderyhmalle sopiva sisaltd. Tavoitteena
on markkinoijan ja asiakkaan tutustuminen toisiinsa, mahdollistaa heidan keskusteleminen
vapaasti seké rakentaa luottamusta. Tapahtumamarkkinoinnissa kyse voi olla esimerkiksi
seminaarista, koulutuspéaivasta tai kuluttajamarkkinoinnista, kuten uuden tuotteen lansee-

rauksesta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 412.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 414) ndkevat tiedotus- ja suhdetoiminnan neljantend
markkinointiviestinnan keinona. Onnistunut tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR lisaa tietoa ja
mydnteista suhtautumista seka luo ja yllapitda suhteita sidosryhmiin. Se voi vaikuttaa
suuresti imagoon, joka yrityksesta ja sen tuotteista syntyy. Tiedotustoiminnan avulla lahe-
tettyja viesteja voidaan pitdd uskottavampina kuin yrityksen maksettua mainontaa. PR:n
kuuluu niin yrityksen siséinen tiedotus- ja suhdetoiminta kuin ulkoinenkin. Sisdisessa tie-
dottamisessa tyokaluina ovat esimerkiksi henkilostélehti ja tiedotteet. Juhlat ja virkistayty-
mistilaisuudet, joihin henkilékunnan on mahdollista osallistua, ovat suhdetoimintaa. Ulkoi-

sen tiedotustoiminnan kohteena ovat erityisesti julkiset tiedotusvalineet. Ulkoinen tiedotta-



minen antaa ajankohtaista, uutta tietoa yrityksesta. Se voi oikaista julkisuudessa esiinty-
neitd virheellisid kasityksid. Luottamuksen rakentaminen yritykseen ja sen tuotteiseen on

myds yksi ulkoisen tiedottamisen tehtava.

2.1 Markkinointiviestinnan trendit

Markkinointiviestintd muuttuu ajansaatossa. Viime aikoina internetin yleistyminen on vai-
kuttanut siihen suuresti. Internetia hyddynnetéén paljon, ja sosiaalinen media on yksi ny-
kyisin tarkea markkinointiviestinnan tyokalu. Nykyaan on helpompaa kohdentaa markki-
nointiviestintaa pienemmille kohderyhmille. Ostajalle tarjotaan tarpeellista sisalt6a juuri oi-
keaan aikaan. (Scott 2017, 37.)

Scott (2017, 62) maarittelee, ettd sosiaalinen media on keino jakaa ideoita, sisaltda ja aja-
tuksia verkossa. Sosiaalinen media eroaa niin sanotusta perinteisestda mediasta siten, etta
sosiaalisessa mediassa kuka tahansa voi luoda, kommentoida ja lisata sisaltoé. Se voi
olla tekstin muodossa, aanta, videoita, kuvia tai yhteisdja. De Pelsmacker, Geuens ja Van
Den Bergh (2018, 294-311) puhuvat jopa sosiaalisen median vallankumouksesta. Markki-
nointiviestinnassa hyddynnetaan niin blogeja kuin erilaisia yhteisojakin, joissa voi jakaa
sisaltdéa, esimerkiksi kuvayhteiso Flickria. He luettelevat Instagramin, YouTuben, Vimeon,
Facebookin, Pinterestin, LinkedInin ja Twitterin olevan ohjelmia, joita kaytetaan paljon. Ih-
miset liittyvat erilaisiin sosiaalisiin verkostoihin ystaviensa vuoksi, mutta myds saadakseen
informaatiota tuotteista ja brandeista. Menestyékseen sosiaalisessa mediassa on oltava
aktiviinen ja mielenkiintoinen. Liiallinen ammattimaisuus voi karkottaa ihmisia, silla kayt-

taytyminen ystavan - eikd brandin tai yrityksen — tavoin on kayttdjille mieluisampaa.

De Pelsmacker, Geuens ja Van Den Bergh (2018, 297) sanovat Instagramin olevan erityi-
sen tarkea alusta monille vaatebréndeille. Taitava yritys ei kéyté Instagramia vain tuodak-
seen tuotteitaan esiin, vaan jakaa muutakin kiinnostavaa sisalt6a. Tata voi olla esimerkiksi

kuvat muotindytdsten backstagelta, tydntekijdista tai vanhoista mainoksista.

Ajankohtaisia ilmigita markkinointiviestinndssa ovat videot, viraali sisalto ja reaaliaikainen
PR ja markkinointi. Kun internetyhteydet nopeutuivat, tuli videoiden katsomisesta helpom-
paa. Myds sivustot, kuten aiemmin mainitut YouTube ja Vimeo, auttoivat katsomaan vide-
oita helposti. Teknologia on kehittynyt niin, etta lahes kuka tahansa voi luoda oman vi-
deon. Videot voivat kayttaa tehokkaammin tunteita tarinan kertomiseen kuin muut markki-
nointitavat. (Scott 2017, 95-145.) Videoita kayttda hytdykseen myds vaate- ja muotiyrityk-
set. Nettivaatekauppa Asos on muun muassa luonut videoita, joissa hakyvia vaatteita ja

asusteita katsoja voi ostaa klikkaamalla niitd videosta (MacMillan 2013).



Viraalia sisaltdd ovat esimerkiksi videoklipit, meemit tai tarinat, joiden sisaltdé on ennenné-
kematontd, hupaisaa tai muutoin mahtavaa, jonka vuoksi ihmiset haluavat jakaa sita toi-
sille yha eteenpdin ja eteenpain. Suosittu sisalté voi saada jopa miljoonia nayttéja ja ja-
koja, herattaa keskustelua ja paatya valtavirtamediaan. Tallaisen materiaalin luominen ei
ole kuitenkaan helppoa, ja monet yritysten yritykset luoda jotain viraalia epéaonnistuu.
(Scott 2017, 95-145.) Toisaalta joskus yritys voi tuoda vahingossa siséltoa, joka saa suu-
ren huomion eri puolella internetid. Nain kavi esimerkiksi luksustuotteita valmistavalle
muotitalo Balenciagalle. Heidan julkaisema kuva uuteen mallistoon kuuluvasta sinisesta
laukusta sai ihmiset laittamaan merkille, etta tama yli 2000 dollaria maksava laukku muis-
tuttaa erittéin paljon Ikea-huonekaluliikkeissa saatavilla olevaa alle dollarin maksavaa
muovikassia. Pian kuvat, joissa verrattiin Balenciagan laukun ja Ikean ostoskassin saman-
kaltaisuutta, olivat ympari Twitteria ja usea nettisivusto kirjoitti aiheesta artikkelin. (Fisher
2017.)

Kolmantena mainittu reaaliaikainen PR ja markkinointi perustuu esimerkiksi inmisille vas-
taamiseen saman tien ja "live-twiittaamiseen”. Kommunikointi internetissa, kuten Face-
bookissa tai Twitterissd, on nopeatempoista ja niiden kautta annetaan usein palautetta
jonkin yrityksen toiminnasta tai tuotteista. Nykydan nopeutta pidetaan valttina, ja yrityksen
on hyva vastata palautteeseen pikimmiten. Suorana twiittaamista voi olla esimerkiksi se,
ettd jokin televisiokanava nayttaa dokumentin, ja dokumentin ohjaaja kommentoi doku-
menttia samanaikaisesti twiitaten, misté katsojat saavat lisdmaustetta dokumentin katso-
miseen. (Scott 2017, 95-145.) Reaaliaikaista markkinointia hyddyntavat myds monet muo-
tialan yritykset. Esimerkiksi vaatemerkki Burberry on hyddyntanyt Instagramia nayttaak-
seen reaaliaikaisia materiaalia muotinaytoksistaan. Se on mahdollistanut Burberryn In-
stagram-seuraajilla ndhda kuvia muotinaytoksen lavalta, kun nama kuvat eivat olleet viela

missaan muualla nahtavissa. (De Pelsmacker ym. 2018, 297.)

2.2 Inbound-markkinointi

Perinteisesti markkinoijat ovat yrittdneet tavoittaa asiakkaitaan suoramainonnalla, puhelin-
myynnilla, tv-, radio- ja printtimainoksin sek& messuilla. Tassa outbound-markkinoinniksi
kutsutussa markkinointitavassa markkinoija lahestyy potentiaalista ostajaa. Kaikkea edel-
lisessa luvussa mainittua voidaan puolestaan pitda inbound-markkinointina, jossa poten-
tiaalinen asiakas lahestyy markkinoijaa itse. Talldin sisallon Ioydettavyys on tarkeda. lhmi-
set kayttavat internetia ostoksiin ja l0ytaakseen tietoa. Inbound-markkinoija kayttaa hyvak-
seen hakukoneita, kuten Googlea, levittddkseen markkinointiviestintdansa, jotta potentiaa-

linen asiakas tormaa siihen etsiessaan tietoa hakukoneen kautta. Markkinoijalla taytyy olla



myds mielenkiintoista ja hyddyllista siséltoa seké blogeissa ettd sosiaalisessa mediassa,
kuten Twitterissa, Facebookissa ja YouTubessa, silla myds naiden kautta potentiaalinen
asiakas etsii tietoa. Inbound-markkinoinnissa valineita ovat myos esimerkiksi yrityksen
omilla sivuilla julkaistava siséltd, keskustelufoorumit ja internetissa leviavat ilmiét. (Halli-
gan & Shah 2014, 3-6; Juslén 2009, 131-134.)

Internet on siis keskeinen osa inbound-markkinointia. Siind keskitytadan rakentamaan ja
vahvistamaan asiakkaita kiinnostavaa markkinointia ja internetissa kasvavaa markkinointi-
verkostoa. Asiakkaat ovat itse aktiivisia. Hyva inbound-markkinointi saa asiakkaan palaa-
maan sisallon aéarelle uudestaan. Tata voi olla esimerkiksi yrityksen blogi, jossa on hyddyl-
lista sisaltoa ja julkaistaan saanndéllisin valiajoin asiakkaita kiinnostavia uusia postauksia.
Ei kuitenkaan riita, etta asiakasta kiinnostaa yrityksen tuottama sisaltd, vaan hénet taytyy
saada asiakkaaksi asti. Siksi inbound-markkinointisisallon luomisessa tarkedd on myos

asiakkaan tehokas opastus ja puhuttelevat toimintakehotteet. (Juslen 2009, 136-137.)

Inbound-markkinointi on tehokasta, myds taloudellisesti. Siina kaytetyt markkinointivali-
neet ovat hyvin edullisia tai jopa ilmaisia, siind missa perinteinen mainonta, esimerkiksi tv-
mainos, voi vieda budjetista paljon suuremman osan. Inbound-markkinoija lahestyy asiak-
kaita, jotka ovat jo antaneet siihen suostumuksensa ja hakeutuneet itse markkinoijan
luokse. Se on siis hyvin kohdistettua. Etuna on myos tulokset, joita nakyy pitkdn ajan kulu-
essa. Jos yritys luo internettiin, kuten kotisivuillensa, blogiinsa tai Facebook-sivuillensa,
paljon hyvaa sisaltoa, se vaikuttaa positiivisesti luonnollisiin hakutuloksiin. Se tapahtuu pit-
kalla aikavalilla ja ilman kampanjoita. Markkinoija voi lisata uutta sisalt6a, jolloin markki-
noijan internetissa tarjoama sisalt6 lisdantyy jatkuvasti, ja se kasvattaa myos asiakkaiden
lukum&araa. (Juslen 2009, 138-139.)



3 Mainonta

Mainonnan tarkoitus on kiinnittda yleison huomio antamalla tietoa, muuttamalla kasityksia
ja asenteita, rakentamalla bréandin arvoa tai vaikuttamalla kayttaytymiseen (Fill & Turnbull
2016, 358). Mainonnalla voidaan ajatella olevan nelja eri muotoa: informoiva (informative
advertising), suostutteleva (persuasive advertising), muistuttava (reminder advertising) ja
asiakassuhdetta vahvistava (reinforcement advertising). Informoiva mainonta antaa tietoa
uusista tuotteista, tuotteen uusista kayttdtavoista tai hintamuutoksista. Suostuttelevan
mainonnan tehtavana on vaikuttaa asiakkaan mielipiteisiin, asenteisiin ja kayttaytymiseen.
Muistutusmainonta kannustaa asiakasta hankkimaan tuotteen uudelleen muistuttamalla
sen olemassaolosta. Suhdetta vahvistavan mainonnan tavoitteena on vahvistaa asiak-
kaan tekemia ostopaatoksia seka viestia hyvista syista jatkaa asiakassuhdetta. (Berg-
strém & Leppéanen 2015, 309.)

Ylldolevat muodot ovat mainonnan muotoja sen tavoitteen mukaisesti. Sita voi luokitella
myds mainostettavan kohteen mukaisesti. Talldinkin se jaetaan neljdan osioon. Kyseessa
voi olla tuotemainonta (product advertising), yritys- tai organisaatiomainonta (institutional
advertising), julkisten palvelujen mainonta (PSA, public service advertising) tai mielipide-
mainonta (advocacy advertising). (Bergstréom & Leppéanen 2015, 309.)

De Pelsmacker, Geuens ja Van Den Bergh (2018, 203) jaottelevat mainokset niiden valit-
taman viestin mukaan. Tahankin listaukseen kuuluu organisaatiomainonta (institutional

advertising), joka heidan mukaansa kuvaa valtion kampanijoita. Valikoiva mainonta (selec-
tive advertising) mainostaa tiettya brandia, yleismainonta (generic advertising) puolestaan
mainostaa kokonaista tuotekategoriaa. Teemamainonnan (theme advertising) tavoitteena
on luoda positiivista mielikuvaa brandista tai tuotteesta. Viidenneksi he listaavat toiminalli-

sen mainoksen (action advertising), joka yrittdd saada kuluttajat ostamaan tuotteen heti.

Mainoksia nékyy joka puolella ja eri medioissa. Mediamainontaa ovat mainokset printtime-
diassa, kuten aikakausi- ja sanomalehdissa, seka televisio-, radio- ja elokuvamainonta.
Sitéd on myds ulko- ja likennemainonta seka verkkomainonta, joka jaetaan display- ja luo-
kiteltuun verkkomainontaan seka sahkaisiin hakemistoihin ja hakusanamainontaan. Me-
diamainnon lisdksi on painettua ja sahkdista suoramainontaa. Muuta mainontaa on esime-

riksi myymalamainonta ja mainoslahjat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 311.)



3.1 Some- javerkkomainonta ja sen kohdentaminen

Neil Patelin (2018) mukaan markkinointi sosiaalisessa mediassa on prosessi, jossa luo-
daan siséltoa, joka on raataloity eri sosiaalisen median alustoille. Sen tarkoitus on saada
kayttgjat kiinnostumaan sisallosta ja jakamaan sita. Sosiaalisen median mainonnasta puo-
lestaan maksetaan. Mainostajat maksavat sosiaalisen median palveluille, jotta he esimer-
kiksi saisivat kohdennettua mainoksiaan paremmin ja sopivan yleison huomaamaan hei-

dan julkaisunsa.

Mainonta verkossa ja sosiaalisessa mediassa yleistyy koko ajan. Verkkomainonnan etuja
ovat se, ettd mainostaja maksaa toiminnasta, eli esimerkiksi mainoksen nahneen asiak-
kaan klikkauksesta, ja pelkk& mainosten nayttaminen saattaa olla ilmaista. Mainoskam-
panjaan liittyvat tekijat, kuten kampanja-ajat, mainosten sijoittelu ja kampanjan kohdenta-
minen, ovat muokattavissa milloin vain. Toisaalta verkkomainonta ei ole ylivertainen ver-
rattuna perinteiseen mediaan, silla verkkomainontaa pidetaan useasti myds hairitsevana.
Jotta mainokset eivat hairitsisi, niitd estetaan. Eraan kansainvalisen tutkimuksen osallistu-
jista jopa noin kolmasosa, 32 prosenttia, kertoikin kayttavansa verkossa mainoksen esto-
ohjelmia. (Juslén 2016, 32; Rakuten Marketing 2017.)

Mainoksen kohdentaminen sopivalle yleisélle on tarkeda. Siihen, miten mainos kohdenne-
taan kayttajalle verkossa ja sosiaalisessa mediassa, vaikuttaa esimerkiksi se, mille kan-
nykkasovelluksille kayttdja on antanut luvan kayttaa sijaintietojaan, mita tietoja kayttaja on
syottanyt sosiaalisen median profiileihinsa, kanta-asiakasjarjestelmiin kuuluvuus ja mita
lupia kayttaja on niille antanut, Facebookin mainosasetukset, kayttaakoé mainosten estajaa
kuten Adblockeria ja onko kayttaja asettanut seuraamiseneston verkkoselaimeensa (Junt-
tila 2016). Sosiaalisen mediassa mainostaessa etuna pidetdan juuri sitd, ettd mainoksia
voi kohdentaa tarkemmin kuin muun median kautta mainostaessa (Azedani 2015, 37).
Tasté huolimatta vuonna 2015 toteutetun tutkimuksen mukaan suomalaisista 15-24-vuoti-
aista 56 prosenttia kohtasi huonosti kohdennettua mainontaa verkossa ja mobiilissa (Fo-
necta 2015).

Vaikka esimerkiksi Facebook ja Instagram ovat maksuttomia palveluita, verkon kayttaja
kay kauppaa naiden yritysten kanssa luovuttamalla niille tietojaan. Palvelut saavat tietoja
kayttajasta ja hanen selailustaan, ja taman yritykselle luovutetun datan avulla mainoksia
kohdennetaan kayttajalle. Tietoja kuluttajista pidetaan yrityksen kauppatavarana ja keskei-
sena osana digitaalisen palveluyhteiskunnan mekanismeja. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2017.)
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3.2 Mainonnan tulevaisuus

Mainosten suuri maara ymparillamme, siita aiheutunut mainosten valttely seka skeptisyys
mainoksia kohtaan luovat haasteita mainostamiselle. Mainokset voidaan kokea hairitse-
vana. Tulospohjaisessa markkinoinnissa (performance marketing) markkinointiyritykselle
maksetaan vasta, kun jokin tietty tulos, esimerkiksi myynti, saavutetaan. Tulospohjainen
markkinointi nAhdaéan yhtend mainonnan trendiné tulevaisuudessa. Se valittda kohdenne-
tumpia, merkityksellisempid ja nopeampia mainoksia kuluttajalle. Koska mainos on hyvin
personoitu kuluttajalle, se ei hairitse samalla tavalla kuin satunnainen eteen osunut mai-
nos. Toisaalta, talla mainonnalla voi silti olla ongelmia uskottavuuden kanssa, ja se voi
edelleen hukkua muun mainonnan sekaan. Vaikuttajien (influencers) kayttaminen mainon-
nassa on lisdantynyt suuresti viime vuosina. Ihmisten uskotaan luottavan toisen ihmisen,
kuten julkkiksen tai bloggaajan, sanaan enemman kuin mainostajan. Se auttaa luomaan
mainoksen sanomalle uskottavuutta, paitsi jos yksi ja sama vaikuttaja alkaa mainostaa
lian monia merkkeja. Kolmas asia, joka vaikuttaa mainontaan tulevaisuudessa, on se,
ettd asiakkaat kayttavat yhd enemmaéan mainoksettomia alustoja ja mediaa, esimerkiksi
Netflixid. Siitd johtuen mainoksien sijaan aletaan mainostaa viihteen kautta. Esimerkiksi
Lego elokuva kertoo tarinan ja on elokuva, mutta samalla mainostus Lego-palikoista. Mai-
nonta ei tdssa tapauksessa hairitse, koska katsoja on itse hakeutunut sisallén pariin. Li-
saksi brandi kertoo katsojalle tarinan, eika yritd myyda jotakin tuotetta. Neljantena tren-
dina ovat mainokset alustana (platform). Asiakkaat eivat osta enda tuotetta, vaan elamyk-
sen, jonka he saavat tuotteen kautta. Mainokset tarjoavat alustan taman kokemuksen
hankintaan. (Brea 2017.)

3.3 Mainonnalla vaikuttaminen

Mainos yrittda saada katsojan ajattelemaan tai tuntemaan jotakin. lhmisen motiivit ostaa
jotakin jaetaan jarki- (rational) ja tunneperdisiin (emotional). Esimerkiksi tuotteen hinta tai
helppokayttdisyys ovat jarkiperaisia motiiveja. Tunneperaisiin motiiveihin kuuluu vaikkapa
muodikkuus tai ympariston hyvaksynta. (Bergstrom&Leppénen 2015, 100.)

Tunne- ja jarkiperaisten ostomotiivien lisdksi Begstrom & Leppanen (2015, 100) kertovat
professori Yrj0 Engestromin tavasta jakaa motivaatio kolmeen tyyppiin. Naméa ovat tilan-
nemotivaatio (situational motivation), valineellinen motivaatio (instrumental motivatio) ja
sisélléllinen motivaatio (intrinsic motivation). Tilannemotivaation herattaa kuluttajaa kiin-

nostavat ulkoiset tekijat, kuten houkuttelevat tarjoukset tai uutuudenviehatys. Jos osta-
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mista ohjaa sosiaaliset palkkiot tai rangaistukset, kuten esimerkiksi tuttavien kehut, ky-
seessé on valineellinen motivaatio. Sisalléllinen motivaatio syntyy, kun tuote ostetaan sen

kayttéarvon ja antaman hyddyn vuoksi.

Jarkiperdisiin ostomotiiveihin vetoava mainonta antaa tietoa brandista, tuotteesta tai pal-
velusta. Se voi tarjota informaatiota esimerkiksi tuotteen kaytettavyydestd, hinnasta, laa-
dusta tai ominaisuuksista. Jarkeen vetoavat mainokset kayttavat keinoinaan seuraavassa

taulukossa mainittuja keinoja.

Taulukko 1. Mainosten kayttamat jarkiperéiset keinot (De Pelsmacker ym. 2018, 209-213)

Ongelmanratkaisu Naytetaan, kuinka jokin ongelma voidaan valttaa tai torjua mai-

nostetun tuotteen tai palvelun avulla.

Kehut ja suositukset | Tavalliset ihmiset kertovat, miten hyva mainostettava tuote tai

palvelu on.

Havainnollistaminen Naytetaan, kuinka tuote toimii.

Dramatisointi Kuvataan jokin ongelma dramaattisesti, kunnes tapahtuu k&an-

nekohta ja mainostettava tuote tai palvelu korjaa tilanteen.

Vertailu Verrataan tuotetta kilpailevaan tuotteeseen.

Osa mainoksista yrittdd puolestaan vedota katsojan tunteisiin, usein kayttamalla sanatto-
mia viesteja. Huumori, erotiikka, lampd, pelko, sokeeraus ja musiikki ovat keinoja herattaa
katsojan tunteet. (De Pelsmacker ym. 2018, 214-222.)

Huumorin tarkoitus on saada ihmiset hyville tuulelle ja nauramaan mainokselle, ja se on
yksi useimmiten kaytettyja keinoja katsojan tunteisiin vetoamisessa. Se herattad huo-
miota, vaikka siind on myds haasteita, silla ihmisilla on erilaisia huumorintajuja. Riski on
myds se, ettd mainoksen vitsi jAd mieleen, mutta itse brandi tai sen sanoma ei. (De Pels-
macker ym. 2018, 215-216.)

Myo0s erotiikalla ja seksilla mainostaminen kiinnittaa katsojan huomion. On huomattu, etta
se vaikeuttaa katsojaa muistamaan brandin ja sanoman, kun huomio kiinnittyy mainok-
sessa muualle. Se voi myds lisata negatiivista mielikuvaa mainostajan imagosta. Positiivi-
semmin katsoja voi suhtautua, jos eroottisuus liittyy jollain tapaa tuotteeseen. Sen kaytto
hyvaksytaan esimerkiksi alusvaate- tai kylpyvaahtomainoksissa tai mainostaessa tuot-
teita, joita pidetddn romanttisina, kuten hajuvesia, alkoholia ja kosmetiikkaa. On tutkittu,
etté etenkin naiset suhtautuvat myonteisesti eroottisiin mainoksiin ainoastaan, jos erootti-
suudella ja brandilla on vahva yhteys, eika sitd ole kaytetty tehokeinona muuten vain. (De
Pelsmacker ym. 2018, 216-217.)

12



Lammolla mainostaessa kaytetdan elementteja, joilla halutaan herattda tunteita kuten rak-
kautta, ystavyyttd, kotoisuutta, hellyytta tai empatiaa. Keinon on tutkittu luovan bréandia
kohtaan enemman positiivisia tunteita kuin negatiivisia, kuten arsyyntyneisyytta. Vastaan-
ottavaisin kohderyhma tallaiselle mainokselle on naiset ja yksilot, jotka kokevat paljon

myo6tatuntoa muita kohtaan. (De Pelsmacker ym. 2018, 217.)

Pelko on myds keino vedota katsojan tunteisiin. Usein tallaiset mainokset vetoavat riskiin
jolle voi altistua, ellei hanki itselleen mainostettua tuotetta tai palvelua. Ne vetoavat eri-
tyyppisiin riskeihin, kuten fyysisiin. Esimerkiksi hammastahnoja mainostaessa on yleista
pelotella, mita katsojan hampaille tapahtuu, jos tama ei pida huolta hampaistaan ja kayta
mainostettua tuotetta niiden hoitamiseen. Monesti mainoksissa vedotaan aikaan ja riskiin
sen menettamisesta. Siivoustuotteita mainostaessa kerrotaan, kuinka johonkin epamiellyt-
tavaan aktiviteettiin kaytetaan paljon aikaa, vaikka sen tuotteella X voisi hoitaa hetkessa.
Myds taloudellisilla riskeilla uhkaaminen on yksi keino, jota monet vakuutusyhtiot kaytta-
vat: jos ei hanki vakuutusta, voi menettaa vahingon tullen paljon rahaa. Mahdollisuuden
menettamisesta varoittelu mainoksissa on yleista. Silloin asiakkaan halutaan toimivan
heti, koska esimerkiksi jokin tarjous on voimassa vain juuri nyt. Monet tutkimukset ovat

osoittaneet myonteisia tuloksia pelolla mainostamisella. (De Pelsmacker ym. 2018, 219.)

Sokeeraavat mainokset hatkahdyttavat, ja voivat jopa loukata katsojaa. Tarkoitus on nayt-
taéd jotain odottamatonta ja yllattavaa. Ne herattavat katsojissa tunteita, silla ne uhkaavat
normeja ja sotivat sosiaalisia ja moraalisia sdantdja vastaan. Keino herattaa katsojan huo-
mion, ja jos mainos on tarpeeksi sokeeraava, se voi luoda keskustelua ihmisten kesken
niin kasvotusten kuin sosiaalisessa mediassa, ja saada mediandkyvyyttd. Ihmiset tutkivat
mainosta tarkemmin, silla heita kiinnostaa mik& sokeeraavan mainoksen sanoma oikein
on. (De Pelsmacker ym. 2018, 221.)

Suurimmassa osassa mainoksia kaytetddn musiikkia. Tarttuvat mainoslaulut voivat jd&da
soimaan paahan pitkiksi ajoiksi. Musiikki voi herattdd huomiota, luoda oikeanlaisen tunnel-
man mainokseen, viestia tietynlaisesta elaméantyylista ja rakentaa brandin imagoa. Musii-
kin tyyppi voi vaikuttaa siihen, mitd ihminen ajattelee. Esimerkiksi nopea ja aanekas mu-
siikki saa helposti huomion, mutta voi herattda myos arsytysta. (De Pelsmacker ym. 2018,
222.)

13



3.4 Persoonallisuuden ja asenteiden vaikutus mielikuvien syntyyn

Persoonallisuus vaikuttaa ihmisen tapaan suhtautua mainoksiin, siihen miten h&n ostaa ja
mitk& asiat ostoissa ovat tarkeita. Ihmisen luonteenomainen tapa olla ja elad maarittavat
personallisuuden. Osa siihen liittyvista tekijdistd on synnynnaisid ominaisuuksia, osa ym-
paristén aikaansaamaa. Biologinen tausta, perusluonne ja temperamentti, alykkyys, lah-
jakkuus ja oppimiskyky, identiteetti ja minakasitys, kiinnostuksen kohteet, seka maailman-
kuva ja elamankokemukset ovat kaikki persoonallisuuden osatekij6ita. Vaikka ihmisen
persoonallisuutta pidetdédn melko muuttumattomana, se voi muuttua akkinaisesti suuren
elamantapahtuman seurauksena tai vahitellen ajan myota. (Bergstréom & Leppénen 2015,
108; Schiffman & Wisenblit 2015, 111.)

Ihmiselld on hanelle itselleen tarkeita arvoja, jotka ohjaavat niin hanen ajatteluaan, valinto-
jaan kuin tekojaankin. Han haluaa kokea myds markkinoivan yrityksen arvojen olevan
omaa arvomaailmaansa vastaavia. Asenteissa, eli ihmisen taipumuksissa suhtautua tie-
tylla tavalla johonkin kohteeseen, nakyy ihmisen arvomaailma. Asenteiden voidaan aja-
tella syntyvan kolmesta tekijasta: tiedosta, kokemuksista seka ryhmien ja ympariston vai-
kutuksesta. Asenteet vaikuttavat ihmisen tapaan huomata mainoksia ja ymmartaa niiden
sanomaa. Asenteet, joita voi olla hidasta muuttaa, vaikuttavat myos siihen, millaisen ku-
van ihminen muodostaa jostakin yrityksesta. Positiivinen mielikuva voi johtaa ostamiseen,
mutta ostopaatokseen vaikuttavat myds muun muassa taloudellinen tilanne ja laheisten
mielipiteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101-102.)

Yksilon mindkuva vaikuttaa hénen ostokayttaytymiseen ja brandien valintaan. Jokaisella
on minakuva, joka muodostuu h&nen ominaisuuksistaan, tavoistaan, omaisuudestaan ja
suhteistaan. Kuluttaja usein yrittéd& vahvistaa, parantaa, muuttaa tai jatkaa minakuvaansa
ostamalla hdanen mindkuvaansa vetoavaa bréandia tai tekemalld ostoksia paikassa, jonka
katsovat sopivan mindkuvaansa. Brandit voivat tarjota keinoja itseilmaisuun. Kuluttaja ha-
luaa kannattaa bréndeja, joka edustaa sitd, mité katsoja haluaa olla, millainen katsoja pyr-
kii olemaan tai mit han ajattelee, ettd hanen pitéisi olla. Nain ollen brandit tarjoavat yksi-
[6lle tavan nayttaa muille, millainen persoona hén on. (Fill & Turnbull 2016, 296; Schiff-
man & Wisenblit 2015, 112.)

Ihmisen tapa muodostaa kasityksia eri asioista vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen.

Sen sijaan, ettd kuluttaja tekisi paatoksia objektiivisesti, han tekee niitd sen mukaan mita
han itse havaitsee. Ihmisellda on myds tapana ndhda vain asioita, joita han haluaa. Esimer-
kiksi mainoksissa hén ndkee haluamansa tai tarvitsemansa informaation, mutta jattaa

huomioimatta turhan tai epasuotuisan tiedon. Se, minka tiedon ihminen lopulta huomioi,
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riippuu hanen aikaisemmista kokemuksistaan, eli mitd han on valmistautunut ndkemaan,
sekad hanen motiiveistaan, kuten millaisia tarpeita hanella silla hetkella on. Myés omat en-
nakkoluulot ja stereotypiat vaikuttavat kuluttajan tapaan havainnoida mainoksia ja muuta
markkinointiviestintdd. TAma kaikki vaikuttaa myos siihen, millainen mielikuva héanelle

muodostuu jostakin tuotteesta tai merkista. (Shiffman & Wisenblit 2015, 145.)
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4 Nuoret naiset ja mainonta

Ei ole yhdentekevad, kuinka naiset esitetaan mainoksissa. Kirjoittaja, puhuja ja elokuvan-
tekija Jean Kilbourne, joka on tehnyt pitkédn uran tutkien muun muassa mainosten naisku-
vaa, esiintyi TEDx-tapahtumassa Lafayette Collegessa vuonna 2014 kertoen, ettd mai-
nokset valittavat viestin siita, etta naisen taytyy olla nuori ja taydellisen nakdinen. Nuoria
naisia myos seksualisoidaan mainoksissa jatkuvasti. Hanen mukaansa mainokset opetta-
vat tytot seksualisoimaan itsensa, ne opettavat, ettd heidan seksuaalinen kaytts palkitaan
ja ne opettavat tytot ndkemaan itsensa objekteina. Kun tytdét on nuoresta iasta asti altis-
tettu naisia seksualisoiville mainoskuville, he todennakdisemmin karsivat syomishairiosta,

masennuksesta ja alhaisesta itsetunnosta.

Naisia on erilaissa mainoksissa paljon, ja he esiintyvat usein kauniina ja passiivisina, toi-
sin kuin miehet. Helja Korkala (2010, 49-64) tarkasteli mainosvalokuvia vertaillen suku-
puolia ja niiden roolien eroavaisuuksia Pro Gradu -tutkielmassaan "Mité nainen tekee mai-
noksessa — vai tekeekd mitd&n? Sukupuolen performatiivit esiin suomalaisessa aikakaus-
lehtimainonnassa kehysanalyysin keinoin.”. Korkala kirjoitti, kuinka hanen tarkastelemis-
saan vuoden 2009 mainoskuvissa naiset olivat muokattu virheettémiksi. Ihot olivat samet-
tiset ja piirteet kauniit. Hanen mukaansa mainokset vihjaavat, ettd mainostettavalla tuot-
teella katsoja voi saavuttaa taydellisyyden. Tutkimusaineistossaan han ei [dytanyt vastaa-
vanlaisia mainoksia miehista. Tosin on otettava huomioon, etta han tutki naisille suunnat-
tujen Anna- ja MeNaiset-lehtien mainontaa. Miehet esiintyvéat mainoksissa useammin ak-
tiivisina kuin naiset. Hanen havainnoimistaan vuoden 2009 mainoskuvista nainen oli aktii-
vinen 13 prosentissa kuvista, lopuissa vain poseerasi. Jos mainoksessa oli jotain toimin-
taa, se useimmiten liittyi oman ulkonadn tai terveyden hoitamiseen. Muita toiminnan muo-

toja oli nautiskelu, shoppailu ja syéminen.

Korkalan (2010, 76-77) mukaan mainoksista voi tehda yhteenvedon, ettd naisen tehta-
vana mainoksessa on ainoastaan olla koriste. Kaikki ovat erittain nuoria, tai vahintaankin

hyvin sailyneitd, kauniita ja taydellisi&, mutta persoonattomia.

4.1 Aitous

Monet naiset ajattelevat median ja mainosten luovan sellaisia kauneusihanteita, joita suu-
rin osa naisista ei koskaan saavuta. Mainoskampanjat, joissa on esiintynyt "aitoja naisia”
epataydellisine ihoineen ja ryppyineen eri kokoisina ja ikéising, ovat saaneet naisilta posi-

tiivisia reaktioita. (Schiffman & Wisenblit 2015, 336.) Naiset suosivat todenmukaista mai-
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nontaa, ja eparealistisuus, kuten mainoksessa esiintyva taydellinen nuori nainen taydelli-
sine vaatteineen, ei saa naisilta vastakaikua (McKann 2013). Naiset pitavat malleista
enemman, jos mallit jakavat jotain piirteita heidan kanssaan. Mitd enemman eroja mallin
ja katsojan fyysisissa ominaisuuksissa on, sita suuremmalla todennakdisyydella naisella
on taipumusta suhtautua malliin negatiivisin asentein. (Barry & Bell 2007, 17.) Norjassa
tehdyn tutkimuksen mukaan myds katsojan kulttuurinen tausta, kuten kansalaisuus, vai-
kuttaa siihen, kuinka katsoja suhtautuu mainoksissa nakyviin malleihin (Bibi & Grydeland
2014, 62).

Liian silotellut mainokset voivat saada katsojissa aikaan turhautumista. Suosittu alusvaa-
temerkki Victoria’s Secret teki vuonna 2014 mainoskampanjan, jossa poseerasi rivissa
monta kaunista, hoikkaa, pitkda ja pitkahiuksista mallia. Kuvan paalla oli teksti The Perfect
"Body” (Kuva 1). Se mainosti Victoria's Secretin Body-nimista alusvaatemallistoa. Mai-
nosta syytettiin laihuuden ihannoinnista, ja se sai yli 15 000 ihmisen allekirjoittamaan ve-
toomuksen, jossa Victoria's Secretin haluttiin pyytavan anteeksi ja lopettavan kampanjan,
koska mainos kayttaa hyvéakseen naisten epdvarmuutta ja lahettaa vahingoittavan viestin.
Myds sosiaalisessa mediassa, kuten Twitterissa, mainokseen reagoitiin voimakkaasti.
(Peterson 2014.) Vastapainoksi taman tyyppisille mainoksille on syntynyt toisenlaisia kam-
panjoita. Uusiseelantilainen alusvaateyritys Lonely teki kampanjan, jossa Girls-televisio-
sarjan tahdet Lena Dunham ja Jemima Kirke poseerasivat alusvaatteissa tdysin muokkaa-
mattomissa, arkisenoloisissa kuvissa (Kuva 2). Taman kehopositiivisen kampanjan tarkoi-
tus oli saada naiset tuntemaan itsensa hiukan vapaammiksi kauneusstandardeista. (Coo-
ney 2016.)

LONG LINE NEW! PERFECT DEMI RACERBACK  WIRELESS  MULTI-WAY PERFECT NEW! PERFECT  PUSH-UP
DEMI UNLIKED  COVERAGE SHAPE COMFORT
DEMI DEMI PUSH-UP

Kuva 1. Victoria's Secret: The Perfect “Body” -kampanja (Peterson 2014)
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Kuva 2. Lonely: Lonely Girls -kampanja (Cooney 2016)

Aitouden lisdksi naiset arvostavat, jos mainoksessa on ihmisi& monipuolisesti erilaisista
taustoista. Lahes 60 prosenttia niin kutsutuista milleniaali-sukupolven naisista, eli vuosien
1982-1996 valilla syntyneisté naisista, on tutkittu olevan sit mielta, ettd LGBT-ystavalliset
(LGBT=lesbian, gay, bisexual, transgender/transsexual) yritykset jaavat paremmin mie-
leen. Riippumatta naisten omasta seksuaalisesta suuntautumisesta, he haluavat nahda
seksuaalivahemmistoéihin positiivisesti suhtautuvia mainoksia. (O’Neil-Hart 2017.) Suku-
puoleen katsomatta sama ik&polvi arvostaa myds sitd, ettd mainoksista huomioidaan eri-

laiset etniset taustat ja monikulttuurisuus (eMarketer 2017).

4.2 Trendit

Naisille suunnatut mainokset kayttavat usein naisten epavarmuutta aseenaan (Petter
2017). Naisia on myds esineellistetty mainoksissa paljon, ja niissé kaytetaan usein kei-
nona seksia. Naiset suhtautuvat kielteisesti, jos seksia kaytetddn mainonnassa nhiin sano-
tusti muuten vain. Hyvaksyvampia he ovat, jos eroottisuudella ja brandilla on vahva yh-
teys, esimerkiksi alusvaatemainonnassa. (De Pelsmacker ym. 2018, 216-217.) Esineellis-
tamiseen on puututtu viime vuosina ja sen lopettamiseksi on perustettu esimerkiksi #Wo-
menNotObjects-liike. Nyky&an trendin& on feminismin ja naisten voimaannuttamisen (em-
powering) avulla mainostus. Usein naissa esimerkiksi kehotetaan naisia olemaan itsevar-
moja ja valittamatta perinteisista rooleista. lImidsta kaytetaan englanniksi nimitysta
femvertising (Igbal 2015). On tutkittu, etté 18-34-vuotiaat naiset ajattelevat positiivisesti

kaksi kertaa todennakdisemmin YouTuben mainoksesta, jolla on voimaannuttava sa-
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noma, kuin muunlaisesta YouTube-mainoksesta. He myds 80 prosenttia todennakdisem-
min kayttavat "Tykkaa’-toimintoa, jakavat mainoksen ja kommentoivat sita. (Wojcicki
2016.)

Siin& missa stereotyyppiset tai epatasa-arvoiset mainokset herattavat katsojissa helposti
negatiivisia tunteita ja saa antamaan palautetta, erityisen monipuoliset mainokset puoles-
taan saavat siis Kiitosta. Kalevala Koru teki kevaalla 2017 mainoksen (Kuva 3), jossa
esiintyy erindkoisia ja —kokoisia naisia lapsesta vanhukseen erilaisissa ymparistdissa, ja
kyseinen video sai nopeasti poikkeuksellisen paljon katselukertoja Facebookissa ja positii-
vista huomiota (Yla-Anttila 2017). Samoin vaateyhtio H&M:n syksyn 2016 mainos, aihee-
naan mita nykyaan tarkoittaa "ladylike”, herétti positiivista huomiota sosiaalisessa medi-

assa. Mainoksessa nahtiin erilaisia naisia eri etnisista taustoista, ja esimerkiksi transnai-

nen ja lesbopari. (Monllos 2016.)

Kuva 3. Kuvakaappaus Kalevala Korun Kesyttamatonta kauneutta -mainoksesta (Kalevala
Jewelry 2017)

Yleison toiveita monipuolisesta mainonnasta ei voi sanoa toteutuvan viela kuitenkaan ko-
vin laajasti. Kuten johdannossa mainitsin, The Fashion Spot, amerikkalainen tyyliin ja kau-
neuteen keskittyva verkkosivusto, muutamana viime vuonna tilastoinut, miten erilaisia
malleja vaatemainoksissa on kaytetty. Naiden tilastojen mukaan ei-valkoiset mallit ovat
saaneet hiukan enemman tilaa, kuin ennen. Sen sijaan samaa kehitysté ei voi ndhda iak-
kéaiden tai pluskoon mallien kohdalla. Alla olevassa tilastossa voi hahda, kuinka monta iak-
k&ampaa, pluskokoista tai transsukupuolista mallia kansainvélisissa mainoskampanjoissa
on viime vuosina nahty. Tilastoissaan syksylta 2017 The Fashion Spot havainnoi yh-
teensé 457 mallia. (Tai 2017.)
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Kuvio 1. Pluskokoisten, idkkaiden ja transsukupuolisten mallien lukumaara syksyn viime
vuosien mainoskampanjoissa (Tai 2017)

Kuten kuviosta nakee, plusmallien maara on syksyn 2015 ja syksyn 2017 valilla vaihdellut
seitseman ja neljantoista valilla. Koska syksylla 2017 on havainnoitu 457 mallia ja heista
plusmalleja oli kymmenen, tdma tarkoittaa plusmallien maéarén olleen silloin 2,2 prosenttia.
Transsukupuolisia malleja oli syksylla 2017 kuusi kappaletta, mika on edistysta, jos vertaa
vuoden takaiseen tilanteeseen, jolloin heitd oli pytrea nolla. 1akkaiden mallien osalta
maéara on vaihdellut reippaastikin: syksylla 2015 heité néhtiin 22 kappaletta, kun kevaalla
2017 vain kaksi iakkaampaéa mallia ikuistettiin mainoskampanijoihin. Tilastosta voi myds
huomata, etté vaikka jonain vuonna jonkin vdhemmiston edustajia voidaan nahda mainok-
sissa enemman kuin aiemmin, se ei tarkoita, etta tilanne on korjaantunut pysyvasti ja ol-
laan matkalla mainoksia, jotka esittavat erilaisia ihmisia monipuolisemmin. Seuraavana
vuonna saatetaan palata mainoksiin, jossa plusmallit tai transsukupuoliset eivat ole saa-

neet tilaa juuri lainkaan.

4.3 Mainokset ja brandit sosiaalisessa mediassa

Er&an amerikkalaisen vuonna 2015 tehdyn tutkimuksen mukaan 35 prosenttia niin kutsu-
tuista milleniaali-naisista pitdd sosiaalisista mediaa yhtend suurimmista vaikuttajista liit-
tyen heidan vaateostoksiinsa (Mintel 2015). Suomessa blogit ovat suuressa roolissa osto-
paatosta tehdessa. 41 prosenttia 15-29-vuotiaista naisista on kertonut PING Helsingin ja

Dagmarin tutkimuksessa blogin vaikuttaneen paatékseen ostaessaan kosmetiikkaa.
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(Ruottinen 2017.) Niiden 18-34-vuotiaiden, jotka kayttavat sosiaalista mediaa uusien tuot-
teiden selailuun, on tutkittu inspiroituvan sosiaalisen median kuvista eniten tehdessaan
juuri vaateostoksia, enemman kuin esimerkiksi tehdessaan ostoksia liittyen ruokaan ja

juomaan tai muihin kategorioihin. (Chahal 2016).

Yhdysvaltalaisen Bustle-nettisivuston tekeman tutkimuksen mukaan, jota varten he kysyi-
vat tuhannen milleniaali-naisen mielipiteita, brandin paras tapa tavoittaa heidat on sosiaa-
linen media. 42 prosenttia oli sitd mielta, etta Facebook tavoittaa heidat parhaiten, 40 pro-
sentin mielesta Instagram. Erilaisista mainonnankeinoista humoristinen mainonta vetoaa
57 prosenttiin. Saman verran, eli 57 prosenttia, ilmoitti mygs, etta yhteinen hyva (common
good) on my6s heihin vetoava mainoksen teema. Mainostajien suunnitellessa kampan-
joita nuorille naisille heidan kannattaa tuoda yrityksen arvoja ja sen vastuullisuus esille,
silla samaisen tutkimuksen mukaan nuoria naisia miellyttavat yritykset, jotka panostavat

ymparistoystavallisyyteen ja yhteiskuntavastuuseen. (Thorpe 2017.)

Sen liséksi, ettd mainoksia tulee silmien eteen pyytamatta, monet itse seuraavat eri brén-
deja sosiaalisessa mediassa. On tutkittu, ettd nuoremmat sukupolvet ja naiset seuraavat
brandejd enemman kuin muut. Naiset ovat kiinnostuneita niiden toiminnasta sosiaalisessa
mediassa, silla sitd kautta voi saada kuponkeja tai alennuksia. Lahes neljdsosa naisista
seuraa brandeja, koska ne tuottavat mielenkiintoista sisaltéa, ja 20 prosentin mielesta si-
salté on myos viihdyttavaa. (LaMontagne 2015.) Vuonna 2017 tehdyn amerikkalaisen tut-
kimuksen mukaan 64 prosenttia 21-35-vuotiaista naisista seuraa jotakin brandia sosiaali-

sessa mediassa (CouponFollow 2017).
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5 Tutkimusmenetelman valinta ja analysointitavat

Opinnaytety6ni on kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa
tavoitteena on kuvata, ymmartaa tai tulkita ilmioitd. Se vastaa kysymyksiin mitd, miksi ja
miten. Eri keinoja laadullisen tutkimuksen aineiston hankintaan ovat esimerkiksi haastatte-

lut, havainnointi tai benchmarking eli vertailujen tekeminen. (Drake & Salmi 2018.)

5.1 Haastattelut

Tama tutkimus toteutettiin haastatteluna. Erilaisia haastattelutyyppeja strukturoitu, puo-
listrukturoitu ja avoin haastattelu, seka ryhméhaastattelu. Strukturoidussa haastattelussa
tarkkoihin kysymyksiin annetaan valmiit vastausvaihtoehdot, mutta tdh&n tutkimukseen
sopi paremmin, etta vastaajat voivat vapaammin kertoa ja kuvailla mietteitddn mainok-
sista. Menetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu haastattelu. Puolistrukturoidussa haastatte-
lussa tarkoitus on saada tietoa ennalta ajatelluista asioista. Kysymykset voivat olla kaikki
avoimia, ja tarvittaessa haastattelun aikana voi esittdd tasmentavia kysymyksia ja lisaky-
symyksia. (Drake & Salmi 2018.)

Haastateltavaksi valikoitui 12 nuorta naista, jotka olivat ikdhaarukan 18-29 sisalta. Kaksi
nuorinta haastateltavaa olivat 21-vuotiaita, vanhin 28. Haastateltavat olivat l&hipiiristani
seka koulustani. Kaikki osallistuneet kayttavét sosiaalista mediaa ja viettavat aikaa inter-
netsivustoilla, mink& vuoksi he sopivat haastateltaviksi ja kommentoimaan siella esiintyvia
mainoksia. Kyseessa on harkinnanvarainen nayte, ei otos. Haastatteluja tein 12, silla ta-
man tyyppisessa laadullisessa AMK-tutkimuksessa se mé&éara on jo melko kattava nayte,
eika lisdhaastatteluista olisi tullut todennédkoisesti enda juurikaan uusia nakdkulmia. Haas-
tattelut suoritettiin kotonani, julkisilla paikoilla kahviloissa Helsingissa ja Haaga-Helian Pa-

silan kampuksella helmi- ja maaliskuussa 2018.

Haastateltavista suurin osa oli korkeakouluopiskelijoita: kaksi yliopistossa, seitseméan am-
mattikorkeakoulussa. Kolme haastateltavaa ei opiskellut ja oli tydelamassa. Yhdella heista
oli ammattikorkeakoulututkinto, kahdella muulla ylioppilas- ja ammattitutkinto. Suurin osa
haastateltavista asui Uudellamaalla, yhteensa kymmenen naista. Heista kuusi asui Helsin-
gissa, kaksi Vantaalla, yksi Porvoossa ja yksi Kirkkonummella. Kaksi haastateltavaa asui

Uudenmaan ulkopuolella, paikkakuntina Tampere ja Lappeenranta.

Kaytin apunani luomaani haastattelulomaketta, jonka olin jakanut kolmeen osioon. Ensim-

maiseen kuului haastateltavan taustatiedot. Toisessa osassa haastateltavat paasivat ker-
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tomaan yleisesti ottaen nakemistaddn mainoksista ja kuinka ne kiinnittvat huomiota. Ai-
heina oli mainoksissa esiintyvien mallien samaistuvuus, monipuolisuus ja todenmukai-
suus. Kolmannessa osiossa apunani oli mainoskollaasi (Liite 2), jonka avulla haastatelta-
vat kertoivat mietteitdén onnistuneesta ja epaonnistuneesta mainonnasta, seka seksin
kaytdsta mainonnasta. Haastattelujen kestot vaihtelivat kymmenesta minuutista kahteen-

kymmeneen minuuttiin sen mukaan, kuinka paljon haastateltavalla oli asiaa.

Taulukko 2. Haastateltavat

k& Koulutus Ammatti Paikkakunta
1 22 Ylioppilastutkinto Ammattikorkeakouluopiskelija Helsinki
2 23 Kandidaatin tutkinto Ylempi korkeakoulututkinto-opiskelija Helsinki
3 24 Kandidaatin tutkinto Ylempi korkeakoulututkinto-opiskelija Lappeenranta
4 23 Ylioppilastutkinto Ammattikorkeakouluopiskelija Helsinki
5 24 Ammattikorkeakoulututkinto Kokki Vantaa
6 24 Ylioppilastutkinto, ammattitutkinto Kelloseppa Helsinki
7 28 Ylioppilastutkinto Ammattikorkeakouluopiskelija Helsinki
8 23 Ylioppilastutkinto, ammattitutkinto Kahvilatyontekija Tampere
9 21 Ylioppilastutkinto, ammattitutkinto Ammattikorkeakouluopiskelija Porvoo
10 26 Ylioppilastutkinto Ammattikorkeakouluopiskelija Helsinki
11 26 Kandidaatin tutkinto Ammattikorkeakouluopiskelija Vantaa
12 21 Ammattitutkinto Ammattikorkeakouluopiskelija Kirkkonummi

5.2 Mainokset

Haastattelussa kaytettiin siis apuna mainoskollaasia (Liite 2), johon olin kerannyt nuorille
naisille suunnattuja mainoksia sosiaalisesta mediasta ja verkkosivuilta, joihin torméasin
tammi- ja helmikuussa 2018. Valitsin mukaan viisi mainosta, jotka olivat hiukan eri tyyppi-

sia.

Ensimmainen mainos oli Bootz.comin mainos, jossa vaaleahiuksinen nainen on ulkona
paallaan sininen takki. Siind lukee " Uusi vuosi — Uusia mallistojal” ja alempana laatikossa
tikkukirjaimilla "Osta nyt”. Se on tyypillinen bannerimainos, jota nakyy usein eri nettisi-
vuilla. Mainos ei kerro tarkkoja tuotteita tai tarkkoja hintoja, vaan mainostaa yleisesti uusia
mallistoja. Verkkokauppa Bootz.comin mainoksia nakyy paljon, joten uskoin sen olevan

melko tunnettu nuorten naisten keskuudessa.

Mainos 2 on puolestaan tyypillinen Facebook-mainos. Se nayttda samanlaiselta, kuin
muutkin Facebook-postaukset, mutta pieni "Sponsoroitu”-teksti paljastaa kyseessa olevan
mainos. Bootz.comin ja kollaasin muista mainoksista poiketen tassa kuvassa mainoste-

taan tiettya tuotetta tiettyyn hintaan, eli treenipaitaa hintaan 24,99 euroa, ja nuolella
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paadisisi helposti selailemaan lisaa H&M:n valikoimia. Tama on kollaasin otoksesta varitto-

min mainos valkoisella taustallaan.

Kolmas mainos on Calvin Kleinin mainos, jossa mainostava yritys ei ndy niin selvasti, kuin
muissa mainoksissa. Malliksi on valittu tunnettu julkisuudenhenkild Kim Kardashian, joka
poseeraa viltilla lattialla alusvaatesetti paalladn kameraan katsoen. Mainoksessa ei ole
mitaan tekstid. Calvin Kleinin mainoksesta halusin nahda, kiinnittavatké he huomiota hiu-
kan kallimpaan brandiin, ja mit& mielté he ovat julkisuuden henkilon kaytdsta mallina.
Mainoksen avulla haastateltavat paasivat kertomaan myds mietteitadan seksilla mainosta-

misella.

Mainos numero nelja on Bik Bokin, ja siind poseeraa muista kollaasin mainoksista poike-
ten kaksi naista. Heilla nayttaa olevan hauskaa, siina missa muut mallit ovat vakavia. Yri-
tyksen logon ylapuolella lukee teksti "Nappaa ihanimmat juhlalookit”. Mallit kuvassakin
ovat juhlavaatteissa. Bik Bok on vaateketju, jolla on useampi liikkeitd ympéari Suomea ja

Helsinkia, ja uskoin tamankin olevan suurille osaa naisista tuttu ketju.

Viides mainos on GoodWearin Snapchat-mainos. Muuten mainos on vareiltddn maanla-
heinen, mutta alennuksesta kerrotaan punaisin kirjaimin: "Final Sale — jopa -70 %". Mai-
noksessa nainen poseeraa mustassa topissa ja housuissa kameraa kohti hymyilematta.
Vastapainoksi muille mainoksille otin kollaasiin mainoksen GoodWearilta, joka on pie-
nempi yritys eik& ehk& niin tunnettu, jotta nakisin, onko tunnettavuudella vaikutusta mieli-

piteisiin. Tam& on myos ainoa, joka mainostaa alennusta.

5.3 Analysointi

Haastatteluja analysoidessa hankittu aineisto kaydaan lapi. Aineiston voi esimerkiksi jar-
jestaa teemojen alle. Aineistosta voi myos katsoa, mité asioita haastatteluista nousee
esille. Haastattelija voi verrata, mita positiivisia tai negatiivisia kertomuksia haastateltavat
jakavat. LOoytyneitd mielipiteitd verrataan tietoperustaan ja aiempiin tutkimuksiin aiheesta.
(Drake & Salmi 2018.)

Haastatteluista oli tarkoitus I0ytéd&, mik& nuorten naisten mielesta mainoksissa on kohdal-
laan, ja missa on parannettavaa. Analysoidessa koottiin yhteen, millaisia ndkemyksia
heilla on esimerkiksi samaistumisesta, mallien monipuolisuudesta tai alustoista, joissa he
mainoksia nakevat. Selvitin, kuinka paljon haastateltavilla oli yhtenevaisia mielipiteita, vai
oliko suhtautumisessa eri teemoihin eroja. Kun aineistosta etsitddn samankaltaisuuksia tai

eroavaisuuksia kuvaavia kasitteitd, kyseessa on ryhmittely (Tuomi & Sarajarvi 2012, 110).
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Laadullisessa aineistossa voidaan hyddyntaa myos maarallisyytta, eli kvantifiointia (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Analysoinkin haastatteluista, kuinka monta kertaa
jotkin aiheet, vastaukset tai mielipiteet tulivat esiin. Eri teemoista syntyi erilaisia mielipi-

teitd, ja toisista aiheista haastatelluilla oli enemman sanottavaa kuin toisista. On hyva ot-

taa huomioon naytteen kattavan vain 12 nuorta naista, joten tulokset eivét ole yleistetta-

vissa.
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6 Tulokset

Haastattelujen tarkoitus oli saada tietoa nuorten naisten mielipiteista vaatemainonnasta.
Useita eri teemoja nousi esille. Joissakin aiheissa vastaukset olivat melko yksimielisia, toi-

sissa oli enemman hajontaa.

6.1 Mainosalustat

Facebook oli alusta, joka tuli useimmiten esiin haastateltavien kertoessa, missa he vaate-
mainoksia nakevéat. Haastateltavista seitseman mainitsi, etta kiinnittavat huomiota eniten
mainoksiin juuri Facebookissa. Yksi Facebookin maininneista sanoi tormaavansa mainok-
siin paljon myo6s Instagramissa. Kolme mainitsi ainoastaan Instagramin. Kaksi vastaajaa
ei eritellyt missa he nakevat mainoksia, vaan puhuivat yleisesti sosiaalisesta mediasta tai
internetista. Tama pieni ndyte jakaa talta osin samat tulokset Bustle-nettisivuston tutki-
muksen kanssa, jonka mukaan Facebook ja Instagram ovat parhaat kanavat tavoittaa
nuoria naisia (Thorpe 2017). Seka Instagramin etta Facebookin maininnut vastaaja oli sita
mieltd, ettd Facebookissa mainokset ovat helpompi ohittaa, mutta Instagramissa niita ei
voi samalla tavalla jattda huomioimatta, koska ne ilmestyvat muiden selailtujen kuvien va-

lin.

Snapchat-sovelluksen suosio on suuri ja sitd kaytetddn mainostamiseen yha enemman ja
enemman, sen mainostulojen ollessa jopa 281 miljoona dollaria (Peterson 2018). Tasta
huolimatta kukaan haastateltavista ei maininnut Snapchat-mainontaa. limeisesti banneri-
mainonta ei myodskaan herata suuremmin kiinnostusta, silla kukaan ei maininnut erityisesti

sitd. Blogimainontakin jai ilman huomioita.

6.2 Liian samanlaista ja liian paljon

Kuvaillessaan, millaiseen vaatemainontaan haastateltavat yleensa térmaavat, kukaan ei
juurikaan kehunut mainoksia. Nelja vastaajaa kritisoi, etta nuorille naisille suunnattu vaa-

temainonta on kaikki samankaltaista, eika erotu toisistaan. "Kaikki on samanlaisia.” "Se on
sellasta mité kaikki vaatemainonta.” "Mainokset on samantyyppisia, ei erotu toisistaan.

Aina sitd samaa, joku nainen siina vaatteita esittelee.”

Suurin osa vastaajista ei kertonut mainosten johtavan mihinkaan toimintaan. Kolme haas-
tatteluista myonsi klikkaavansa mainoksen toisinaan auki. Yksi heista sanoi, etta klikkaa
esimerkiksi Facebookissa auki tuttujen yritysten mainoksia, joiden kanssa on ennen asioi-
nut. Kaksi muuta ei eritellyt, millaisia mainoksia klikkaa, mutta toinen heista sanoi toisi-

naan klikkaavansa Facebook-mainoksia, toinen Instagram-mainoksia.
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Mainosten maaran kommentoitiin olevan suurta. Kaksi vastaaja kertoi kayttavansa mai-
noksia estavaa AdBlocker-ohjelmaa, jotta mainoksia nakyisi vihemman. Alberto Brea
(2017) arvioikin Forbes-lehden artikkelissa, ettd nykyaan haasteena mainonnassa on kat-
sojien kyllastyminen joka puolelta pursuaviin mainoksiin seka se, etta katsojat blokkaavat

mainokset taysin.

Kolme haastateltavaa sanoi, ettd vaatemainoksissa mainostetaan usein alennuksia.
Kolme muuta vastaajaa huomioi, ettd mainokset ovat usein sellaisten yritysten mainoksia,
joiden sivuilla he ovat itse aiemmin vierailleet tai mainoksia tuotteista, joita he ovat itse se-
lailleet jossakin nettikaupassa aikaisemmin. "Evéasteet ainakin toimii”, vitsaili yksi vastaa-
jista. Yksi vastaajista totesi, ettd mainokset tuntuvat kayttavan keinonaan sité, kuinka mai-
nostetut vaatteet paalla pystyy elamaan parempaa elamaa. Han kuvaili, ettd mainoksissa

esimerkiksi vietetddn aikaa rannalla iloisina jossakin ulkomailla.

Kuvaillessaan mainoskollaasin (Liite 2) avulla, millaisista mainoksista haastateltavat pita-
vat, kaksi sanoi, ettéd alennukset houkuttelevat ja siksi esimerkiksi GoodWearin mainos
(Liite 2, mainos 5) on hyva. Vuonna 2014 tehdyn tutkimuksen mukaan alennukset vaikut-
tavatkin online-ostoksissa ostopaikan valintaan jopa 81 prosentilla kuluttajista (Retail-
MeNot 2014). Tuttuus oli my6s yksi tekija, silla kaksi vastaajaa oli sitd mielta, ettd kollaa-
sissa mainokset yrityksiltd, joiden tuotteita he ovat ostaneet ennenkin, ovat parhaita. Viisi
kuvaili Bik Bokin (Liite 2, mainos 4) mainosta hyvéksi, kolme mainitsi Bootz.comin (Liite 2,
mainos 1). Syiksi sanottiin miellyttava varimaailma. Schiffmanin & Wisenblitin (2015, 107)
mukaan varit vaikuttavatkin siihen, mita ominaisuuksia kuluttajat ajattelevat yrityksella tai
tuotteella olevan. Esimerkiksi sinisen on huomattu olevan erityisesti naiskuluttajien mie-
leen. Musta yhdistetaan hienostuneisuuteen. Bik Bokin ja Bootz.comin mainosten perus-
teltiin nayttavan myos esteettisiltd. Kaksi vastaajaa kuvasi Bootz.comin mainosta tyylik-
kaaksi.

BikBokin mainos sai yhdelta kayttajalta myos risuja, silla hanen mielestaan mainokset
mallit vaatteineen sulautuvat likaa taustaan. Han myds kritisoi sita, etta mainoksissa ihmi-
set on katkaistu, jolloin heitd ei nde kokonaan eika vaatteita voi arvioida niin hyvin. Myos
Bootz.comin mainos sai kielteista palautetta yhdelta henkildlta, silla hanen mukaansa mai-
nos ei avaa, mita yritys myy. Naista kommenteista huolimatta BikBok ja Bootz.com olivat

haastateltujen keskuudessa eniten pidetyt mainokset.

Siind missa Bik Bokin varimaailmasta pidettiin, GoodWearin (Liite 2, mainos 5) omasta ei.

Kaksi vastaaja kutsui sita tylséksi varien vuoksi. H&M:n mainos sai kahdelta haastatellulta
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kielteista palautetta. Toinen kritisoi viestin ja kuvan ristiriidasta: tekstissa puhutaan inspi-
raatiosta, mutta se ei kohtaan tylsdn kuvan kanssa. Toinen kritisoi mallin olemusta. "H&M-
mainos voisi olla edustavampi. Nyt vahan sellanen 'anteeksi kun olen olemassa’ -fiilis.
Mainostetaan treenipuseroo, niin ei tarvi olla seksikds mut vois olla sporttisempi, reip-

paampi.”

Enimmakseen negatiivisia kommentteja kerasi myos Calvin Kleinin alusvaatemainos.
Siind mallina on Kim Kardashian, julkisuuden henkil6 ja tosi-tv-esiintyjd, joka on paljon
esilla sosiaalisessa mediassa ja herattaa varmasti mielipiteitd. De Pelsmacker, Geuens &
Van Den Bergh (2018, 222-224) kirjoittavat julkisuuden henkilon suosituksen (celebrity en-
dorsement) kayton olevan yleinen tapa mainoksissa. Julkisuuden henkil6illa voi olla suora
positiivinen vaikutus mainoksesta pidettavyyteen ja epasuora vaikutus suhtautumiseen
brandiin. Heidan mukaansa kuka tahansa julkkis ei sovi joka tilanteeseen tai tuotteeseen,
vaan hanella pitda olla asiantuntijuutta tai olla muuten luotettava. Myods henkilén viehatta-
vyys tai se, onko héan pidetty kohderyhman keskuudessa, on tarkeda. Haastateltavista ai-
nakin yksi henkil® piti selvasti negatiivisena hanen esiintymistaan mainoksessa.
"Jos pitda mainostaa Calvin Kleinii, niin ndén vaan Kim Kardashianin. Nakee vaa ihmisen.
Ei oo imarteleva mainos. — Mainos kiinnittdd huomioo, Calvin Klein huonolla tavalla.”
Nelja muuta toivat myos ilmi tunnistavansa mainoksesta Kim Kardashianin. Heista kaksi
kritisoi, etteivat mainostettavat vaatteet nay hyvin.

" Alusvaatemainoksessa ei nay kunnolla vaatteet. Ei naa ellei kato tarkkaa, mika

merkki. Kaytetty vaan mallii hyvaksi, Kim Kardashianii.”

" Jaa. Kardashian puolialasti, sen huomaa helposti jos joku on vahissa vaatteissa. - -

Kardashianii en varmaan ostaisi, ei johdu henkilén imagosta vaan brandin kalliista

imagosta.”

" Alusvaatemainos on photoshopattu ja paljon. Tietaa kuka toi on.”

"Onks toi Kim Kardashian? - - Toisaalta esimerkiksi tdssd asennossa noi vaatteet ei

nay ees niin hyvin, niin onks sitte tarkotus nayttda vaan hyvalta?”

6.3 Lahes alastomiin ihmisiin mainoksissa on tottunut

Seksin mainonnan keinona arvioitiin olevan yleista. Kahdeksan vastaaja sanoi olevansa
tottunut siihen. Kolme oli sitd mielta, etta seksillda mainostaminen herattad huomiota. De
Pelsmacker ym. (2018, 216-217) ovat kirjoittaneet, etta katsoja voi suhtautua positiivisesti
seksilla mainostamiseen, jos silla on yhteys mainostettavaan asiaan. Heidan mukaansa
etenkin naisille on tarkeaa, etta yhteys loytyy, eiké seksia ole kaytetty tehokeinona muu-
ten vain. Esimerkiksi alusvaatteet voivat olla tallainen tuoteryhma. Haastateltavani olivat
samoilla linjoilla. Viisi totesi, etta seksikkyys tai vahapukeisuus vaatemainoksessa on so-

pivaa, jos mainostetaan alusvaatteita. Heista kolme lisasi, etté se taytyy kuitenkin tehda
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hyvalla maulla. Yksi tdsmensi, ettéa esimerkiksi sokeeraus tai se, etté tarkoituksena on
nayttaad paljasta pintaa vain niin paljon voi, eivat ole hanen mielestddn hyvanmaunmukai-

sia tapoja.

Kolme haastateltavaa sanoi puhuessaan syista seksin kayttdon mainoksissa fraasin
"seksi myy”. Tama sanonta on siis selvasti iskostettu inmisten mieliin hyvin. Se ei kuiten-
kaan valttamatta pida paikkaansa, silla tutkimukset ovat osoittaneet, ettd seksuaaliset tee-
mat mainoksissa harvoin rohkaisevat kuluttajaa oikeasti ostamaan tuotteen (Schiffman &

Wisenblit 2015, 210). Kaksi epéili seksikkyyden vetoavan enemman miehiin kuin naisiin.

Mallien i&n tdhén aiheeseen liittyen toi esiin yksi haasteltavista. Koska mallit ovat usein
hyvin nuoria ja osa alaikaisia, hdnen mukaansa seksilld mainostaminen menee silloin hel-
posti epailyttavaksi. Kuvamuokkaus tuli myds ilmi tastd aiheesta. Eras haastateltava sanoi

alusvaatemainosmallien vartalojen reippaan muokkauksen herattavan arsytysta.

6.4 Muokkaus pistaa silméaéan

Kuvankasittely on osa mainoksen luomista. Se voi olla hienovaraista tai runsasta. Aihe tuli
esille monen haastateltavan kohdalla. Yksi vastaaja sanoi, ettei lika muokkaus héiritse.
Toinen sanoi huomanneensa muokkauksen véhentyneen ja mainosten olevan realistisem-
pia, joten suunta on hanen mielestdén oikea. Kuusi muuta haastateltavaa kommentoivat

kuitenkin muokkausta ja Photoshopin kayttéa negatiivisemmin.

Vartaloiden sanottiin olevan muokattuja niin, etteivat ne nayta oikeiden ihmisten varta-
loilta. Malleja sanottiin liian virheettomiksi. Ihon liialliseen sileyteen kiinnitettiin huomiota.
"Onhan ne mallit usein ndhny aika kovalla k&delld muokkausta, aina sile& iho.”

Erés haastateltavista sanoi, ettei luota mainoksiin laisinkaan, koska malleihin on kaytetty
Photoshopia niin selvasti, ettei mainoksissa ole enaé aitouden haivaakaan. Esimerkiksi
kehoja muokatessa mallin reidet saatetaan muokata todella suoriksi ja kapeiksi, vaikkei
hanen mukaansa aidoilla ihmisilla voi olla sellaisia jalkoja. Han sanoi suhtautuvansa ym-
martavaisemmin vaatteiden muokkaukseen, esimerkiksi mainoksessa olevan vaatteen va-
rin kirkastamiseen, jotta se nayttaisi houkuttelevammalta. Vartalonmuokkausta hén kuiten-
kin kuvaili "harskiksi”, ja epdili, ettd eparealistiset ja liian taydelliset vartalot voivat vaikut-
taa nuorten tyttdjen ajatusmaailmoihin. Yhdella vastaajalla riitti toisaalta ymmarrysta ku-
vanmuokkaukseen:

"Normaalit ihmiset ei 00 niin virheettémia. Mut ymmarrettavaa, ettd muokataan, koska

mielikuvia siind myydaan.”
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Shiffmanin & Wisenblitin (2015, 336) mukaan naiset tuntevat mainosten luovan saavutta-
mattomissa olevia kauneusodotuksia, ja naiset suhtautuvat myonteisemmin realistisiin ku-
vauksiin naisista. Haastateltujen naisten jyrkat asenteet muokkausta kohtaan eivat siis

poikkea aiemmasta tiedosta asenteista kuvanmuokkauksesta.

6.5 Samaistuminen

Suurin osa vastaajista totesi, ettd samaistuminen ei ole tarkeaa. He listasivat syiksi esi-
merkiksi sen, etta ymmartavat kyseessa olevan malleja. Eras vuonna 2008 tehty tutkimus,
jossa mitattiin yliopisto-opiskelijoiden mielipiteitd, ehdottaa, ettd nuoret naiset eivat louk-
kaannu naisten eparealistisesta esittamisesta mainoksissa, koska he ymmartavat, etta ky-
seessa on mainos. Mainoksen voi ajatella olevan luovaa taidetta, jonka tarkoitus on saada
myyntia aikaan, eika realistisuus ole talldin tarkeda. (Dahlberg & Zimmerman 2008, 77.)
Kukaan haastatelluista ei kutsunut mainoksia taiteeksi, mutta esimerkiksi kaksi vastaaja
pohti, ettéd koska mainosten pitaa olla myyvia, on ymmarrettavaa, etteivat mallit nayta arki-

silta tai tavallisilta kaduntallaajilta.

Mielenkiintoista oli huomata, etté vaikka kuvien muokkaamiseen ja vartalonmuokkaami-
seen ei suhtauduttu suopeasti, syyna ilmeisesti ei ole samaistumisen vaikeus, koska suu-
rin osa ei nde samaistumista tarkeana. Aidompia kuvia haluttiin nahda jostakin muusta
syysta. Toisaalta vastauksissa nékyi myds ristiriitoja: Yksi vastaaja sanoi alussa, ettd sa-
maistuminen mainoksissa esiintyviin inmisiin ei ole tarkeaa. Kuitenkin myéhemmin katso-
essaan mainoskollaasia han kommentoi, etta ei kiinnostuisi alusvaatemainoksesta (Liite 2,
mainos 3), koska ei itse nayta samalta kuin mainoksen nainen, eika tuotteetkaan talléin
nayttaisi samalta hanen paallaan.

"Alusvaatemainoksesta tiedan, ettd en ite nayttais tolta. Ei kiinnostais pukee tollasii kun en
nayta tolta.”

Toisenkin vastaajan kohdalla oli samanlainen ristiriita. Hankin sanoi, ettei samaistuminen
ole tarkeaa, mutta mydhemmin puhuessaan hanta miellyttavista mainoksista kollaasin
avulla, han sanoi pitdavansa Bootz.comin ja BikBokin mainoksista (Liite 2, mainokset 1 &
4), silla hén voi samaistua niihin.

"Bootzin ja BikBokin omiin [mainoksiin] pystyy samaistuu ja ne on luonnollisia.”

Kolme haastateltavaa kertoi kuitenkin haluavansa samaistua mainoksissa esiintyviin ihmi-
siin. Yksi heista sanoi, etta jos naiset mainoksissa eivat olisi yhtdan samaistuttavia tyylil-

taan, ei han ostaisi vaatteita. Toinen totesi, ettd mallien pitda olla ialtdan samaistuttavia, ja
se riittdd. Kolmas mainitsi, ettd mainoksiin olisi helpompia samaistua, jos kaikki mallit eivét
olisi niin pitkia ja hoikkia, jolloin olisi helpompi kuvitella, milta vaatteet nayttavat myos itsel-

l[adn. Han esitti toiveen tavallisemman nakoisistd malleista, jotta nakisi millaisia vaatteet
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ovat tavallisen ihmisen paalla. Han otti kuitenkin huomioon, etté voi olla vaikea méaaritella
millainen on "tavallinen” ihminen. Vaatteen ulkonadsté saisi hdnen mukaansa paremman

kasityksen, jos sita esiteltaisiin monipuolisemmin erilaisten vartalotyyppien paalla.

6.6 Monipuolisuus

Mallien monipuolisuus oli aihe, josta usealla vastaajalla tuntui olevan paljon sanottavaa.
Heidan mielipiteensa eri etnisyyksien edustamisesta tai sen tarkeydesta erosivat kuitenkin

toisistaan. Haastatellut jakautuivat kolmeen eri ryhmé&an:

1. Ne, joiden mielesta kaikki tai suurin osa malleista ovat valkoisia, eika aasialaisia
tai mustaihoisia mainoksissa ndy. Tata mielta oli kolme haastatelluista.

"On vaaleita naisia, ei muita. Ei esimerkiksi aasialaisia.”
"Ei oo pluskokoja tai mustii tai kaikenvarisia.”

"Suurin osa valkosii ja samannakaosii.”

2. Ne, joiden mukaan eri etnisyyksia on aloitettu viime aikoina lisaamaan, ja mainon-
nassa nakee jo jonkin verran muitakin kuin valkoisia malleja. Nelja vastaaja oli teh-
nyt tallaisia havaintoja. Yksi heistd huomatti, etté valkoihoisia on silti selvasti eni-
ten. Toinen sanoi, ettd vaikka on kiinnittdnyt aiheeseen huomiota, mallien etnisyy-
della ei ole kuitenkaan paljoa merkitysta.

"Ehk& naa eri etnisyydet, niin niitd on ehka tajuttu alkaa lisatd enemman.”
"Nykyaan on myos aika paljon muita malleja kuin valkoisia. Valkoisia varmaan eni-
ten, mut paljon muitakin. Ehka aasialaisii ei niin paljon, mutta mustia on.”

"Aika monipuolisesti on malleja nykyaan. Ehka etniset ryhmét on laajemmin edus-
tettuna kuin erikokoiset. - - mutta yleensé ei asialla ole niin valia.”

"Aika paljon nykyaan halutaan etnisii malleja ja niitd on monipuolisesti.”

3. Ne, jotka eivat kiinnita huomiota mallien ihonvariin. Kaksi vastaajaa oli tata mielta.
Toisen mukaan vaatemainoksissa huomio on vaatteissa, ei mallissa.

"En kiinnitd huomiota kauheesti esimerkiksi ihonvériin.”

"Etnisyydelld ei oo valia, sita ei huomaa. Enemmaéan huomio vaatteissa.”

On hyva kuitenkin ottaa huomioon, ettd kaikki haastateltavat olivat itse valkoihoisia suo-
malaisia naisia. Jos haastateltavia olisi ollut erilaisemmista taustoista tai joku olisi ollut
jonkin véhemmisttn edustaja, mielipiteet olisivat saattaneet olla erilaisia. Loput kolme
haastateltavaa, jotka eivat kuuluneet mihinkaan yllamainituista ryhmista, eivat maininneet

mallien ihonvaria tai etnisyytta millaan lailla.
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Toiseen ryhmaan kuuluvien vastaajien havainnot ei-valkoisten mallien lisdantymisesta
mainoksissa ovat oikeassa, mikali amerikkalaisen The Fashion Spotin tutkimuksia katso-
taan. Tilastojen mukaan heiddan maaransa on noussut kahdessa vuodessa 15 prosentista
30 prosenttiin. (Tai 2017.)

% Models of Color, Ad Campaigns

Spring 2015 Fall 2015 Spring 2016 Fall 2016 Spring 2017  Fall 2017

Kuvio 2. Ei-valkoisien mallien maara viime vuoden muotimainoskampanjoissa (Tai 2017)

Muuten mallien kuvailtiin olevan esimerkiksi "massaa” ja "samaa muottia”. Kymmenen
vastaajaa kuvaili malleja vaatemainoksissa jollain tapaa samanlaisiksi. Heita kuvailtiin
nuoriksi, laihoiksi, pitkiksi, pitkahiuksiksi ja kauniiksi. Mallien vartaloja kuvattiin ideaaleiksi.
"Kaikilla on jotkut ihannevartalot ja on laihoja. Ja kasvot tietysti kauniit.”

"Perus, etta kaikki pitkii ja hoikkii ja pitkat koivet ja hienot hiukset ja paljon meikkia.”

"Samanlaisia. - - Samaan muottiin menevia.”

Yksi vastaaja sanoi, etta mallit ovat aina siroja, ja korkeintaan joskus urheiluvaatemainok-
sissa saattaa nahda lihaksikkaampia naisia. Plusmallien vahyyteen kiinnitti huomion nelja
vastaajaa.

"Ei nay plusmalleja.”

"Valilla harvoin nakyy plusmalleja, saattaa tulla jossain vastaan esimerkiksi jopa alusvaa-

temainoksissa. Aika harvoin kuitenkin.”

Yksi vastaaja kuvaili, etta mallit kauniita, mutta eivat persoonallisia. Koska moni kuvaili

malleja kauniiksi ja samanndakoisiksi, haastateltujen kuvailut sosiaalisen median ja verkon
vaatemainosten naisista osuivat hyvin lahelle Korkalan Pro Gradu -tutkielmassaan (2010,
76-77) kuvaamaa naiskuvaa naistenlehtien mainoksissa: Korkalankin mukaan naiset ovat

nuoria ja kauniita, mutta persoonattomia.
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Seksuaalivihemmistdista tai niiden esittamisesta ei erikseen kysytty, eika yksikaan haas-
tatelluista tuonut aihetta esiin. Erdéan tutkimuksen mukaan milleniaali-naiset haluaavat
nahda seksuaalivahemmistdihin ystavallisesti suhtautuvia mainoksia (O’Neil-Hart 2017).
Kenties tama oli kuitenkin aihepiiri, jota haastateltavat eivéat yhdistaneet vaatemainontaan
tai he eivat ajatelleet, ettéd seksuaalinen suuntautuminen yleensa ilmenisi vaatemainok-

sissa.
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7 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdd, miten nuoret naiset kokevat heille suunnatun
vaatemainonnan sosiaalisessa mediassa ja muualla verkossa. Selvittdmalla nuorten nais-
ten ajatuksia samaistumisesta, mainosten edustamasta naiskuvan monipuolisuudesta ja
muista mainosten herattamista havainnoista haastetaan ajattelemaan, edustaako nykyi-

nen naisten vaatemainosten maailma kohderyhman toiveita ja mielipiteita.

Kymmenen haastateltua naista kuvailivat yleisesti ottaen mainoksissa esiintyvan saman-
nakoisia malleja. Haastatellut nuoret naiset tuntuvat ndhneen tarpeeksi kauniita, taydelli-
sid malleja. He kertoivat naisten olevan stereotyyppisesti nuoria, hoikkia, pitkia ja pitka-
hiuksisia. Osan mielesta vaaleaihoiset mallit hallitsevat edelleen mainoksia, osan mielesta
eri etnisyyksia on viime aikoina alkanut ndkya enemman. Lauren Stephensin (2017) kir-
joittaman artikkelin mukaan kuluttajat etsivat enemman autenttisuutta, ja mainosala on
seurannut kuuluttajia ja tukee uutta nakemysta, jossa suositaan epataydellisyytta.
Stephensin artikkeli ei toki koske Suomen mainosalaa, mutta suomalaisten naisten silmiin
osuu myds paljon kansainvalisid mainoksia. Haastatellut eivat nayta olevan samaa mielta
artikkelin kanssa, ettd mainosala suosisi epataydellisyytta. Aiempien tutkimuksien mukaan
nuoret nakevat mainoksissa myds mielellaan ihmisia erilaisista taustoista ja aitoja ihmisia,
ei sukupuolistereotypioita (eMarketer 2017). Kyseissa tutkimuksessa vastaajat olivat ame-
rikkalaisia, mutta heidan mielipiteensa olivat samansuuntaisia kuin tdhan tutkimukseen

osallistuneiden.

Suurin osa haastatelluista eli yhdeksan kahdestatoista sanoi, ettei samaistuminen ole tar-
ke&&. Tosin haastatteluissa tuli kahden kohdalla ilmi, ettd vaikka kysyttdessa he eivét sa-
noneet sen olevan tarkeaa, myéhemmin toinen perusteli mainoksen miellyttavyytta sa-
maistumiselle ja toinen perusteli toisen mainoksen epamiellyttavyytta silla, etta ei voi sa-
maistua siihen. Samaistuminen saattaakin olla siis tarkeampaa, kuin he itse tulevat ajatel-
leeksi. Aiemmissa tutkimuksissa on huomattu naisten pitdvan malleja vaikuttavampina, jos
naisella ja mallilla on yhteisia piirteitd ja suhtautuvan malleihin sitéd negatiivisemmin, mita

enemman naisella ja mallilla on fyysisia eroja (Barry & Bell 2007, 17).

Taman tutkimuksen tuloksien mukaan nuoret naiset pitavat eniten mainoksista, joissa on
miellyttava varimaailma, jotka ovat katsojan mielestd muutenkin esteettisesti kauniita ja
tyylikkaitd. Mainoksen ei tarvitse mainostaa jotakin tiettya tuotetta herattaakseen huo-
miota. Alennus voi heréttdd muutaman huomion, kuten tassékin tutkimuksessa kahden

henkilon kahdestatoista, mutta ei saa mitaan suurempia tunteita aikaan vaikka kyseessa
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oli suuri 70 prosentin alennus. Seksilla mainostaminen ei saa nuoria naisia hammasty-
maan, silla kahdeksan sanoi olevansa tottunut siihen. Viisi totesi, ettei sitd pida kayttaa

turhaan.

De Pelsmackerin, Geuensin & Van Den Berghin (2018, 222-224) mukaan valitessa julki-
suuden henkil6d mainokseen, on tarkeé ottaa huomioon, onko han pidetty kohderyhman
keskuudessa. Taman tutkimuksen mukaan se pitdé paikkansa: Mielipiteité jakava Kim

Kardashian ei nayttanyt herattavan erityisesti positiivista huomiota haastateltujen naisten

keskuudessa.

Vaikka voimaannuttavat (empowering) ja stereotyyppisia naisen rooleja ravistelevat mai-
nokset ovat talla hetkella trendikkaitd, saavat paljon katselukertoja YouTubessa ja nouse-
vat nopeasti kommentoiduiksi sosiaalisessa mediassa, taméan tyyppinen mainonta ei ole
tuntunut kantautuvan sinne, misséa nuoret naiset omien sanojen mukaan eniten kiinnittavéat
huomiota mainoksiin: Facebookiin ja Instagramiin. Naissa paikoissa mainonta on edelleen
suurimmaksi osaksi perusposeerausta, jossa on yhdennakdisia naisia. Ja niiden olisi sel-
vasti aika muuttua: kolme kahdestatoista sanoi mainosten johtavan toimintaan. Suurin osa
siis vierittaa ruutua niiden ohi suurempaa huomiota. Tavat, joilla naiset kuvailivat mainok-
sia, eivat ehka ole sitéd mita mainostajat toivoisivat: he kayttivat esimerkiksi sanoja mas-

saa, samanlaista ja perusmainontaa.

Nuoret naiset ndkevat mainontaa jatkuvasti ymparillaan, siksi tavalliset vaatemainokset
eivat eritysesti herata heidan huomiotaan. Taman tutkimuksen perusteella herattaakseen
kohderyhmansa huomion vaatemainontaa pitaisi uskaltautua tekemaan rohkeasti niin,
ettei se huku kaikkien muiden lukuisien vaatemainosten sekaan. Malleja pitaisi olla moni-
puolisesti, eiké heitd saa muokata taydellisiksi, jos haluaa saada nuorten naisten hyvak-
synnén mainokselleen. Taman tutkimuksen tulokset eivat tosin ole yleistettavia, silla tutki-

muksen nayte oli vain 12 henkilda.
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8 Arviointi

Tutkimusta arvioidessa taytyy ottaa huomioon kolme eri osaa: tyon luotettavuus, itse pro-

sessi ja oma oppiminen.

8.1 Tyon luotettavuus

Tuomen ja Sarajarven (2012, 140-141) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
arviointiin ei ole yksiselitteisia ohjeita. Olisi kuitenkin hyva, etta raportissa ilmenee tutki-
muksen kohde ja tarkoitus, omat sitoumukset tutkijana tassa tutkimuksessa, aineiston ke-
ruu, tutkimuksen tiedonantajat, tutkija-tiedonantaja-suhde, tutkimuksen kesto, aineiston
analyysi ja tutkimuksen raportointi. Osa naista nakoékohdista on tullut ilmi tAssa opinnay-
tetydssa johdannossa ja luvussa 5, ja tutkimuksen kestosta kerrotaan alaluvussa 8.2. Alla
kayn lapi vield aineiston keruuta, aineiston tiedonantajien taustoja, kysymysten ymmarret-
tavyytta, analysoinnissa tehtya vertailua aiempiin tutkimuksiin seka tulosten saavutta-

mista.

Kerasin aineiston tutkimukseen haastattelemalla, joka on mielestani luotettava ja hyva
tapa tdhan, koska nain haastattelut naiset pystyivat kertomaan omin sanoin ajatuksiaan ja
mietteitdan, valmiiden vastausten sijaan. Haastattelut suoritettiin kahden kesken. Ainoa
ongelma tahan tapaan liittyen voi olla mahdollinen haastateltavan henkilén vaikeus vas-
tata rehellisesti. Jos ming, tutkija, haastattelen ja kysyn esimerkiksi naisten monipuolisuu-
desta mainoksessa, haastateltava voi olettaa, etta asia ainakin jollain tapaa kiinnostaa mi-
nua, kun olen sen valinnut tutkimusaiheekseni. Voi pohtia, voiko haastatellulla olla vai-
keuksia sanoa suoraan, jos aihepiiri ei kosketa tai kiinnosta mitenkaan. Saattaako han
vastata jotain vain haastattelijaa miellyttadkseen? Mielestani haastattelutilanteet olivat kui-
tenkin rentoja, eika aihepiiri ollut erittain henkilékohtainen, jolloin siita voisi olla vaikea pu-

hua, joten uskon haastateltavien pystyneen kertomaan ajatuksensa rehellisesti.

Jotkin avoimemmat kysymykset, kuten "Millaista nuorille naisille kohdennettu vaatemai-
nonta sosiaalisessa mediassa ja verkossa mielestasi on?” jattivat osan haastatelluista
miettimaan vastausta pidempdaan ja hakemaan sanojaan enemman. Tarkempiin kysymyk-
siin, kuten ” Onko tarke&a, ettd voit samaistua vaatemainoksessa esiintyviin ihmisiin?”
haastatellut vastasivat nopeammin ja selkeasti. Kenelldkaan ei kuitenkaan vaikuttanut ole-

van ongelmia ymmartaa kysymyksia.
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Itse haastatelluista naisista taytyy ottaa huomioon, ettd vain kahta lukuun ottamatta kai-

killa oli korkeakoulututkinto tai he olivat parhaillaan opiskelemassa korkeakoulussa. Vas-
taukset olisivat voineet olla erilaisia, jos vastaajissa olisi ollut enemman erilaisia koulutus-
taustoja. Lisdksi ammattikorkeakouluopiskelijoista Haaga-Helian johdon assistenttityén ja
kielten koulutusohjelman tradenomiopiskelijat olivat hiukan yliedustettuina: heité oli haas-

tateltavista yhteensa kuusi.

Vertailin tuloksia aiempiin tutkimuksiin, mutta siina oli jotakin haasteita: taméan tyyppisia
kotimaisia tutkimuksia ei tunnuta juuri tehneen. Sen sijaan on tutkimuksia esimerkiksi
naistenlehtien mainosten valittAmasta naiskuvasta tai selvityksia mainosten vaikutuksesta
nuorten naisten kehonkuvan rakentumiseen. Joitakin amerikkalaisia tutkimuksia aiheesta
IOytyi, ja osa niisté koski yleisesti naisia, ei juuri nuoria naisia. Analysoidessani haastatte-
luja yritin kertoa avoimesti vastauksista, ja siksi siséllytin jonkin verran suoria lainauksia,

jotta lukija itse pystyy ndkemaan, mita haastateltavat ovat sanoneet.

Tassa opinnaytetydssa selvitettiin naisten ajatuksia vaatemainonnasta. Tutkimuksen ta-
voitteena oli vastata kysymyksiin siitéa, onko nuorten naisten mielesta tarkedd samaistua
vaatemainontaan, ja kokevatko he naisten olevan edustettuina monipuolisesti mainok-
sissa. Naihin kysymyksiin saatiin vastaukset, ja haastatellut naiset kertoivat laajasti mieli-

piteitdan etenkin mainosten monipuolisuudesta. Tavoitteet siis saavutettiin.

8.2 Prosessi

Aloitin opinnaytetydprosessini tammikuun alussa 2018 valittuani aiheen. Sovittuani ja ra-
jattuani ohjaajan kanssa aiheen paasin heti suunnitelman kirjoittamisen pariin, koska tein
opinnaytetyoni ilman toimeksiantajaa, eik& nain ollen aikaa pitanyt kayttaa esimerkiksi sii-
hen, etta pitaisi hyvaksyttaa jotakin toimeksiantajalla. Suunnitelmaa tehdessa ja teoreet-
tista viitekehysta kootessa havainnoin myods mainoksia, joihin térmasin nettisivuilla tai so-
siaalisessa mediassa. Suunnitelman esitettyani laadin haastattelukysymykset ja valitsin
viisi mainosta kollaasiin, joita kaytin haastattelun tukena. Ohjaaja hyvaksyi haastatteluky-
symykseni. Tein haastattelut 3,5 viikon aikana. Samanaikaisesti kirjoitin teoriaa, ja viimeis-
telin sen vasta haastattelut tehtyani ja aloitettuani tulosten kokoamisen yhteen. Teoreetti-
sen viitekehyksen ollessa valmis perehdyin taysin tuloksien lapikaymiseen ja analysointiin.

Viimeiseina kokosin yhteen johtopaatokset.
Prosessiin kului yhteensé noin kolme kuukautta. Koska en ollut téissa ja minulla oli muita

kursseja vain muutama, pystyin kayttdmaan opinnaytetydprosessiin paljon aikaa naiden

kuukausien aikana. Opinnaytetyon Kirjoittaminen ei edennyt siina jarjestyksessa, kuin alun
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perin suunnittelin aikatauluuni. Haastattelut jakautuivat useammalle viikolle, kuin alun pe-
rin suunnittelin, mink& lisdksi arvioin kirjoittavani teoriaosuuden nopeammin, mité siihen
todellisuudessa kului aikaa. Sain silti varattua jokaiselle osiolle riittdvasti aikaa ja tein opin-

naytetyon siind ajassa, mita suunnittelinkin.

8.3 Oma oppiminen

Kaikki opinnaytetydprosessin osat eivat olleet minulle entuudestaan tuttuja. En ollut aikai-
semmin haastattelut ketdan, joten koko haastattelutilanne haastattelijan roolissa oli uusi.
Ensimmaiset haastattelut saattoivatkin menna hiukan haparoivammin, ennen kuin sai var-
muutta ja esimerkiksi huomasi, millaisia taydentéavia kysymyksia on hyva esittdd. En ole
aiemmin myoskaan kerannyt omaa aineistoa ja analysoinut sitd. Analysointi vaikutti haas-
tavalta, mutta onneksi sain aineistoa hyvin kasaan, eika sita ollut kerétty kovin suurelta

maaralta henkil6ita, jolloin se oli helpommin hallittavissa.

Uutta oli myds nain suuren tydn tekeminen ja aikatauluttaminen. Kuten prosessia kuvail-
lessa kerroin, tydhon kului aikaa eri tavoin, mita olin alun perin suunnittelin. Pysyin silti ai-

kataulussa.

Opinnaytetyoni aihepiirista opin myos luonnollisesti uutta. Vaikka silmiini on osunut juttuja
kohun herattaneista mainoksista, en ollut aiemmin perehtynyt siihen, mita naisten esiinty-
misesta mainoksissa on tutkittu tai tiennyt, mita on tutkittu naisten mieltymyksista liittyen
mainoksiin. Oli mielenkiintoista paasta vertamaan haastattelemieni naisten mielipiteité lu-
kemiini tutkimuksiin ja artikkeleihin aiheista. Huomasin myds, etta mainosala kehittyy jat-
kuvasti ja asiat, jotka olivat viela muutamia vuosia sitten tavanomaisia mainoksissa, voivat
nyt joutua kriittisen tutkailun alle. Toivon, etté tyoni herattéé ajatuksia siita, kuinka voitai-
siin luoda talle tarkealle kohderyhmalle eli nuorille naisille sopivaa vaatemainontaa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelulomake

Alustavaa mietintaa kysymyksista

1. Taustatiedot
Ika
Koulutus
Ammatti
Paikkakunta

2. Yleisesti nuorille naisille suunnatuista vaatemainoksista
Kiinnitatkd huomiota sosiaalisen median ja verkon vaatemainontaan, joka on
kohdistettu naisille?
Millaista nuorille naisille kohdennettu vaatemainonta sosiaalisessa mediassa
ja verkossa mielestési on?
Onko tarkead, ettd voit samaistua vaatemainoksessa esiintyviin inmisiin?
Miten mielestasi naiset ovat edustettuina vaatemainoksissa?
Onko vaatemainonta todenmukaista?

3. Mainoskollaasi
Mitd mainoksista tulee mieleen?
Muuttaisitko mainoksissa mitaan?
Miten suhtaudut seksin kayttodn mainonnassa?
Herattavatké mainokset kiinnostusta ostaa vaatteita?
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Liite 2. Mainoksia

ADVERTISEMENT

Boozt...

Lusi vuosi -
Uusia mallistoja!

OSTA NYT

‘ 'r.wh.Jé‘iE .'J.Jil* .. B

Mainos 1. Boozt.com

L}
¥

#M H&M il Tykkda sivusta
Sponsoroitu - &

Uusimmat trendit — ja inspiraatiota niiden stailaamiseen. Lis&& muoti-
inspiraatiota hm.comissa ja H&M-myymaélbissa.

Saumaton treenipusero V-aukkoinen mu
Osta nyt Osta nyt
2499 € 15,99 €
I]b Tykkdd () Kommentoi &> Jaa
Mainos 2. H&M
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Mainos 3. Calvin Klein

Mainos 4. Bik Bok
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GOODWEAR

—~
OSTA NYT

Mainos 5. GoodWear

Mainos
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