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Taman opinndytetyon aihe oli aikakauslehdet ekologisen markkinoinnin valineena.
Tutkimuksen tarkeimpéné tarkoituksena oli selvittdd miten aikakauslehtid kéytetadn
ekologisen markkinoinnin viestintdkanavana. Tydssd myos tutkittiin miten paljon
aikakauslehdisté 16ytyy ekologisten ja ympéristoystavallisten tuotteiden mainoksia.

Tutkimuksen teoreettisessa osassa perehdyttiin ensin ekologiseen markkinointiin eli
ymparistomarkkinointiin ja yritysten yhteiskuntavastuuseen sekd ympaéristomarkki-
noinnin ohjeistuksiin ja lakeihin ja ympéaristomerkkeihin. Toisessa teorian paaluvussa
kasiteltiin brandeja ja mainontaa, jossa syvennyttiin brandin maaritelmiin, brandiin
vaikuttaviin viesteihin ja lehtimainontaan.

Empiirisessd osassa kaytettiin tutkimusmenetelmana kvalitatiivista tutkimusta ja si-
séllénanalyysia. Tutkimuksen aineisto ryhmiteltiin ja siita etsittiin yhtélaisyyksia ja
eroavaisuuksia. Tutkimusaineistosta muodostettiin tiivistetty ja selked kuvaus. Tut-
kimusaineisto oli pieni ja se valittiin tarkoituksenmukaisesti.

Tutkimuksessa selvisi, ettd ymparistomyonteisia tuotteita ja yrityksid mainostettiin
eniten Plaza Koti sisustuslehdessé. Plaza Koti lehden kohderyhma ja tekijat myos
erosivat muiden lehtien kohderyhmistd. Taman lisaksi tutkimuksessa selvisi, etta
ekologisissa mainoksissa kéytetddn usein samoja tai samankaltaisia termeja ostajan
houkuttelemiseksi. Suosituimmat termit olivat energiatehokas ja energiansaasto, joita
molempia I0ytyi 11:sta mainoksesta kolme. Toiseksi suosituin termi oli ekologisuus,
jota kéytettiin kahdessa mainoksessa. Eniten ekologisia termej& mainoksessaan kayt-
tivat Oras ja K-Rauta, joita molemmilla oli kolme.
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The subject of this thesis was magazines as ecological marketing's tool. The main
purpose of this research was to find out how magazines are used as eco-marketing's
communication channel. This thesis also examined how many advertisements of eco-
products and firms are found in magazines.

In the theorethical part of this thesis there is first a brief about ecological marketing
so environmental marketing, companies social responsibility, instructions and laws
and environmental symbols. In the second main chapter is about brands and advertis-
ing, more closely definition of brand, messages that affect brands and advestising in
magazines.

In the empirical part of the research were used qualitative research and content anal-
ysis research methods. The research data were grouped, and looked for similarities
and differences. The research material was summarise and formed as a clear descrip-
tion. The research data was small and it was chosen appropriately.

Research revealed that environmentally friendly products and companies where ad-
vertised the most in Plaza Koti decor magazine. Plaza Koti magazines's target group
differ from the other magazines's target groups. Besides that research found out that
in ecological advertisements are often used the same or similar terms to attract buy-
ers. The most popular terms were energy-efficient and energy-saving, which both
where found in three advertisement of eleven. The second most popular term was
ecology, which was used in two advertisements. Most ecological terms used Oras
and K-Rauta, which both had three.
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1 JOHDANTO

Tassa tyossa tutkitaan ekologista markkinointia ja sen esiintymista aikakauslehdissé.
Ekologisen markkinoinnin esiintymisté tutkitaan erityisesti aikakauslehtien mainok-
sissa. Tutkimustavoitteena on selvittdd miten aikakauslehtid kaytetadn ekologisen

markkinoinnin viestintakanavana.

Tyossé tutkitaan viittd eri aikakauslehted ja niissa esiintyvid ympéristoystavallisten
tuotteiden ja yritysten mainoksia. Tarkoituksena on selvittdd mink& alan lehdessa
ekologisuutta ja ymparistdystavallisyyttd tuodaan eniten esiin. Ty0dsséd analysoidaan
saatuja tuloksia ja tehddan paatelmia niiden perusteella. Tutkimuksessa selvitetdan
mink& alan yritykset mainostavat eniten ymparistoystavéllisia seké energiaa ja luon-
toa sdéstavia tuotteita ja miten ndma yritykset tuovat ekologisuutta esiin internet-

sivuillaan.

Tyon aiheeksi valittiin ekologinen markkinointi aikakauslehdissé, koska aihe kiin-
nostaa tyon tekijad, joka kokee aiheen olevan myds muille mielenkiintoinen. Ekolo-
gisuus on hyvin ajankohtainen aihe kaikilla toimialoilla. Ajankohtaisuutta lisadvat
myos blogit, jotka valloittavat aikakauslehti-alaa. Tekijan mielestd on tarkeaa tutkia
ekologisuuden ja ymparistoystavallisyyden mainostamista, koska se tuntuu olevan
Suomessa niin vahaistd. Tyodssa tutkitut lehdet valitaan tarkoituksella eri aloilta ja ne
ovat eri kohderyhmille suunnattuja.

Kun ymparistoystavallisyyden muuttaa k&ytannon toimiksi, se tarkoittaa energian ja
materiaalien k&yton tehokkuutta ja sen parantamista. Ja se mika parantaa tehokkuut-
ta, usein myos alentaa kustannuksia. (Antila 2010, 11.)



2 EKOLOGINEN MARKKINOINTI

2.1 Ympéristomarkkinointi

Eldamme maailmassa, jossa vakavat sairaudet ja sosiaaliset epdkohdat uhkaavat ih-
misten hyvinvointia ja tulevien sukupolvien eldmisen mahdollisuuksia. On yleisesti
tiedossa, ettd luonnon ja ilmaston saastumisen my6td myos eri maiden ja kansalai-
suuksien kasvava eriarvoisuus on yksi pahimpia ongelmia. (Joutsenvirta, Halme, Ja-
las & Mékinen 2011, 9.)

Ymparistomyonteinen yritys hoitaa ympéristéasiansa kestavan kehityksen periaattei-
den mukaisesti. Se kannattaa ja toteuttaa toiminnassaan elinkaariajattelua. Se ottaa
huomioon tuotteen vaikutukset ympéristdon koko tuotantohistoriansa ajan raaka-
aineiden hankinnasta jatteiden kasittelyyn. Tama on nykyaikainen yritysten liiketoi-

mintamalli. (Ruokatiedon www-sivut 2013.)

Ymparistoystavéallinen tuote kuluttaa elinkaarensa aikana mahdollisimman véhén
luonnonvaroja ja tuotteen raaka-aineet ja niiden hankinta ovat ymparistdystavallisia.
Luonnonvaroja ja energiaa on kaytetty saasteliaasti niin tuotteen valmistuksessa kuin
kuljetuksessakin. Myds tuotteen kayttdminen on ekologista eikd aiheuta haittaa ym-
péristolle. Ympéristoystavéllisen tuotteen pakkauksella on myods suuri merkitys.
Yleisesti ottaen nyrkkisaantona voi ajatella, mitd vahemmén pakkausmateriaalia, sen
ymparistoystavallisempi. Tuotteen eettisyys on myods tarkedd ymparistoystavallisyy-
den rinnalla. Talla tarkoitetaan tyontekijoiden hyvaa kohtelua ja turvallisia tyosken-
telyolosuhteita sek& kunnollista palkkaa. (Vihredn polun www-sivut 2013.)

Ihmiset ostavat tuotteita ja tavaroita, joiden laatu on hyva ja hinta kukkarolle sopiva.
Menekkiin vaikuttaa kuitenkin myds monet muut asiat, kuten tuotteen ulkonaka, tuo-
temerkki, yrityksen maine ja imago, brandi sekd myyjan ammattitaito. Naiden lisaksi
yksi suuri menestystekija voi olla ympéristoystavéallisyys. Kuluttajat eivat enda hy-
vaksykéaan tuotteita ja tuotantomenetelmid, jotka saastuttavat luontoa. Nain ollen yri-

tysten pitéd vastata kuluttajien kysyntaan. Ymparistomyonteinen yritys saattaa myos



menestyd paremmin kuin kilpaileva ymparistoasioista huolehtimaton yritys. (Ruoka-
tiedon www-sivut 2013.)

Kuluttajansuojavirasto on seurannut ympéristovaitteiden kayttéa markkinoinnissa
1990-luvulta asti. Ensimmaisissad ympéristoteemaa korostavissa mainoksissa vihreys
oli usein pakotettua ja ilman todellisuuspohjaa. Korjatakseen tilanteen Kuluttajavi-
rasto teki linjauksen ymparistomarkkinoinnin periaatteista, jotka perustuvat kulutta-
jansuojalainsadadantoon. Linjaus korostaa, ettd mainoksissa olevien véitteiden on ol-
tava oikeita, asianmukaisia ja tarkkoja. Yrityksen on myds pystyttdvé todistamaan
nama vaittdmat oikeiksi. Jotta voidaan sanoa tuotteen olevan ymparistoystavallinen,
sen pitda kuormittaa ymparistéd merkittavasti vahemman kuin muut vastaavat tuot-

teet. (Yrittajien www-sivut 2013.)

Ympéristomarkkinointiin kuuluu tekijoita ja voimia, jotka ulkoapéin vaikuttavat yri-
tyksen markkinointiin ja sitovat yritysjohtoa seka yllapitdvat menestyksekkaasti
asiakassuhteita. Markkinointiymparistdé jakautuu kahtia mikroymparistoon ja

makroymparistoon. Mikroymparisto siséltad yrityksen asiakkaat, tavarantoimittajat
ja sijainnin. Makroympéristd on taloudellinen ympéristd, luonnonympéristd, tekno-
loginen ymparistd, poliittinen ympaéristd ja kulttuuriymparistd. (Europapreneurin

www-sivut 2013.)

Kuluttajat ja kansalaiset, jotka ovat kiinnostuneita vastuullisuudesta, haluavat usein
tietoa tuotteen koko elinkaaresta, ymparisto- ja yhteiskuntavaikutuksista, ei vain niu-
kasti yhden tuotteen vaikutuksesta. Monimutkaisien tietojen muuttaminen yleisesti
ymmarrettdvadn muotoon on ensimmainen askel kohti hyvaa viestintdd. Viestin on
oltava mielenkiintoinen ja samalla vakuuttava. Mielenkiintoinen viesti saa kuluttajien
huomion ja se puhuttelee heitd. Vakuuttava viesti saavuttaa luottamusta annettuja
tietoja kohtaan. N&iden kahden saavuttaminen samaan aikaan ei ole helppoa. Yrityk-
sen taytyy antaa paljon tietoa ympéaristbominaisuuksista ja tuotanto-olosuhteista ol-
lakseen vakuuttava, mutta suuri maara tietoa ei ole endé kiinnostava. (Joutsenvirta
ym. 2011, 252.)

Muutama hyva suomalainen esimerkki ymparistomarkkinoinnista voisi olla Snell-

man, Oras ja Fortum. Lihajalostamo Snellmanin kampanja "Natriumglutamaatti vai



aito maku? " aiheutti paljon keskustelua paivittaistavaroiden arominvahventeista ja
sai ihmiset ajattelemaan, kuinka paljon kemikaaleja syomme tietdmattdmme. Orak-
sen mainos herdatti ihmiset miettiméan kuinka paljon suomalainen kuluttaa vetta pai-
vassa ja Fortum muistutti mainoksessaan ilmastonmuutoksesta. (Joutsenvirta ym.
2011, 263.)

2.2 Yritysten yhteiskuntavastuu

Yrityksissé yhteiskuntavastuu koetaan yleensa joko kustannuksia aiheuttavana paha-
na tai kilpailukykyé lisddvana mahdollisuutena. Jalkimmadisen vision suosio on kas-
vanut samalla, kun vastuullisuuden vaatimukset ovat kasvaneet. On tullut tarve 16y-
t&& ratkaisuja luonnon ja yhteiséjen ongelmiin tavalla, joka tukee yrityksen omaa lii-
ketoimintaa. Varsinkin yritysvastuun konsultit ovat markkinoineet visiota, joka lisaa
tuotemerkin arvoa, parantaa markkina-asemaa ja luo uutta liiketoimintaa ja muuten-

kin tukee yhtion voitontavoittelua. (Joutsenvirta ym. 2011, 15.)

Kaikkialla maailmassa asiakkaat ja sijoittajat edellyttavéat yrityksilta taloudellisten ja
yhteiskuntavastuu- sekd ymparistdasioiden vastuullista hallintaa. Yleinen kasitys on,
ettd ilman yritysten ulkopuolelta tulevaa painostusta yritykset olisivat vastuuttomia.
Poikkeuksina yritykset, jotka saavuttavat jatkuvasti kilpailuetua muihin kehittamalla
yha kestdvampid toimintatapoja, jotka perustuvat huomattavasti tiukemmille rajoille
kuin mita viranomaiset eri maissa ovat asiasta vaatineet. Hyvin hoidettu yritysvastuu

on alalla kuin alalla merkittavéa kilpailuetu. (Taipale 2007, 39.)

Vastuullisuusviestintd on osa suurempaa hallinnon vastuullisuus kokonaisuutta.
Luonto- ja yhteiskuntavastuullinen liiketoiminta voi tuoda kustannussaastoja ja kil-
pailuetua markkinoilla. Kustannusséésttja tulee esimerkiksi raaka-aineiden ja ener-
gian kayton tehostamisesta. Kilpailuetu puolestaan liittyy markkinoihin ja asiakkai-
siin. Saadakseen kilpailuetua vaaditaan vastuusta viestimista. Vastuulliset teot ja tie-
dot eivat yleensa puhu puolestaan eikd vastuullisuus ilmene tuotteen ulkopuolelle.
Taman vuoksi vastuullisuudesta pitad viestig, jotta siitd saadaan yritykselle kilpailue-
tua. (Joutsenvirta ym. 2011, 251.)
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Keskeisimmat yritysten ympéristovastuuteot liittyvat energian ja resurssien kayttéon,
saastuttamiseen sekd jatehuoltoon, tuotevastuuseen ja liikenteen suunnitteluun. Yri-
tysten toiminta vaikuttaa ymparistéon siis monin tavoin ja siksi ymparistévastuun
kantaminen on hyvin tarkedd. Ympdristovastuulla tarkoitetaan vastuuta yrityksen
toiminnan vaikutuspiirissé olevasta luonnonymparistosta. Keskeisté ovat luonnonva-
rojen tehokas kaytto, séastelidisyys, vesien, ilman ja maaperén suojelu, luonnon mo-
nimuotoisuuden turvaaminen, ilmastonmuutoksen torjuminen seka vastuu yrityksen

tuotteen koko elinkaaren ympéristovaikutuksista. (Ekokompassin www-sivut 2013.)

Suomen yrityskulttuurissa markkinointi ja viestintd ovat yleensé jaéneet teknologian
ja tuotekehityksen jalkoihin. Suomalaiset uskovat, ettd hyva tuote myy itse itsensa.
Samalla tavalla he uskovat, etta vastuullinen toiminta ja teot huomataan ilman inves-
tointeja markkinointiin. Joskus yritykset eivat halua viestid vastuullisuudesta, koska
he pelkdavat viherpesun leimaa. (Joutsenvirta ym. 2011, 251.)

Yritysten vastuullisuuskysymyksissé on erittéin vaikea kontrolloida meneekd annettu
viesti perille halutulla lailla. Yhtio ei voi olettaa, ettd yleisd automaattisesti luottaa
yrityksen hyvédén tahtoon ja vastuuntuntoon. On hyddyllistd olettaa, ettd vastuuvies-
tinnéssa tulee esille epéilyja ja jopa konflikteja. Joka tapauksessa tésta ei pitéisi tulla

este viestinnélle. (Joutsenvirta ym. 2011, 262.)

Vastuusta viestiminen on yrityksen suhdetoiminnan herkka muoto. Vastuuviestinnas-
sé tulee tavoitella todenmukaisuutta, mutta ilman kuvitelmaa, ettd annetulla viestilla
voitaisiin heti parantaa roimasti yrityskuvaa. Huomiota heréttdva vastuuviestinta voi
aiheuttaa kansalaisten kielteisid reaktioita ja mainehaittoja siitd huolimatta, etta yri-
tyksen aikomukset olisivat aidon eettiset. Tastd johtuen yritysten tulisi pyrkia selkey-
teen, ei super-positiivisuuuteen. (Joutsenvirta ym. 2011, 262.)

2.2.1 Vihred markkinointi

Eco-ystavéllinen, biohajoava, ekologinen ja monet muut ovat mainoksia, joita yrityk-
set kayttavit, koska ymparistonsuojelusta on tullut vaistamaton aihe. Oljyn saastut-

taminen, dioksiini, hullun lehmén kriisi, otsoniaukko, helleaalto, halyttavét ennustuk-
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set ilmastonmuutoksesta ovat aiheita, jotka media on lanseerannut. Vihredd markKki-
nointia kdytetddn tuotteiden selosteissa ja tiedotusvélineissa. Kaikenlainen mainonta,
joka osoittaa tuotteen tai palvelun ymparistdvaikutuksiin ovat vihread markkinointia.

Se sisaltada myos pakkauksen ja elinkaaren. (Dolcetan www-sivut 2013.)

Vihred markkinointi on kasvanut tasaisesti koko 2000-luvun. Sitd kaytetdan paljon
aloilla, jotka saastuttavat eniten. Selvimmin se nakyy autojen mainoksissa. Né&issa
tehdaan myos yleensé kaikkein suurimmat liioittelut. Autojen tekniikka on kehittynyt
hitaasti vahemman saastuttavammaksi, hybridi- ja sdhkdautot ovat yha pienempi osa
autoteollisuudesta. Ymparistoystavallisyys on kuitenkin top 3:n mainosvditteen lis-

tassa teknologian ja turvallisuuden kanssa. (Koivula 2009.)

Vihred markkinointi on jaettu viiteen I:hin. Ensimmadinen on intuitiivinen (Intuitive),
joka tarkoittaa parempien vaihtoehtojen saatavilla olemista, joita on helppo ymmar-
tdd. Toinen on integroiva (Integrave), joka yhdistdd kaupan, tekniikan, sosiaaliset
vaikutukset ja ekologian. Kolmas | on innovatiivinen (Innovative). Se merkitsee in-
novatiivisuutta ja uusien tuotteiden luomista sekad uusia eldamantapoja. Neljas on kut-
suva (Inviting). Se tarkoittaa positiivista valintaa, ei jouhipaitaa. Viides ja viimeinen
I on ilmoitettu (Informed). Tiedon puute vaaristaa ihmisten kayttaytymisen. (Partus

Oy www-sivut 2013.)

2.2.2 Kestéava kehitys

Kestava kehitys on paikallisesti, alueellisesti sekd maailmanlaajuisesti koko ajan ta-
pahtuvaa ohjattua muutosta yhteiskunnassa, minka tarkoitus on turvata tuleville su-
kupolville hyvét eldmisen mahdollisuudet. Kestavéassa kehityksessd huomioidaan
ymparisto, ihmiset sek& talous ja ne huomioidaan kaikessa péétoksenteossa ja toi-

minnassa. (Ympériston www-sivut 2013.)

Yrityksissé kestdvan kehityksen mukainen toiminta on hyvin tarked4. Toimintaa oh-
jataan lainsé&dannon avulla, mutta myds asiakkaiden kiinnostuneisuus aiheesta ohjaa
toimintaa. Yrityksen imagolle on myos tarkedd toimia vastuullisesti. Yritystoimin-

nassa kestavalla kehityksella tarkoitetaan toiminnan ekologista, sosiaalista ja talou-
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dellista kestavyyttd. Kestdvan kehityksen tarkoituksena on nédiden nédkékulmien yh-
distdminen. Suomalaisissa yrityksissa néiden ndkékulmien huomioiminen paatoksen-
teossa ja toiminnassa ndhdaan erittdin tarkeand. Lainsdadanté ohjaa toimintaa, kuten
my0s asiakkaiden vaatimukset, mutta tarkeintd on kuitenkin yrityksen todellinen

asennemuutos. (Laukkanen 2011.)

2.2.3 Yritysten viherpesu

“Kun yritys kédyttdd enemmain resursseja vihreddn imagoonsa todellisten ekotekojen

sijaan, kyseessd on viherpesu.” (Muurinen 2008).

Ympéristomarkkinointi on erittdin haastavaa siihen kohdistuvien konfliktien vuoksi.
Sen on tarkoitus olla vakuuttava, mika johtaa helposti siihen, ettd mainos muistuttaa
reportaasia. Tallaiset faktat ja mittarit ovat ymmarrettavid vain asiantuntijoille. Eri-
tyisesti Suomessa on pelko viherpesusta. Yritykset pelkdavéat joutuvansa kritiikin
kohteeksi, mik& ei ole harvinaista. Toisaalta yritysten vastuullisuus kuitenkin kiin-
nostaa myos muita kuin raportteja lukevia asiantuntijoita, esimerkiksi monia kulutta-
jia. Voidakseen vertailla tuotteita kuluttajan tarvitsee ymmartaa tuotteen ja yrityksen

vastuullisuudesta. (Joutsenvirta ym. 2011, 265.)

2.3 Ympéristomarkkinoinnin ohjeistus ja lait

Kuluttajavirasto on antanut yrityksille selkeét ohjeet ymparistomarkkinoinnista, joita
pitdd noudattaa. Kuluttajat ovat kiinnostuneet tuotteen ympéristovaikutuksista ja ta-
méan vuoksi ympéristovaittamia voi ja kannattaa kayttad, kunhan on varmistanut, etta
tuotteen ympaéristévaikutuksissa on jotain kertomisen arvoista. Ymparistomarkki-
noinnissa kannattaa kertoa kuluttajalle vain merkityksellisid ja olennaisia asioita.

(Kuluttajaviraston www-sivut 2013.)

Kansainvélisen kauppakamarin 1CC:n markkinointisddnnoissa ymparistovéaittama
madritellaan seuraavasti: Y mpéristovaittamalla tarkoitetaan vaittdmas, jossa suoraan
tai epdsuorasti viitataan ymparistda koskeviin tai ekologisiin seikkoihin, jotka liitty-

vat tuotteen valmistukseen, pakkaamiseen, jakeluun, kulutukseen tai havittdmiseen.
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Ympéristovaittdmaa voidaan kayttdd missé tahansa markkinoinnissa, kuten mainok-
sissa, tuotepakkauksissa ja muissa tuoteinformaatiota sisaltavissa materiaaleissa seka
missa tahansa markkinointivélineessda, mukaan lukien sahkoiset viestimet, kuten pu-
helin, sédhkdposti ja internet.” Yleisimpia ymparistdvaittdmia ovat kompostoituva,
hajoava, osiin purettava, pidempi kaytt6ika, talteen otettu energia (energian hyoty-
kaytto), kierratettdva, kierratysmateriaali, pienempi energiankulutus tai luonnonvaro-
jen ja veden kayttd, uudelleenkaytettava, uudelleentéytettdva ja vdhemmaén jatetta.

(Kauppakamarin www-sivut 2013.)

Ympéristovaittdmien merkityksellisyyttd ja olennaisuutta arvioidaan muiden saman
tuoteryhmén tuotteiden kannalta. Jos yritys markkinoi tuotettaan sanalla “fosfaati-
ton”, mutta samassa tuoteryhmadssi ei ole yhtdkdin tuotetta, joka sisdltdisi myos fos-
faattia, on sanan kaytto irrelevanttia. Ympéristovaittamien olennaisuutta arvioidaan
my0s suhteessa tuotteen kaikkiin ympadristovaikutuksiin. Ymparistomarkkinointia
arvioidaan myos sen antaman kokonaiskuvan perusteella. Markkinoinnin kokonais-
kuvan tulee perustua tosiasioihin, joten on syyta varmistaa, ettda markkinoinnin koko-
naiskuva ja yleisvaikutelma pitdvat paikkaansa. Yrityksen ei myodskaan pidd vedota
sellaisiin ympdristovaikutuksiin, joista on olemassa ristiriitaisia tutkimustuloksia.

(Kuluttajaviraston www-sivut 2013.)

Kuluttajaviraston ohjeistuksen mukaan sanotaan, ettd tuotteen ymparistollisesti mer-
kittdvat ominaisuudet pitdd kertoa selkeasti ja yksiselitteisesti. Siind pitdd myos il-
moittaa, koskeeko ymparistovaittdma itse tuotetta vai pakkausta. Yritysten pitaisi
myos valttdd markkinoinnissa yleisia, epdmaaréisia ja moniselitteisid ilmaisuja. (Ku-
luttajaviraston www-sivut 2013.) Ymparistovaittdmien pitéisi olla mahdollisimman
konkreettisia, ei yleisid, ei epdmaaréaisid, puutteellisia tai liian suurpiirteisia (Fuller
1999, 228).

Asetettujen ohjeiden mukaan markkinoinnissa on syyté kayttaa vain sellaisia termeja,
jotka asiakkaat ymmartavat. Kaytettyja ilmaisuja arvioidaan sen perusteella, miten
kuluttajan voidaan olettaa ymmartavan ilmaisujen siséllon. Markkinoinnissa kéytet-
tavien ilmaisujen tulee olla yksiselitteisia, joten jos ne voidaan ymmaértdd monella
tavalla, niistd tulee luopua. Kaytettavat ympéristovaitteet pitdd myos tdsmentas, yh-

den kuluttajan ostopaatoksen vaikutusta ymparistoon ei tule paisutella, yhden oma-
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kotitalon eristyksell& ei ole merkitysta kasvihuoneilmioon. Jos tuotteen valmistuspro-
sessista, ainesosien tai kdyton ympéristovaikutuksista ei ole varmuutta, kannattaa
kertoa vain tosiasiat. Kuluttaja voi itse tehdd johtopaatokset. (Kuluttajaviraston

www-sivut 2013.)

Pohjoismaiden kuluttajavirkamiehet ovat julkaisseet yhteisen linjauksen ymparisto-
ja eettistenvaittamien kaytostd markkinoinnissa. Kuluttajavirkamiehet katsovat posi-
tiivisena sitd, etta yritykset tuovat esiin sosiaalisen ndkdkulman tuotteiden valmistuk-
sessa, jakelussa ja myynnissé. Monet asiakkaat ovat todella kiinnostuneita niisté ja ne
voivat vaikuttaa ostopaatokseen. Oikeat ja asialliset tiedot auttavat asiakkaita teke-
maan valinnan. Virheelliset vaitteet voisivat johtaa asiakkaita harhaan. Véaéarien vait-
teiden kédyttaminen on myds epaeettistd muita yrityksia kohtaan. (Kuluttajaviraston

www-sivut 2012.)

Viime vuosina kuluttajista on tullut aikaisempaa kiinnostuneempia myos eettisista
kysymyksistd. He ovat kiinnostuneita lapsitydvoiman kaytosta, tyoolosuhteista ja

rikkaiden ja kdyhien maiden vélisista suhteista. (Kuluttajaviraston www-sivut 2012.)

Ekologisen markkinoinnin ohjeistuksen on tarkoitus antaa neuvoja ja suosituksia
"vihredsta" mainonnasta. Suuntaviivat perustuvat kolmeen periaatteeseen, joita eko-
logisen markkinoinnin on noudatettava. Mainonnan on vastattava sovellettavia séén-
t0jd, jotka ovat alalla, sen on oltava selke&é ja rehellista. Se ei saa kayttaa vaarin ym-
paristovaittamia ja sen on oltava tieteellisesti totta. Yhdessa Keskuskauppakamarin
kanssa toimii Mainonnan eettinen neuvosto, johon yritt4jat voivat ottaa yhteyttd, jos
he huomaavat Kilpailijoiden mainonnassa ominaisuuksia hyvéntahdon vastaisuudes-

ta. (Dolcetan www-sivut 2013.)

Kuluttajaviraston ohjeistuksen mukaan yleistavié ilmaisuja kuten ymparistoystavalli-
nen, vihred, luontoystévallinen ja eko-tuote voi kayttdd vasta kun on todella perus-
teellisesti selvittanyt tuotteen koko elinkaaren. Jos tuote kuormittaa ympéristoé olen-
naisesti vahemman kuin muut saman tuoteryhmaén tuotteet koko elinkaarensa aikana,
voidaan tallaisia yleisia vaittamia kayttaad. Yleisen ympéristovaittamén tueksi pitaa
kuitenkin 16ytyé selvitys, joka koskee tuotteen koko elinkaaren aikaisia ympéristo-
vaikutuksia. (Kuluttajaviraston www-sivut 2013).
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Jos mainostettavan tuotteen tuoteryhmalle on vahvistettu ympéristomerkkikriteerit,
voi tuotteelle hakea kayttdoikeudet pohjoismaiseen tai EU:n ympéristomerkkiin. Nai-
td merkkeja on hyva kayttaa sen sijaan, etté esittad yleistavia véitteitd tuotteen ympa-
ristoystavallisyydestd. Téllainen kolmannen osapuolen myontdmé ymparistomerkki
antaa yksiselitteisen ja luotettavan kuvan tuotteen ymparistbominaisuuksista. (Kulut-

tajaviraston www-sivut 2013.)

Kuva 1. Luomun valvontamerkki, Aurinkomerkki (Ympériston www-sivut 2013).

EU:n luomuasetusten mukaan elintarvikkeessa sanojen luomu, luonnonmukainen,
eko tai bio kéyttdminen edellyttda aina luomuvalvontaan kuulumista. Luomutuotteis-
sa on myos aina viranomaisen valvontakoodi. Suomessa valvotuista tuotteista 16yty-
va koodi on FI-A, FI-B, FI-C tai FI-D. Aurinkomerkki on luomun valvontamerkki
(Kuva 1). Se kertoo, ettd tuotetta valvoo suomalainen viranomainen EU:n luomu-
asetusta noudattaen. Luomuelintarvikkeen maatalousperdisista raaka-aineista vahin-
tddn 95% on tuotettu luonnonmukaisesti. EU:n luomumerkki (Kuva 2) eli tahka-
merkki kertoo, ettd tuote on valmistettu, jalostettu tai pakattu jonkin EU-maan luo-
muvalvonnan alaisena noudattaen EU:n luomuasetusta. (12 syyta valita luomu-esite.
2013.)

Kuva 2. EU:n luomumerkki (Ympériston www-sivut 2013).
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Suomi on sitoutunut edistdméan kestavaa kehitysta kulutuksen ja tuotannon keinoin.
Suomessa kulutuksen ja tuotannon haasteita ovat erityisesti ilmaston lampenemisen
aiheuttamat kasvihuonekaasupééstot, luonnonvarojen kulutuksen suuri maara ja li-

séantyvé jatteiden maara. (Kuluttajaviraston www-sivut 2012.)

Suomen kansa kuluttaa luonnonvaroja noin 100 tonnia asukasta kohti vuodessa. Se
on kaksi kertaa enemman kuin Euroopan maissa keskiméarin ja moninkertainen maa-
ilman keskiarvoon verrattuna. 1980-luvun alusta luonnonvarojen kayttdé on kasvanut
1,4-kertaiseksi. Kestdva kulutus tarkoittaa raaka-aineiden ja energian pienempad
kayttda. Se perustuu uusiutuviin energianlahteisiin ja se aiheuttaa mahdollisimman
vahan paastoja. Se aiheuttaa vahan jatteitd ja ne ovat kierratettavia. Kestava kulutus
on turvallista tuottajille, kuluttajille ja luonnolle. Se huomioi kehitysmaiden ja tule-

vien sukupolvien tarpeet. (Kuluttajaviraston www-sivut 2012.)

2.4 Ympéristomerkit

Oma erityinen ryhma ymparisto- ja eettisten vaittdmien ohella ovat erilaiset merkit ja
symbolit, joita kdytetddn kuvaamaan tuotteiden tai palveluiden ymparisto- tai eettisia
ominaisuuksia. Ymparistomerkit auttavat kuluttajaa valitsemaan tuotteita, jotka
kuormittavat ymparistda vahemmé&n kuin muut vastaavat tuotteet elinkaarensa aika-
na. Ympéristomerkkien tavoitteet ovat lisatd tietoa kuluttajille tuotteista ja kertoa
tuotteiden ymparistovaikutuksista. Kuluttajien tulisi suosia reiluja ympéristomerkke-
ja, koska ne tuotteet kuluttavat vahemman ymparistda elinkaarensa aikana. Y mparis-
ton vaikutukset on arvioinut neutraali osapuoli, joten tulokset ovat luotettavia. Ym-
paristomerkityt tuotteet ovat myos laadukkaita, koska ne ovat toimivia ja kestavia.
Nykyaan ymparistomerkittyja tuotteita 10ytyy kymmenista tuoteryhmistd. Yleinen
mielikuva ymparistomerkityista tuotteista on kallis hinta. Yleensa ymparistomerkityt
tuotteet eivat kuitenkaan ole niin paljon kalliimpia kuin muut vastaavat tuotteet. (Ku-
luttajaviraston www-sivut 2012.) Luomutuotteiden hinnat vaihtelevat tuotteittain,
sesongeittain ja myymalo6ittadin. Luomun tavoitteena ei olekaan halvin hinta vaan laa-
dukkaat tuotteet. (12 syyta valita luomu-esite. 2013.)
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Virallisia ympéristomerkkej& ovat pohjoismainen ymparistomerkki, EU:n ymparis-
tomerkki, EU:n energiamerkki ja viralliset luomumerkit. Epévirallisia merkkeja ovat
esimerkiksi yritysten omat merkit. kuten Raisio-ryhman hiili merkki, ympéristojar-
jestdjen merkit, eettiset merkit, kierratysmerkit, ulkomaiset ymparistomerkit ja epévi-
ralliset luomumerkit. Olemassa on my0s alkuperamerkkej4, mutta ne kertovat vain
valmistusmaan, eivat tuotteen ymparistovaikutuksia. (Kuluttajaviraston www-sivut
2012.)

2.4.1 Joutsenmerkki

Joutsenmerkki antaa luotettavaa tietoa tuotteiden ymparistévaikutuksista ja se auttaa
kuluttajia valitsemaa ympériston kannalta parhaita tuotteita ja palveluita. Joutsen-
merkityt tuotteet vahentdvat arjen ympéristokuormitusta. Joutsenmerkin tavoitteena
on vaikuttaa ympariston tilaan myonteisesti, visiona kestava kehitys. Kuluttajan osta-
essa Joutsenmerkittyja tuotteita han tukee yrityksid, jotka ovat edelldkavijoita ympé-
ristbasioissa ja ottavat ympériston huomioon yritystoiminnassaan. (Joutsenmerkki-
esite 2013.)

v,
Y./ 4

JOMAR

Kuva 3. Joutsenmerkki (Ymparistomerkkien www-sivut 2013).

Joutsenmerkki on viiden Pohjoismaan yhteinen ympéristomerkki, jolla on kriteerit
noin 70 eri tuoteryhmalle ja palvelulle. Joutsenmerkittyja tuotteita ja palveluita on
Suomessa tarjolla noin 1200. Joutsenmerkittyja tuotteita 10ytyy esimerkiksi siivouk-
seen, keittioon, toimistoon, vapaa-aikaan, arkeen, rakentamiseen ja sisustukseen seka
puutarhaan. Joutsenmerkista vastaa puolueeton ja voittoa tavoittelematon SFS- Ym-

paristomerkinté. (Joutsenmerkki-esite 2013.)
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Joutsenmerkin voi saada tuote tai palvelu, joka tayttaa tiukat, asiantuntijoiden laati-
mat ymparisto-, laatu- ja turvallisuusvaatimukset. Namé tarkat vaatimukset perustu-
vat elinkaariajatteluun, jolloin huomioidaan tuotteen raaka-aineen, valmistuksen,
kayton ja havittdmisen tai uusiokdyton ymparistovaikutukset. Vain vaatimukset 1&-
paisevét tuotteet ja palvelut saavat kayttdd Joutsenmerkkid. Vaatimuksia tarkenne-
taan 3-5 vuoden valein, ymparistotiedon ja tekniikan kehittyessa. Merkin vaatimus-
ten muuttuessa pitdd jo merkittyjen tuotteidenkin hakea merkkia uudelleen. (Jout-
senmerkki-esite 2013.)

2.4.2 Reilun kaupan merkKi

Reilun kaupan merkki on ehka tunnetuin merkki maailmassa. Reilun kaupan merkin
tavoitteena on parantaa tuottajien sosiaalisia ja taloudellisia olosuhteita (Kuluttajavi-
raston www-sivut 2012). Reilu kauppa on erilaista kauppaa. Reilun kaupan avulla
voimme auttaa kdyhia ihmisid ympéri maailmaa joka kerta mennessémme kauppaan.
Reilun kaupan tuottajat koyhisséd maissa saavat kohtuullisen korvauksen heidén tuot-
teistaan. Monissa tapauksissa he myos saavat yliméaaraista rahaa, reilun kaupan liséa,
investoidakseen yritykseen tai yhteisoon. Joten ostamalla Reilun kaupan tuotteita au-

tamme hitaasti lopettamaan kdyhyyden. (Litvinoffin & Madeley 2008, 8.)

FAIRTRADE

Reilu kauppa
Rejil handel

Kuva 4. Reilun kaupan merkki (Ympariston www-sivut 2013).

Reilun kaupan merkki takaa kuluttajille, ettd tuote on tarkastettu huolellisesti ja se on
sertifioitu. Se on riippumaton leima, joka lisatdan tuotteisiin vakuuttamaan, ettd vé-

h&osaiset tuottajat tekevat paremman kaupan. Kahvi oli ensimmainen tuote, joka sai
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Reilun kaupan sertifioinnin Hollannissa vuonna 1989. (Litvinoffin & Madeley 2008,
25.)

Maailmankauppojen ja reilun kaupan myymaldt saavat kuluttajat kampanjoimaan
globaalimman oikeudenmukaisuuden puolesta. Reilu kauppa on esimerkki siita, mi-
ten kansainvalisté liiketoimintaa voisi ja pitaisi tehdd. Viela 90-luvun lopussa asiak-
kaista olisi ollut liian vaikeaa ostaa mitdan reilun kaupan tuotteita supermarketeista,
ja ne ostettiin internetisté tai erikoisliikkeistd. Mutta reilu kauppa on osoittautunut
litan hyvéksi kaupaksi, joten suuret supermarketit eivéat voineet sivuuttaa sitd. Su-
permarketeissa tiedetaén, ettd myynti kérsisi, jos ei olisi mitaén reilun kaupan sertifi-
oituja tuotteita. Suomessa lahes jokainen kauppa, ja koko ajan kasvava joukko eri-
koistuneita kauppoja myy reilun kaupan tuotteita. (Litvinoffin & Madeley 2008,
163.)

Reilun kaupan tuotteita on monia muitakin kuin péivittaisruokatavaroita. VVuodesta
2006 on Suomessa myyty paljon erilaisia tuotteita, jotka on valmistettu reilun kaupan
puuvillasta. Nykyaan on myynnissa useita eri reilunkaupan tuotteita, kuten t-paitoja,
huppareita, farkkuja, laukkuja ja pumpulia. My6s Nanso on tuottanut Reilun kaupan
puuvillasta vaatemallistot ja Finlayson kodintekstiileja. (Litvinoffin & Madeley
2008, 163-164.)

2.4.3 Miksi valita luomu

Luomutuotanto on kestdvasti reilua. Siind luonnonvaroja kéytetddn oikeudenmukai-
sesti ja ymparistosta pidetdan huolta, jotta tulevatkin sukupolvet paasevét siita naut-
timaan. Luomutuotanto ympadri maailman toimii reiluuden periaatteella. Kaikki luo-
mutuotannossa mukana olevat tahot, maanviljelijat, jalostajat, jakelijat, kauppiaat ja
kuluttajat sitoutuvat siihen, ettd toiminta on oikeudenmukaista. (12 syytd ostaa luo-
mu-esite. 2013.)

Luomutuotteet ovat aina myds puhtaasti tuoretta, koska niissa ei sallita keinotekoisia
vari-, aromi-, ja makeutusaineita ja nain voidaan vélttdd monia keholle haitallisia li-

séaineita. Luomu on hyvaa, puhdasta ja lisdaineetonta ruokaa. Viljeltyjen luomutuot-
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teiden raikas, aito maku syntyy kasvien kasvaessa omaa luontaista tahtiaan luonnon
omien lannoitteiden avulla. (12 syyt& ostaa luomu-esite. 2013.)

Luomutuotannossa maan rakenne ja ravinnetasapaino pidetdan kunnossa luonnosta
saatavilla eloperéisilla lannoitteilla, esimerkiksi kompostoinnilla, karjanlannalla ja
viherlannoituksella. Luomutuotannossa oleellinen monipuolinen viljelykierto, jossa
samalla pellolla viljelladn vuorovuosin eri kasveja, huolehtii myds omalta osaltaan
maan viljavuudesta. Luomuviljelyn ja luomukarjatalouden vesistéjen kuormitus on
my0s tavanomaista viljelya pienempéa. Pelloilta vesiin huuhtoutuvien ja vesist0ja
rehevoittdvien ravinteiden maard on luomutuotannossa pienempi kuin tavallisessa
viljelyssd, koska ravinteet sitoutuvat varmimmin satoon. (12 syyta ostaa luomu-esite.
2013.)

Luomueldimet syovat aina lajilleen ominaista ravintoa. Luomurehu tuotetaan luo-
musaadosten mukaisesti ilman keinotekoisia lannoitteita tai kasvinsuojeluaineita.
Luomueldin voi myds hyvin, koska se saa elaa taytta elamaa luontaisella ja lajilleen

ominaisella tavalla. (12 syyta ostaa luomu-esite. 2013.)

Luomutuotantotapa vaikuttaa edullisesti ruuan ravintoainekoostumukseen ja valmis-
tuksessa séilytetddn raaka-aineiden omimmat ominaisuudet. Nain ollen luomua sy6-
dessé voi myos vélttaa kemiallisten aineiden ja&amié. Kehittyminen ja uuden kokeilu
ovat osa luomua, mutta uutta kokeillaan ainoastaan minimoimalla riskit. (12 syyta

ostaa luomu-esite. 2013.)

Luomutuotanto séilyttdd luonnon monimuotoisena. Tuotantoon kuuluva monipuoli-
nen viljelykierto parantaa yha useampien eldimien ja kasvien elinolosuhteita. Luo-
mutuotteen alkuperén voi myos jéljittdd jokaisen raaka-aineen tuottaneeseen maati-
laan asti. Kaikki ketjun toimijat ovat sitoutuneet noudattamaan luomun tuotantoehto-
ja ja rekisteroityvat luomuvalvontaan. Luomuruuan ostaja saa kaupan péaalle hyvan
mielen ja omatunnon. Luomua tuotetaan aina puhtaasti, ymparist6d, eldimié ja kaik-

kia ihmisid kunnioittaen. (12 syyta ostaa luomu-esite. 2013.)
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3 BRANDIT JA MAINONTA

3.1 Brandin maaritelmat

”Bréindi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisdd verrat-
tuna tavalliseen, nimettdméaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttdd saman tarkoituk-
sen.” (Laakso 1999, 22.)

Perinteisten brandimé&aritelmien mukaan brandi on nimi, ké&site, merkki, symboli tai
jokin muu ominaisuus, joka erottaa yrityksen markkinoivan tuotteen tai palvelun
muiden kilpailevien yritysten vastaavista tuotteista. Malmelinin mukaan on aika
unohtaa perinteinen, vanhanaikainen maaritelma ja korvata se uudella kokonaisval-
taisella kasityksella brandistd. Hanen mukaansa tulevaisuuden brandilla ei ole yhté ja
ainoaa, oikeaa maaritelmad. Perinteisen brandin maaritelman sijaan on tarked ym-
martaa eri kasitteet ja ilmiot, joilla brandia kuvataan. Uudenlainen, radikaali bréndi
muodostuu kaikesta siitd, mita yritys tekee, milta se nayttaa, miten se viestii, milta se
kuulostaa ja miten siitd puhutaan. Se ei ole tuote, nimi, merkki eikd logo. Se on
enemmankin organisaation ajattelutapa, joka ohjaa koko toimintaa seka viestintaa.
(Malmelin & Hakala 2011, 18.)

Nykyajan radikaaleille bréndeille on ominaista muuttaa koko toimialaa, markkinoin-
nin maailmaa, organisaatiota, kuluttajien mielid ja koko maailmaa. Tallaiset bréndit
luovat uusia ilmidité ja synnyttavat yhteisoja seka muokkaavat ja luovat uusia trende-
ja. Radikaali brandiajattelu edellyttda tuoretta ajattelutapaa ja uudenlaista keskustelua
brandien merkityksestd. (Malmelin & Hakala 2011, 18.)

Bréndiajattelu on yleistynyt nopeasti yrityksisséd. Markkinoinnin ja mainonnan suun-
nittelun painopiste on 1980-luvun puolivalista alkaen siirtynyt tuotteista mielikuviin.
Perinteisesti brandid pidetadn kulutustuotteiden markkinoinnin ja mainonnan keino-
na. Brandilld on kuitenkin suurempia, kauaskantoisempia taloudellisia seurauksia,
kuten esimerkiksi vaikutuksia sijoittajien mielikuviin yrityksen tulevaisuudesta. Ai-
neettomat tekijat ovat aina vaikuttaneet merkittavésti yritysten menestymiseen, mutta

vasta viime aikoina niiden arvioinnin valineet ovat kehittyneet. Aineettoman varalli-
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suuden arviointi on edelleen vaikeaa, mutta yleisesti voi sanoa, ettd monien yritysten
arvosta yli puolet perustuu aineettomiin tekijoihin. Nakyva osa tata aineetonta paa-
omaa ovat brandit. (Malmelin & Hakala 2011, 26.)

Lisa Sounio madrittelee kirjassaan Brandikés hyvan bréndin perheenjéseneksi tai ys-
tavaksi, aidoksi ja omaperaiseksi. Bréandi on kohteen herdttdma mielikuva ja itse tuo-
te tai asia. Sounion mukaan bréndi koostuu kahdesta osasta, ulkoisesti nékyvista
osista kuten pakkauksesta ja ulkonadstd seka sielusta, henkilon tai tuotteen persoo-
nasta, taustasta, historiasta ja kéytoksesta. Brandin ulkoisesti ndkyvat osat on helppo
luoda visuaalisin ja viestinnan keinoin. Sielun tavoittaminen on hankalampaa, koska
siind taytyy paljastaa myos heikkouksia. Bréandi voi olla mité vain, ihminen, tuote,

palvelu, puolue, maa, kyld, kaupunki tai ihminen. (Sounio 2010, 24.)

Vihred brandi on kyseessa silloin, kun brandiin liitetdén joitakin ekologisia ominai-
suuksia. Téallaisella vihredlla brandilld yritys voi vedota kuluttajien huoleen ympéris-
ton tilasta ja erottaa tuotteen positiivisella tavalla kilpailevista tuotteista. (Pallari
2009, 30.)

3.2 Kaikki viestit vaikuttavat brandiin

Yrityksen ensimmdinen brandip&atds on liikeidea. Mitd ainutlaatuisempi liikeidea,
sitd paremmat lahtokohdat bréandin rakentamiselle. Ainutlaatuiselle liikeidealle on
helpompi suunnitella kKiinnostavaa ja erottuvaa viestintad. Yksi tarkeimmista syista,
ostaa tuote, tydskennelld yrityksessd, aloittaa yhteistydkumppanuus tai tehda sijoi-
tuspéatos, on houkutteleva bréndi. Yritysten keskindisen kilpailun koventuessa asi-
akkaista, yhteistybkumppaneista, median kiinnostuksesta, tyontekijoista ja rahoitta-
jista on syy, miksi pitad erottautua mielenkiintoisena ja haluttavana brandina. (Mal-
melin & Hakala 2011, 76-77.)

Jokainen yrityksen p&&tds on viesti. Liikeidea on yrityksen ensimmadinen viesti, mut-
ta myos yksi tarkeimmistd brandia koskevista p&atoksistd. Samalla tavalla kaikki
muut yrityksen liiketoiminnalliset ratkaisut viestivat. Mielikuva-ajattelun sisaistaneet

yritykset miettivat aina, mita paatokset viestivat tyontekijoille, asiakkaille ja muille
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sidosryhmille. Yrityksen kaikkea toimintaa ja viestintdd pitéa tarkastella yrityksen
brandin ndkokulmasta. (Malmelin & Hakala 2011, 79.)

Bréandi, imago ja maine ovat lahikasitteitd, joista on lukemattomia epamaaraisia mie-
likuvia, maarittelyja ja voimakkaita mielipiteitd. Kortesuon mukaan maine ja imago
ovat heijastuksia brandistd, mutta ne syntyvét eri tavoin. Maine muodostuu varjon
tapaan toisten kokemien ominaisuuksien myota eli se muodostetaan tietoisemmin
kuin imago. Imago muodostuu suoraan koettujen ominaisuuksien my6ta, mutta myos
tulkitsijan omien asenteiden ja tunteiden sek& ennakkoluulojen perusteella. (Kortesuo
2011, 8-9.)

Kilpailuetua pyritaan luomaan erottumalla. Mitd enemman yrityksella on erottuvuus-
tekijoitd, sitd suurempi on saavutettu kilpailuetu. Toisaalta on paljon helpompaa ja
tehokkaampaa keskittyd vain muutamaan erottuvuustekijaan. Kilpailuedun saavutta-
minen (Kuvio 1) edellyttdd erottuvuustekijoiden maarittelyn, mittaamisen, rakenta-

misen ja toimimisen.

A

toimi - erottuvuustekijoita vah-

vistavasti

rakenna — tyokalut ja menetelmat
mittaa - niiden tila
@
maarita - erottuvuustekijat
Kuvio 1. Kilpailuedun saavuttaminen (Taipale 2007, 17).

Kun koko organisaatio ymmartéa bréndin arvot ja tavoitteet, brandista voidaan vies-

tid johdonmukaisesti. Kaikki yrityksen tiedostaen ja tiedostamatta lahettdamaét viestit
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vaikuttavat brandiin. Myos se, etta yritys ei viesti, viestii. Parhaimmillaan viestinta
muodostaa kilpailuetua markkinoilla ja pahimmillaan vélinpitdmattomasti viestimi-
nen tai viestimatta jattdminen aiheuttaa yritykselle vahinkoa. (Malmelin & Hakala
2011, 73.)

Viestintd kehittadd litketoimintaa ja se on investointi yrityksen tulevaisuuteen. Hyva
viestinté lisaa yrityksen tuotteiden ja palveluiden kysyntéa ja se saa tuotteista halut-
tavampia. Vahvalle ja innovatiiviselle bréandille on helpompi rakentaa tuloksellista
viestintad, kestavia konsepteja ja huomiota heréttavia kampanjoita. (Malmelin & Ha-
kala 2011,74.)

3.3 Mainonta

Bergstrom maéarittelee mainonnan seuraavasti: Mainonta on maksettua ja tavoitteel-
lista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista tai yleisista asiois-
ta. Mainonnassa kaytetdan joukkotiedotusvélineitd tai viestitddn muuten suurelle
joukolle samanaikaisesti. Mainossanoman lahettdja tulee tunnistaa sanomasta.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 280.)

Mainonta on yksi viestinnan, markkinointiviestinndn muoto. Mainonnan kohderyh-
mat ovat jalleenmyyjét, ostajat ja kayttajat. Sen tavoitteena on antaa tietoa, heréttada
Kiinnostusta ja ostohalua sekd muokata asenteita ja myyda. Mainonnan keinoja ovat
muun muassa mediamainonta, esimerkiksi tv, radio ja lehdet. Myds suoramainonta ja

toimipaikkamainonta ovat mainonnan keinoja. (Bergstrom & Leppénen 2007, 274.)

Vaikka mainonnalla on monia muotoja ja kayttétarkoituksia, sen tavoitteet ovat aina
liiketaloudellisia. Mainonnalla pyritdan aina edistdmaan tuotteen, palvelun tai yrityk-
sen kiinnostavuutta. Mainontaa voi olla niin kutsuttua business to business-
mainontaa, jolloin mainostetaan toiselle yritykselle tai kuluttajamainontaa, jolloin

ostaja on yksittdinen ihminen. (Malmelin 2003, 20.)

Markkinointiviestinndn ja mainonnan suunnittelussa kdytetddn apuna AIDASS- ja

Dagmar-malleja (Kuvio 2 ja 3). Néissa malleissa perusajatuksena on, ettd jokaiselle
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portaalle lisatdan tavoitteet ja mietitdén keinot, joilla tavoite saavutetaan. Jokaisessa
vaiheessa seurataan tavoitteiden toteutumista k&ytannossa ja tarpeen tullen viestinta-

keinoja muutetaan seuraavalla portaalla. (Bergstrém & Leppanen 2007, 275.)

AIDASS-mallissa (Kuvio 3) attention tarkoittaa huomion herattdmistg, interest mie-
lenkiinnon herattdmisté ja desire ostohalun herattdmistd. Action saa asiakkaan osta-
maan, satisfaction varmistaa asiakkaan tyytyvaisyyden ja service tarjoaa lisdpalveluja

sekd kannustaa uusintaostoihin. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 275.)

Uusi osto A
Vakuuttuminen
Osto

Paremmuus

Tuntemus

Tietoisuus

Tietdmattomyys

Kuvio 2. Dagmar-porrasmalli (Bergstrom & Leppénen 2007, 275).

Service

Satisfaction

Action

Desire

Interest

Attention

Kuvio 3. AIDASS-porrasmalli (Bergstrom & Leppanen 2007, 275).
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Mainonta on yrityksen maksamaa, 1ahinnd joukkotiedotusvélineita hyvaksi kayttavaa
viestintad, jonka tarkoituksena on saada aikaan myyntid. Mainontaa suunniteltaessa
otetaan huomioon tuote, kohderyhma ja kilpailutilanne. Mainonnan kohderyhmalla
tarkoitetaan ryhmaé, jolle yrityksen mainos on suunnattu ja joihin mainoksella pyri-
taan vaikuttamaan. Kohderyhmié voi olla ensisijaisia ja toissijaisia. Ensisijaiset ovat
niitd, joille tuote on ensi k&dessa tarkoitettu ja toissijaisia ne, joihin vaikutetaan vélil-
lisesti. (Isokangas & Kinkki 2006, 224.)

Kohderyhmé vaikuttaa mainontaan monella tapaa. Isokankaan mukaan tarkeimmat
tekijat ovat:

- onko kohderyhmé nyKyisté vai potentiaalista ostajakuntaa

- mitka ovat kohderyhman ominaisuudet

- segmentit

- omaksumisprosessit.

(Isokangas & Kinkki 2006, 224.)

Mainonta eri muodoissaan on usein yrityksen tarkein viestintdkeino. Joukkotiedotus-
ta kaytetaan varsinkin silloin kun kohderyhmaé on erittéin laaja. Mainonta on kuiten-
kin nykyaan yha enemman kohdistettua jollekin tietylle rajatulle kohderyhmalle, ku-
ten ekologisuudesta tai luomutuotteista kiinnostuneille. (Bergstrom & Leppanen
2007, 280.)

3.3.1 Aikakauslehtimainonta

Aikakauslehti-ilmoittelulla pyritaan pitkdaikaiseen mielikuvan muodostamiseen tuot-
teesta, palvelusta tai yrityksestd. Nykyaan useilla ilmoituksilla pyritddn houkuttele-
maan asiakas yrityksen verkkokauppaan etsiméén lisétietoa ja tilaamaan tuotteita.
(Sipila 2008, 138.)

Aikakauslehtien vahvuus muihin mainontakeinoihin ja -kanaviin verrattuna on mai-
nonnan kohdennettavuus. Mainostaa voi jossain tietyn toimialan lehdessa tai erikois-

harrastelehdessé. Vaatekaupat mainostavat muotilehdissa ja sisustus- ja rakennusalan
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kaupat sisustus- ja lifestyle-lehdissa. Aikakauslehtimainonta on myds tehokkaampaa,
koska asiakas on itse omilla rahoillaan ostanut tai tilannut lehden ja on kiinnostunut
lehden sisallosta. (Sipila 2008, 138.)

Aikakauslehtid ilmestyy téll4 hetkelld 2819, joten mainostajilla ja lukijoilla on todel-
la valinnanvaraa. Bergstromin mukaan keskivertosuomalainen seuraa saannéllisesti
15 eri aikakauslehted. Aikakauslehdiksi luokitellaan lehdet, jotka ilmestyvéat vahin-
tdén nelja kertaa vuodessa ja enintaan kerran viikossa, ovat kenen tahansa tilattavis-
sa, eivatka sisdlla padasiassa vain mainoksia tai hinnastoja. Bergstrom jakaa aika-

kauslehdet neljaén paaryhmaan:

Yleistlehdet

Ammatti- ja jarjestélehdet
Harraste- ja erikoislehdet
Asiakaslehdet

A wnp e

Yleis6lehdet ovat suurelle yleis6lle suunnattuja valtakunnallisia yleisaikakauslehtid,
kuten Apu, Seura ja Aku Ankka. Yleis6lehdilld on laaja lukijakunta ympéri Suomen
ja ne tavoittavat monenlaisia kuluttajia. Ammatti- ja jarjestdlehtia ovat muun muassa
Talouselamd, Fakta, Tehy ja Opettaja. Néiden lehtien avulla tavoitetaan tiettyjen
ammattiryhmien ja toimialojen tyontekijoita seké paattéjié ja vaikuttajia. Harraste- ja
erikoislehdet kuten Tekniikan Maailma, Veikkaaja, Voi Hyvin tavoittavat tietysta
aiheesta kiinnostuneet ja innokkaat harrastajat. Erikoislehtiin kuuluvat myds mielipi-
delehdet kuten Image. Viimeiseen paaryhméén, asiakasryhmaan kuuluvat Pirkka,
Yhteishyvda ja Kultaraha-lehdet. Lehdissa kerrotaan uutuustuotteista, kanta-
asiakkaiden eduista ja niissa tarjotaan paljon erilaisia palveluja. Nailla lehdill4 on
paljon lukijoita ympéri Suomen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 290.)

Mainosvélineend aikakauslehti on hitaampi kuin sanomalehti. Aikakauslehdet ilmes-
tyvat harvemmin ja niiden ilmoitustila on varattava viikkoja etukateen. Nopeatem-
poinen tarjousmainonta ei siis sovi aikakauslehtiin. Aikakauslehtimainonta on kui-
tenkin sanomalehtimainontaa pitk&vaikutteisempaa. Lehtid luetaan useamman ker-
ran, sdilytetddn, lainataan kavereille ja sukulaisille sekd vaihdellaan ystavien kesken.

Aikakauslehti on valtakunnallinen media, joka tavoittaa kuluttajia ympéri Suomea.
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Mainokset on painettu hyvélle paperille ja vérilliset mainokset onnistuvat yleensa
hyvin. Tamén vuoksi aikakauslehdet sopivat hyvin imago- ja yrityskuvamainontaan.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 291.)

Aikakauslehti-ilmoituksen suunnittelussa tulee ottaa huomioon mediaymparisto eli
se, millaiseen lehteen ilmoitus on menossa ja kenelle mainos on suunnattu. Yleista
on, etta yksi ja sama mainos on monessa eri alan ja kohderyhmén lehdessa, mutta se
ei ole suotavaa. Mainosta ymparoivét viestit, artikkelit, vaikuttavat aina siihen, miten
mainoksen savy ja sisélto peilautuvat lukijalle. Mitad paremmin nd&mé& on huomioitu

suunnittelussa, sitd paremmin mainos toimii. (Sipilad 2008, 139.)

Lehtimainoksen tekemisessa kaytetdan erilaisia tehokeinoja kuten ilmoituksen koko
ja muoto, otsikot ja ilmoitusteksti, kuvien ja varien kaytto, yrityksen logo ja iskulau-
seet, asettelu ja kehystys sekd ilmoituksen sijoittaminen. Néiden tehokeinojen avulla
pyritddn saamaan juuri kohderyhméén kuuluvan kuluttajan huomio. limoituksen tar-
koitus on saada mahdollinen ostaja huomaamaan mainos, lukemaan se ainakin tar-
keimmiltd kohdilta ja toimimaan halutulla tavalla, kuten tulemalla liikkeeseen ja os-
tamaan mainostettu tuote. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 292.)

3.3.2 Sanomalehtimainonta

Suomalaiset lukevat paljon sanomalehtid, kun kokonaislevikkid verrataan vakilu-
kuun, Suomi on maailmantilastossa kolmas, Norjan ja Japanin jalkeen. Useimmiten
sanomalehdet tilataan kotiin kestotilauksena, péinvastoin kuin muualla Euroopassa.
Yleensd sanomalehdet luetaan heti aamulla ja niista etsitdan vinkkejé ja tarjouksia
paivan ostoksiin. Sanomalehdet voidaan ryhmitell& esimerkiksi ilmestymistiheyden
mukaan. Pdivélehdet ilmestyvat 4-7 kertaa viikossa ja toiset harvemmin, 1-3 kertaa
viikossa. Sanomalehdet voidaan ryhmitella myos levikkialueen mukaan, pédékaupun-
kilehdet, maakuntalehdet, aluelehdet ja paikallislehdet. Suomessa ilmestyy télla het-
kelld 203 sanomalehted, joista noin 50 ilmestyy 4-7 kertaa viikossa. Suomessa jul-
kaistaan my6s poikkeuksellisen paljon paikallislehti&, jotka ovat hyva keino tavoittaa
paikallisia asukkaita. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 284-285.)
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Sanomalehtimainonnan liséksi Suomessa ilmestyy suuri joukko ilmaisjakelu- ja nou-
tolehtid. Naita jaetaan tietylla alueella ilmaiseksi kaikkiin kotitalouksiin tai ne voi
ottaa mukaansa kahviloista, juna-asemilta ja yleisilta paikoilta. Lehtien julkaisu pe-
rustuu mainosmyyntiin ja ne ilmestyvat vahintdén kaksi kertaa kuukaudessa. Sano-
malehtimainonnassa on yleista kayttaa ilmoitusliitteitd, jotka ovat suosittuja kauppa-
ketjujen keskuudessa. Mainosvalineend sanomalehti on nopea, paikallinen seka luo-
tettava. Sanomalehtimainontaa voidaan myds kohdistaa tietyille kohderyhmille esi-
merkiksi lehtien eri aluepainoksien, teemapéivien tai eri aihepiirien kuten urhei-

lusivujen avulla. (Bergstrom & Leppénen 2007, 285-286.)

Sanomalehtimainonnan suuri ongelma on mainoksen lyhyt vaikutusaika. Sanoma-
lehdet ovat usein kertakaytttavaraa, joten mainonnan on toimittava tehokkaasti ja
nopeasti. Painotekniikan vuoksi mainokset eivat myoskadn ole yhtd nayttavia kuin
aikakauslehdissé. Sanomalehdet toimivat parhaiten alueellisessa ja paikallisessa mai-
nostamisessa, koska ne eivat tavoita koko Suomea. Lehdet kuitenkin tutkivat lukija-
kuntaansa hyvin tarkkaan ja osaavat auttaa mainostajaa I6ytdimaan mahdollisimman

tehokkaan tavan saavuttaa kohderyhma. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 287.)

4 TUTKIMUKSEN TAVOITE JA VIITEKEHYS

4.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen péatavoitteena on selvittdd, miten aikakauslehtid kaytetddn ekologisen
markkinoinnin viestintdkanavana. Toinen kysymys, johon tutkimuksessa haetaan
vastausta, on: miten paljon aikakauslehdista 16ytyy ekologisten ja ymparistoystaval-

listen tuotteiden mainoksia?

Tarkoituksena on tutkia viitta eri aikakauslehted ja selvittdd niist4 ekologisten mai-
noksien méarat. T&man jalkeen tutkitaan lehdissd mainostaneita yrityksia tarkemmin
ja niiden liikeideoita ja imagoa. Néité4 on tarkoitus verrata mainoksissa annettuun tie-

toon. Tulokset analysoidaan ja niiden perusteella tehdaan péaatelmié.
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Pienempind tutkimustavoitteina on selvittaa:
- Loytyyko ekologisuutta huomattavasti enemman jostain tietyn alan lehdest&?
- Eroaako tdman alan tai lehden kohderyhma muiden lehtien kohderyhmista?

- Kaytetddnkd mainoksissa samoja termejé ostajan houkuttelemiseksi?

4.2 Teoreettinen viitekehys

Teoreettisessa viitekehyksessa (Kuvio 3) on opinnéytetyon keskeiset ké&sitteet asetet-
tu kaavion muotoon. Ensimmainen késite on ekologinen markkinointi, joka vaikuttaa
yrityksiin yhteiskuntavastuun muodossa. Ekologinen markkinointi vaikuttaa myods
lehtimainontaan ymparistbmainonnan muodossa ja kuluttajiin yleisena tietdamyksena
ympdristOasioista. Yritykset mainostavat paljon eri alojen aikakauslehdissa lehti-
mainonnalla. Aikakauslehtien mainoksissa nékyy erilaiset yritysten bréndit, jotka
vaikuttavat kuluttajiin. Lehtimainonta siis vaikuttaa kuluttajiin brandien avulla. Yri-
tykset pyrkivét vaikuttamaan kuluttajiin ympdaristomarkkinoinnin ja ymparistémerk-

kien avulla.

EKOLOGINEN MARKKINOINTI

Yhteis l&vmsﬁum

YRITYKSET

Ymp#ir e merkit it
Ymp#rist rkkimoimtt

Kuvio 3. V||tekehys.

Ymp#&rt simomta

LEHTIMAINONTA
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5 TUTKIMUKSEN AINEISTO

Tutkimuksen aineisto on valittu lehtien ekologisuuden perusteella. Lehdisté etsittiin
mainoksia, joissa oli markkinoitu ekologista, ympéristoystavallista tai vihreaa tuotet-
ta tai yritystd. Lehtien valinnassa kriteerina oli se, ettd lehdesta piti 16ytya vahintaan
yksi ekologisen tuotteen mainos. Lehtien kohderyhmat ovat melko samanlaisia ja
lehdet ovat p&aasiassa kaikenikaisille naisille suunnattuja. Aineisto valikoitui osaksi
myos tutkimuksen tekijadn omien mielenkiintojen ja lukutottumusten mukaan. Tydn

tekija lukee ainakin osaa tutkimuksen aineistona olleista lehdisté séannéllisesti.

Kéytannossé lehtien valinta toteutettiin lukemalla ja selaamalla lehti&, jotka tyon te-
Kija on tilannut, ostanut tai saanut ystévilta ja tuttavilta. Myd6s Laitilan Kirjaston ai-

kakauslehtien valikoimaa tuli luettua tutkimustarkoituksessa.

5.1 Olivia-lehti

Olivia on kerran kuussa ilmestyva naistenlehti, jota julkaisee Bonnier Publications.
Lehdelld on lukijoita 152 000, joista naisia on 143 000 ja miehid 9 000. Olivia antaa
lukijoilleen vinkkeja muun muassa kosmetiikkaostoksiin seka tyopukeutumiseen ja
kertoo tavallisten naisten tarinoita. (Bonnier Publicationsin www-sivut 2013.) Olivia-
lehden kohderyhmd on kolmekymppiset naiset, joiden kysymyksiin Olivia pyrkii
vastaamaan. Olivian péaatoimittaja on Mari Paalosalo-Jussinméki. (Olivia-lehden

www-sivut 2013.)

Olivia-lehden numeroa 3/2013 kéytetddn tutkimusaineistossa. Lehti on suuri muoti-

numero, jossa on 164 sivua kevatta ja meikkiopas.

5.2 Me Naiset

Me Naiset on Sanoma Magazines Finland Oy:n julkaisema naisille tarkoitettu viikko-
lehti. Suomen suurin naistenlehti mainostaa olevansa koukuttava ja hyvantuulinen

paketti tdynné kiinnostavia ihmisia ja ilmioita sekd upeaa lifestyled. Lehden péatoi-
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mittaja on Johanna Lahti. Lehdell& on lukijoita 439 000, joista 382 000 naisia ja
57 000 miehid. 25 prosenttia lukijoita on 50-64 -vuotiaita. Sanoma Magazinen mu-
kaan yhdelld lehdellda on lukukertoja 3 ja lehden lukemiseen naiset kayttavat aikaa

keskimaarin 67 minuuttia. (Sanoma Magazines Oy:n nettisivut 2013.)

Tutkimuksessa kéytetddn Me Naisten 7/2013 numeroa. Lehdessd on muun muassa

kevéan ihana kauneusopas ja 46 ideaa rentoon kaupunkimuotiin.

5.3 Plaza Koti

Plaza Koti on moderni lifestyle-lehti sisustuksesta ja muotoilusta kiinnostuneille ku-
luttajille. Lehdessa on paljon teemanumeroita, kuten kylpyhuoneen remontointi tai
uuden keittion inspiroivat ratkaisut. Jokaisessa numerossa esitellddn 3-4 erilaista
pohjoismaista kotia. Plaza Kotia julkaisee Plaza Publishing Group. Plaza Koti on
my06s Suomen suurimpien sisustusmessujen, Habitaren, pddmediakumppani. Lehden

paatoimittajana on Anne Melart. (Plaza Publishing Oy:n www-sivut 2013.)

Tutkimusaineistossa kédytetdan Plaza Koti-lehden 1/2013 numeroa. Numerossa esitel-
l4&n 2013 trendit sisustukseen sekéd persoonallisia talvikoteja, jarkevia talopaketteja

seké energiatehokkaita koteja.

5.4 Unelmien Talo & Koti

Unelmien Talo & Kaoti- lehted julkaisee A-kustannus Oy. Lehti on Idamminhenkinen
ja kodikas sisustuslehti. Lehti tarjoaa helposti toteutettavia, edullisia ja ihania sisus-
tusideoita kotiin ja keittioon sekd vinkkeja puutarhaan. Lehti tarjoaa vinkkeja koko
perheen tarpeisiin ja se kannustaa itse tekemiseen. Lehden pé&atoimittaja on Johanna
Falck ja sen lukijamaara on 84 000. Lukijoista 71 000 on naisia ja 13 000 miehid. (A-

lehtien www-sivut 2013.)

Tutkimusaineistossa kaytetddn Unelmien Koti & Talo lehden 2/2013 numeroa. Siina
esitelladn hurmaavia koteja, inspiroivia kylpyhuoneita seké helppoja herkkuja hiihto-

lomalle.
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5.5 Kodin Kuvalehti

Kodin kuvalehti on suositelluin ja pidetyin naistenlehti, joka puhuttaa ja koskettaa.
Lehden kohderyhma on laaja, 25-54 -vuotiaat naiset. Lukijalle tarke&& ovat koti, per-
he ja laheiset. Lehti tarjoaa lukijalle arvokasta, omaa aikaa. Kodin kuvalehdesta 10y-
tyy vinkkejé ruuanlaittoon seké sisustamiseen ja vahvoja tarinoita. Lehdelld on luki-
joita 568 000, joista 464 000 on naisia ja 104 000 miehid. Lukukertoja yhdelle leh-
delle kertyy 2,9 ja aikaa lehden lukemiseen naiset kayttavat keskimaarin 82 minuut-
tia. Kodin kuvalehden paatoimittaja on Minna McGill ja sité julkaisee Sanoma Ma-

gazines Finland Oy. (Sanoma Magazines Oy:n www-sivut 2013.)

Tutkimuksen aineistossa kaytetadn Kodin Kuvalehden 3/2013 numeroa. Numerossa
on muun muassa 25 sivun ruokaekstra ja siina esitelldan valloittava poikamiehen
boksi.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tama opinnaytety6 on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullinen tutkimus
on kokonaisvaltaista tiedonhankintaa ja aineisto kootaan todellisissa tilanteissa. Tut-
kimuksen tarkoituksena on aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu.
Laadullisissa tutkimuksissa kéytetddn usein teemahaastatteluja, osallistuvaa havain-
nointia, ryhmahaastatteluja seka erilaisia analyyseja. Tutkimuksen kohdejoukko vali-
taan kvalitatiivisessd tutkimuksessa tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotannalla.
Tallaisessa tutkimuksessa tutkimussuunnitelma muokkaantuu koko ajan tutkimuksen

edetessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 160.)

Tutkimusmenetelmalla tarkoitetaan niita keinoja, tapoja ja kéytantoja, joilla havain-

toja eli aineistoa kerataan. Menetelmié ovat esimerkiksi teemahaastattelut, haastatte-
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lutyylit ja kyselylomakkeet. Menetelmén valintaa ohjaa usein se, minkélaista tietoa
etsitdan ja kenelté tai misté sité etsitadn. (Hirsjarvi ym. 2007, 178-179.)

Siséllénanalyysi on tekstianalyysia, jossa etsitdadn tekstin merkityksia. Sisallénana-
lyysissa aineistoa tarkastellaan eritellen ja yhtaldisyyksia ja eroja etsien seka tiivista-
en. Siind tarkastellaan tekstimuotoisia tai sellaiseksi muutettuja aineistoja. Tallaiset
aineistot voivat olla melkein mité tahansa, kirjoja, artikkeleja, haastatteluja, puheita
tai keskusteluja. Siséllonanalyysin tarkoituksena on muodostaa tutkimuksen kohtees-
ta tiivistetty, yleinen ja selked kuvaus kadottamatta sen sisdltdmad informaatiota.
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 105-106, 110.)

Siséllénanalyysin yhteydessa puhutaan usein myos sisallon erittelysta. Sisallon eritte-
ly on kommunikaation ilmisisallon objektiiviseen, systemaattiseen ja méaéarélliseen
kuvailuun soveltuva tutkimustekniikka. Siin& tiedot keréatddn sanallisessa muodossa,
sanallisina ilmaisuina tai maaréllisessa muodossa, luokiteltuina ja tilastoituina. Sisal-
I6n erittelylla tarkoitetaan siis erilaisten dokumenttien analyysia, jossa on kuvattu
kvantitatiivisesti tekstin siséltod ja siséllonanalyysilla tarkoitetaan pyrkimysté kuvata
dokumenttien sisaltod sanallisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 106-107.)

Tassa opinnaytetyossa kaytetddn tutkimusmenetelména siséllonanalyysia. Se tarkoit-
taa sitd, ettd tutkimuksen aineistoa ryhmitell&an ja siitd etsitdan yhtéléisyyksia ja ero-
ja. Tutkimusaineistosta muodostetaan tiivistetty ja selked kuvaus. Tutkimusaineisto

on pieni ja se on valittu tarkoituksenmukaisesti.

6.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kaikessa tutkimustoiminnassa pyritdén vélttdamaan virheitd tutkimustuloksissa. Laa-
dullisen tutkimuksen luotettavuudesta 10ytyy monia eri kasityksia tutkimuksen luo-
tettavuuteen liittyvistd kysymyksistd. Usein tutkimusmenetelmien luotettavuutta ka-
sitellddn validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Luotettavuuden arvioinnissa tulee ottaa
huomioon ainakin seuraavat asiat:

- Tutkimuksen kohde ja tarkoitus

- Tutkijan omat sitoumukset
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- Aineiston keruu

- Tutkimuksen tiedonantajat

- Tutkimuksen kesto

- Tutkimuksen raportointi.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 140-141.)

6.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin vuoden 2013 tammikuun ja huhtikuun vélisend aikana. Tutki-
musaineiston kerdd@minen aloitettiin jo tammikuussa, mutta tutkimukseen perehdyt-
tiin tarkemmin vasta huhtikuussa. Raportin Kirjoittaminen jatkui viel& toukokuun al-
kuun asti. Tutkimuksen aineistoksi valittiin melko samalle kohderyhmélle suunnattu-
ja lehti, joista 16ytyi v&hintaan yksi ekologinen mainos. Lehtien kohderyhmana oli-
vat kaikenikdiset naiset. Tutkimuksen aineisto on sellaista, jota tutkimuksen tekija
itse lukee melko sadnndllisesti. Lehdisté etsittiin mainoksia, jotka sisélsivat joitakin

ekologisuuteen ja ymparistoystavallisyyteen liittyvia termejé.

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

7.1 Tutkimuksen tuloksia

Tutkimuksessa kaytettiin viitta eri alojen lehtid. Mukana tutkimusaineistossa olivat
Olivia-lehti, Plaza Koti, Unelmien Talo&Koti, Me Naiset ja Kodin Kuvalehti. Mai-
noksia 16ytyi kaiken kaikkiaan 11 kappaletta. Plaza Koti lehdessé oli 7 mainosta ja
kaikissa muissa 1 kappale per lehti. Tassa kappaleessa tutkittiin myds yrityksen omia
nettisivuja, liikeideaa sekd imagoa ja niit4 verrattiin mainokseen. Tarkoitus oli selvit-

t&4 vastaako yrityksen liikeidea ja imago mainoksessa annettuja lupauksia ja tietoja.
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7.1.1 Boomerang

Olivia lehdesta 3/13 loytyi yksi ekologinen mainos. Kyseessd on sivulla 100-101
oleva Boomerangin kierratysmainos (Kuva 5). Mainoksessa kannustetaan palautta-
maan Boomerang-vaatteet myymaldihin, jolloin vastineeksi saa alennuskupongin.
Mainoksessa kerrotaan paljon palautettujen tuotteiden uusiokaytosta sekd Boome-
rang Effect-konseptista, joka lanseerattiin Ruotsissa vuonna 2008. Mainoksen mu-
kaan myymal6ihin on jo palautettu 8000 vaatetta. Mainoksessa kerrotaan myds Suo-

men ensimmaisen Boomerang -myymalan avaamisesta Turkuun.

BOOMERANG ON TEHTY KIERTAMAAN

Kuva 5. Boomerangin mainos (Olivia-lehti 3/13, 100-101).

Boomerang on skandinaavinen muotibrandi. Yritys uskoo asioiden saavuttamiseen
yksikertaisuudella. Boomerangilla uskotaan ajattomaan muotiin, ei nopeasti ohime-
neviin trendeihin. Vaatteiden inspiraatio tulee Skandinaavian saaristosta, Kallioista,
merestd ja ikuisesta luonnonkierrosta. T&lla tavoin, neulepaita ndyttaa paalla yhta
hyvalta tdndan kuin silloin kun se ostettu ja takki sopii sinulle yhta kauniisti tdnaan
kuin eilenkin. Boomerangin filosofian kulmakivi on: kierrdtyssysteemi, jossa he uu-
delleenkéyttavat ja kierrattavat niin paljon kuin mahdollista. N&in he saastavat maa-
pallon voimavaroja ja luovat muotia, joka on kestavéa ja ajanhermolla. (Boomeran-

gin www-sivut 2013.)
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Boomerang on kehittdnyt Boomerang Effectin, joka tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat
voivat palauttaa vanhat Boomerang vaatteet myymal6ihin kun eivat niitd enda halua
kayttdd ja vastapalveluksena asiakas saa -10% alennuskupongin seuraavaan ostok-
seen. Osa palautetuista tuotteista myydaan Boomerang Vintagena ja toiset kéytetaén
uudestaan Boomerang Home- mallistoissa. Yritys etsii ja kehittdd myds koko ajan
uusia keinoja Kkierrattdd. Sama ideaa kéytetddn myOs Boomerangin Junior-
mallistoissa. Kun lapset kasvavat, jadvét vaatteet pieniksi. Naméa pieneksi jaaneet
vaatteet voi palauttaa myymaéldihin ja kiitokseksi asiakas saa alennuksen sopivan ko-
koisista vaatteista. (Boomerangin www-sivut 2013.)

Yksi Kruunu lisda on Boomerangin pitkdaikainen rahankerdys-kampanja voittoata-
voittelemattomille organisaatioille. Ohjelmassa yritys pyoristaa tuotteiden hinnat Ia-
himp&&an kruunuun ja lahjoittaa ylijadman valituille organisaatioille. Joka sesonki he
valitsevat organisaation, joka tydskentelee parantaakseen ihmiselamad, ymparistoa
tai maailmaa. Vuoden 2011 syksyna lahjoituskohde oli UNICEF ja sen hyvanteke-

vaisyystyo Afrikassa. (Boomerangin www-sivut 2013.)

Yksi Boomerangin perusajatuksista on kohtele muita, kuten toivot itseédsi kohdelta-
van. Boomerangilla uskotaan tydntekijoiden vapauteen, kunnollisen palkan maksuun
ja tydnantajan vastuuseen. Yritys on huolellinen ja tarkka tyoskentelyolosuhteista, he
tukevat inhimillisia tyGaikoja, he eivat kdyta lapsitydvoimaa, he eivat hyvaksy syrjin-
tdd ja he kunnioittavat ammattiliittoja seka tyontekijoiden oikeutta jarjestaytya.

(Boomerangin www-sivut 2013.)

7.1.2 Jamera

Toinen mainos oli Plaza Kodin 1/2013 numerossa. Jameré-kivitalojen mainos (Kuva
6), 1oytyy sivulta 21. Mainoksessa mainostetaan Jameran kivitalojen olevan iattémén
kauniita, toimivia ja kestavid. Jamerélta saa yksilollista arkkitehtisuunnittelua talopa-
ketin hintaan. Talojen rakennusmateriaali on kevytbetonia, jonka etuja ovat kosteu-

denkesto, ekologisuus, paloturvallisuus, tyostettavyys, yksiaineisuus ja homehtumat-
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tomuus. Talopakettien talojen mainostetaan kestavan hyvin aikaa, niiden kerrotaan

olevan turvallisia asua ja markkinoiden halutuimpia viela vuosien jalkeenkin.

Kuva 6. Jameran mainos (Plaza Koti 1/13, 21).

Aeroc Jamerd on 1970-luvulta asti kehittdnyt yksinkertaista ja helposti ymmarretta-
vaa rakennusjarjestelmad, joka mahdollistaisi pelkistetyt kustannustehokkaat ratkai-
sut ja arkkitehtuurisesti monimuotoiset ja ylelliset rakennukset. (Aeroc Jamera Oy:n

www-sivut 2013.)

Nettisivujen mukaan Jdmera-kivitalot tehd&an kevytbetonista, joka tayttad monet ra-
kennustekniset ominaisuudet. Se toimii kantavana rakenteena, sen [ammaneristysky-
ky on hyvd, materiaali on kosteusteknisesti taysin turvallinen sekd myos paloturvalli-
nen ja energiatehokas. Tampereen teknillisen yliopiston tutkimuksen mukaan ohut-
muuratuissa kevytbetoniseinissé ei ollut kylmasiiloja eika vuotopaikkoja edes raken-
nuksen ik&antyessd. Massiivinen runko tasaa ulkoilman lammdonvaihteluita. Kevytbe-
toni myds imee itseensd auringon lampodsateet ulkoseindsta ja katosta. N&in ollen ta-
méa lampd véhentdd muuta lammitystarvetta 6isin. (Aeroc Jamerda Oy:n www-sivut
2013.)
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7.1.3 HB Kivitalot

Plaza Koti lehden sivulla 25 on kolmas ekologinen mainos (Kuva 7). HB Kivitalot
mainostaa kaytannollisid, moderneja ja energiatehokkaita kivitaloratkaisuja. Mainok-
sessa toivotetaan tervetulleeksi kotiin ja painotetaan miten Kivitalo saastaa energiaa.

Mainoksessa kehotetaan tutustumaan yrityksen energiatehokkaaseen talomallistoon

ja tilaamaan esite nettisivuilta.

Tervetuloa kotiin!

Tutustu HB Kivitalojen energiatehokkaaseen

isimm
‘www.hbkivitalot.fi

B8 kivitalot

Kuva 7. HB Kivitalojen mainos (Plaza Koti 1/13, 25).

Nettisivuilla kehotetaan nelididen tehokkaaseen kayttdon ja mainostetaan uuden su-
kupolven kivitaloja. HB Kivitalot Oy on luotettava ja osaava, kotimainen kivitalopa-
kettien toimittaja. Yritys on osa HB-betoniteollisuus Oy:td, joka on yksi Suomen be-
tonituoteteollisuudenyrittdja. Yritys mainostaa huipputeknistd tuotantolinjaa ja yli
40-vuoden kokemusta alalla. Tuotteet ovat korkealuokkaisia ja sertifioituja, henkils-
t0 asiantuntevaa ja organisaatio toimiva. Talla hetkelld yritys toimii koko Suomessa,
mutta tarkoituksena on laajentaa myds Baltiaan ja Pohjoismaihin. (HB Kivitalot Oy:n

www-sivut 2013.)

HB Kivitaloissa hyddynnetaan harkkorakentamisen etuja, massiiviset kiviseinat eris-
tavéat tehokkaasti ulkoa tulevat aanet seké talon sisaiset danet. Yrityksen mukaan ki-
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vitalo on oikein tehtynd kustannustehokas, energiaa sadstdva ja kestava niin hometta
kuin pakkasta vastaan. (HB Kivitalot Oy:n www-sivut 2013.)

7.1.4 Lamposssit

Plaza Koti lehden 1/2013 sivulta 39 16ytyy tutkimuksen neljas mainos. Kyseessa on
Lampoéassien maaenergiajarjestelmédn mainos (Kuva 8). Lampdassien jarjestelman
avulla voi lammittag, jaadhdyttad ja tuottaa lammintéd kayttovetta helposti ja edullisesti
koko vuoden. Kayttdessd maahan varastoitunutta ilmaisenergiaa sadstetdan ymparis-
téa ja luonnonvaroja. Mainoksessa kehotetaan menemaan nettisivuille valitsemaan
juuri sinulle sopivin kokonaisuus Ldmpdassien maalampoépumppu-, viilennysyksik-
ko- ja aurinkokerainmallistoista. Yritys mainoksen takana on Suomen Lampdpump-
putekniikka Oy Lapualta. Mainoksessa on kadytetty suomalaista avainlippu-merkkia,

joka tarkoittaa sitd, ettd tuote on valmistettu Suomessa.

Ji=3 LAMPOASSA

Energiaa maasta

etta helposti ja
rastoitunutta ilm
ymparistod fa luonnonvaraja.

ja
www.lampoassa.fi

Kuva 8. Lampdassien mainos (Plaza Koti 1/13, 39).

Nettisivuilla mainostetaan erittdin huoletonta lammittamista ja turvallista valintaa.
Siella kerrotaan myds miten La&mpoassa-maaldmpoépumput ovat lammittdneet suoma-
laisia koteja jo yli 30 vuoden ajan. La&mp0dassa — energiaa maasta, on yrityksen isku-

lauseena nettisivuilla. Ladmpodassdn maaenergiajarjestelma on kokonaisuus, jolla



41

lammitet&an ja jaédhdytetddn kiinteistoja, seka tuotetaan lamminté kayttovetta. Jarjes-
telmd on oivallinen ratkaisu omakotitaloon, rivitaloon ja kerrostaloon. Maaener-
giajarjestelmé koostuu lammaénkeruuputkistosta, maalampdpumppuyksikdstd, lam-
monjakojarjestelmastd, lampiman kéayttdveden tuottamisesta, jadhdytysyksikosta se-

k& aurinkokerdimesté. (Suomen Lampopumpputekniikka Oy:n www-sivut 2013.)

Yritys mainostaa, ettd 75% tdystehoisen maaldmmon kokonaisenergian tarpeesta
saadaan luonnosta. Maalamp6 on rahaa sééstava tehokas lammitysratkaisu. Edullinen
ja ekologinen energiantuotanto on térked asia, jonka merkitys kasvaa koko ajan.
Lampoéssd on valmistanut ja kehittdnyt jo vuosikymmenid laadukkaita maaener-
giajarjestelmid. Nyt niilla lammitetddn ja jadhdytetddn jo yli 20 000 kotia ja muita
Kiinteistdja Suomessa ja Euroopassa. Lampdassilla on kattava ja osaava jalleenmyyn-
tiverkosto ympari Suomen, jotka hoitavat myynnin ja asennuksen. (Suomen L&mpo6-
pumpputekniikka Oy:n www-sivut 2013.)

7.1.5 Jukkatalo

Plaza Koti lehden 1/2013 numerosta I6ytyy tutkimuksen viides mainos sivulta 60.
Jukkatalo mainostaa omaa, ainutlaatuista, yksilollistd ja muuttovalmista kotia (Kuva
9). Mainoksessa ohjeistetaan tutustumaan uuteen talokirjaan nettisivuilla. Mainok-
sessa kerrotaan Jukkatalon olevan arkkitehtuuriltaan nayttava, kaytdnnollinen asua,
energiaystavallinen ja kotimaista huippulaatua. He mainostavat vield toimittavansa

yhdella sopimuksella, kiintealla hinnalla ja tarkalla muuttopaivalla.



42

v- -~ ~
'S e
- "‘;’v&

Oma ja ainutlaatuinen,
yksilollinen muuttovalmis koti.

Kuva 9. Jukkatalon mainos (Plaza Koti 1/13, 60).

Nettisivuilla Jukkataloa mainostetaan helpoksi tavaksi rakentaa ja uskomattoman
edulliseksi talopaketiksi. Jukkatalo-talopaketit valmistaa vuosikymmenten kokemuk-
sella Pyhannan Rakennustuote Oy. Yritys on osa suurta suomalaista puualan konser-
nia, mika takaa korkealaatuiset raaka-aineet ja ajantasaisen, ammattitaitoisen raken-
tamisen. Tuotantokapasiteetti on talla hetkelld 1600 taloa vuodessa. (Jukkatalon

www-sivut 2013.)

Jukkatalolla on 10 kohtainen energiansaastoohjelma, johon kuuluu tarpeiden mukai-
nen omakotitalo, seindrakenteet, katto, lattia, tiiveys, ikkunat ja ovet sek& ilmanvaih-
to, tulisija ja energiansééstoohjeet. Nettisivujen mukaan rakentamisen energiankulu-
tus Suomessa on 39 % kokonaisenergiankulutuksesta. Jukkatalon energiansadstamis-
ohjelman tavoitteena on olla edistdmassé energiansaastda ja auttaa rakentajia teke-

maan saastoon liittyvid paatoksia. (Jukkatalon www-sivut 2013.)

7.1.6 Design-talo

Plaza Koti lehden 1/13 numeron sivulla 72 Design-talo mainostaa Suomen ostetuinta
muuttovalmistaloa (Kuva 10). Mainoksessa kerrotaan yrityksen toteuttaneen jo 4000

ainutlaatuista kotia. Mainoksessa kerrotaan Design-talon olevan yksil6llinen ja omis-
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tajansa nékdinen. Yli 20 vuoden kokemuksella jatkuva tuotekehitys takaa talojen
energiatehokkuuden nyt ja tulevaisuudessa.

Suomen ostetuin
muuttovalmistalo 2012

Doy s s et i ity VNN DESIRNTALE F

wmlyPW&W‘MFW 7 coti 2 T_Am

Kuva 10. Design-talon mainos (Plaza Koti 1/13, 72).

Yrityksen wwwe-sivuilla mainostetaan energiatehokasta kotia, jonka merkityksen
ymmartaa kun vertaa energiasyopon ja energiatehokkaan kodin lammityskuluja. Ta-
loa saa nimittad matalaenergiataloksi silloin, kun se kuluttaa korkeintaan 80 % nor-
maalit maaraykset tayttadvan talon lammitysenergiasta. Design-talon malliston kaikKki
talomallit tayttavat matalaenergian vaatimukset. Seinissé ja katossa on 25-50 sentti-
metrid villaa ja alapohjassa 20 senttimetrid styroksia. Kaikissa taloissa on myos ko-
timainen A-luokan ilmanvaihtokone, joka lammittdd ulkoilman ennen kuin tyontaa
sen sisélle. Koska Design-Talo valmistaa talon alusta loppuun itse, se voi luvata, etta
muuttovalmis koti tdyttdd matalaenergiatalon vaatimukset. (Pohjolan Design-Talo
Oy:n www-sivut 2013.)

7.1.7 Sunseal Oy

Plaza Koti lehdess& 1/13 sivulla 76 on tutkimuksen seitsemés mainos (Kuva 11). Si-
vulla mainostetaan Sunseal Screen -kaihtimia. Kaihtimet poistavat kuumuutta muttei

maisemaa. Sunseal kaihtimien kerrotaan rullautuvan helposti ylos, olevan turvalli-
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nen, pitkaikéinen ja huoltovapaa, tyylikas, tehokas ja my0s energiatehokas ratkaisu
jadhdytyksessa.

UUTUUS!

Sunseal Screen -kaihdin

r

1K POISTA
KuuMuUs
»

-
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Lisdtietoja: www.sunseal.fi

Kuva 11. Sunsealin mainos (Plaza Koti 1/13, 76).

Sunseal Oy on erikoitunut energiatehokkaisiin Sunsystems-aurinkosuojiin. Sunsys-
tems on Suomen johtavia aurinkosuojalaitteiden valmistajia ja tukkuliikkeité ja se on
erikoitunut energiatehokkaisiin aurinkosuojiin seka niiden ohjausjarjestelmiin. Au-
rinkosuojauksella saadaan aikaan selvaa sadstod jaahdytyksessa. Liséksi oikein suun-
nitellulla auringonvalon hallinnalla saadaan tilaan paljon toimivuutta ja viihtyvyytta
sekd luodaan tunnelmaa. Sunsystems Oy on mukana energiatehokas koti-
kampanjassa ja se on Aurinkosuojaus Ry:n j&sen. (Sunsystems Oy:n www-sivut
2013.)

7.1.8 Kardonar

Plaza Koti lehden 1/13 numerossa sivulla 87 on tutkimuksen kahdeksas mainos.
Mainoksessa mainostetaan bioenergia ratkaisuja kayttavaa Kardonar-yritystd, joka
valmistaa pellettitakkoja. Mainoksessa mainostetaan pellettitakkojen olevan mukavaa
ja edullista 1ampoé (Kuva 12).



45

KARDONAR

Pellettitakat

Pelletskaminer

Ravelli

Kuva 12. Kardonarin mainos (Plaza Koti 1/13, 87).

Kardonar on vuonna 2005 perustettu yritys Bromarvista, Tammisaaresta. Yritys pe-
rustettiin edistimaan bioenergian kayttod lammityksessa. Tuotevalikoimassa on kor-
kealaatuisia ja helppokayttoisid pellettipolttimia, pellettitakkoja ja kokonaisia pellet-
tilammitysjarjestelmié. Nettisivujen mukaan pellettilammityksen kannattavuus on
talla hetkellda parempi kuin koskaan ennen. Taman hetkisten hintojen mukaan pellet-
tilammitykselld saastad yli 50 % lammityskuluissa jos verrataan sitd 6ljyyn ja sah-
kodon. Pelletin hinta on vakaa ja riippumaton kansainvalisisté konflikteista, mitka taas
vaikuttavat sahkon ja 6ljyn hintaan. Puupelletti on my6s kotimainen ympéristoysta-

vallinen polttoaine. (Kardonarin www-sivut 2013.)

7.1.9 Oras

Kodin Kuvalehden 3/13 numerossa on sivulla 15 Oraksen hanamainos (Kuva 13).
Mainoksessa mainostetaan Oraksen Cubista -alyhanoja. Alyhanat antavat vettd vain
sen verran kuin tarvitset, sen lampdisend kuin tarvitset. Tuloksena on ylivertainen
hygienia seka merkittavasti vettd ja energiaa saastava ratkaisu. Alyhanalla vetti kay-
tetd&n vain sen verran kuin tarvitaan. Oras mainostaa itsedan kayttajaystavallisena ja
huippumuotoilijana. Mainoksessa mainostetaan myos reseptikisaa, jonka voittaja saa

alyhanan.
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Osallistu reseptikisaan —
voit voittaa dlyhanan!

ofG

WWW.0ras.com

Kuva 13. Oraksen mainos (Kodin Kuvalehti 3/13, 15).

Oras on suomalainen, raumalainen hanojen valmistaja. Oras on kayttajaystavallisten,
vettd ja energiaa saastdvien talotekniikan vesijarjestelmiin kuuluvien tuotteiden ke-
hitt4ja, valmistaja ja markkinoija. Oraksen arvoja ovat asiakastyytyvaisyys, sitoutu-
minen ja uudistuminen. Oras-tuotteet ovat laatusertifioituja. (Oraksen www-sivut
2013.)

Korkea teknologia ja ekologisuus ovat Oras-alyhanojen menestystarinan paatekijoita.
Pitkdaikaisen kehitys- ja tutkimustyon tuloksena Oras tuo markkinoille ratkaisuja,
jotka ovat uudenlaisia ja innovatiivisia veden ja energian saastossa seka kayttajaysta-
vallisyydessd. Ensimmaiset Oraksen vettd ja energiaa sadstévat hanat tulivat markki-
noille jo 1970-luvulla. 1990-luvulla markkinoilla esiteltiin Oraksen ensimmaiset

kosketusvapaat dlyhanat. (Oraksen www-sivut 2013.)

Lammin ja puhdas vesi on jokaiselle suomalaiselle jo melkein itsestdanselvyys, mut-
ta vedenkayton kustannukset saattavat silti tulla joillekin yllatyksend. L&mmin vesi
voi aiheuttaa jopa yli kolmanneksen kotitalouden energiankulutuksesta. Vuonna
1976 syntyi ensimmainen vettéd ja energiaa saastdva vipuhana ja silloin jo ekologi-
suus oli Oraksella tuotekehityksen ytimessa. Ekologisuus nékyy ekonapilla varuste-
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tuissa perusvipuhanoissa, huipputarkoissa termostaateissa ja elektronisissa hanoissa.
Ekonappi toimii hanasta tulevan veden l&ammaon rajoittimena, joten kuumaa vetta tu-
lee vain nappia painamalla, miké on lapsiperheissa ja ik&déntyvien kodeissa turvalli-

suustekija. (Oraksen www-sivut 2013.)

Oras on vuonna 1945 perustettu perheyhtid. Oraksella on tehtaat Suomessa seka Puo-
lassa, mutta paakonttori sijaitsee Satakunnassa, Raumalla. Yritys tydllisti vuonna
2012 noin 900 henkildd ja sen liikevaihto oli 131,1 M€. Oraksen visiona on olla
elektronisten hanojen markkinan todellinen omistaja Euroopassa. (Oraksen www-
sivut 2013.)

7.1.10 K-Rauta

Me Naiset lehden 7/13 numerossa on ymparistoystavéllinen mainos sivulla 102.
Mainoksessa mainostetaan K-Rautaa (Kuva 14). Mainoksen mukaan K-Rauta Drea
Builder on energiaosaaja ja mukavan asumisen asiantuntija. Mainonnassa kaytetaan
iskulausetta: ”Kuluta energiaa ladulla, anna kotisi sddstii sitd”. Mainoksessa kannus-
tetaan tulemaan paikan paalle K-Rautaan tapaamaan energiaosaajia. Mainoksen mu-
kaan K-Rauta auttaa parantamaan asumismukavuutta, sdastdd rahaa, nostaa kodin

arvoa ja samalla véhan pelastaa maailmaakin.

KULUTA ENERGIAA LADULPR
ANNA KOTISI SAASTAA'SITAS

Ia anna kotisi energian hiihdella taivaan
avanna asumismukavuutta, saasta raha

‘nosta kodin arvoa, Samalla pelastat viela = =
maaglule heti tapaamaan

Testaa, miten
voit saastaa:

www.k-rauta.fi DREAM BUILDE

Kuva 14. K-Raudan mainos (Me Naiset 7/13,102).

Nettisivuilla yritysta mainostetaan rakentajan, sisustajan ja remontoijan rautakauppa-

na. Sitd mainostetaan kansainvalisend rautakauppaketjuna, jossa on laajat valikoimat
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seka parhaat kokonaispalvelut ja -ratkaisut kilpailukykyiseen hintaan. K-Rauta toimii
Suomessa, Ruotsissa, Virossa ja Vengjalla sekd Latviassa. Myymaéloitd on yhteensa
92 ja henkilokuntaa 5000. K- Rauta-ketju on osa Rautakeskoa ja Kesko-konsernia.
(K-Raudan www-sivut 2013.)

Yhteiskuntavastuun ja ymparistéasioiden kerrotaan olevan yritykselle tarkeita. Yritys
huolehtii oman toimintansa ympéristévaikutuksista ja haluaa auttaa asiakkaita teke-
maan vastuullisia valintoja. Ymparistdasiat nakyvéat jokapdivaisessd toiminnassa ja
ympéristokauppamallin avulla kaupat pyrkivét pienentdmadn omaa ymparistokuor-
mitustaan. (K-Raudan www-sivut 2013.)

K-ympéristokaupan toimintamalli on kehitetty K-kauppiasliiton, Keskon sek& Suo-
men luonnonsuojeluliiton yhteistydssd. YK:n kestdvan kehityksen kokouksessa
vuonna 2002 palkittiin Keskon toimintamalli yhten& parhaista kumppanuusohjelmis-
ta. Ympdristokaupat toimivat huomioiden ympéristondkokulmat ja ne pyrkivat tehos-
tamaan toimintaansa seké palvelemaan asiakkaita paremmin. Kaupalla on myds oma
ympéristopolitiikka ja siihen liittyvd ymparistdohjelma, jonka toimenpiteistd vastaa
koko henkildstd ymparistovastaavien ohjeistuksessa. (K-Raudan www-sivut 2013.)

Kauppojen on noudatettava toimintamallia ja niiden pitaa lapdaista asiantuntijan suo-
rittama tarkistus saavuttaakseen K-ymparistokauppadiplomin. Ensimmaéiset K-
Raudat saivat K-ympdristokaupan diplomin vuonna 2001. Tarkoituksena on vahentaa
toiminnan negatiivisia ymparistovaikutuksia muun muassa lajittelemalla jatteet te-
hokkaasti ja saastdmalld energiaa. Myos henkilokunnan tuotekoulutuksissa paneudu-
taan ymparisténakokohtiin sekd tuotteen oikeaan kéayttéon ja huoltoon. Henkilokunta
osaa myo6s neuvoa asiakkaita valitsemaan ymparistdlle vdhemmaén haitallisen tuot-
teen ja tuotteiden oikean kierrattdmisen sek& turvallisen havittdmisen. (K-Raudan

www-sivut 2013.)

Yrityksen nettisivuilla voi my0s testata oman kodin energiatehokkuutta ja saada sii-
hen vinkkejé suunnittelusta asennukseen. Energiatehokkuudella tarkoitetaan pienem-
péé energialaskua ja puhtaampaa ymparistda. Ennen kaikkea se tarkoittaa my6s mu-
kavampaa asumista lampimassé ja turvallisessa kodissa. Tarjolla on energiatehokkai-

ta ikkunoita ja ovia, ilmaisenergiaa huomioiva lammitysjarjestelma, hyvia lam-
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moneristeitd sek& energiatehokkaita ilmanvaihtoja, veden kulutusta ja lammitysta
séastavid ratkaisuja ja energiatehokkaita laitteita ja valaisimia. (K-Raudan www-
sivut 2013.)

7.1.11 Parhaat lamp6pumput

Unelmien Koti ja Talo lehden 2/2013 lehdessa sivulta nelja 16ytyy Parhaat LAmpo-
pumput yrityksen mainos (Kuva 15). Mainoksessa luvataan, ettd yritys pitad huolta,
etta asiakkaan ostama l&mpopumppu on tarpeisiin paras mahdollinen ja aina oikein
asennettu. Mainoksessa on nelja erilaista ilmalampdpumppua tarjoushinnoin. Lam-

pépumppuja mainostetaan tuntuvalla energiansaéstolla ja hyvélla hyétysuhteella.

e ME PIDAMME HUOLEN
: N SITA ETTA OSTAMASI
=—=T544'] LAMPOPUMPPUON
Sﬂlﬁ!g,l,gumﬂ TARPEESEESI PARAS
ASIE == )f MAHDOLLINEN JA AINA

OIKEIN ASENNETTU!

HITACHI Premium -
Lok

HITACHI YUTAKI
i h :

2050€

HITACH!  SANYD  inmova 3

Kuva 15. Parhaat lamp6pumput mainos (Unelmien Talo & Koti 2/13, 4).

Nettisivuilla kerrotaan paljon energiataloudellisesta lammitysmuodosta ja kannuste-
taan valitsemaan edullinen lammitys laadukkailla lampdpumpuilla. Tuotteet on jaettu
kolmeen ryhmééan, ilmalamp6pumput, vesi- ja ilmaldmpopumput sekd maalampo-
pumput. Nettisivujen mukaan valitsemalla [ammitysmuodoksi ympéristoystavallisen
lampdpumpun asiakas tekee sijoituksen tulevaisuuteen ja sééstéda samalla selvaa ra-

haa. (Parhaiden l&ampdpumppujen www-sivut 2013.)
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Parhaat lampdpumput.fi on sertifioitu asiantuntijaliike ja se edustaa laadukkaita, tes-
timenestyjid, jotka soveltuvat hyvin Suomen oloihin. Valikoimiin kuuluu Sanyo, Hi-
tachi ja Innova. Asiantuntijaliikkeista saa ammattitaitoista apua sopivan lampopum-
pun valintaan seké asennukset ja huollot. Jalleenmyyjia 16ytyy ympari Suomen noin

70. (Parhaiden lampdpumppujen www-sivut 2013.)

7.2 Mainosanalyysi

Mediatuotannon perustavoite on, ettd sisallot eli tuotteet saavat yleisonsé ja kéytta-
jansd. Aina tavoite ei kuitenkaan ole saavuttaa mahdollisimman suurta yleisté ja
kayttdjamaaraa, vaan tarkoitus on tavoittaa pienempid kohderyhmia eli segmentteja,
joilla on riittavésti maksukykyé tuotannon yllapitdmiseen. Mainonta on yksi media-
tuotannon tarkeimpid osia. Sanomalehdet ja televisio saavat suurimman osan tuotois-
taan mainoksista, joten lehtien ja kanavien on houkuteltava sisalléllaan niin mainos-
tajia kuin kuluttajiakin. (Nieminen & Pantti 2012, 85.)

Viestintd tutkimuksen kohteena voidaan jakaa kahteen osaan, viestinnan siirto ja
viestinnan yhteisyys. Tassa tutkimuksessa keskitytdan tutkimaan viestinnan siirta-
mistd. Siirtonakokulmasta viestintd on eri sanomien eli informaation, ajatusten ja ar-
vojen siirtdmistd mainonnan keinoin lahettdjaltd vastaanottajalle. Siirtomallin paa-
painopiste on lahettdjan tavoitteissa vaikuttaa vastaanottajaan. (Nieminen & Pantti
2012, 135.)

Mainosanalyysissd on ryhmitelty mainokset taulukon muotoon eri kriteerein (Tau-
lukko 4). Kriteerit olen valinnut Malmelinin (2003, 162-163) mukaan. Mainoksia
tutkiessa ja suunniteltaessa on tarkedd miettid mainostetaanko yritysté vai jotain tiet-
tyd, yksittéista tuotetta. Mainoksen tarkoitus voi olla myds yrityksen tai tuoteryhmén
brandin rakentaminen. Tallgin harvoin mainostetaan yksittaisté tuotetta vaan tarkoi-
tuksena on luoda yrityksestd mielikuvia ja parantaa sen imagoa ja mainetta. Tunnis-
tettavuus on myos tarkedd mainoksessa. Mainoksen lahettdjd, mainostava yritys pitaa
olla tunnistettavissa. Mainoksen kohderyhméé voidaan myos arvioida mainoksen pe-
rusteella. Mainostekstissé voi suoraan lukea viitteita siit4, kenelle mainos on kohdis-

tettu. My6s mainoksen kuvat voivat myos mielikuvien kautta kertoa kohderyhmasta.



o1

Yhtena kriteering oli myds mainoksessa esiintyvat myyntiargumentit. Téhan on koot-
tu mainoksen keskeisimmat termit, joilla pyritddn vaikuttamaan ja vakuuttamaan

mahdollinen ostaja.

Ensimmaisessd sarakkeessa kysytddn mainostetaanko mainoksessa yritysta vai tuo-
tetta. Toisessa sarakkeessa kysytédan, onko mainoksen tarkoitus brandin rakentami-
nen. Pyritd&dnkd mainoksessa siis luomaan mielikuva paremmasta, jos ostaa tuotteen.
Tunnistettavuus kohdassa pohditaan, onko mainoksen lahettdja tunnistettavissa. Té-
man jalkeen perehdytédan kohderyhmaéan ja siihen tuodaanko mainoksessa esiin jokin
tietty kohderyhma. Myyntiargumentit kohtaan on valittu termit, joilla tuotetta tai yri-
tystd mainostetaan. Viimeisissa kohdissa olisi arvioitu, onko mainonta maksettua ja
onko kyseessd mainoskampanja. Koska kyseesséa ovat lehtimainokset, ne ovat tieten-
kin maksettua mainontaa eikd yksik&éan tutkimuksen mainoksista ollut osa laajempaa
mainoskampanjaa, joten on ndma kohdat jatetty taulukosta pois. (Malmelin
2003,162-163.)
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Yri- Brandin Tunnistet- | Kohderyhma Myyntiar-
tys/ rakennus | tavuus gumentit
tuote?
Boome- | Yritys Brandin | Tunnistetta- | Ajattomuuttaja | Skandinaa-
rang rakenta- va klassisuutta ar- | visuus, klas-
minen vostavat sisuus, kier-
ratys
Jamera | Yritys | Mielikuva. | Tunnistetta- | Yksilollisyytta ja Toimiva,
Live your va laatua arvosta- kestiva,
dream valle energiate-
hokas, kau-
nis, turvalli-
nen
HB- Yritys | Mielikuva. | Tunnistetta- City-ihmiset Kaytannolli-
Kivita- Kodik- va Syys, ener-
lot kaampi giatehok-
kivitalo kuus
Lampo6- | Tuote Ei kumpi- | Sekava, mut- Saastoja kai- Suomalainen
assat kaan ta tunnistet- paavalle
tava
Jukka- | Yritys Brandin | Tunnistetta- | Kdytannollisyyt- | Ainutlaatui-
talo rakenta- va ta arvostavalle | suus, yksilol-
minen linen, koti-
mainen
Design- | Yritys | Molemmat | Tunnistetta- | Yksilollisyytta | Suomen os-
talo va arvostavalle tetuin 2012,
muuttoval-
mis
Sunseal | Tuote Ei kumpi- | Tunnistetta- | Tyylikkyyttdja = Huomaama-
Oy kaan va helppoutta ar- | ton, tyylikas,
vostavalle tehokas
Kar- Tuote | Ei kumpi- | Tunnistetta- | Mukavuudenha- | Mukavuus,
donar kaan va luiselle edullisuus
Oras Tuote | Molemmat | Tunnistetta- | Kokkaajille, hy- Alykkyys,
va gieniaa arvosta- | ekologisuus,
ville hygieeni-
suus
K- Yritys | Molemmat | Tunnistetta- | Mukavuudenha- | Energiaosaa-
Rauta va luiselle ja, asiantun-
tija
Parhaat | Tuote Ei kumpi- | Sekava, tun- Suomalaisille, | Asiantuntija
lampo- kaan nistettava saastajille
pumput

Taulukko 4. Mainosanalyysi.
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Tutkimukseen haettiin vastauksia myds ympéristomarkkinoinnin mainosanalyysin
kysymyksien avulla. Kysymykset ovat muokattu Suomen Ymparistoopisto Syklin

www-sivuilta.

1. Onko mainoksessa ympéristdargumentteja ja ovatko ne asiallisia ja oikeita?
Boomerangin mainoksessa on kaytetty termié kierratyspuuvilla ja siind puhutaan ma-
teriaalin Kierrattdmisesta seka raaka-aineiden uudelleenkdytostd. Jamerd mainostaa
kivitalojensa olevan kestdvia niiden rakennusmateriaalin, kevytbetonin vuoksi. Ter-
meja ovat kestéva, ekologisuus, kosteudenkesto ja homehtumattomuus. HB-Kivitalot

kayttdd mainoksessaan termeja energiatehokas ja energiansaastaminen.

Lampoéssien mainoksessa ei ole suoranaisesti ymparistovaittdmida, mutta siind on
kerrottu maaenergiajarjestelmastd, ilmaisenergiasta ja ympariston seké luonnonvaro-
jen saastamisestd. Jukkatalo mainostaa itseddn energiaystavallisend. Design-talo
mainostaa energiatehokkuudella. Sunseal mainostaa Sun Screen kaihtimien olevan

energiatehokkaat.

Kardonarin mainoksessa mainostetaan vahasanaisesti bioenergia ratkaisuja. Oras
mainostaa energiaa ja vettd sddstavaa ratkaisua seké ekologista teknologiaa. K-Rauta
kayttdd mainoksessa termid energiaosaaja, kannustaa pelastamaan maailmaa ja aut-
taa, ettei energia hiihd& taivaan tuuliin. Parhaat l&mpopumput mainostaa tuntuvaa

energiansaastoa.

2. Onko ymparistovaittdmilla vaikutusta ostopééatokseen?
Boomerangin mainoksessa olevilla ymparistotermeill& on varmasti vaikutusta osto-
paatokseen. Toki asiakkaita houkutellaan my6s palautetusta tuotteesta vastineeksi
saatavalla alennuksella. Jamerdn mainoksen ympaéristétermit ovat muiden Kivitalopa-
kettimyyjien kanssa melko yhtenevét, joten en usko niiden vaikuttavan kauheasti.
Toki, jos asiakas vertaa kivitaloa ja puutaloa, ovat mainoksessa kerrotut kivibetonin
edut tarkeédt ja saattavat vaikuttaa ostopadtokseen. HB-Kivitalojen mainoksessa kéy-
tetyt termit vaikuttavat varmasti ostajiin. Energiatehokkuus ja energiansadstaminen

ovat houkuttelevia ymparistosté kiinnostuneille asiakkaille.
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Lampoéassien mainoksen termeilld on varmasti vaikutusta ostopaatokseen. Erityisesti
sana ilmaisenergia, kerdd huomiota. Jukkatalon kayttdma termi energiaystavallinen
on ainut mainoksessa kéytetty ymparistovaittdma, joka yksittain tuskin vaikuttaa os-
topéatokseen. Designtalon kéayttdma ymparistovaittama energiatehokas vaikuttaa os-
tajiin, koska yritys panostaa siihen jatkuvalla tuotekehitykselldan. Sunseal kaihtimien
energiatehokkuus tuskin vaikuttaa ostopédatokseen. Uskon niiden vaikutuksen ja

energiatehokkuuden olevan pieni verrattuna normaaleihin kaihtimiin.

Kardonarin kayttamalla termilla bioenergia ratkaisuja ei varmasti ole tuntuvia etuja
ostopaatoksen tekoon. Oraksen dlyhanoilla kdytetddn vettd vain sen verran ja sen
lampdisend kuin tarvitaan. Taten sééstyy energiaa ja vettd, ajattelematta. Uskon, ettéd
nama vaikuttavat ostopéatokseen, koska vetta sdastyy kayttajan huomaamatta. K-
Raudan mainoksella on varmasti merkitysta ostopédatokseen. Mainoksessa mainoste-
taan yritystd, ei tuotetta, jossa on energiaosaajat, asiantuntijat auttamassa asiakasta
valitsemaan energiaa saatavat ratkaisut kotiin. Parhaat lampopumput mainoksen pie-
ni tuoteteksti, jossa kerrotaan energiansaastosta saattaa olla merkittava kriteeri osta-

jalle.

3. Millaisia mielikuvia mainoksessa heratetaan?
Boomerangin mainoksessa luodaan mielikuvia skandinaavisista, ajattomista, klassik-
kovaatteista. Vanhojen palautettujen Boomerang-vaatteiden uusiokayttd Boomerang-
Home ja Vintage-mallistoissa herattda varmasti myds mielikuvia kuluttajissa. Jame-
ran mainos herattdd mielikuvan iattomén kauniista ja kestavasta kivitalosta. Kuvassa
olevalla talolla pyritddn luomaan mielikuvaa arjen luksuksesta. HB-Kivitalot herattaa
mainoksessaan mielikuvan kaytdnnollisen, modernin ja energiaa séastavan kivitalo-

ratkaisun valitsemisesta.

Lampdodssien mainoksessa pyritdén herattdmaan mielikuva suomalaisesta ilmaisener-
giasta. Jukkatalo herattdd mainoksellaan mielikuvan kaytannéllisestd, muuttovalmiis-
ta ja kotimaisesta asumisesta. Designtalo luo mielikuvan mukavasta omasta kodista.
Sunseal luo mielikuvan tyylikkaasta, viiledsta ja pitkéikaisesta ikkunakaihtimesta,

joka ei peitd maisemaa.
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Kardonar heréttdd mielikuvia bioenergiaratkaisuista, pellettitakan mukavuudesta sek&
edullisuudesta. Oraksen mainoksessa heratetdan mielikuvia helposta veden saastami-
sestd ja hygieenisyydestd, mitké saavutetaan dlyhanoilla. K-Rauta pyrkii luomaa mie-
likuvan energiaosaajista, mukavan asumisen asiantuntijoista, jotka auttavat 10yta-
maan juuri sinulle oikeat vaihtoehdot energian ja rahan sdastdmiseen sek& kodin ar-
von nostamiseen. Parhaat lampopumput luo mielikuvan parhaasta mahdollisesta

lampopumpusta, joka on oikein asennettu ja jolla saa korkean energiansaaston.

4. Mika on kohderyhma?
Boomerangin mainoksen kohderyhmé&a ovat laatua arvostavat naiset noin 30-
vuotiaista ylospdin. Mainoksen perusteella Jamerén kohderyhma ovat korkeasti kou-
lutetut, laatua ja yksilollisyyttd arvostavat hyvapalkkaiset pariskunnat. HB-
Kivitalojen kohderyhma on kaupungeissa asuvat cityihmiset, jotka ovat kiinnostuneet

energiansaastamisesté.

Lampoéassien kohderyhma ovat kodinrakentajat, jotka ovat kiinnostuneita energian-
séastdmisesta ja uusista lammitysmuodoista. Jukkatalon kohderyhmd on mainoksen
perusteella nuoret pariskunnat, jotka rakentavat ensimmaéistd omaa kotiaan. Designta-
lon kohderyhma on lapsiperheet. Sunsealin kohderyhma on hyvin menestyvit, laatua

ja tyylikkyyttd arvostavat business-ihmiset.

Kardonarin kohderyhmad on suomenruotsalaiset, jotka ovat energiansédéstdmisesté
kiinnostuneita. Oraksen kohderyhmd on kokkaava kotiditi, joka arvostaa hygieeni-
syyttd, kayttajaystavallisyyttd sekd huippumuotoilua. K-Rauta tavoittelee tavallisia
ihmisid, kodinrakentajia, kunnostajia ja remontoijia. Parhaat lampOpumput tavoitte-

lee kansalaisia ympéri maan.

5. Onko tuotteilla virallista ymparistomerkkia?
Boomerangilla, Jameralld, HB-Kivitaloilla, Jukkatalolla, Designtalolla, Sunsealilla,
Kardonarilla, Oraksella, K-Raudalla ja Parhailla lampdpumpuilla ei ole ympéristo-
merkkid. Lampoassilla ei ole varsinaisia ympéristomerkkejd, mutta heiddn mainos-
tamillaan tuotteilla on avainlippu eli tuotteet ovat valmistettu Suomessa suomalaisiin

oloihin.
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6. Kuinka vakuuttavaa mainoksessa annettu tieto on?
Boomerangin mainoksessa annettu tieto on mielestani vakuuttavaa. Mainoksessa on
tarpeeksi informaatiota, muttei liikaa. Lisd4 informaatiota kaikista mallistoista ja
ymparistoystavallisyydesta seké kierratyksesta ja uusiokaytosta 16ytyy yrityksen net-
tisivuilta. Mainoksessa on myds kerrottu hieman kampanjan historiaa ja t4han men-
nessé saavutettuja tuloksia. Jameran mainoksessa kerrotut tiedot, kuten kevytbetonin
edut ovat uskottavaa tietoa, joka on helposti tarkistettavissa. HB-Kivitalojen mainok-

sessa ei ole juurikaan tietoa.

Lampdoassien mainos on mielestani uskottava ja vakuuttava. Tietoa on annettu tar-
peeksi, muttei liikaa ja lisaa tietoa 16ytyy nettisivuilta. Vakuuttavuutta lisdd myos
hyvin tunnettu Avainlippu, joka takaa tuotteen suomalaisuuden. Jukkatalon mainos ei
ole niin vakuuttava kuin muiden talopakettien mainokset. Mainoksessa on p&aosassa
nuori pari eika talo, kuten saattaisi olettaa. Designtalon mainoksessa annettu tieto on
vakuuttavaa. He ovat toteuttaneet 4000 kotia ja ovat vuoden 2012 Suomen ostetuin
muuttovalmistalo. Konkreettiset ja todistettavat faktat vetoavat ostajiin. Sunsealin
mainoksessa kaihtimien kerrotaan olevan tutkitusti tehokas, energiatehokas, mutta

sen tarkempaa tietoa asiasta ei anneta, joten en koe tiedon olevan vakuuttava.

Kardonarin mainoksessa ei ole juurikaan tietoa tuotteesta eika yrityksesta. Oraksen
mainoksessa on tietoa hanoista ja yrityksesta ja koen sen olevan vakuuttava. K-Rauta
kertoo mainoksessaan kaiken oleellisen tiedon energiaosaamisestaan ja asiantunti-
juudestaan. K-Raudan nettisivuja tutkiessa vakuuttuu vield entistd enemman ketjun
panostamisesta ympaéristoystavéllisyyteen. Parhaat lampdpumput keskittyy mainos-
tamaan tiettyja tuotteita ja tarjoushintoja seka sertifioituja asiantuntijaliikkeitd. Mai-

nos on vakuuttava, vaikka jokseenkin sekava infopaketti.

7. Minkalaisen kuvan yrityksestd saa sen mainoksen perusteella?
Mainoksen perusteella Boomerang on ymparistoystavallinen yritys, joka kannattaa
Kierratysta ja materiaalien uusiokdyttod. Jamerasta saa mainoksen perusteella laa-
dukkaan ja hintavan kuvan. HB-Kivitaloista saa mielikuvan energiatehokkaasta suu-
ren kaupungin kivitaloratkaisujen rakentajasta.
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Lampoassista saa ymparistoystavallisen ja suomalaisen, luotettavan kuvan. Jukkata-
lon mainoksesta saa positiivisen kuvan yrityksestd, jolla on kiinted hinta ja tarkka
muuttopaiva. Designtalosta saa luotettavan, mukavan ja yksilollisen kuvan. Sunsealin
mainoksen perusteella ei saa kovin luotettavaa kuvaa yrityksesta. Mainoksessa kerro-
taan tuotteen olevan tutkitusti tehokas, vield energiatehokas, mutta sen tarkempia
tutkimustuloksia ei 16ydy. Asiakas miettii varmasti onko tutkimustulos yrityksen

oma vai jonkin toisen osapuolen luotettava tutkimustulos.

Kardonarin mainoksesta ei oikein saa yrityksestd minkaanlaista kuvaa. Mainos on
esteettisesti miellyttdva, mutta sisaltaa erittdin véhan tietoa mistaan. Lisatieto pitad
itse etsid nettisivuilta. Oraksesta saa luotettavan ja kayttajaystavallisen kuvan. Mai-
nos vakuuttaa lukijan alyhanojen toimivuudesta. K-Rauta antaa luotettavan ja asian-
tuntevan kuvan mainoksessaan. Parhaat lampopumput antaa hieman sekavan ja tar-
jouksiin keskittyvan kuvan, mutta se saattaa johtua yrityksen tarjoamista tuotteista-
Kin.

7.3 Yhteenveto ja johtopaatokset

Opinnaytteessani hain vastauksia moniin kysymyksiin. Paatavoitteenani oli selvittaa
miten aikakauslehtid kaytetddn ekologisen markkinoinnin viestintdkanavana. Tutki-
muksen perusteella aikakauslehdissa julkaistut yritysten mainokset olivat yleisin tapa
viestia ympéristomyonteisyydesta. Ekologisuutta tuodaan esiin myos joissain lehtien
toimituksellisissa artikkeleissa, mutta kuitenkin vdhemman kuin mainoksissa. Tutki-
muksestani on tdman vuoksi rajattu toimitukselliset artikkelit pois ja keskitytty eko-

logisten tuotteiden ja yritysten mainoksiin aikakauslehdissé.

Toisena tavoitteena oli selvittdd miten paljon aikakauslehdista 10ytyy ekologisten ja
ympadristoystavallisten tuotteiden mainoksia. Tutkimuksen aineistona oli viisi aika-
kauslehted. Néisté neljassa lehdessa oli vain yksi ympdaristomyonteinen mainos, mut-
ta viidennestd, Plaza Koti-lehdestd, 16ytyi seitsemén ekologista mainosta. Tutkimuk-
sessa loydettiin siis yhteensd 11 ympéristoystavallisen tuotteen tai yrityksen mainos-

fa.
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Tutkimuksessa pohdittiin my6s 16ytyyko ekologisuutta huomattavasti enemman jos-
tain tietyn alan lehdestd. Vastaus tdhén on kylld. Tutkimuksen perusteella sisustus-,
lifestyle ja remontointi-lehdissa oli eniten mainostettu ekologisuutta. Plaza Koti leh-
dessa oli myos erityinen ymparistéteema, jonka vuoksi vihredd mainontaa loytyi
normaalia enemmaén. Lehdesséd mainostettiin paljon energiaa sééstavia ja energiate-

hokkaita talopaketteja seka lammitysmuotoja.

Tutkimuksen pohjalta voisi myos paatella, ettd ymparistbmainontaa harrastavat eni-
ten rakentamiseen erikoistuneet yritykset sekéd rakennusalaan liittyvat yritykset. Tut-
kimuksen perusteella eniten mainostettiin energiatehokkaita talopaketteja. Naita
mainoksia oli yhteensé nelja, Jamerd, HB-Kivitalot, Jukkatalo seka Design-talo. Toi-
seksi eniten mainostettiin ekologisempaa tapaa lammittéa ja jadhdyttaa taloa lampo-
pumpuilla. Ldmpdpumppuja mainostivat LAmpoéssat ja Parhaat 1ampopumput. Mai-
noksia oli siis kaksi. Loput mainokset olivat yksittdisia eri alojen mainoksia. Boome-
rang mainostaa vaatteita, Sunseal Oy ikkunoiden kaihtimia, Kardonar pellettitakkoja,
Oras élyhanoja ja K-Rauta asiantuntijuutta energiaosaamisessa. Tutkimuksessa 16y-
tyneet mainokset olivat siis kaikki, Boomerangia lukuun ottamatta rakentamiseen
liittyvia yrityksia.

Tutkimuksen mukaan sisustus-, lifestyle- ja rakentamiseen liittyvét lehdet mainosti-
vat eniten ymparistomyonteisia tuotteita ja yrityksid. Tdman vuoksi halusin selvittda
eroaako tdmén alan tai lehden kohderyhma muiden lehtien kohderyhmistd. Olivia-
lehti, Me Naiset ja Kodin Kuvalehti ovat suuria naistenlehtid, joissa on paljon muotia
ja ruokaohjeita, mutta niissa saatetaan kasitelld myos sisustusta, mutta ei erityisesti
rakentamista. Unelmien Talo & Koti on sisustuslehti, jossa on vinkkeja sisustami-
seen ja puutarhaan seka keittioon. Tama ei siis suoranaisesti ole talon rakentamiseen
liittyvéa. Plaza Koti lehted julkaisee Plaza Publishing Group AB, jonka péaékonttori
on Ruotsissa. Lehden skandinaavisuus, ruotsalaisuus ja suomenruotsalaisuus saatta-
vat siis vaikuttaa ymparistomyonteisyyden ndkymiseen lehdessd. Lehden tekijét ja
lukijat ovat oletettavasti erilaisia kuin Unelmien Talo & Kaoti- lehden. Tama on mie-
lesténi se eroavaisuus ja syy, miksi Plaza Kodissa on ymparistomyonteisia mainoksia
niin paljon enemman kuin toisessa sisustuslehdessd, Unelmien Talo & Kodissa. Leh-
den kohderyhmé ja myos lehden tekijat vaikuttavat siis siséltdon ja mainostajiin seka

oletettavasti myos lukijoihin.
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Opinndytteen tutkimustavoitteena oli myos selvittad kaytetddnkd mainoksissa samoja
termeja ostajan houkuttelemiseksi. Boomerangin mainoksessa kaytettiin termeja
skandinaavisuus, ajattomuus, klassisuus ja kierrétys. Jamerdn mainoksessa oli muun
muassa kaytetty sanoja toimiva, kestdvé, ekologisuus, homehtumattomuus, kosteu-
denkesto, kaunis ja turvallinen. HB-Kivitalot kdytti sanoja kaytannollisyys, energia-
tehokkuus ja moderni. Lampoéassét kertoi olevansa suomalainen ja kayttdessd maa-
han varastoitunutta ilmaisenergiaa sdastdad ymparistéa ja luonnonvaroja. Jukkatalon
mainoksessa ostajaa houkutellaan ainutlaatuisuudella, yksilollisyydelld, muuttoval-
miilla, arkkitehtuurilla, energiaystavéllisyydella ja kotimaisuudella.

Design-talo mainostaa olevansa Suomen ostetuin muuttovalmistalo vuonna 2012,
energiatehokas ja yksil6llinen. Sunseal Oy kayttéda termeja huomaamaton, tyylikas,
turvallinen, huoltovapaa ja energiatehokas. Kardonar mainostaa bioenergia ratkaisu-
ja, mukavuutta ja edullisuutta. Oras mainostaa alykkyyttd, kayttajaystavallisyytta,
huippumuotoilua, ekologisuutta, hygieenisyytta ja vettd ja energiaa saastavaa ratkai-
sua. K-Rauta houkuttelee ostajaa sanoilla energiaosaaja, kodin arvon nousu, energi-
ansaastd, maailman pelastaminen ja asiantuntija. Parhaat lamp6pumput mainostaa

asiantuntijuutta, toimintavarmuutta, tuntuvaa energiansaastoa ja testimenestyjié.

Yhtenevié termejé ovat siis ekologisuus, energiatehokkuus, ympériston ja luonnon-
varojen saastdminen, kierratys, energiaystavéllisyys, vetta ja energiaa saastava rat-
kaisu sekd energia osaaja, energiansaastd ja maailman pelastaminen. Naista eniten
kéytettyj& termeja ovat energiatehokas ja energiansaasto, jotka molemmat esiintyivat
kolmessa mainoksessa (Taulukko 5). Ekologisuus termié kaytettiin kahdessa mai-
noksessa. Muut samantyyliset termit esiintyivat vain yhdessd mainoksessa, mutta

ovat kuitenkin tulkittavissa yleistden samaa tarkoittaviksi asioiksi.
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Taulukko 5. Ekologisten termien kdyttd mainoksissa.
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Tutkimus toteutettiin vuoden 2013 tammikuun ja huhtikuun vélisend aikana. Tutki-

musaineisto kerattiin alkuvuonna, mutta siihen perehdyttiin tarkemmin maaliskuusta

alkaen. Tutkimuksen aineistossa oli viisi eri aikakauslehted, Olivia-lehti, Me Naiset,

Unelmien Talo & Koti, Kodin Kuvalehti ja Plaza Koti. Né&istd lehdista selvitettiin
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ympaéristomyonteisten mainosten méaré ja tutkittiin niitd tarkemmin. Mainostajia ja
niiden ymparistomyonteisyytté tutkittiin myos yritysten omien nettisivujen avulla

lisaa.

Opinnaytteen ensimmaisessa teoriaosassa késiteltiin ekologista markkinointia eli
ympaéristomarkkinointia, yritysten yhteiskuntavastuuta, ymparistomarkkinoinnin oh-
jeistuksia ja lakeja sekd tunnettuja ymparistomerkkeja. Teorian toisessa paaluvussa
perehdyttiin tarkemmin bréndeihin ja mainontaan, tarkemmin lehtimainontaan ja

bréandin méaaritelmiin seka brandiin vaikuttaviin viesteihin.

Alun perin tarkoitus oli tutkia ekologisia mainoksia vain muotilehdissa. Ajatuksena
oli rajata tutkimus tiukasti, jottei se paisu liikaa. Tyon tekija on kiinnostunut muodis-
ta, mika vaikutti tutkimuksen rajaamiseen juuri muotilehtiin. Tutkimuksen aineiston
etsimisessd kuitenkin oli hankaluuksia, muotilehdissa ei ollut tarpeeksi ekologisia
mainoksia. Taméan vuoksi tutkimusaineisto piti laajentaa kaikkiin aikakauslehtiin.

Loppujen lopuksi tutkimukseen paatyi kuitenkin yksi muotilehti.

Opinndytetyon teoriaosan kirjoittaminen eteni vauhdilla ja tulikin melko nopeasti
valmiiksi. Kun aloitin tutkimuksen tekemisen tuli vastaan ongelmia. Oli vaikeaa 16y-
taa aikakauslehtid, joissa oli ekologisia mainoksia. Ennen kuin 1dysin tutkimuksessa
kaytetyn aineiston luin lukemattomia aikakauslehtid. Aineiston l0ydyttyd tutkimus
eteni edelleen hitaasti, koska oikean tutkimusmenetelman Ioytaminen oli hankalaa.
Tutkimus jatkui mainoksien ryhmittelylla ja analysoinnilla. Tein muutamia taulukoi-
ta tuloksien ja tutkimuksen selkeyttamiseksi. Néiden taulukoiden pohjalta oli helppo
tehda paatelmia ja osoittaa tutkimustulokset. Omasta mielestani tutkimuksen tekemi-
nen sujui kuitenkin hyvin. Loysin melko helposti ongelmiin ratkaisut ja péaésin ete-

nemaan tyossa.

Tutkimuksen tuloksissa selvisi, ettd ymparistomyonteisia tuotteita ja yrityksid mai-
nostettiin huomattavasti muita enemman Plaza Kaoti sisustuslendessé. Plaza Koti leh-
den kohderyhmé ja tekijat erosivat muiden lehtien kohderyhmisté, koska lehti kuuluu
ruotsalaiseen Plaza Publishing Group AB:hen, jonka p&&konttori sijaitsee Tukhol-
massa. Plaza Koti on hyvin skandinaavinen, ruotsalainen ja moderni lehti muotoilun,

sisustuksen ja lifestylen ystaville.
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Tutkimuksessa todettiin, ettd ekologisissa mainoksissa kéytetddn usein samoja tai
samankaltaisia termej& ostajan houkuttelemiseksi. Nama termit heréttévét ostajan
huomion ja saattavat vaikuttaa ostopddtokseen myodnteisesti. Suosituimmat termit
olivat energiatehokas ja energiansaasto, joita molempia 10ytyi 11:sta mainoksesta
kolme. Toiseksi suosituin termi oli ekologisuus, jota kédytettiin kahdessa mainokses-
sa. Eniten ekologisia termeja mainoksessaan kéayttivat Oras ja K-Rauta, joita mo-

lemmilla oli kolme.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa tulee ottaa huomioon tutkimuksen kohde ja
tarkoitus, tutkijan omat sitoumukset, aineiston keruu, tutkimuksen tiedonantajat, tut-
kimuksen kesto ja tutkimuksen raportointi (Tuomi & Sarajarvi 2009, 140-141). Nai-

den kriteereiden perusteella arvioin tutkimukseni olevan luotettava.

Tutkimuksen kohde ja tarkoitus olivat yleisesti kaikille asiasta kiinnostuneille hyo6-
dylliset. Ne eivét olleet tarkoitettu vain jonkin tietyn yrityksen tai tutkimuksen tilaa-
jan kayttoon. Tyon tekija ei ollut sitoutunut toimimaan mink&an yrityksen nimissa
eivatka saadut tulokset olleet riippuvaisia yrityksen toiveista. Aineisto on pieni ja se
on kerétty harkinnanvaraisesti ja tarkoituksenmukaisesti. Tutkimukseen valittiin tie-
dostaen juuri sellaiset lehdet, joissa oli ekologisia mainoksia vahintdan yksi. Tutki-
muksessa ei ollut tiedonantajia, kuten esimerkiksi haastateltavia. Tutkimus ei siis pe-
rustu kenenkaan yksittaisen tai muutaman henkildn mielipiteisiin. Tutkimuksen te-
keminen kesti tammikuusta huhtikuuhun, joka on melko lyhyt aika. Raportointi jat-

kui vielad toukokuun alkuun saakka.

Tutkimuksen tekijana olen tyytyvéinen tutkimukseen, sen toteuttamiseen seka tulok-
siin. Sain tyosséni selville ne asiat, joille vastauksen tutkimuksen alussa halusin. Us-
kon, ettd tutkimuksesta on hyotyd ympéaristomarkkinoinnista ja lehtimainonnasta
kiinnostuneille opiskelijoille ja mainostajille. Jatkotutkimusmahdollisuuksia télle tut-
kimukselle 16ytyy. Tutkia voisi esimerkiksi pelkéstdan sisustusalanlehtien ymparis-
tdmainontaa tai vield tarkemmin rajattuna talopakettien mainontaa. Mahdollisesti

voisi myos tutkia ja verrata ympéristomarkkinoinnin kehitysta eri aikakauslehdissé.
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