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1 JOHDANTO

"Viarittomat lasit ovat sisitiloissa must.”, “Lakerikiilakorkosandaletit ovat kesidn eh-
doton valinta.” ja " Ylelliseen rokkilookiin tarvitset asennetta ja oikeat asusteet.” Muun
muassa tdméntyyppiset lauseet ovat varmasti tuttuja kenelle tahansa muotilehtia lu-
keneelle, tai kenties vain ajankulukseen selailleelle. Muotilehtien sisdlto tarjoaa luki-
joilleen ohjeita siitd, millaisten vaatteiden tai asusteiden pitdd omasta vaatekaapista
16yty4, jotta voi pysyd jatkuvasti muuttuvien trendien harjalla.

[Imastokriisin vakavoituessa tietoisuus ylikulutuksesta on lisddntynyt rdjahdys-
mdisesti. Kestdvan eldiméantavat teemat ovat nyt ajankohtaisempia kuin koskaan, mikéa
ndkyy myos journalismissa. Mediat pyrkivat tuottamaan journalistista sisdltod, jolla
on aito vaikutus lukijoiden valintoihin ja niiden kestdvyyteen. Useat mediatalot ovat
my0s julkaisseet vastuullisuuden tavoitteita, joihin he sitoutuvat omassa toiminnas-
saan.

A-lehti-konsernin 19.2.2021 julkaisemissa eettisissd toimintaohjeissa konsernin
ohjenuoriksi asetetaan viisi YK:n kestdvan kehityksen tavoitetta. Ensimmaéinen niista
on tavoite 12, vastuullinen kuluttaminen. A-lehdet sitoutuvat toimintaohjeissaan tuo-
maan esille kestdvan elaméantavan ndkokulman eri aiheissaan ja lisédmédan ihmisten
tietoa vastuullisesta kuluttamisesta. (A-lehdet 19.2.2021.)

Tutkielmassani keskityn A-lehtiin kuuluvaan Trendi-muotilehteen ja erityisesti
siind esiintyviin muotituotenostoihin. Tuotteita esitteleviat muotipalstat ja -editoriaalit
ovat olleet muotijournalismille keskeisiad sisdltojd jo pitkdan (Best 2017, 113). Tuo-
tenostoilla voi olla merkittdva vaikutus siihen, miten muotilehtien lukijat tekevét os-
topdatoksidan (Denisova 2021, 11). Myos A-lehdet huomauttavat vastuullisuussuun-
nitelmassaan kestdvan kuluttamisen ja lifestyle-median yhdistdmisen vaikeuksista:

”Tama [kestdvan kulutuksen tavoite] on etenkin lifestyle-medialle suuri haaste, johon tar-
tumme osana kestdvéan kehityksen ohjelmaa.” (A-lehdet 19.2.2021.)

Miten kulutukseen ohjaava journalismi voi huomioida kestdvyyden toiminnassaan?
Miten arkipdivdisid valintoja voi ohjata kestavammaén elaméantavan mukaisiksi? Lifes-
tylejjournalismin alalla piilee valtava kestdvan journalismin alusta, jolle on syyta rai-
vata tilaa tutkimuskentalla.



Usein lifestyle-journalismia ei ndhdd vakavasti otettavana journalismin lajina tai
tutkimuksen arvoisena aiheena (Hanusch 2018, 433). Lifestyle-journalismilla voidaan
kuitenkin tavoitella hyvin laajoja yleistja (Hanusch 2018, 439), minka takia sen tutki-
mus on tirkedd. Kdytannonldheinen ja kulutuskeskeinen journalismi vaikuttaa laajo-
jen yleisdjen eldaméntapoihin. Siksi kestdvyyden tutkimusta tulisi lisdtd lifestyle-jour-
nalismin alalla. Suuri osa journalismin kestdvyyden tutkimuksesta keskittyy yha tiu-
kasti uutisjournalismiin.

Téssd tutkielmassa tarkastelen Trendi-lehden muotituotenostojen muutoksia vii-
meisten 20 vuoden aikana. Selvitdn myos tuotenostojen tekoprosesseja ja kartoitan nii-
den valintaan vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuskysymykseni esittelen seuraavan luvun
lopussa.



2 TEORIA JA KESKEISET KASITTEET

Téssd luvussa esittelen tutkielmalleni keskeiset késitteet ja aiempaa tutkimusta ai-
heesta. Koska tuotenostoista ja lifestyle- tai muotijournalismin vastuullisuudesta on
vain hyvin vdhdn aiempaa tutkimusta, jaan luvun kolmeen teemaan, joilla pyrin luo-
maan kokonaiskuvaa tutkielmani taustoista. Ensimmadiseksi kasittelen ylikulutusta ja
sen ympadristovaikutuksia. Seuraavaksi kerron enemmaén lifestyle- ja muotijournalis-
mista ja niiden kulutuskeskeisyydestd. Viimeiseksi esittelen aiempaa tutkimusta muo-
tijournalismin vaikutuksista ja vastuusta.

Lopuksi esittelen tutkimuskysymykseni. Ne on syytd esitelld vasta tamén luvun
lopussa, jotta niissd esiintyvit kasitteet ovat helposti ymmarrettavissa.

2.1 Ymparistovaikutukset

Ylikulutuksen ympaéristohaittoihin on heritty ilmastokriisin vakavoituessa. Yksi yli-
kulutuksen havainnointikeinoista on ylikulutuspdivi, jolloin ihmiset ovat kayttaneet
luonnonvarat, joiden pitdisi riittdd koko vuodeksi. Myods suomalaiset kuluttavat
enemman kuin ymparisto kestdd. WWEF:n (ei pvm.) mukaan suomalaisten ylikulutus-
pdiva sijoittuu alkuvuoteen. Suomessa oma osa luonnonvaroista kulutetaan noin nelja
kuukautta maailman keskiarvoa nopeammin (WWF, ei pvm.).

Ylikulutusta on pitkédédn ajateltu lansimaalaisena ongelmana, mutta ilmi¢ levida
nopeasti. Suurituloisten maiden hiilijalanjédlki on yha 10 kertaa suurempi kuin pieni-
tuloisten maiden hiilijalanjalki (Yhdistyneet kansakunnat 2023, 36), mutta kehittyvien
maiden videstot seuraavat ylikulutuksen jalanjéljissd. Jo 1,7 miljardia ihmistd kuuluu
niin sanottuun ”kuluttajien yhteiskuntaluokkaan”. (Lorek & Vergragt 2015, 19.)

Ylikulutuksen ymparistovaikutukset ovat vakavat. WWF (ei pvm.) pitdd yliku-
lutusta juurisyynd luontokadolle ja ilmastonmuutokselle. IPCC-ilmastopaneelin
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(Creutzig ym. 2023) mukaan kasvihuonekaasujen pddstojd voisi viahentdd elaménta-
pojen ja kdytoksen muutoksilla jopa 40-70 prosenttia vuoteen 2050 mennessa.

21.1 Pikamuoti

Pikamuotiteollisuus on keskeinen esimerkki ylikulutuksesta kdytannossa. Pikamuoti-
teollisuus on kasvanut 2000-luvulta ldhtien, jolloin vaateyritykset kuten H&M ja Zara
alkoivat tekemddn tuottoa myymalld edullisia vaatteita, jotka seurasivat nopeasti
muuttuvia trendejd (Papasolomou ym. 2022, 194).

Pikamuoti eroaa muusta muotiteollisuudesta erityisesti nopeudellaan. Niinin-
méen (2020, 189) mukaan pikamuoti on riippuvaista jatkuvasta kuluttamisesta. Pika-
muotivaatteiden kéyttoikd on lyhyt ja uudet ostokset korvaavat vanhat vaatteet nope-
asti. Tamdn vuoksi pikamuotiyritysten tuottamia vaatteita ostetaan enemman, mutta
kaytetddn vihemman (mt.). Petersin (2021, 8) mukaan kuluttajat ovat vuonna 2015
hankkineet 47 prosenttia enemmaén vaatteita henkil6d kohden kuin vuonna 2000.

Pikamuotiteollisuuden suosiota selittdid myos entistd nopeammin muuttuvat
trendit. Nyky&dan muotiyritykset tuottavat kaksi kertaa enemmén vaatekokoelmia
kuin ennen 2000-lukua (Niininmaki 2020, 189). Pikamuotiyritykset ovat usein ensim-
mdisid, jotka tarttuvat uusimpiin trendeihin.

Pikamuodin lyhyt elinkaari ndkyy myos siind, miten vaatteista pidetdan huolta.
Peters (2021, 2) viittaa Middletoniin (2015), jonka mukaan vaatteiden korjaamisesta ja
huoltamisesta on pikamuodin kohdalla tullut tarpeetonta. Usein pikamuotivaatteet
eivit edes ehdi rikkoutua ennen kuin ne korvataan uusilla. Jos vaatteet kuitenkin rik-
koutuvat, niiden korjaus on yleensé taloudellisesti kannattamatonta, silld uuden vaat-
teen saisi ostettua korjausta edullisemmin. Heikkorakenteisten pikamuotivaatteiden
korjaus ei myoskddn aina ole mahdollista. (Peters 2021, 2 viittaa Middleton 2015.) Né&in
pikamuotiteollisuus yllapitda kulutuksen kierretta.

Jatkuvaan kulutukseen ja tuotantoon perustuva pikamuotiteollisuus on selvdssa
ristiriidassa kiertotalouden tavoitteiden kanssa. Peters (2021, 1) viittaa Korhosen ym.
(2018) teoriaan kiertotaloudesta ja esittdd muotiteollisuuden kiertotalouden vastakoh-
tana: muotiteollisuus ei hyddynna kaikkea tuottamistaan materiaaleista ja kdyttamas-
tdan energiasta, eikd rajoita tuotantoaan luonnon kestokyvyn mukaan. Kiertotalouden
saavuttaminen on usein asetettu yhdeksi ilmastokriisin hallitsemisen keinoksi. Esi-
merkiksi Euroopan unioni pyrkii vidhentdamé&an kasvihuonepddstojda saavuttamalla
kiertotalouden vuoteen 2050 mennessa (Euroopan parlamentti 2021). Tavoitteen saa-
vuttamiseksi EU aikoo esimerkiksi vahentda tekstiilijatetta pidentdmalla tekstiilituot-
teiden elinkaarta ja edistdmalld niiden kierradtystd (Euroopan parlamentti 2020).

Muotiteollisuuden osuudesta kaikkiin kasvihuonepddstoihin on esitetty eridvid
ndkemyksid. Petersin (2021, 4) mukaan muotiteollisuuden tuottamat paastot kattavat
maailmanlaajuisesti noin 2,4 prosenttia kaikista kasvihuonepddstoistd. Quantisin
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raportin (Chrobot, 2018) mukaan muoti- ja kenkéteollisuus tuottivat vuonna 2016 8,1 %
maailman paddstoistd. Usein muotiteollisuuden osuudeksi kaikista pddstoistd arvioi-
daankin noin 2-8 % (United nations 2018). Pikamuotiteollisuuden ymparistovaiku-
tukset ovat siis huomattavan vakavat.

Kulutusyhteiskunnan laajentuessa lansimaiden ulkopuolelle myts muotiteolli-
suuden ympdristovaikutukset vakavoituvat. YK:n (2018) mukaan muotiteollisuuden
pddstot voivat kasvaa yli 60 prosenttia vuoteen 2030 mennessa.

2.1.2 Kestivi kulutus

[Imastokriisin vakavoituessa ylikulutuksen vaaroihin on heritty ja kestavammait ku-
lutustavat ndhd&dan yha tarkeampind kestdvan eldméantavan osina. Kestdava kulutus
tarkoittaa hyvinvointia lisddvien tuotteiden ja palvelujen kdyttamistd niin, ettd kdytet-
tyjen luonnonvarojen ja haitallisten materiaalien, seka tuotettujen jdtteiden ja saastei-
den méd&dra minimoidaan tuotteen tai palvelun elinkaareen ndhden (Oslo Symposium
1994). Ndin voidaan turvata myos tulevien sukupolvien mahdollisuudet omien tar-
peidensa tayttamiseen.

Kestdvad kulutus on my6s osa YK:n Agenda 2030 -toimintaohjelman (Yhdistyneet
kansakunnat 2015) kestdvan kehityksen tavoitteita. Agendan 12. tavoite ”“Varmistaa
kulutus- ja tuotantotapojen kestdvyys” pyrkii kehittdimaan kulutus ja tuotantotapoja
muun muassa viahentdmalld jatteiden syntymistd ja ohjaamalla yrityksid kestavam-
piin tuotantotapoihin rahallisten keinojen, kuten verotuksen kautta (mt.). YK:n kesta-
van kehityksen tavoitteet toimivat my6s monien yritysten kestdvan kehityksen ohjel-

mien pohjana.
2.1.3 Yritysten kestidvyysohjelmat ja vastuullisuuslausumat

Kun kestdvasta kulutuksesta tulee yha useammille kuluttajille ja yritysten osakkaille
tarked arvo, syntyy yrityksillekin tarve kehittdd toimintaansa kestavammaksi. Kesta-
vammat toimintatavat houkuttelevat ilmastotietoisia kuluttajia ja osakkaita. (Ma-
honey ym. 2013, 350.) Yritysten kestdvyydestd ja vastuullisista kdytannoistd raportoi-
daan nykyédéan paljon: 70 prosenttia YK:n tutkimista yrityksistéd oli raportoinut kesta-
van kehityksen ohjelmasta vuonna 2021 (Yhdistyneet kansakunnat 2023, 37).

Kun kestdvyydestd on tullut toivottu ominaisuus, on syytd pohtia yritysten ta-
voitteita kestdvyytensa markkinoinnissa. Mahoney (2013, 351-352) on tutkinut yritys-
ten vastuullisuuslausumien tavoitteita. Han erottelee yritysten julkilausumat kahteen
kategoriaan: signalointiin ja viherpesuun. Signaloinnissa aidosti vastuullisesti toimi-
vat yritykset kertovat julkisesti omasta vastuullisuudestaan saadakseen hyvan mai-
neen osakkaiden ja asiakkaiden silmissd. Viherpesussa yritykset sen sijaan eivit tosi-
asiassa toimi vastuullisesti, mutta pyrkivit siitd huolimatta luomaan hyvaa kuvaa
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itsestddn julkaisemalla vastuullisuuslausuman (mt. 351-352). Tutkimuksen mukaan
suurin osa tutkituista yhdysvaltalaisista julkilausuman tehneistd yrityksistd toimivat
vastuullisemmin kuin ne yritykset, jotka eivit olleet tehneet julkilausumaa. (Mahoney
2013, 357.) Usein vastuullisuusohjelmat siis kuvaavat yritysten tosiasiallista toimintaa.

2.2 Lifestyle- ja muotijournalismi

Lifestyle-journalismia tutkinut Hanusch (2012, 2) on médéritellyt lifestyle-journalismin
kaupallisemmaksi journalismiksi, jolla on ldheiset suhteet kuluttajuuteen. Lifestyle-
journalismin lukijoita pidetdankin ensisijaisesti kuluttajina, joille tarjotaan viihdytta-
villd tavoilla tuotteita tai palveluja, joista he voivat hyotyd (Hanusch 2012, 2). Journa-
listisen sisédllon hyodyllisyys ja kadytettdvyys ovat lifestyle-journalismille ominaisia
piirteitd. Lifestyle-journalismin tavoitteita kuvaavasti siitd on kdytetty myos nimi-
tystd “news-you-can-use” - uutiset, joita voit kadyttdd (Eide & Knight 1999, 526).

Lifestyle-journalismilla on monia alalajeja ja yksi niistd on muotijournalismi (Ha-
nusch 2018, 434). Muotiin keskittyvai lifestyle-journalismi on syntynyt 1600-luvulla sil-
loisessa muodin keskuksessa, Pariisissa. Muotijournalismi syntyi alun perin muotite-
ollisuuden tueksi levittimaddn muodin uusimpia tuotoksia. Muotijournalismi ja -teol-
lisuus ovat siis olleet alusta ldhtien toisistaan riippuvaisia. (Best 2017, 13.) Tama riip-
puvainen suhde nikyy vield nykypdivankin muotijournalismissa, silld lifestyle-jour-
nalismin kulutuskeskeisyys ulottuu myos muotijournalismiin.

Kulutuskeskeisen lifestyle-journalismin ja kestdvan kulutuksen suhde on sel-
vasti ristiriitainen. Miten journalismi, jonka tehtdva on ohjata lukijoita kuluttamaan,
kohtaa kestdvit arvot, jotka pyrkivdt kyseenalaistamaan kuluttamaan ohjaamisen
(Craig 2016, 124)? T&td ongelmaa on pyritty ratkaisemaan uusilla lifestyle-journalis-
min alalajeilla. Niin sanottu kestdvai lifestyle-journalismi (eng. green lifestyle-journa-
lism) pyrkii tekemddn kestdvastd elaméstd saavutettavampaa. Tahdn pyritddn muun
muassa esittelemalld journalistisissa sisdlloissd onnistuneita, positiivisia ja miellytta-
vid elamdntapoja, jotka ovat samalla kestdvid. (Craig 2016, 137.) Kestdvd lifestyle-jour-
nalismi on kuitenkin vield suhteellisen pieni lifestyle-journalismin muoto. Esimerkiksi

muotijournalismissa suositaan yhd pikamuotia kestdvdan muodin sijaan (Denisova
2021, 27).

2.2.1 Tuotenostot

Muotijournalismi ja ostosten tekeminen ovat olleet tiiviisti linkittyneitd jo pitkdan. Jo
varhaisissa muotilehdissé esiintyi postimyyntipalstoja. (Best 2017, 218.) My6s muoti-
lehtien journalistinen sisdlt6é on pitkddn koostunut suurilta méarin tuotesuosituksista
(Best 2017, 113). Tuotesuositukset, joita tdssd tutkimuksessa kutsun tuotenostoiksi,
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sisdltavét yleensd tuotteen brandin ja muut ostotiedot, kuten hinnan tai verkkokaupan
nettisivun. Tuotenostojen ja mainosten erot ovatkin usein hienovaraisia. (Hanson 2014,
193.)

Tuotenostot ovat osa lifestyle-journalismin pyrkimystd tuottaa lukijoille hyodyl-
listd ja kdytettavad sisdltod. Best (2017, 113) viittaa Seebohmiin (1982, 336) joka siteeraa
mm. Voguen ja Vanity Fairin perustanutta Condé Nastia. Nast korostaa muotilehtien
tehtdvad “palvelulehtind”, joiden tulisi tarjota lukijoilleen mahdollisimman laaja vali-
koima erilaisia tuotteita (Best 2017, 113 viittaa Seebohm 1982, 336).

Kulutuskeskeinen ja kaupallisempi lifestyle- ja muotijournalismi on joissain
maédrin ristiriidassa journalismin arvojen kanssa. Journalismin rajatyon tutkimuksessa
on pohdittu journalismin ja mainonnan vilistd rajankdyntid. Schauster (2016) viittaa
Schudstoniin (2013), jonka mukaan journalististen sisdltdjen ja mainonnan vélinen raja
on journalismiin piirrettdvistd rajoista tarkein.

Journalistisen autonomian ja auktoriteetin arvot velvoittavat toimittajat erottele-
maan selkedsti journalistisen sisdllon ja median kaupallisuuden toisistaan. Taméan
erottelun tulee ndkyd sekd median sisdisissd kdytannoissd ettd valmiissa journalisti-
sessa tuotteessa. Journalistien toiminnan on siis oltava riippumatonta ulkoisista teki-
joistd. (Carlson 2015, 850.) Lifestyle- ja muotijournalismissa kaupallisen ja journalisti-
sen sisdllon selked erottelu on erityisen tdarkedd, jotta journalistiset tuotenostot erottu-
vat kaupallisista mainoksista. Tuotenostojen tai muun journalistisen sisdllon muotoon
tehdyt mainokset, eli advertoriaalit ovat yksi esimerkki journalistisen sisdllon vaarin-
kaytostd. Advertoriaaleja ei tosin tdiman tutkielman raameissa ole syyta kasitelld tar-
kemmin (ks. esim. Hanson 2014).

Journalistisen padtoksenteon tulee olla objektiivista ja riippumatonta. Lifestyle-
toimittajat saavat usein ilmaisia tai alennettuja tuotteita, joilla yritykset pyrkivét vai-
kuttamaan toimittajien paatoksiin (Hanusch ym. 2017, 151). Journalistinen paatosvalta
pysyy Hanuschin ym. (2017, 151) mukaan kuitenkin toimituksen sisdlld. Ndin myos
vahvistetaan yleison luottamusta lifestyle-toimittajiin ja heiddn asiantuntijuuteensa
tuotteiden valikoijina. (Hanusch ym. 2017, 148.) Toimittajien ja toimitusten kdaytannot
ilmaisten tai alennettujen tuotteiden vastaanottamisesta vaihtelevat (Hanusch ym.
2017, 152). Toimituksiin saapuvien ilmaistuotteiden, esitteiden tai alennuksien ei kui-
tenkaan tule vaikuttaa tuotenostojen tekemiseen. Saatujen etujen vaikutuksia journa-
listiseen paddtoksentekoon korostetaan myos Journalistin ohjeiden (Julkisen sanan
neuvosto, 2014) 4. kohdassa seuraavalla tavalla:

“Journalisti ei saa kdyttdd asemaansa vadrin. Hanen ei pidé késitelld aiheita, joihin liittyy
henkilokohtaisen hy6tymisen mahdollisuus eiké vaatia tai vastaanottaa etuja, jotka voivat
vaarantaa riippumattomuuden tai ammattietiikan.”



2.3 Median vastuu

Nopeat ja impulsiiviset ostopddtokset johtavat usein tarpeettomiin ostoksiin, joista yli-
kulutuksen ilmi6 osittain koostuu. Rookin ja Fisherin (1995, 309) mukaan ihmiset te-
kevat impulssiostoksia todenndkodisemmin silloin, kun se ndhd&ddn sopivana toimin-
tana. Media ja sosiaalinen media voivat ndin vaikuttaa impulssiostojen tekoon norma-
lisoimalla tai epanormalisoimalla nopeita ostopdatoksid (Denisova 2021, 11). Siksi
juuri muotijournalismilla on merkittdava tehtdva yleisen asenteen muovaajana. Impul-
siivisten vaateostoksien tekoon on psykologisia ja sosiaalisia syitd. Psykologiset syyt
koostuvat yksiloiden tarpeista itseilmaisuun ja itsensa palkitsemiseen. Sosiaaliset syyt
sen sijaan vastaavat yksilon tarpeeseen vahvistaa sosiaalista asemaansa. Muotilehtien
sisdlto voi aiheuttaa lukijassa impulssiostoksen sekd psykologisten ettd sosiaalisten
syiden perusteella. (Denisova 2021, 7.)

Median vastuuta ilmastonmuutoksen torjunnassa pidetdan merkittdvana. Luo-
tettavan uutisoinnin lisdksi my0s lifestyle-journalismin sisdllot voivat kannustaa kes-
tavampiin eldmantapoihin. Denisovan (2021, 7) mukaan muotijournalisteilla on ndky-
vyytensd vuoksi hyviat mahdollisuudet muokata lukijoidensa ostopaatoksid vastuul-
lisemmiksi. Muotijournalistien vastuu tuottamastaan sisédllostd on siis suuri, koska
silld voi olla suora vaikutus lukijoiden eldmé&ntapoihin.

Toisaalta muotijournalismilla on muitakin tavoitteita, jotka eivit aina kulje kési
kddessd kestdavan kulutuksen arvojen kanssa. Usein muotilehdet haluavat tarjota si-
sdltod kaikille varallisuudesta riippumatta. Yleensd kestdvd muoti on kalliimpaa ja
vaikeammin saavutettavaa kuin pikamuotimerkkien tuotteet. Denisovan (2021, 7)
mukaan kestdvian muodin ei tulisi olla harvinainen etuoikeus, vaan kaikkien saavu-
tettavissa oleva mahdollisuus. Muotilehdet kuitenkin keskittyvét kestdvad muotia ka-
sittelevissd jutuissaan kalliimman hintaluokan tuotteisiin ja jattavat edullisemmat
vaihtoehdot - kuten kdytetyn muodin ja vaatteiden tuunauksen - késittelyn ulkopuo-
lelle (Denisova 2021, 7).

Kestavyyttd voi tuotenostoihin valittujen merkkien lisdksi edistdd tuotenostojen
esitystapoja ja kontekstia kehittamalld. Lahes 40 prosenttia Denisovan (2021, 18) tut-
kimien muotilehtien esittelemistd vaatteista oli tarkoitettu juhlia ja erityistilaisuuksia
varten. Vain 1-20 % vaatteista oli tychon ja arkeen sopivia. Muotilehtien painotus on-
kin selvésti vahemman kaytannollisissd vaatteissa. (Denisova 2021, 18.) Juhlavaatteet
tulevat kdyttoon selvdsti harvemmin kuin arkitilanteisiin sopivat vaatteet, jolloin yk-
sittdisten vaatekappaleiden kdyttokerrat ovat melko véhdiset.

Tuotenostojen ohessa kdytetddn usein ohjaavaa kieltd, eli lauseita kuten ”osta
tama” tai “tdtd tarvitset”. Ohjaava kieli on muotilehdissé yleinen esitystapa, joka vah-
vistaa lehtien vaikutusvaltaa (Denisova 2021, 21). Muotilehtien sisélttjen esitysta-
voilla ja painotuksilla voidaan vaikuttaa sisdltojen kestavyyteen.



Kiinnostus kestdvaa kulutusta kohtaan on kasvanut rdjahdysmadisesti viime vuo-
sien aikana. Denisovan (2021, 27) mukaan kiinnostus ndkyy toki myds muotilehdissa.
Kestdavan kulutuksen teemat ndkyvéat muotilehdissd yhd vahvemmin esimerkiksi kes-
tavien muotibréndien, vaatteiden uudelleenkdyton ja vaatevuokrauksen muodossa.
Kestédvyys on kuitenkin muotijournalismissa vain trendin tasolla, eiké siitd ole vielad
tullut muotijournalismin yleistd arvoa. (mt.)

24 Tutkimuskysymykset

Tutkielmassani selvitdn, miten kestdva kehitys huomioidaan Trendin tuotenostoissa.
Pyrin vastaamaan tutkimusongelmaan seuraavin tutkimuskysymyksin:

1) Kuinka suuri osa Trendi-lehden muotituotenostoista on pikamuotia?
2

)

) Onko pikamuodin osuus muuttunut viimeisten 20 vuoden aikana?

3) Minkalaiset asiat vaikuttavat Trendi-lehden muotituotenostojen tekoon?
)

4) Miten muotituotenostojen tekoprosessit ja esitystavat ovat muuttuneet?



3 MENETELMAT

Téssd luvussa esittelen kdyttaméni aineistot ja tutkimusmenetelmét. Ensin esittelen

aineistoni, minkd jalkeen kerron, miten kutakin aineistoa on analysoitu.

3.1 Aineisto

Tutkielmani aineisto koostuu kahdesta osasta; Trendi-lehtien muotituotenostoista vii-
meisten 20 vuoden ajalta sekd haastatteluaineistosta. Aineistot vastaavat eri tutkimus-
kysymyksiin ja tukevat toisiaan; teemahaastattelut syventdvit tuotenostojen siséllon
erittelyd ja lehdistéd saatu tieto tuotenostojen muutoksista toimii teemahaastattelujen
tukena.

3.1.1 Trendi-lehtien muotituotenostot vuosina 2003-2023

Tutkielmassani kerddn tietoa Trendi-lehden muotituotenostojen vaatemerkeistd ja nii-
den konserneista. Tarkastelen my6s niiden muutoksia viimeisten 20 vuoden ajalta.
Aineistoni koostuu yhteensd 12 lehdestd vuosilta 2003, 2008, 2013, 2018, 2021 ja 2023.
Tarkastelen kahta numeroa jokaiselta vuodelta. Lehtien numerot sijoittuvat kunkin
tarkasteltavan vuoden eri aikoihin, jotta tarkasteltavaksi ei pddtyisi vain tietyn vuo-
denajan numeroita. Trendi-lehden julkaisutiheys on tarkasteltavan ajan sisilld muut-
tunut 12 numerosta yhdeksddn ja sitten kymmeneen numeroon vuodessa, eli tarkas-
telemieni numeroiden julkaisuhetket vaihtelevat. Valitsin tarkasteluun pituudeltaan
samankaltaisia numeroita, eli jatin muun muassa erityisen pitkéat erikoisnumerot tar-
kastelun ulkopuolelle. Muuten aineistoni on valittu satunnaisotannalla, mikd on my6s
Eskolan (1967, 116) mukaan sisdllon erittelyyn sopiva otoksen valinta.

Analyysini keskittyi Trendi-lehdessé esiintyviin muotituotenostoihin. Tuotenos-
toiksi laskin muotituotetta esittelevdan sisdllon, jossa tuotteen kuvan ohessa
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ilmoitettiin myos sen merkki tai ostopaikka ja sen hinta. Paddyin tédllaiseen tuotenos-
ton méadritelmé&an, silld hinnan ja ostopaikan avulla lukija voi halutessaan hankkia ky-
seisen tuotteen myos itselleen. Taméa korostaa muotijournalismin kulutuskeskeisyytta
ja tuotenostojen tehtdvaa kuluttajien ohjaajina. Tuotenostoja esiintyy pddosin suurten
muotikuvien muotieditoriaaleissa (ks. esimerkki Liite 1) ja palstamaisissa jutuissa, joi-
hin on lisdtty tuotekuvia ja niiden tietoja (ks. esimerkki Liite 2). Koska tutkielmani
keskittyy vain muotituotenostoihin, jatin kaikki muut tuotteet, kuten kosmetiikka- ja
sisustustuotteet tarkastelun ulkopuolelle.

3.1.2 Tutkimushaastattelut

Selvitin Trendi-lehden muotituotenostojen tekoprosessia ja tuotenostojen tekemiseen
vaikuttavia tekijoitd haastattelemalla kahta Trendi-lehden johtoportaalla tyoskennel-
lyttd henkilod. Haastateltavat olivat toissd Trendi-lehdessd eri ajankohtina. Kaytin
haastateltavien valinnassa harkinnanvaraista otantaa (ks. Eskola & Suoranta 1998).
Valitsin haastateltavat, koska heilld oli tietoa ja kokemusta Trendi-lehden tuotenosto-
jen tekoprosesseista tutkimani aikavalin raameissa.

Haastattelut olivat puolistrukturoituja teemahaastatteluja, eli haastateltavat sai-
vat vastata valmiiksi médriteltyjen teema-alueiden kysymyksiin omin sanoin (Eskola
& Suoranta 1998). Haastatteluni koostuivat kolmesta eri teemasta. Ensimmaéinen
teema oli “Tuotenostojen journalistinen prosessi”, jossa kysyin tuotenostojen tekoproses-
sista, tuotenostojen valintaan vaikuttavista tekijoistd, Trendin toimituksen ja A-lehti-
konsernin kdytannoistd, sekd mahdollisista toimitukseen ldhetetyistd tuotendytteista.
Toinen teema oli “Pikamuoti muotituotenostoissa”, jossa esittelin haastateltaville lehtien
tuotenostoista kerddmidni tuloksia. Niiden avulla selvitin haastateltavien ajatuksia ja
kasityksid pikamuodin osuudesta muotituotenostoista ja sen mahdollisista muutok-
sista. Kysyin myos tarkemmin pikamuotimerkkien valitsemisesta tuotenostoihin ja
mahdollisista niitd koskevista ohjeista. Kolmannessa teemassa annoin haastateltaville
mahdollisuuden kommentoida vapaasti muotituotenostojen prosesseja tai tuoda esiin
muita vaikuttavia tekijoitd. Toisessa haastattelussa kysyin myos A-lehti-konsernin
vastuullisuussuunnitelmasta ja sen mahdollisista vaikutuksista Trendi-lehteen ja mui-
hin konsernin lehtiin.

Toinen haastatteluista kesti 53 minuuttia ja toinen 30 minuuttia. Haastattelulit-
teraatit olivat 16 ja 10 sivua pitkdt. Haastattelujen pituuserot johtuvat siitd, ettd eri
aikaan tyoskennelleilld haastateltavilla oli eri mdard muistikuvia toimitusten kaytan-
noistd. Toisessa haastattelussa kasiteltiin myos A-lehtien konsernin vastuullisuus-
suunnitelmaa ja muiden lehtien vastuullisempaa toimintaa, mika teki haastattelusta
pidemman.

Teemahaastattelun tavoin molemmissa haastatteluissa késiteltiin kaikkia kol-
mea teemaa. Kysymykseni ja painotukseni haastatteluissa kuitenkin erosivat
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toisistaan, silld haastateltavat olivat tyoskennelleet lehdessd eri ajankohtina ja siksi
heiddan muistonsa ja kdsityksensa toimituksen kdytdannoistd erosivat toisistaan. Myos
haastattelukysymysten esitysjdrjestys vaihteli sen mukaan, miten keskustelu eteni.

3.2 Aineiston analyysi

Analysoin kaksiosaista aineistoani sisdllon erittelyn ja teemoittelun menetelmin. Ai-
neistoni vastaavat eri tutkimuskysymyksiin, minka takia myo6s tutkimusmenetelmit
eroavat toisistaan. Myos haastatteluaineistoa analysoidaan siten, ettd se vastaa kah-
teen erilliseen tutkimuskysymykseen.

3.21 Tuotenostojen aineistolidhtdinen sisidllon erittely

Kéytin tuotenostojen analyysimenetelména aineistoldhtoista siséllon erittelyd. Esko-
lan ja Suorannan (1998, 186) mukaan sisdllon erittelyssd aineistoa analysoidaan kvan-
titiivisesti, eli maarallisesti. Sisdllon erittelyn menetelmda on aiemmin kaytetty erityi-
sesti lehdiston tutkimuksissa (Eskola 1967, 107). Sisdllon erittelyd on kdytetty muun
muassa kuvaamaan kommunikaation sisdltod ja tekemddn padtelmida kommunikaa-
tion vaikutuksista ja sen vastaanottajista (Eskola 1967, 108). Nama ovat tutkielmalleni
keskeisid tavoitteita, minkd takia valitsin analyysimenetelmaksi siséllon erittelyn. Me-
netelmd sopii tutkielmaani myds, koska analysoin tuotenostojen sisdltod kvantitatiivi-
sesti. Sisdllon erittelylld saa kuitenkin vain pintapuolista tietoa tuotenostoista, kuten
my0ds Tuomi ja Sarajarvi (2018, 120-121) esittavat. Siksi syvenndn analyysiani tuo-
tenostojen sisédllostd haastatteluaineiston sisédllonanalyysilla ja teemoittelulla, josta
kerron enemman seuraavassa alaluvussa 3.2.2.

Taulukoin tuotenostoissa esiintyneet pikamuotimerkit konserniensa perusteella.
Koska aika ei riittédisi jokaisen tuotenostoon valitun merkin kestdavyyden selvittami-
seen, kdytin taulukoinnissa apuna kerdamaééni listaa suurimmista tai Suomessa olen-
naisimmista pikamuotikonserneista. Konsernien alle kuuluu erilaisia brandejd, joiden
tuotantotavat ja kestdvyyden tavoitteet eroavat toisistaan. Tutkimuksen rajallisen ai-
kataulun takia péaéatin kuitenkin luokitella kaikki pikamuotikonsernien alle kuuluvat
merkit perehtymattd tarkemmin niiden kestdvyyteen, laatuun, hintaluokkaan tai jul-
kisuuskuvaan. Laajensin listaa konserneista analysoinnin myo6td, kun aineistosta
nousi muita pikamuotimerkkejd tai -konserneja. Lopulta konserneja ja merkkeja oli
kerddamassani aineistossa 21 kappaletta. Taulukoinnin jdlkeen vertasin pikamuoti-
merkkien tuotenostoja kaikkiin tuotenostoihin ja selvitin pikamuotimerkkien osuu-
den kaikista numeron muotituotenostoista. Ndin pystyin vertailemaan lehden nume-
roita toisiinsa, silld kaikkien muotituotenostojen méaard lehden numeroiden valilla
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vaihteli paljon. Joissakin numeroissa tuotenostoja oli yli 150 kappaletta ja joissakin alle
40 kappaletta.

Otin tarkempaan tarkasteluun H&M Group -pikamuotikonsernin, jonka alaisia
merkkejd 16ytyi aineistosta paljon. Jaottelin konsernin alaiset merkit kahteen luokkaan
niiden julkisuuskuvien perusteella: ensimmadiseen luokkaan kuului H&M ja Monki,
toiseen luokkaan kuuluivat H&M Premium, & Other stories, COS ja Arket. Jalkim-
madisen ryhmén julkisuuskuva ja brandi ovat huomattavasti ylellisempid ja kestavam-
pid kuin H&M:n ja Monkin julkisuuskuvat. Kdytin huomioitani my6s tutkimushaas-
tatteluissa taustoittavana tietona, jolla pyrin selvittdméaan tarkemmin pikamuotimerk-
kien brandin ja julkisuuskuvan merkityksid tuotenostojen valinnoissa. Ndiden huo-
mioiden tekemisessd on toki muistettava, ettd monet jalkimmadisen ryhman merkeista
on perustettu vasta myohemmin: COS vuonna 2007, & Other stories vuonna 2013 ja
Arket vuonna 2017 (H&M Group 2022, 25-26).

3.2.2 Tutkimushaastatteluaineiston aineistolihtoinen teemoittelu

Analysoin tutkimushaastatteluja teemoittelemalla haastatteluissa esiin nousseet muo-
tituotenostojen tekemiseen ja valikoimiseen vaikuttavat tekijadt. Lisdksi teemoittelin
erilliseen taulukkoon haastatteluissa ilmenneet muutokset tuotenostojen tekemispro-
sesseissa ja esitystavoissa. Kaksi erillistd teemoittelua vastaavat eri tutkimuskysymyk-
siin.

Taulukoin haastatteluaineistossa esiintyneet teemat paateemoihin ja niihin lu-
keutuviin alateemoihin. Perustelen teemajakoa aineistoesimerkeilld. Jaan teemat ai-
neistoldhtoisesti, eli kdyn haastattelulitteraatin systemaattisesti ldpi jakaen esiin nous-
seet teemat inklusiivisesti p&a- ja alateemoihin. Inklusiivisessa teemoittelussa tietty
aineistoesimerkki voi kuulua useampaan teemaan.

Eskola ja Suoranta (1998, 179) suosittelevat teemoittelua analyysitavaksi silloin,
kun tavoitteena on jonkin kidytannollisen ongelman ratkaiseminen. Tamén tutkielman
teemoittelu tarjoaa kaytannonldheisen kuvan siitd, minkélaiset asiat vaikuttavat ja
ovat vaikuttaneet Trendi-lehden tuotenostojen tekemiseen ja valintaan, ja mahdolli-
sesti tarjoaa ndkokulmia vastuullisempien kdytantojen kayttoonottoon tulevaisuu-
dessa.
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4 TULOKSET

Téssd luvussa esittelen analyysini tulokset. Jaan luvun alalukuihin sen mukaan, mihin
tutkimuskysymyksiin tulokset vastaavat. Ensimmadiseksi esittelen tuotenostojen sisél-
16n erittelyn tulokset alaluvussa 4.1. Seuraavaksi esittelen haastatteluaineiston tee-
moittelun tulokset alaluvussa 4.2. Sisdllon erittelyn tulokset esitellddn ensin, jotta tee-
moittelun tulokset ovat helpommin ymmarrettdvissad kontekstissaan.

4.1 Pikamuoti Trendi-lehden tuotenostoissa

Téassd luvussa esittelen kahdentoista Trendi-lehden tuotenostojen sisillon erittelyn tu-
lokset ja vastaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1) Kuinka suuri osa Trendi-lehden muotituotenostoista on pikamuotia?
2) Onko pikamuodin osuus muuttunut viimeisten 20 vuoden aikana?

Ensin esittelen pikamuotimerkkien osuutta kaikista tuotenostoista ja sen muutoksia
viimeisten 20 vuoden ajalta. Sen jalkeen esittelen tarkemmin yhden pikamuotikonser-

nin brandien valikoitumista tuotenostoihin.

41.1 Pikamuodin osuus Trendi-lehden tuotenostoista vuosina 2003-2023

Analyysini mukaan pikamuotimerkkien osuus Trendi-lehden tuotenostoissa on vé-
hentynyt viimeisten 20 vuoden aikana. Pikamuodin osuus oli suurin numerossa 05/13,
jolloin pikamuotimerkit kattoivat 62 prosenttia kaikista tuotenostoista. Pikamuodin
osuuden vahentymistd voi mahdollisesti perustella kestdvan kulutuksen arvon va-
kiintumisella Trendin toimituksessa, A-lehdet-konsernissa ja lukijakunnassa. Esitte-
len tekoprosessien muutoksia tarkemmin alaluvussa 4.2.2.
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Myos tuotenostojen kokonaisméddrd on muuttunut paljon vuosien varrella. Tar-
kasteluajan alussa vuonna 2003 tuotenostoja oli numeroissa noin 50 kappaletta, kun
taas tarkasteluajan keskelld vuonna 2013 tuotenostojen mddréa oli suurimmillaan. Sil-
loin tuotenostoja esiintyi yhdessd numerossa 151 kappaletta.

Kuvaan pikamuodin osuuden muutosta tuotenostoissa seuraavalla kuviolla:

Pikamuotimerkkien osuus Trendi-lehden tuotenostoista
2003-2023

70,00%
60,00%
50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% I I
0,00% I

05/03 10/03 04/08 10/08 05/13 10/13 05/18 09/18 05/21 10/21 05/23 09/23

Lehden numero

Pikamuotibriandien osuus kaikista tuotenostoista

Kuvio 1 Pikamuotimerkkien osuus Trendi-lehden tuotenostoista vuosina 2003-2023

41.2 H&M Group -pikamuotikonsernin brindit Trendi-lehden tuotenostoissa
vuosina 2003-2023

Hé&M Group on ollut Trendi-lehden muotituotenostoissa usein esiintyva pikamuoti-
konserni. Erityisesti H&M-merkin vaatteita esiintyi tuotenostoissa paljon, eniten
vuonna 2013. H&M:n tuotteita on nostettu lehteen viime aikoina huomattavasti va-
hemman. Sen sijaan konsernin muut brandit, kuten COS, Arket ja & Other stories ovat
olleet suosiossa hieman enemmén. Niidenkédédn suosio ei kuitenkaan ole kokonaisku-
vassa suurta, koska pikamuotikonsernien maarad on ylipaatdan vahentynyt.

Tata tulosta kdytettiin ldhinné taustoittavana tietona tutkimushaastatteluissa. Se
kuitenkin osoittaa itsendisesti my0s sen, ettd pikamuotimerkkeja ei ole tutkimissani
Trendi-lehden numeroissa pyritty korvaamaan muilla konsernin vaatemerkeilld,
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joiden julkisuuskuva pikamuotina ei ole yhtd vahva. Konsernin sisdisten vaatemerk-
kien valintoja késittelen tarkemmin alaluvussa 4.2.1.

Kuvaan H&M Group -konsernin brandien muutoksia seuraavalla kuviolla:

H&M Group -pikamuotikonsernin brandit Trendi-
lehden tuotenostoissa 2003-2023
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Hé&M ja Monki e H&M Premium, Other stories, COS, Arket

Kuvio 2 H&M Group -pikamuotikonsernin brandit Trendi-lehden tuotenostoissa vuosina 2003~
2023

4.2 Trendi-lehden muotituotenostojen tekoprosessit

Téassd alaluvussa esittelen kahden teemahaastattelun analyysin tulokset. Ensin esitte-
len tuotenostojen tekoprosesseja, minka jdlkeen kasittelen tarkemmin muutoksia, joita
tekoprosesseissa ja esittelytavoissa on tapahtunut viimeisten 20 vuoden aikana.

4.2.1 Trendi-lehden muotituotenostojen tekemiseen vaikuttavat tekijat
Téssd alaluvussa vastaan seuraavaan tutkimuskysymykseen:

3) Minkalaiset asiat vaikuttavat Trendi-lehden muotituotenostojen tekoon?

Haastatteluaineiston analyysin perusteella Trendi-lehden muotituotenostojen teko-
prosessiin vaikuttaa viisi pddteemaa: ohjeet ja arvot, kohderyhmd, journalistin
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ammattietiikka, ekonomiset syyt ja tuotteiden ominaisuudet. Seuraavaksi esittelen
pddteemat yksitellen aineistoesimerkkien avulla.

Ohjeet ja arvot

Yksi muotituotenostojen tekoprosessiin vaikuttava tekija on Trendi-lehden toimituk-
sen ja A-lehdet-konsernin kestdvan kehityksen arvot. Ensimmdinen péddteema jakau-
tuu neljaan alateemaan, joita ovat toimituksen yleiset ohjeet, konsernin yleiset ohjeet,
arvot ja muu vastuullisuus.

Toimituksen sisdiset arvot, tavoitteet ja ohjeet sddtelevit Trendin muotituotenostojen
valintoja. Haastatteluaineistossa Trendin arvoja kuvailtiin muun muassa seuraavan-
laisiksi:

H1: "Trendilld on tietynlaiset arvot ja kestdvan kehityksen tavoitteet ja lupaukset. Ajatuk-
sena on se, ettd Trendin pitdd puhua vastuullisista valinnoista ja palveluista ja auttaa luki-
jaa loytamaédan inspiroivia asuyhdistelmid. Tuodaan esiin ajatuksia oman tyylin l6ytami-
sestd ja siitd, miten vaatekaappi voisi olla vastuullisempi.”

Keskeistd Trendin arvoille ja lehden muotisuhteelle on edistdé tapoja, joilla lukija voi
ilmaista itseddn muodin keinoin, ilman turhaa kuluttamista. T4td harjoitetaan kadytan-
nossd esittelemalld trendejd niin, ettd ostamisen sijaan lukijaa kannustetaan etsimédan
tietynlaisia tuotteita esimerkiksi kirpputoreilta tai omasta vaatekaapistaan.

H1: ”Se ajatusmaailma on koko ajan sielld taustalla, ettd ketddn ei pakoteta ostamaan uutta,
mutta koska ihmisilld on tarpeita ja joskus pitdd ostaa uusi takki ja uudet kengét, niin me
annetaan siihen vinkkejd, ettd mika nyt on ehké trendikasta.”

Trendin toimituksessa ei haastatteluaineiston perusteella ole annettu kirjallisia tai tas-
mallisid ohjeita tuotenostojen tekoon tai tuotteiden valintaan. Johtotasolta ei ole an-
nettu esimerkiksi tiettyjen brandien kieltolistoja tai sddntdja tiettyjen hintaluokkien
valikoimiseen. Trendin arvot ohjaavat kaikkia tuotenostojen tekijoitd, mutta niitd ei
kayda lapi erikseen joka jutun kohdalla.

H1: "Meilld suurimman osan jutuista tekee freelance-muotitoimittajat ja myos muotiedito-
rin stailaa freelance-stailaaja. Namad asiat [Trendin kestdvd muotisuhde ja arvot] on joskus
kayty lapi [tekijoiden kanssa], mutta niitd ei kdydad ldpi jokaisen jutun yhteydessa. - - Md
en mikromanageeraa ja kyttdd, ettd mitka merkit tai tuotteet sielld nyt oikeasti ovat, koska
ndilld [erilaisilla juttutyypeilld] on myos eri funktioita.”

Lisdksi Trendin muotituotenostojen valintoja ohjaa olennaisesti muut vastuullisuu-
den tavoitteet toimituksessa. YK:n vastuullisuustavoitteet koskevat monenlaisia kes-
tdvyyden osa-alueita. Trendin toimituksessa tavoitteiksi on valittu kestdvan kulutuk-
sen lisdksi mielenterveyden parantaminen ja naiskuvan monipuolistaminen. Esimer-
kiksi suurempien vaatekokojen saatavuus kuvauslainaan on usein mallikokoja
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vaikeampaa. Vaatemerkkien ymparistoystavallisyys ei siis aina ole kestdvyyden kan-
nalta keskeisimmaéssd osassa.

Trendi on haastattelujen mukaan tehnyt linjauksen kestdvammaéstda muotisuh-
teestaan noin viisi vuotta sitten. Siksi A-lehtien vuonna 2021 julkaisema vastuullisuus-
suunnitelma ei ole kdytannossd vaikuttanut tyoskentelytapoihin Trendin toimituk-
sessa.

Kohderyhmai

Toinen tuotenostojen valintaa ohjaava tekija on Trendin lukijakunta ja kohderyhma.
Haastatteluaineiston perusteella valintoihin vaikuttaa neljd alateemaa: tuotteiden saa-
vutettavuus, niiden vastuullisuus, Trendin sis&lto ja kiinnostavuus.

Lukijoiden huomioiminen on ollut toimituksessa olennainen tuotenostojen valintaa
ohjaava tavoite. Lukijoille on haluttu tarjota monipuolisesti tuote-ehdotuksia eri hin-
takategorioista. Tuotteiden saavutettavuutta ja lukijoiden huomioimista on ajateltu
toimituksessa vastuullisena toimintana.

Tuotteiden saavutettavuus, eli niiden hinta ja ostopaikat ovat haastateltavien
mukaan olleet keskeisid lukijapalautteen aiheita. Yleisin lukijapalaute tuotenostoista
koskee niiden korkeita hintoja: Trendin lukijat haluavat lisdad tuotenostoja, jotka ovat
heille mahdollisia ja saavutettavia. Ostopaikan ja tuotteiden fyysisten myyntipaikko-
jen merkitys on vahentynyt verkkokauppojen yleistyttyd, mutta myos vaateliikkeiden
maantieteellisilld sijainneilla on ollut lukijoiden tyytyvidisyyden kannalta vélid.

H2: ”"Hinnan lisdksi toinen mahdollistava kriteeri on se, ettd saako sitd tdédltd minun paik-
kakunnalta? - - Usein paljon kirpakkaa kritiikkia tuli siitd, jos tuotenostoissa oli esilld jotain
asioita, joita sai vaan Helsingistd jostain hienosta putiikista.”

Lukijapalautetta tuotteiden vastuullisuudesta ei ole toimituksiin haastattelujen perus-
teella tullut. Myos vastuullisempiin muotituotenostojen aiheisiin kohdistuva lukija-
palaute keskittyy yleensd tuotteiden saavutettavuuteen; vastuullisemmat vaatteet
ovat kalliimpia ja vaikeammin saavutettavia. Kirpputorimuotikaan ole lukijoille kay-
tannollinen tuotenosto, silld kirpputorilta ostettua tuotetta ei voi ostaa helposti kau-
pasta:

H1: ”Lukijoilta voi ndin karjistettynd tulla kahdenlaista palautetta; joko se, ettd on ihanaa,
ettd lehdessa on kirppisvaatteita, mutta toisaalta eihdn nditd vaatteita pysty ostamaan mis-
tddan, kun niitd on yksi kappale olemassa. Olisi kiva tehdd joskus enemmaénkin kirppis-
muotia, mutta sitten lukijat tietdd, ettei sitd samaa vaatetta I6ydy.”

Trendin sis&llon ja kielen vaihtelevuus vaikuttaa tuotenostojen valintoihin ja esitysta-
poihin. Toimituksessa on péadtetty, ettd kaikkien esiteltyjen tuotteiden ei tarvitse olla
vastuullisia, jotta aihepiirit eivat rajoitu liikaa. Tuotenostoja halutaan myos esittd eri
tavoin, jotta lehden kielesti ei tule liian toistuvaa.
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H1: ”On pédtetty, ettd joka lauseeseen ei kannata laittaa, ettd ‘Osta kirpparilta” tai “Etsi kaa-
pistasi’, koska siitd tulee puuduttavaa kieltd.”

Kaytannon tekoprosesseja ohjaa vahvasti myos juttutyyppien konseptit, eli tiettyihin
juttutyyppeihin soveltuvat ohjeet siitd, kuinka monta tuotetta juttuun tulisi nostaa ja
millaisia niiden kuuluu olla. Juttutyyppien konseptit esitellddn myos freelance-teki-
joille. Erilaisilla juttutyypeilld on erilaisia tarkoituksia. Joidenkin esiteltyjen tuotteiden
tarkoitus on toimia inspiroivana esimerkking, eikd suorana osto-ohjeena.

H1: "Muotieditoriaalin funktio voi olla my6s inspiroiva, eikd valttamatta sellainen, joka
antaa suoria ostovinkkeja.”

Trendin tehtdva muotilehtend vaikuttaa tuotenostojen valintoihin. Muotilehden osta-
jat haluavat viihtyd lehden &ddrelld, joten muodin ympaéristovaikutuksista tai epdeetti-
syydestd on puhuttava hienovaraisesti. Trendin kohderyhméksi ajatellaan yleensa lu-
kija, jolla todenndkoisesti on paljon vaatteita ja joka haluaa pysyd mukana uusissa
muodin trendeissa.

Toisaalta myos kiinnostus vastuullista muotia kohtaan on kasvanut rdjahdys-
mdisesti viimeisten vuosien aikana. Yleison kiinnostusta on seurattu lisidmalld lehden
tuotenostoihin ja sisédltoihin kestavampid vaihtoehtoja ja teemoja.

H1: ”Se [vastuullinen muoti] on asia, joka yleistéd kiinnostaa. Koska me ollaan kuitenkin
kaupallinen media, niin meidén taytyy tehda sellaisia asioita, jotka ihmisid kiinnostaa.”

Journalistin ammattietiikka
Journalistinen padtoksenteko ja toimituksen sisdinen p&dadtosvalta ovat olennaisia ar-
voja tuotenostojen valinnoissa.

IImaisilla tai alennetuilla tuotteilla tai muilla eduilla ei ole vaikutusta tuotenos-
tojen tekemiseen. Haastatteluaineistossa korostettiin journalistin ammattitaitoa ja ky-
kyé loytdd journalistisesti kiinnostava sisalto ja tuotteet.

H1: ”Mun mielestd muodin ja kauneuden parissa tyoskenteleviin kannattaisi suhtautua
journalisteina, eikd niin, ettd ne on vietdvissa milld tahansa puuvillaratilld johonkin suun-
taan. Kylldhdn se on selvidd, ettd jo padsee kokeilemaan tuotetta, niin se vaikuttaa suhun,
mutta en tunnista sitd, ettd ihmisten journalistinen arviointikyky heikkenisi saman tien.”

Haastatteluaineistoni perusteella toimitukseen ei tule ilmaisia tuotendytteitd ollen-
kaan, vaan vaatteet saadaan kuvauslainaan tai mahdollisesti kokeiltavaksi eri vaate-
merkkien PR-tapahtumissa.

Tyon ekonomiset syyt
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Keskeisesti tuotenostojen valintoihin vaikuttaa tyon ekonomiset syyt, eli tuotteiden ja
kuvien saatavuus ja tekijan resurssit. Toimitustyon rajallinen aika ja tekijoiden rajalli-
set resurssit vaativat tehokkaiden tydskentelytapojen kehittamista.

Tehokkuus on merkittdva tekijd tuotenostojen vaatemerkkien valinnoissa. Suu-
rilla pikamuotimerkeilld on yleensa tarvittavat resurssit ja mahdollisuudet luoda kat-
tavia kuvapankkeja tai kuvauslainauksen systeemejd, joita toimitukset tarvitsevat
tyon tehostamiseksi. Sen sijaan pienemmilld vastuullisilla yrityksilld ei yleensd ole sa-
manlaisia mahdollisuuksia tarjota nditd palveluja. Pienid merkkejd ei usein 16ydy
maksullisista PR-toimistoista kuvauslainoja varten, eikd heiddn tuotteistaan 16ydy
helposti valmiita tuotekuvia, joita muotipalstojen tuotenostoja varten tarvitaan.

H1: ”"PR-toimistoissa harvemmin on ainakaan suurta valikoimaa vastuullisia merkkeja,
koska PR-toimiston kdyttaminen maksaa ja vastuulliset merkit on aika vaikeuksissa t&lla
hetkelld Suomessa.”

Pikamuotimerkeilld ja vastuullisen muodin merkeilld on usein my®s erilaisia tuotteita
valikoimassaan. Vastuulliset vaatemerkit keskittyvat yleensd ajattomampiin perus-
tuotteisiin, kun taas pikamuotimerkit tarttuvat nopeisiin ja ajankohtaisiin trendeihin.
Myos tdaméd vaikuttaa sithen, mistd Trendin tuotenostoihin 16ydetddn oikeanlaisia
tuotteita.

Usein vastuullisemman muodin tuotteiden 16ytamiseen ja hankkimiseen kuluu
siis enemmaén aikaa. My0s tekijdn, eli yleensd muotitoimittajan tai muotieditoriaalin
stailaajan omat resurssit, kuten kaytettdvissd oleva aika, kontaktit, ammattitaito ja
tyOstd saatu palkka vaikuttaa siihen, kuinka paljon aikaa ja vaivaa he voivat kdyttaa
tuotteiden etsimiseen.

Tuotteiden ominaisuudet

Viimeinen pddteema tuotenostojen tekemiseen vaikuttavista tekijoistd on tuotteiden
ominaisuudet. Alateemoiksi nousivat laatu, merkin julkisuuskuva ja tuotteen osu-
vuus.

Tuotteiden laatu nousi haastatteluissa tiettyjen merkkien valitsemisen perus-
teeksi. Esimerkiksi H&M Group -konsernin eri merkeilld on haastattelujen mukaan
merkittdvid laatueroja, mikd vaikuttaa tiettyjen merkkien valitsemiseen. Pelkélld mer-
kin julkisuuskuvalla ei kuitenkaan ole vaikutusta valintoihin. Saman pikamuotikon-
sernin merkkeji ei siis valikoida sen perusteella, ettd toinen pikamuotimerkki kuulos-
taisi vastuullisemmalta tai arvokkaammalta kuin toinen. Tdhédn tulokseen linkittyy
my0s journalistin ammattietiikan arvo.

H1: "Me, jotka ollaan toissd Trendin toimituksen sisilld, ei ajatella téllaista sumuttamista
yhtddn. M4 ajattelen, ettd meiddn lukijat on fiksuja, ja ettd vaikka he eivit tuntisi kaikkia
[pikamuotibrandien ja -konsernien] rakenteita, niin mun mielesta olisi tosi epareilua kay-
tostd. Ei journalistina ollenkaan ldhde tuommoiseen ajatukseen, ettd sumuttaa ihmisid [va-
litsemalla esim. Arketin H&M:n sijaan].
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Myos tuotteiden osuvuus vaikuttaa olennaisesti niiden valintaan. Trendien mukaisia

vaatteita 16ytyy usein helpoiten suurten pikamuotimerkkien tuotannosta.

H2: "H&M:ll4 on todennékdisesti ollut hemmetin hyvannikoistd, monipuolista tai jotenkin
erityisen hyvin trendeihin osuvaa tuotetta valikoimassa. Jos ois ollut toisin, niin ei niita
olisi varmaan lehdessi esitelty.”

Esittelen analyysini tulokset lyhyesti seuraavassa taulukossa (ks. myos Liite 4):

Taulukko 1 Trendi-lehden muotituotenostojen tekemiseen vaikuttavat tekijat

Padteemat Alateemat Aineistoesimerkit
Ohjeet ja arvot | Toimituksen H2:”Se, ettd olisi ollut mitddn sellaista ettd: “hei
yleiset ohjeet muotitoimittaja, sinun kannattaisi suosia ndita
merkkejd”, niin en muista, ettd olisin ikina
pddstdnyt sellaista suusta tai ettd md olisin
ikind kuullut sellaista toimituksessa lausutta-
van.”

Arvot H1: “"Trendilld on tietynlaiset arvot ja kestdvan
kehityksen tavoitteet ja lupaukset. - -Trendin
pitdd puhua vastuullisista valinnoista ja palve-
luista ja auttaa lukijaa 16ytdmé&&dn inspiroivia
asuyhdistelmid.”

Konsernin ylei- | H1: Meilld se [A-lehtien vastuullisuussuunni-

set ohjeet telma] ei oikeastaan muuttanut sitd muotisuh-
detta, koska me oltiin tehty se linjaus jo aikai-
semmin.”

Muu vastuulli- | H2: ”Se [tuotenostojen tekeminen eri hintakate-

suus gorioista] oli ehké sen ajan vastuullisuutta.”

Kohderyhmd | Tuotteiden saa- | H2: "Monet lukijoista oli opiskelijoita, joilla ei

vutettavuus

Tuotteiden vas-
tuullisuus

ollut kauheasti rahaa kdytossd, niin heille yri-
tettiin 16ytdd eri hintakategorioista vaihtoeh-
toja.”

H1: ”M4 en meinaa muistaa, ettd olisi tullut yh-
tddn palautetta, jossa sanottaisiin, ettd miksi
teilld on Arketin laukku. - - ei ehki tule sellaista
palautetta.”
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Trendin sisilto

H1: “Ihmiset ostaa tin lehden, koska ne haluaa
viihtyd ja silloin ne ei halua kuulla siitd, ettd
Araljarvi kuivuu puuvillaviljelyn takia.”

Kiinnostavuus | H1: ”"Se [vastuullinen muoti] on asia, joka ylei-
sod kiinnostaa.”
Journalistin Journalistinen H1: "En nie, ettd [ilmaistuotteet tai alennetut
ammattietiikka | paatosvalta tuotteet] vaikuttaisi [tuotenostojen tekoon].
Meill4 on tdissd journalisteja, jotka pystyy erot-
tamaan sen, mikd on journalistisesti kiinnosta-
vaa.”
Tyon ekonomi- | Tuotteiden  ja | H1: "Me kaytetddn muotipalstoilla merkkien
set syyt kuvien  saata- | omia tuotekuvia - - jos se firma ei ole panosta-
vuus nut tdn tyyppiseen kuvaukseen, niin me ei
voida kayttdad heidan kuviaan.”
Resurssit H2: ”- -se rytmi on aika tiivis. Ja siind on tietty
aika saada sisdllot tehtyd.”
Tuotteiden Laatu H1: “Laatu kiinnostaa, koska on puhuttu vas-
ominaisuudet tuullisemmasta ja pitk&daikaisista hankinnoista
ja niiden huollosta.”
Brandin  julki- | H1: ”Eijournalistina ollenkaan Idhde tuommoi-
suuskuva seen ajatukseen, ettd sumuttaa ihmisid [valitse-
malla esim. Arketin H&M:n sijaan].
Osuvuus H2: "H&M:1ld on todenndkoisesti ollut hemme-

tin hyvanndkoistd, monipuolista tai jotenkin
erityisen hyvin trendeihin osuvaa tuotetta vali-
koimassa. Jos ois ollut toisin, niin ei niitd olisi
varmaan lehdessi esitelty.”
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4.2.2 Muutokset Trendi-lehden muotituotenostojen tekoprosessissa ja esitysta-
voissa

Téssd luvussa tarkastelen tarkemmin tuotenostojen tekoprosessien ja esitystapojen
muutoksia. Aineistona kédytin teemahaastatteluja, joiden sisédllon teemoittelin inklusii-
visesti. Tamad alaluku vastaa seuraavaan tutkimuskysymykseen:

4) Miten muotituotenostojen tekoprosessit ja esitystavat ovat muuttuneet?

Haastatteluaineistoista nousi neljd keskeistd asiaa, jotka ovat muuttuneet Trendin tuo-
tenostojen tekoprosesseissa ja esitystavoissa. Kategoriat ovat Trendi-lehden muoti-
suhde, saavutettavuus, kestdvyysajattelu ja trendikkyys. Seuraavaksi késittelen jo-
kaista kategoriaa yksitellen aineistoesimerkkien avulla.

Trendi-lehden muotisuhde

Trendi-lehden muotisuhdetta on kehitetty kestivaimmaéksi viimeisten 20 vuoden ai-
kana. Lehdessd pyritddn entistd vahvemmin kannustamaan lukijoita vastuullisiin ja
pitkdaikaisin kulutusvalintoihin.

Vastuullisuuteen kehotetaan erityisesti muotijuttujen puhuttelutyylin keinoin.
Lukijoita ei endd kehoteta trendien ostoon, vaan muotijutut pyritddn rakentamaan si-
ten, ettd lukijat voivat inspiroitua oman vaatekaappinsa sisdllostd tai esimerkiksi kdy-
tetystd muodista.

H1: ”Ysarilld Trendissd saatettiin puhua, ettd “Taméa on kauden must-hankinta!” tai ” Tama
on it-tyttojen laukku, ja kaikkien pitdd hankkia téllainen!” - Endd me ei puhuta Trendissa
niin. Me puhutaan sellaisesta maailmasta ja sellaiselle lukijalle, jolla on todenndkoisesti
paljon vaatteita vaatekaapissa ja joka haluaa kuitenkin pysya trendeissd mukana, mutta
enemmadn siitd, ettd jos sd nyt ostat jonkun uuden asian, niin ndin sd yhdistét sen sun vaa-
tekaapissa oleviin asioihin.”

Myos vaatteiden pitkdaikaisempi kadyttoikd on pyritty huomioimaan Trendin sisdl-
16issd puhumalla enemman vaatteiden huollosta ja valmiiksi omistettujen vaatteiden
Kaytosts.

Saavutettavuus
Verkkokauppojen yleistyttyd maantieteellisen saavutettavuuden arvo ei ole endd yhta
keskeisessd roolissa kuin aiemmin.

H2: ”Sellainen maantieteellinen ndkékulma oli silloin paljon tarkedmpi kuin mitd se on
nyt, kun ihminen voi ostaa verkosta mitd huvittaa minne tahansa.”
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Toki tietynlaisten vaatteiden, kuten uimapukujen, farkkujen tai takkien ostopaatoksia
ei yleensd haluta tehdd sovittamatta. Tdlloin vaikuttavana tekijand on myos tuotteen
hinta; mitd kalliimpi tuote on, sitd epdtodenndkoisempdd on, ettd se halutaan ostaa
netistd ilman sovitusmahdollisuutta. Tdamé& voi mahdollisesti johtaa siihen, ettd verk-
kokaupoista hankittavat tuotteet valikoidaan edullisimmista hintakategorioista, kun
taas vastuullisten ja kalliimpien muotimerkkien kohdalla fyysisten myyntipaikkojen
saavutettavuus on tdrked valintaperuste.

Kestdvyysajattelu

Kasitykset kestavyydestd ovat muuttuneet paljon viimeisten 20 vuoden aikana. Kes-
tavyysajattelun painotus on aiemmin ollut tuotteiden saavutettavuudessa, kotimai-
suudessa ja luonnonmateriaalien kdytossd. Nykyddn kestdvyysajattelu painottuu ym-
péristoystavallisempiin ja kestdavampiin vaihtoehtoihin ja pikamuodin vilttdmiseen.

H2: ”Silloin ajatus vastuullisuudesta oli esimerkiksi sitd, ettd se on kotimainen brandi tai
tehty kotimaassa. Tai tehty luonnonmateriaaleista, jotka ajateltiin sithen aikaan jotenkin
yksioikoisesti olevan parempia kuin keinotekoisesti tuotetut materiaalit.”

Myos yleinen kasitys pikamuodista on muuttunut tarkasteluaikana. Haastatteluai-
neiston perusteella pikamuodista ei ole Suomessa aina ollut yhtd negatiivista kuvaa
kuin nyky&dan. Pikamuotimerkkien yleistyessd lahinna iloittiin siitd, ettd vaatteita sai
ensimmadistd kertaa edullisin hinnoin.

H2: "Suomessa ei kauheasti edes ajateltu, ettd tdssd [pikamuodissa] olisi ldhtokohtaisesti
jotain valtavan pahaa, koska ei tddlla kulutettu vaatteita silld tavoin. - - Silloin 1dhinna iloit-
tiin siitd, ettd tadltd saa ostaa vaatteita, jotka ei oo sairaan kalliita.”

Trendikkyys

Vastuullisen muodin suosio on kasvanut nopeasti viimeisten vuosien aikana ja sa-
malla kestdvastd muodista on tullut yleisempad ja trendikkddampé&a. Tama on vaikut-
tanut Trendin sisdltoihin.

H2: "Kéaytettyjen vaatteiden myynti UFFin ja Fidan ulkopuolella, ei sitd ollut olemassa sil-
loin. - - Se ei ollut niin yleist4 taikka trendikastd hankkia niitd [vaatteita] silld tavoin, tai
siitd ei ollut tullut semmoista isoa ilmitta. Ettd toivottavasti olimme sitéd trendistamassa.”

Trendikkyydestdan huolimatta kdytetyn muodin tuotenostot saavat lukijoilta kritiik-
kig, silld ne eivit ole heille saavutettavia.

Trendien ja yleison kiinnostuksen seuraaminen ovat kaupalliselle medialle kes-
keisid tarpeita, ja yleison toiveilla on merkittava vaikutus tuotenostojen ja lehden
muun sisédllon valintaan.
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Analyysin tulokset esitellddn lyhyesti seuraavassa taulukossa (ks. myos Liite 4):

Taulukko 2 Muutokset Trendin tuotenostojen tekemisen ja esittdmisen kaytannoissa

Kategoriat Aineistoesimerkit

Trendi-lehden | H2: “[Trendissd] alettiin paljon vahvemmin tuomaan esiin ja te-

muotisuhde kemddn juttuja siitd, ettd joka hetkeen ei tarvitse ostaa mitdan uu-
sia vaatteita, vaan voit toteuttaa itseilmaisua muodin keinoin
myos valitsemalla niistd vaatteista, joita sulla on kaapissa tai joita
voit ostaa kdytettynd.”

Saavutettavuus | H2: “Sellainen maantieteellinen ndkckulma oli silloin paljon tar-
kedmpi kuin mitd se on nyt, kun ihminen voi ostaa verkosta mita
huvittaa minne tahansa.”

Kestdvyysajat- H2: ”Silloin ajatus vastuullisuudesta oli esimerkiksi sitd, ettd se

telu on kotimainen bréndi tai tehty kotimaassa. Tai tehty luonnonma-
teriaaleista, jotka ajateltiin siihen aikaan jotenkin yksioikoisesti
olevan parempia kuin keinotekoisesti tuotetut materiaalit.

Trendikkyys H2: Kdytettyjen vaatteiden myynti UFFin ja Fidan ulkopuolella,

ei sitd ollut olemassa silloin. - - Se ei ollut niin yleistd taikka tren-
dikéstd hankkia niitd [vaatteita] silld tavoin, tai siit4 ei ollut tullut
semmoista isoa ilmiota. Ettd toivottavasti olimme sitéd trendista-

massd.”
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd kestdvan kulutuksen arvoja Trendi-lehden
tuotenostoissa. Tutkimukseni tulokset vastaavat seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1) Kuinka suuri osa Trendi-lehden muotituotenostoista on pikamuotia?
2) Onko pikamuodin osuus muuttunut viimeisten 20 vuoden aikana?

3) Minkalaiset asiat vaikuttavat Trendi-lehden muotituotenostojen tekoon?
4) Miten muotituotenostojen tekoprosessit ja esitystavat ovat muuttuneet?

Téssd luvussa pohdin analyysini tuloksia ja keskustelutan niitd aiemman tutkimuksen
kanssa.

Analyysini mukaan kestdvan kulutuksen arvot ohjailevat Trendi-lehden tuo-
tenostojen tekoprosessia ja esitystapoja enemman kuin aikaisemmin. Pikamuotimerk-
kien maadrd tuotenostoissa on vahentynyt, samoin kuin tuotenostojen yhteisméaara
Trendin numeroissa. Kestdvan kulutuksen ajankohtaisuus ja kiinnostavuus on otettu
huomioon Trendi-lehden sisdlloissd ja tuotenostojen valintaprosessia ohjaa kestavam-
mét ja ymparistoystdvallisemmat arvot ja ohjeet.

Analyysini mukaan tuotteiden hintatasolla on merkittdva vaikutus tuotenosto-
jen valintaan. Trendi-lehti haluaa tarjota sisdltojadan monenlaisille lukijoille eri yhteis-
kuntaluokista ja taloudellisista tilanteista. Hintataso nousi esiin vaikuttavana tekijana
myo6s Denisovan (2021) teoksessa, jonka mukaan monet muotijournalismin kest&vit
aiheet ja tuotteet koskevat kalliimpia kestdvan muodin merkkeja kirpputorimuodin
tai tuunauksen sijaan. Toisaalta aineistoni perusteella kirpputorimuoti tuotenostoissa
saa osakseen paljon kriittistd lukijapalautetta, silld tdlloin tuotteet eivét ole lukijoiden
saavutettavissa. Tuotenostoilla pyritddn antamaan lukijoille kdytannon neuvoja, mikéa
on lifestyle- ja muotijournalismille ominaista (Hanusch 2012, 2). Jos tuotenostot eiviit
ole lukijoille saavutettavia hinnan tai ostopaikan vuoksi, katoaa muotijournalismista
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my9s kdytdnnon neuvojen tuoma lisdarvo. Vastuullisuutta tulee lisdtd muotijourna-
lismin sis&ltoihin harkiten ja niin, ettei se sulje pois tiettyjd kohderyhmia.

Myo6s muotijuttujen puhuttelutyylid on tulosteni mukaan muutettu Trendi-leh-
dessd. Puhuttelutyylin merkitystd korostaa my6s Denisova (2021, 19), joka korostaa
ohjaavan kielen keskeistd roolia muotijournalismissa. Lifestyle-journalismissa pienet-
kin muutokset juttujen konteksteissa voivat vaikuttaa siihen, minké&laiseen toimintaan
lukijoita kannustetaan. Kulutukseen ohjaavat jutut voidaan pitdd keskeisend osana
muotijournalismia, mutta niiden toteutustavoille on my6s kestdavampid ja ymparis-
toystavallisempid vaihtoehtoja. Esimerkiksi muutokset juttujen painotuksissa ja sana-
valinnoissa voivat ohjailla niiden sisdltod kestdavampddn suuntaan.

Kestdavdan muodin suosio on analyysini mukaan johtanut siihen, ettd kestdvan
muodin teemat ovat yleistyneet muotilehdissd. Tédtd puoltaa myos Denisova (2021, 27),
joka kuitenkin painottaa, ettd kyseessd on yha pelkkd trendi, eikd kestdvyydestd ole
vield tullut toimituksille pysyvid arvoja tai ohjenuoria. Yleison kiinnostus toki ohjailee
vahvasti medioiden aihevalintoja. On siis todenndkoistd, ettd mikali kestdva muoti ei
tulevaisuudessa kiinnosta endd ketddn, ei se ndy myoskddan muotilehtien sisdlldissa.
On kuitenkin vaikeaa kuvitella, ettd kestdvyyden teemojen kiinnostavuus laskisi pit-
kddn aikaan. Sen sijaan ilmastokriisin edetessd kestavyyden teemat nousevat esiin yha
vahvemmin.

Muotijournalismin kontekstissa muodin muuttuvat trendit ovat journalismin
kannalta tdrkeitd. Kuten muussakin ajankohtaisjournalismissa, muutokset ympaéris-
tossd tekevit journalismin siséllostd mielekéstd seurattavaa ja luettavaa. Mistd muoti-
lehdet kirjoittaisivat, jos trendit pysyisivit aina samana, eikd mitddn uutta olisi tarjolla?
My®6s Bestin (2017, 13) mukaan muotijournalismi ja -teollisuus ovat aina olleet toisis-
taan riippuvaisia. Kestavan kulutuksen valossa uusille trendeille on kuitenkin tarkeda
16ytad uudenlaisia toteutustapoja. Muotilehdilld on mahdollisuus trendien seuraami-
seen esittelemailld kestdavampid vaihtoehtoja ja stailausvinkkejd sisédllossadn.

Ympdristojournalismi ei ole, eikd sen tule olla pelkdstddn uutismedioihin keskit-
tyvda. Kestdvadd elamédntapaa on tdarkedd yhdistad kaikkiin journalismin aloihin, kuten
my6s Denisova (2021, 7) korostaa. Muotijournalisteilla on ndkyvyytensd vuoksi
uniikki mahdollisuus korostaa kestdvan kulutuksen arvoja lukijoiden ostopadtoksissa
(Denisova 2021, 7). Juuri tdimdn takia lifestyle-journalismin tutkimusta on tarke&a ke-
hittdd maailman muutosten mukana. Ilmastokriisi koskee jokaista ja levittyy eldmédn
jokaiselle osa-alueelle, ja niin kestdvyydenkin tulisi levitd laajemmin journalismin eri
aloille. Ihmisten pienilld kulutuspaatoksilld voi olla suuriakin vaikutuksia ilmastokrii-
siin. Miksi ihmisten tottumuksia ei tulisi pyrkid kehittdim&an myos lifestyle-journalis-
min keinoin?

Tutkielmani tutkimuskysymykset ja niihin saadut tulokset voivat tarjota lifes-
tyle- ja muotimedioille kehyksen heiddn toimintaansa vaikuttavista tekijoistd ja niiden
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viimeaikaisista muutoksista. Ndiden tietojen pohjalta toimintaa voi pyrkid kehitta-
madn sekd kestdavammaiksi ettd saavutettavammaksi. Kestdvyyden on tarkoitus olla
kaikille avoin mahdollisuus, eikd vain rikkaiden etuoikeus (Denisova 2021, 18).
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6 LOPUKSI

Téssd luvussa arvioin tutkielmaani, tutkimus- ja analyysimenetelmid ja -prosesseja ja
esitdn mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

Tutkielmani tulokset eivit ole suoraan yleistettdvissd esimerkiksi Suomen tai
maailman muotilehtien kdytantoihin, silld kasitteleméni aineisto on verrattain pieni.
Muissa muotilehdissa tai mediakonserneissa voi olla kdytossa hyvin erilaiset kdytan-
not ja ohjeet. Tutkielmani tulokset voivat kuitenkin tarjota uusia ndkokulmia muoti-
journalismin tuotanto- ja esittelytapoihin. Tutkielmani voi myos kannustaa laajem-
paan kestdvyyden tutkimukseen muoti- ja lifestyle-journalismin aloilla.

Aineistoni koostui kahdesta osasta; Trendi-lehden tuotenostoista satunnaisista
numeroista 20 vuoden ajalta ja kahden Trendin johtoryhmaéssa tyoskennelleen henki-
16n haastattelusta. Trendi-lehden eri numeroiden vilinen sattumanvaraisuus on suuri,
silld tuotenostojen valintoihin vaikuttaa monenlaisia tekijoitd. Taméa vahvistettiin
myo6s haastatteluaineistossa. Aineistoa laajentamalla tulokset olisivat voineet antaa
tarkemman ja tarkoituksenmukaisemman kuvan pikamuodin osuudesta Trendissa.
Rajatun ajan vuoksi aineistoa oli kuitenkin kavennettava. Myos 12 lehden aineisto voi
antaa osviittaa siitd, minkalaisia kehityksid tuotenostojen tekemisessd on tapahtunut.

Tuotenostojen analyysissa ei huomioitu juttujen konteksteja, eli palstoille tai
muotieditoriaaleihin valittuja aiheita, teemoja tai tekijoitd. Lisdaamalld sisdllon eritte-
lyyn lisdksi kontekstianalyysin, olisi tutkimustuloksia mahdollista syventdd. Tuomen
ja Sarajdrven (1998, 120) mukaan kontekstianalyysi vaatisi kdytannossa sitd, ettd jokai-
sen tuotenoston kohdalla tarkasteltaisiin sen esiintymisen kontekstia ja arvioitaisiin
sitd, millainen merkitys silld on jutun kannalta. Téllaiseen analyysiin ei tdméan tutki-
muksen raameissa ollut aikaa, minka vuoksi tuotenostoja kasiteltiin kontekstistaan ir-
rallisina. Tuotenostoja sisdltavistd jutuista ja niiden aiheista tai teemoista voisi toki
saada aikaan mielenkiintoista jatkotutkimusta.

Myos pikamuotimerkeille olisi voitu antaa erilaisia maaritelmid ja vaatimuksia.
Rajallisen ajan puitteissa tarkastelin tuotenostojen merkkeja konsernien mukaan, eli
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merkkien todellisiin vastuullisuuden tavoitteisiin tai tuotantotapoihin ei perehdytty
tarkemmin. Pitkd aikavali vaikeutti hieman merkkien luokittelua ja aineistossa esiin-
tyi muutamia yksittdisid merkkejd, joiden taustaa en tuntenut tarpeeksi hyvin niiden
luokitteluun. Oma muotimerkkien tuntemukseni on heikompi tarkkailuajan alkuvai-
heen merkeistd, minka takia suurin osa tuntemattomaksi jadneistd merkeistd sijoittu-
vat tarkasteluajan alkuun. Tama saattaa vadristdd kuvaajaa hieman. Kyseessd on kui-
tenkin vain muutamia yksittdisid tapauksia, joilla ei ole merkittavad vaikutusta tulok-
siini.

Muotijournalismin vaikutukset trendien syntyyn ovat muuttuneet digitaalisen
siirtymdn ja alustatalouden myotd. Olisikin mielenkiintoista tutkia, mink&lainen
asema muotilehdilld on muotitrendien ja kulutusvalintojen ohjaajana maailmassa,
jossa muodin trendejd ohjailee yhd vahvemmin sosiaalinen media. Ndin saataisiin
myos mielenkiintoista lisdtietoa siitd, millainen vastuu muotilehdilld on kestdvan ku-
kiintoista tutkia tarkemmin. Esiintyyko mediatalojen vastuulausumissa viherpesua ja
toimivatko toimitukset todella kestdvien arvojen mukaisesti?

Erityisesti tutkielmassani haluan painottaa kestdvan lifestyle-journalismin tutki-
muksen tdarkeyttd. Ilmastojournalismille ja kestdvan kehityksen teemoille on raivat-
tava tilaa my®s lifestyle-journalismissa. Lukijoiden arkipdiviisid valintoja koskevalla
siséllolla voi olla aito mahdollisuus vaikuttaa ilmastouutisten ja -raporttien rinnalla.
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LIITE 3: TEEMAHAASTATTELURUNKO

TEEMA 1: TEEMANOSTOJEN JOURNALISTINEN PROSESSI

1. Onko/oliko Trendin toimituksessa yleisid kdytantojd tai ohjeita tuotenostojen te-
koon?

Milloin tehty?

Ketd koskee? Mita koskee?

Millaisia?

2. Mitd asioita huomioidaan/huomioitiin tuotenostoja tehtdessa?
Vaikuttavatko tuotenostojen tekijoiden omat arvot tuotenostojen brandeihin?
Onko mahdollinen lukijapalaute vaikuttanut tuotenostojen brandeihin?
Vaikuttavatko yleiset trendit tuotenostojen brandien vastuullisuuteen?

3. Miten mahdolliset ilmaistuotteet/etuudet vaikuttavat tuotenostojen tekemiseen?

TEEMA 2: PIKAMUOTIBRANDIEN ASEMA
4. Pikamuotibrandien osuus kaikista tuotenostojen brandeistd on pienentynyt. Minka

arvelet vaikuttaneen tihian?

Pikamuotibriandien osuus Trendi-lehden
tuotenostoista 2003-2023
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Lehden numero

Pikamuotibrandien osuus kaikista
tuotenostoista

5. Erddn tarkastelemani pikamuotikonsernin (H&M Group) eri brandien madra tuo-
tenostoissa on muuttunut. Minkd arvelet pikamuotibrdandien suosion muutoksen
syyksi?

Onko toimituksessa tehty tietoisia padtoksid brandien valikoimiseen?

Onko toimituksessa yleisid kdytantoja brandien valikoimiseen?
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H&M Group -pikamuotikonsernin brandit
Trendi-lehden tuotenostoissa 2003-2023
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Lehden numero
H&Mja Monki e H&M Premium, Other stories, COS, Arket

Bréndin tuotenostojen maara (kpl)

Huom. Monki perustettu 2006, COS perustettu 2007, & Other stories perustettu 2013,
Arket perustettu 2017.

TEEMA 3: MUUT
Onko sinulla muita ajatuksia/kommentteja aiheeseen liittyen?

LIITE 4: PIDEMMAT TEEMOITTELUTAULUKOT

Taulukko 1:
Paddteemat Alateemat Aineistoesimerkit
Ohjeet ja arvot | Toimituksen H1: "Meilla ei ole sellaista, ettd vain tietyt tuo-

yleiset ohjeet temerkit kdy. Meilld ei ole myodskadn sellaista,
ettd vain tietyn hintaiset asiat kady.”

H1: "Meilld suurimman osan jutuista tekee
freelance-muotitoimittajat ja myds muotiedi-
torin stailaa freelance-stailaaja. Nama4 asiat on
joskus kayty lapi [tekijoiden kanssa], mutta
niitd ei kdyda lapi jokaisen jutun yhteydessa. -
- M4 en mikromanageeraa ja kyttdd, ettd mitka
merkit tai tuotteet sielld nyt oikeasti ovat,
koska ndilld on my®6s eri funktioita.”

H1: ”Silloin kun [tekijd] on alkanut tekemdan
Trendid, niin me ollaan puhuttu siitd, esimer-

kiksi muotieditoriaalin stailaajan kanssa, etta
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mitd me ajatellaan muodista ja minkaélaista
muotia me halutaan esitelld. Tai sitten jos te-
kee muotipalstaa, niin me kdyd&an ldpi sen ju-
tun konsepti, ettd tdimmoisid asioita tdssd nos-
tetaan, ettd tdssd on vaikka 9 tuotetta ja niiden
pitdd olla tan tyyppisid.”

H2: ”Ei ollut mitddn yloskirjattuja ohjeita. En
ainakaan muista, ettd olisin sellaisia koskaan
tehnyt tai kdyttanyt.”

H2: ”Se, ettd olisi ollut mitddn sellaista
ettd: “hei muotitoimittaja, sinun kannattaisi
suosia nditd merkkejd”, niin en muista ettd oli-
sin ikind pddstanyt sellaista suusta tai ettd ma
olisin ikin&d kuullut sellaista toimituksessa lau-
suttavan.”

H1: "Trendilld on tietynlaiset arvot ja kestd-
van kehityksen tavoitteet ja lupaukset. Aja-
tuksena on se, ettd Trendin pitdd puhua vas-
tuullisista valinnoista ja palveluista ja auttaa
lukijaa 16ytaméaan inspiroivia asuyhdistelmia.
Tuodaan esiin ajatuksia oman tyylin l6ytami-
sestd ja siitd, miten vaatekaappi voisi olla vas-
tuullisempi.”

H1: ”Se ajatusmaailma on koko ajan sielld
taustalla, ettd ketddn ei pakoteta ostamaan
uutta, mutta koska ihmisilld on tarpeita ja jos-
kus pitdd ostaa uusi takki ja uudet kengit, niin
me annetaan siihen vinkkejd, ettd mikd nyt on
ehka trendikésta.”

H1: ”Joo, sd voit ostaa trendejd, jos sd haluat,
mutta niin, ettd ne aina sopisi sinne sun vaate-
kaappiin.”
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Konsernin ylei-
set ohjeet

Muu vastuulli-
suus

H1: ”"Trendi oli tehnyt tidn linjauksen [vastuul-
lisuudesta] jo aikaisemmin, ja se [A-lehtien]
vastuullisuusohjelma tehtiin sitten vdhdn
myochemmin, minkd jdlkeen ollaan yleisem-
min alettu A-lehdissd puhumaan siitd, ettd
meiddn tdytyy tukea vastuullista eldméntapaa
ja inspiroida siihen.”

H1: “Jokainen lehtibrandi padttdad itse, ettd
milld tavalla he sitd [vastuullisuutta] sitten
ndyttdd. Esimerkiksi sisustuslehdissd se na-
kyy niin, ettd tuotesivuja on vdhennetty tosi
paljon. - Meilld se ei oikeastaan muuttanut
sitd muotisuhdetta koska me oltiin tehty se
linjaus jo aikaisemmin.”

H1: ”Ylipdadansd kaikissa tai monissa lehdissa
nakyy lisdd vastuullisuutta tai sitd, ettd puhu-
taan tavaroiden sijaan palveluista.

H1: "YKin vastuullisuusohjelmassahan on
paljon erilaisia puolia, niin me ollaan sielta
Trendiin valittu myos sellainen mielenter-
veysasia. Meilld yksi missio on se, ettd me ha-
lutaan ndyttdd, ettd mielen vaikeuksia ei tar-
vitse hédvetd ja ettd asioista saa puhua ja niihin
saa pyytdd apua. Me halutaan, ettd me pysty-
tddn lehtend puhumaan niistd jo ennen kuin
asiat on ratkaistu, ettei tarvitse olla niin, etti
tarinat on aina onnellisia.

H1: Kestdvéan kehityksen tavoitteissa on myos
diversiteettikohta, josta me ollaan Trendiin
valittu myds naiskuvan monipuolistaminen.”

H2: ”Se [tuotenostojen tekeminen eri hintaka-
tegorioista] oli ehkd sen ajan vastuullisuutta.”
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Kohderyhma

Tuotteiden saa-
vutettavuus

H1: "Mitd vastuullisempi tuote, sen kalliimpi
hinta. Silloin lukijoilta tulee helposti sitd pa-
lautetta, ettd 'Kenelldkddan ei ole varaa ostaa
tillaisia asioita’ tai "Voisitteko esitelld edulli-

sempaa muotia?’”

H1: “Meilld on joskus ollut ajatuksia siitd, ettd
katsotaan vaikka kerran vuodessa ldpi, ettd
minkélaisia ja minkd hintaisia tuotemerkkeja
meiddn lehdessd mainitaan. Se on ollut mei-
ddn oma sellainen sisdinen kaytanto, ettd on
katsottu, ettd mikd se meiddn hintataso on. - -
Jotenkin pitdd aina tasapainotella siind, ettd
kaikki meilld mainittavat tuotteet eivdt voi
maksaa 200 €, koska ihmisilld ei ole valtti-
méttd sellaisia rahoja.”

H1: “Me tehtiin yhdessd vaiheessa myos tut-
kimus siitd, minkd hintaisia tuotteita ihmiset
on valmiita ostamaan, koska se auttoi 1oyta-
méadn juuri meidén yleisolle oikean tyyppinen
hintakategoria. [Sen mukaan] ihmiset ei ole
valmiita maksamaan vaatteista. On ihmisi4,
jotka harrastaa muotia ja on valmiita osta-
maan farkut vaikka kahdellasadalla. Mutta
sitten on tosi paljon niitd, jotka haluaa nope-
asti ja paljon uutta ja on valmiita maksamaan
sen 39 euroa. Me taidettiin pddtyd [hintakate-
goriassa] johonkin seitsemddankymppiin.”

H2: ”Monet lukijoista oli opiskelijoita, joilla ei
ollut kauheasti rahaa kaytossd, niin heille yri-
tettiin 10ytda eri hintakategorioista vaihtoeh-
toja.”

H1: ”Jos on tosi kallista, niin myos ostopaikka
on helposti sellainen, mika ei ole kaikille saa-
vutettava. Netistdi voi ostaa kaikenlaista,
mutta farkut, takit, alusvaatteet ja uimapuvut
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Tuotteiden vas-
tuullisuus

Trendin sisalto
(teemat)

saattaa olla sellaisia, ettd ihmiset yleensd ha-
luaa sovittaa ennen ostamista. Mitd kalliimpia
ne on, sitd harvemmin ihmiset haluaa niiti os-

”

taa.

H1: ”“Lukijoilta voi ndin karjistettynd tulla
kahdenlaista palautetta; joko se, ettd on iha-
naa, ettd lehdessd on kirppisvaatteita, mutta
toisaalta eihdn nditd vaatteita pysty ostamaan
mistddn, kun niitd on yksi kappale olemassa.
Olisi kiva tehdd joskus enemmaénkin kirppis-
muotia, mutta sitten lukijat tietdd, ettei sitd sa-
maa vaatetta 16ydy.”

H2: ”“Hinnan lisdksi toinen mahdollistava kri-
teeri on se, ettd saako sitd tddltd minun paik-
kakunnalta? - - Usein paljon kirpakkaa kritiik-
kid tuli siitd, jos tuotenostoissa oli esilld jotain
asioita, joita sai vaan Helsingistd jostain hie-
nosta putiikista.”

H1: "M3 en meinaa muistaa, ettd olisi tullut
yhtddan palautetta, jossa sanottaisiin, ettd
miksi teilld on Arketin laukku? Ihmiset ei vilt-
tamdttd myoskddn tiedd, ettd mitkd merkit
kuuluu mihinkin ryhméén, ja en ma tied4 tar-
viiko kaikkien tietddkddn niitd asioita. Mutta
ei ehkd tule sellaista palautetta.”

H1: ”Yhdessd vaiheessa me tehtiin isompi
juttu muodin vastuuttomuudesta ja silloin me
huomattiin, ettd ihmiset ei ehki halua meidan
lehdestd lukea raakoja faktoja muodin saas-
tuttavuudesta, ympadristovaikutuksista tai
vaikutuksesta ihmisten palkkoihin. Silloin me
ehkd otettiin itse pikkuisen semmoinen askel
taaksepdin siind. Thmiset ostaa tdn lehden,
koska ne haluaa viihty4 ja silloin ne ei halua

kuulla  siitd, ettd Araljarvi kuivuu
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Kiinnostavuus

puuvillaviljelyn takia. T&lld mé& yritdn var-
maan sanoa, ettd puheen vastuullisuudesta
pitdd meiddn tyyppisessd ympadristossd olla
hienovaraisempaa, kuin prosenttilukuja. Ndin
me ollaan se ainakin palautteen perusteella
padtelty.”

H1: “Me ei ajatella niin, ettd jokaisen tuotteen
taytyy olla vastuullinen, koska se kaventaa
tosi paljon sitd, mistd voidaan puhua.”

H2: ”"Ne aiheet ohjasi vahvimmin sitd [tuo-
tenostojen] valintaa.”

H1: ”On padtetty, ettd joka lauseeseen ei kan-
nata laittaa, ettd ‘Osta kirpparilta’ tai "Etsi kaa-
pistasi’, koska siitd tulee puuduttavaa kielta.”

H1: "Muotieditoriaalin funktio voi olla my6s
inspiroiva, eikd valttamattd sellainen, joka an-
taa suoria ostovinkkeja.”

H1: ”Kylld md sanon, ettd yleinen keskustelu
vastuullisemmasta muodista on vaikuttanut
sithen, ettd kaavio [kaava 2] menee n&in.”

H1: ”"Yleinen puhe pikamuodista vaikuttaa
sithe, minkélaisia tuotteita muotitoimittajat
tai stailaajat haluaa valita juttuihinsa.”

H2: ”Silloinhan [haastateltavan pé&&dtoimitta-
jan uran aikana] Suomessa ei edes ajateltu,
ettd tdssd [pikamuodissa] oisi ldhtokohtaisesti
jotain valtavan pahaa, koska ei tddlld kulu-
tettu vaatteita silld tavoin. Suomessahan on
vaatteiden osto rahamaaéréllisesti ollut paljon
pienempadd kuin Euroopassa keskimddarin. Sil-
loin ldhinna iloittiin siitd, ettd tdaltd sai ostaa

vaatteita, jotka ei ollut sairaan kalliita.”
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H2: "Kaytettyjen vaatteiden myynti Uffin ja
Fidan ulkopuolella, sitd ei ollut olemassa sil-
loin [haastateltavan pddtoimittajan uran ai-
kana]. Ei tdilla ollut mitdan Relovea. Se ei ol-
lut niin yleistd taikka trendikdstd hankkia
niita silld tavoin tai siitd ei ollut tullut sem-
moista isoa ilmiotd. Ettd toivottavasti olimme
sitd trendistaméssad.”

H1: ”Se [vastuullinen muoti] on asia, joka ylei-
sod kiinnostaa. Koska me ollaan kuitenkin
kaupallinen media, niin meidén taytyy tehda
sellaisia asioita, jotka ihmisid kiinnostaa.”

H1: “"Muodin kanssa tydskentelevid on aina
mietityttanyt timd asioiden vastuullisuus.”

Journalistin am-
mattietiikka

Journalistinen
pddtosvalta

H1: ”En néde, ettd [ilmaistuotteet tai alennetut
tuotteet] vaikuttaisi [tuotenostojen tekoon].
Meilld on tdissd journalisteja, jotka pystyy
erottamaan sen, miké on journalistisesti kiin-
nostavaa.”

H1: “Mun mielestd muodin ja kauneuden pa-
rissa tyOskenteleviin kannattaisi suhtautua
journalisteina, eikd niin, ettd ne on vietdvissa
milld tahansa puuvillaritilld johonkin suun-
taan. Kylldhdn se on selvéd, ettd jo padsee ko-
keilemaan tuotetta, niin se vaikuttaa suhun,
mutta en tunnista sitd, ettd ihmisten journalis-
tinen arviointikyky heikkenisi saman tien.”

H1: "Meille ei tule vaatetta toimitukseen. V-
lilla yritetddn tarjota vaatteita, mutta ne ei
puske ovista ja ikkunoista, eika yritetd lahjoa.
Nykyaikainen tapa on se, ettd merkit jarjestdd
pressipdivid, missd pddsee katsomaan niitd
vaatteita. Silloin saattaa olla, ettd saat lapaset
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tai sukat, mutta ne PR-pdivat on hyva tapa tu-
tustua niihin vaatteisiin ja ndhdd, miltd ne
tuntuu.”

H2: ”Se Paholainen pukeutuu Pradaan -elo-
kuvan kohtaus, jossa on semmoinen komero
tdynnd niitd [vaatteita] ja niitd niinku sais ot-
taa, niin sellasta ei siis ole olemassa tosimaail-

7
massa

H2: ”Jos vaate tuhoutui kuvauksessa tai siihen
tuli joku ldikka tai jotain, niin sehdn jouduttiin
siis lunastamaan. Ettd ei niitd niin kuin sinne
toimitukseen annettu, vaan ne oli kuvauslai-
nassa.”

Tyon ekonomi-
set syyt

Tuotteiden  ja
kuvien saata-
vuus

H1: “Muotieditoriaalin [tuotenostoihin] vai-
kuttaa se, mitd vaatteita on saatavilla. Jos me
esimerkiksi halutaan, ettd jutussa on mallina
joku muu, kuin mallikokoinen, eli noin 34-36,
niin vaatteita ei ole vilttiméattd saatavilla lai-
nattavaksi kuvauksiin, tai niiden saatavuus
on tosi vaikeaa. Se, mitd merkkejd on saata-
villa helposti kuvauslainoiksi vaikuttaa.”

H1: ”"PR-toimistossa saattaa olla isoja ketju-
vaateliikkeitd. Pienemmat merkit saattaa an-
taa omia tuotteitaan lainaan, mutta se aina
riippuu siitd, kuka kysyy, minkélainen ku-
vaus on kyseessd, mihin on tulossa, mika
koko... Se vdhdn ehkd vaatii siltd stailaajalta
enemman tyotd, ettd se 16ytdd ne tuotteet.”

H1: ”PR-toimistoissa harvemmin on ainakaan
suurta valikoimaa vastuullisia merkkejs,
koska PR-toimiston kdyttaminen maksaa ja
vastuulliset merkit on aika vaikeuksissa tilla
hetkelld Suomessa.”
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Resurssit

H1: “Jos joku asia on trendissd, niin se on
myos sellainen asia, jonka ketjuvaateliikkeet
usein nappaa ensimmdisend. Vastuulliset
merkit tekee usein tuotteita, jotka ovat ajatto-
mia ja semmoista vaatekaapin perustaa, perus
mustaa mekkoa, pooloa ja hyvid housuja. Ket-
juvaateliikkeet taas tuottaa nopeasti trendi-
kastd karvaliivid ja paprikan punaista.”

H1: ”"Me kédytetdan muotipalstoilla niin sanot-
tuja valmiskuvia, eli merkkien omia tuoteku-
via, eli ne tuotteet pitdd kuvata ilman taustaa.
Niilld [muotimerkeilld] pitdd olla hyva kuva-
pankki, mistd voi itse ladata ja etsid niitd. Mita
pienempi firma, sitd epdtodenndkoisempadd,
ettd he ovat vield tehneet tédllaista kuvapank-
kia. - - Meidédn pitdd saada pelkka tuote [ilman
mallia] ja jos se firma ei ole panostanut tin
tyyppiseen kuvaukseen, niin me ei voida
kayttdd heidan kuviaan.”

H2: "My6s semmoiset kdytannon asiat [vai-
kutti tuotenostojen valintoihin], ettd mista
saadaan mahdollisesti valmis kuva tuotteesta
tai tuotendyte, joka me voitiin kuvauttaa. Tuo-
tenostojahan on kdytdnnossda mahdotonta
tehdd ilman jompaakumpaa.”

H1: ”Se on paljon my0s siitd stailaajan ammat-
titaidosta, kontakteista, ajasta ja tietenkin
myo6s meiddn maksamasta palkkiosta kiinni,
ettd kuinka paljon enemmén hén joutuu néke-
mddn vaivaa, ettd han loytdd tiettyjd merk-
keja.”

H1: ”Se tyon helppous tekijdlle, stailaajalle tai
muotitoimittajalle on varmasti iso asia, joka
vaikuttaa siihen [millaisia tuotenostoja teh-
daan].”
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H1: ”Yksi asia, mikd vaikuttaa varmasti valin-
toihin on se muotitoimittajan tai stailaajan
oma ammattitaito, se mistd he inspiroituu ja
mitkd he nidkee nyt kiinnostavina.”

H2: ”“Lehti ilmestyi silloin [haastateltavan
pddtoimittaja-ajan alussa] 12 kertaa vuodessa,
sitten jossain kohtaa mun pdatoimittajan uran
aikana ilmestymiskertoja vahéan tiputettiin. Ei
ilmestynyt ihan joka kuukausi, mutta se rytmi
on aika tiivis. Ja siind on tietty aika saada si-
sallot tehtys.”

Tuotteiden omi-
naisuudet

Laatu

Brandin
suuskuva

julki-

H1: ”Se laatu on toisentyyppinen [COSissa ja
Arketissa]. Jos ajatellaan villakangastakkia,
niin pikamuotiketjut saattaa myyda takkeja
silld nimelld, mutta ne on oikeasti pddasialli-
sesti polyesterid. COSista ja Arketista alkaa
l16ytyéd jo sellaisia, missd on oikeasti vaikka
puolet tai jopa 100 % villaa, jolloin ne ovat
lampimid ja huollettavia. Laatu kiinnostaa,
koska on puhuttu vastuullisemmasta ja pitka-
aikaisista hankinnoista ja niiden huollosta.”

H1: "Me, jotka ollaan tdissd Trendin toimituk-
sen sisdlld, ei ajatella tdllaista sumuttamista
yhtddn. M4 ajattelen, ettd meiddn lukijat on
tiksuja, ja ettd vaikka he eivét tuntisi kaikkia
[pikamuotibrdandien ja -konsernien] raken-
teita, niin mun mielestd olisi tosi epdreilua
kaytostd. Ei journalistina ollenkaan Ildhde
tuommoiseen ajatukseen, ettd sumuttaa ihmi-
sid [valitsemalla esim. Arketin H&M:n sijaan].

H1: "Toimituksessa on kdyty puhetta siitd,
ettd minkd hintaiset farkut on meidian mie-
lestd ok. 39 euroa maksavat farkut todenni-
koisesti ei ole vastuulliset, mutta onko 80
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euroa maksavat farkut sitten varmasti vas-
tuulliset?”

H2: "Kun pikamuotiketjut alkoivat kayttad
vaikka luomupuuvillaa tai kierrdtysmateriaa-
leja, nii kylld silloin mietittiin, ettd mitd tama
tarkoittaa, onko tamd hyvéd asia vai ei-hyva
asia?”

Osuvuus H2: "H&M:1ld on todennikoisesti ollut hem-

metin hyvanndkoistd, monipuolista tai joten-
kin erityisen hyvin trendeihin osuvaa tuotetta
valikoimassa. Jos ois ollut toisin, niin ei niitad

olisi varmaan lehdessa esitelty.”

Taulukko 2:
Kategoriat Aineistoesimerkit
Trendi-lehden H1: "Me ollaan linjattu ehka noin viisi vuotta sitten, ettd me
muotisuhde aletaan kaantda meidan muotisuhdetta vastuullisemmaksi, ja

ettd meiddn tehtdvd muotikentdssd on auttaa ihmisid 16yta-
madn inspiroivia asuyhdistelmid ja ajatusta oman tyylin 16y-
tamisestd ja vastuullisemmasta vaatekaapista. Me ollaan pu-
huttu siitd, ettd oman tyylin 16ytdaminen on vastuullinen teko.
Aikaisemmin maailmassa oltiin ehkd yleisemminkin enem-
mén trendien perddn, oli ehkd enemman sellainen yksi tyyli,
jota kaikkien piti olla. Nyt me pdadyttiin ajattelemaan, ettd
tarkedmpéd on se, ettd 16ytdd sen oman tyylin, olet si sitten
gootti tai mitd tahansa. On tdrkedsd, ettd 16ytdd oman tyylin,
jossa saa kaikki vaatekaapin vaatteet kdyttoon. Joo, sd voit os-
taa trendejd, jos sd haluat, mutta niin, ettd ne aina sopisi sinne
sun vaatekaappiin.”

H1: ”Ysdrilld Trendissd saatettiin puhua, ettd “Tamd on kau-
den must-hankinta!” tai “Tdama on it-tyttojen laukku, ja kaik-
kien pitdd hankkia tdllainen!” - Endd me ei puhuta Trendissa

niin. Me puhutaan sellaisesta maailmasta ja sellaiselle
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lukijalle, jolla on todenndkoisesti paljon vaatteita vaate-
kaapissa ja joka haluaa kuitenkin pysyd trendeissd mukana,
mutta enemman siitd, ettd jos sd nyt ostat jonkun uuden asian,
niin ndin s&d yhdistét sen sun vaatekaapissa oleviin asioihin.”

H2: “Jossain vaiheessa sind aikana, kun olin p&d&dtoimittajana,
alettiin paljon vahvemmin tuomaan esiin ja tekemééan juttuja
siitd, ettd joka hetkeen ei todellakaan tarvitse ostaa mitddn uu-
sia vaatteita, vaan voit toteuttaa itseilmaisua muodin keinoin
my0s valitsemalla niistd vaatteista, joita sulla on kaapissa tai
joita voit ostaa kaytettynd.”

H1: ”Me alettiin puhumaan enemmaén vaatteiden huollosta, ja
siitd yritettiin puhua natisti, ettd aina kun kuuntelet podcas-
teja, niin mitd jos kdaytdt samalla nyppykonetta? Ettd siitd tulee
sellainen tavallinen asia, mitd sd voit tehdi.”

Saavutettavuus

H2: ”Sellainen maantieteellinen ndkokulma oli silloin paljon
tarkedmpi kuin mitd se on nyt, kun ihminen voi ostaa ver-
kosta mitd huvittaa minne tahansa.”

H1: ”Jos on tosi kallista, niin myos ostopaikka on helposti sel-
lainen, miki ei ole kaikille saavutettava. Netistd voi ostaa kai-
kenlaista, mutta farkut, takit, alusvaatteet ja uimapuvut saat-
taa olla sellaisia, ettd ihmiset yleensd haluaa sovittaa ennen
ostamista. Mitd kalliimpia ne on, sitd harvemmin ihmiset ha-
luaa niitd ostaa.”

Kestdvyysajattelu

H2: ”Silloin ajatus vastuullisuudesta oli esimerkiksi sitd, etta
se on kotimainen brandi tai tehty kotimaassa. Tai tehty luon-
nonmateriaaleista, jotka ajateltiin siihen aikaan jotenkin yksi-
oikoisesti olevan parempia kuin keinotekoisesti tuotetut ma-
teriaalit.”

H2: “Monet lukijoista oli opiskelijoita, joilla ei ollut kauheasti
rahaa kadytossd, niin heille yritettiin 16ytdd eri hintakategori-
oista vaihtoehtoja.”
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Trendikkyys

H2: Kaytettyjen vaatteiden myynti UFFin ja Fidan ulkopuo-
lella, ei sitd ollut olemassa silloin. - - Se ei ollut niin yleistd
taikka trendikdstd hankkia niitd [vaatteita] silld tavoin, tai
siitd ei ollut tullut semmoista isoa ilmiota. Ettéd toivottavasti
olimme sitd trendistamassd.”

H1: "Kylld mé& sanon, ettd yleinen keskustelu vastuullisem-
masta muodista on vaikuttanut siihen, ettid kaavio [kaava 2]
menee ndin.”

H2: ”Silloinhan [haastateltavan p&d&dtoimittajan uran aikana]
Suomessa ei edes ajateltu, ettd tdssd [pikamuodissa] oisi ldh-
tokohtaisesti jotain valtavan pahaa, koska ei tdalla kulutettu
vaatteita silld tavoin. Suomessahan on vaatteiden osto raha-
madréllisesti ollut paljon pienempédd kuin Euroopassa keski-
madrin. Silloin ldhinna iloittiin siitd, etta tddltd sai ostaa vaat-
teita, jotka ei ollut sairaan kalliita.”
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