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1. Johdanto

1.1 TYON TAUSTA

Tyon taustalla on kevaalla 2016 suoritettu tyoharjoittelu, jonka suoritin Annascholz-yrityksessa. Annascholz
on pluskokoisia naistenvaatteita suunnitteleva yritys, joka sijaitsee Lontoossa. He myyvat tuotteitaan vain
netissa ja toimittavat maailmanlaajuisesti. Annascholzin brandi on tarjota laadukkaita design-vaatteita
pluskokoiselle naiselle, joka on rohkea ja varma tyylistaan.

Harjoittelun aikana sain tutustua yrityksen markkinointiin etenkin sosiaalisessa mediassa ja tehdd oman
oppilasprojektini haluamastani aiheesta. Aiheeksi valitsin talldin “body positivity”-ilmidon tutkimisen. Valitsin
tdman aiheen, koska mielestdni ilmiota ei ole vield tutkittu tarpeeksi, eikd sen merkitystd ole tunnustettu tai
hyédynnetty muotimarkkinoinnissa Suomen alueella eika globaalisti. Mielestani ilmié on hyvin merkittava ja
sitd voitaisiin hyddyntdaa monin tavoin markkinoinnissa, ja tdman takia valitsin sen aiheekseni. Harjoittelussa
tehdyn projektin lopputuloksena syntyi raportti jossa tiivistyy “body positivity” —ilmién taman hetkinen
olomuoto, taustat ja vaikutukset markkinointiin. (Suokas 2016.)

Opinnaytety6ssa aion keskittyd nimenomaan “body positivity”-ilmion pluskokojen alakategoriaan.
Pluskokojen yhteisd on hyvin vahva sosiaalisessa mediassa, ja “body positivity”-ilmioon liittyvat trendit
levidvat sen sisalld hyvin nopeasti ja laajasti. Lisdksi yhteisd on jo saanut aikaan yleista keskustelua aiheesta,
ja mielestdni nimenomaan taman alakategorian tutkiminen on télla hetkella hyoédyllisinta.

”Body positivity”-ilmio vaikuttaa monella tavalla sitad seuraavaan yhteisdon ja yhteison ulkopuolisiin ryhmiin.
Erds naista vaikutuksista ndyttaisi olevan pluskokoisten naisten yhteisdssa oman kehon hyvaksyminen seka
paremman itsetunnon omaksuminen. Opiskelijaprojektia tehdessani [0ysin tutkimusmateriaalia, jonka
perusteella voi tehdd oletuksen, ettad “body positivityn” kaytolla markkinoinnissa olisi epdsuora vaikutus
brandin menestykseen. Hypoteesina on, etta “body positivity” vahvistaa asiakkaan positiivista kehonkuvaa,
joka vastaavasti vaikuttaa myonteisesti heiddn taipumukseensa kuluttaa varojaan tuotteisiin.

1.2 KEHITYSTARPEIDEN KUVAUS JA TYON TAVOITTEET

Opinnaytetydn tavoitteena on tutkia “body positivity”-ilmiota pluskokoisten naisten sosiaalisen median
yhteisdissd seka sen kayttéa markkinoinnissa. Tyon tarkoitus on tehda syvaluotaus “body positivity”-ilmiéon
esimerkiksi tutkimuksilla ja artikkeleilla, tutkia seka sen taustalla olevia etta siitd syntyneita ilmioita, seka
selvittaa kuluttajan suhtautumista ilmiéén ja hydtymista ilmiosta. Lisaksi luodaan markkinointiaineistoa
erilaisten konseptien avulla. Ratkaisua haetaan esimerkiksi siihen, milla eri tavoilla ilmiéta voidaan kayttaa
markkinoinnissa seka minkélaisen reaktion “body positivity”-kampanjointi aiheuttaa kuluttajissa. Kysymyksia
ovat muun muassa: Minkalaisia “body positivity”-trendeja on ja minkalaisen asiakaskunnan ne tavoittavat?
Millaisia reaktioita trendit yleensa aiheuttavat? Miten trendien kayttdaminen markkinoinnissa vaikuttaa
myyntilukuihin ja brandin imagoon?

Hypoteesina on, ettd vaatebrandi hyotyy “body positivityn” kdytdstd markkinoinnissa, silla se parantaa
myyntia epasuorasti. Opinndytetydn tavoite on tutkia hypoteesin todenpitavyytta ja sitd, minkalaisella “body
positivityn” kaytolla tallainen tulos saavutettaisiin. Tavoitteena on tuottaa kattava selvitys ilmiosta ja sen
vaikutuksista, sekd ehdotuksia erilaisista tavoista joilla ilmiota voitaisiin hyddyntda yksittaisen yrityksen



markkinoinnissa. Opinndytetydn osana toteutetaan kysely, jonka tavoitteena on tutkia suomalaisen
kuluttajan tietoisuutta “body positivity” —ilmiosta.

Opinnaytety6td ohjaavana teoriana kdytetdadan pehmeada systeemianalyysia, kuva 1. Alkuperdisen pehmedn
systeemimetodologian mallin, lyhennettynd SSM:n, on kehittanyt Peter Checkland.
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KUVA 1. Pehmedin systeemisuunnittelun malli (Anttila 2006, 143.)

Ty0Ossa sovelletaan mallia siten, ettd “body positivityd” tutkitaan todellisuudessa esimerkiksi tutkimusten,
sahkoisten julkaisujen seka sosiaalisen median sisaltdjen avulla. Ndiden tietojen perusteella siitd luodaan
jasentynyt kuva. Esimerkiksi kyselytutkimuksen avulla ilmi6lle maaritelldan perusominaisuudet ja sen kaytolle
markkinoinnissa perusratkaisut. Ratkaisut tulkitaan konsepteiksi, joiden toimivuutta todellisuudessa
testataan yrityksiltd saatavan palautteen avulla.

Opinnaytetyon konkreettisena tuotoksena syntyy tiivistetty katsaus “body positivity”-ilmioon seka
konseptiehdotuksia vaatetusyrityksen markkinointiin. Konseptiehdotukset sisaltdvat luonnoksellista
kuvamateriaalia, kampanjaideoita seka aihetunnisteita. Markkinointikonseptien suunnittelun perustana
toimii muun tutkimuksen ohella opinndytetydn yhtena osana toteuttavan kyselyn aineisto.



KASITTEET

2"

Tyohon liittyvid kasitteitd ovat “body positivity”, “pluskoot”, “kehonkuva”, “hashtag” eli “aihetunniste”,

n on

“trendi”, ”ilmi®d”, “kampanja” ja "konsepti”.

”Body positivity” on englanninkielinen termi, joka vapaasti suomennettuna tarkoittaa kehonmyonteisyytta,
eli yksilon positiivista ja hyvaksyvaa kasitystd omasta kehostaan.

"Pluskoot” tarkoittavat tdssa tydssa vaatekokoja 44 — 60.
”Kehonkuva” tarkoittaa yksilon kasitystd omasta kehostaan ja siihen liittyvistd ominaisuuksista.

"Hashtag” eli “aihetunniste” on etenkin sosiaalisen median sisalt6ja kuvaava tunniste, joka liitetdan usein
sosiaalisen median eri sisaltdihin. Kun palveluista etsitdan sisdltda aihetunnisteella, kaikki aihetunnisteella
merkityt sisallot tulevat esille.

"Trendi” tarkoittaa tassa tydssa yksittdisen aihetunnisteen luomaa liiketta.
"Ilmid” kuvaa tdssa tyossa useiden trendien muodostamaa kokonaisuutta.

”Kampanja” on yhdistelma visuaalista ja kirjallista materiaalia jota yritys kdyttdd markkinoinnissaan tietylld
aikavalilla.

”Konsepti” tarkoittaa tassa tydssa muotimarkkinointia varten luotua ideakokonaisuutta tai ehdotelmaa
markkinointikampanjaksi.



2. “Body Positivity”-1lmio

”Body positivity” —ilmidn perustarkoituksena on parantaa ihmisen itsetuntoa ja omakuvaa, seka lisata
hyvinvointia ja omanarvon kokemusta (Schreiber ja Hausenblas 2016). [Imi6 kattaa kaikki ihmisryhmat ja silla
on omat alakulttuurinsa esimerkiksi pluskooille. Vaikka ilmié on suhteessa hyvin uusi, vaateyritykset ovat
osanneet kayttaa sita jo tarkoituksella tai tahattomasti erilaisissa palveluissaan ja markkinoinnissaan.

“Body positivity” eli “kehonmydnteisyys” on sosiaalisessa mediassa, etenkin Instagramissa leviava ilmio.
[Imioén tarkoituksena on rikastaa mediassa vallallaan olevaa naiskuvaa tuomalla erityyppisia naisia huomion
keskipisteeksi ja levittamalla hyvaksyntaa ihmisten erilaisuutta kohtaan. Aiheeseen liittyvaa materiaalia
luovat niin tavalliset sosiaalisen median kdyttdjat, bloggaajat kuin kaupallisetkin tahot. [Imiéon liittyvia
aihetunnisteita on monia, esimerkiksi “goldenconfidence”, “losehatenotweight”, “fatshion”, ”lessismore” ja
osa niista on syntynyt juurikin korostamaan jotakin tiettya “body positivityyn” liittyvaa osa-aluetta,
esimerkiksi kuvien muokkaamisen vahentamistad tai pluskokoisten naisten muodin monimuotoistamista.
Suuri osa trendeista on lahtoisin yksittdisiltad bloggaajilta, mutta usein etenkin pluskokoiset
vaatesuunnittelijat osoittavat tukensa ndille trendeille hyvin nopeasti. Osa trendeista on lahtoisin myos
nimenomaan kaupallisina markkinointikampanjoina tai ndiden vastailmidina.

Reaktiot erilaisiin “body positivity”-trendeihin vaihtelevat laajasti, ja jokaiseen trendiin on yleensa seka
puolustava ettd vastustava nakodkanta. Trendien kdytté markkinoinnissa on osittain riskialtista silla “body
positivity”-yhteisd on usein hyvin tarkka esimerkiksi tiettyjen termien kdytdsta markkinoinnissa. Trendien
oikeanlainen kaytto voi kuitenkin vaikuttaa myodnteisesti brandin imagoon seka auttaa saavuttamaan uusia
asiakaskuntia.

2.1. ILMENEMISMUODOT

"Body positivity”-ilmiolla on monia erilaisia esiintymismuotoja. Sen perusideana on parantaa ihmisen
itsetuntoa sekd omakuvaa, joihin vaikuttavat monet eri asiat. Tdman takia sita esiintyy mediassa ja
palveluissa myos vélillisesti, eikd esimerkiksi varsinaisina “body positivity”-kampanjoina.

Tutkimusten mukaan suurempi tyytyvaisyys omaan kehoon sekd parempi tietoisuus omasta kehosta,
esimerkiksi mittasuhteista ja vartalotyypista auttaa oman tyylin |6ytdmisessa ja tekee vaatteiden
sovittamisesta ja ostamisesta nautittavampaa (Yu ja Damhorst 2015, 3 — 18.). Kehotyytyvdisyys vaikuttaa
itsetuntoon (Clay, Vignoles ja Dittmar 2005), ja itsetunnolla ja oman tyylin omaksumisella on siis varmasti
vastavuoroinen suhde. Mikali on varma kehonkuvastaan ja omasta tyylistdan, on helpompi etsia juuri
itselleen sopivia vaihtoehtoja. Itselleen sopivien vaihtoehtojen [0ytdminen vastaavasti vahvistaa omaa
kehonkuvaa ja itsetuntoa. Kehonkuvaan voidaan vaikuttaa monella eri tavalla.

Ihminen luo kuvaa itsestadn vertaamalla itsedan toisiin eli samaistumalla. Negatiivisella tavalla tama ilmentyy
esimerkiksi niin, ettd itsensa vertaaminen mahdottomiin ihannekuviin johtaa huonompaan mielialaan ja
ristiriidan tuntemuksiin omaa kehoa kohtaan. Tama johtuu siitéd ettd ihminen kokee, ettei han ole riittava
sellaisena kuin on, tai etta hanessa on jotain vikaa. Facebookiin liittyvissa tutkimuksissa tallainen ilmié on
havaittu etenkin nuorten naisten keskuudessa, jotka vertaavat itsedan julkisuuden henkil6ihin tai oman
sosiaalisen ryhmansa jaseniin. (Fardouly, Diedrichs, Vartanian ja Halliwell 2014, 38 — 45.) Facebookin sisalto
eroaa kuitenkin jonkin verran muun sosiaalisen median ymparistdistd siind, etta Facebookin sisaltéon on
vaikeampi vaikuttaa. Esimerkiksi Instagramin kaltaisissa ympadristoissa saamaansa informaatiovirtaan on
helpompi vaikuttaa. Mikali tarjolla on tarpeeksi samaistuttavaa, monipuolista materiaalia,



informaatiovirrastaan voi luoda haluamansa nakdisen. Kun samaistumiskohteet ovat I1ahempana todellista
minakuvaa, ristiriita ndiden kahden valilla on pienempi ja ihminen alkaa kokea jotkin piirteensa
hyvaksyttdvind nahdessaan, ettd niitd arvostetaan myos muissa ihmisissa. Taman perusteella kehonkuvaan
voidaan siis vaikuttaa luomalla monipuolisempaa, erilaiset ihmisryhmat saavuttavaa visuaalista materiaalia,
niin etta jokainen 16ytaa materiaalia johon samaistua.

Myos tieto lisda tietoisuutta. Monet kuluttajat eivat ole tietoisia esimerkiksi vaatteiden suunnittelu- ja
tuotantoprosessista ja kaavoituksesta, tai esimerkiksi muotimarkkinointiin liittyvasta kuvankasittelysta.
Kehonkuvaa luodaan ottamalla vaikutteita kyseenalaisista lahteista tai altistumalla huomaamatta vaikutteille,
jotka ovat haitallisia omalle kehonkuvalle. Saamme jatkuvasti erilaisena informaatiovirtana vaikutteita
ymparistéstamme. Erittdin suuri osa jokapdivaistd elamdaamme ovat mainokset. Mainosten tarkoitus on
herattda mielenkiinto ja luoda tarpeita, ja usein tdma tapahtuu huomaamattamme. Tulemalla tietoiseksi siita
minkdlaista informaatiota meille annetaan ja miten voimme itse vaikuttaa omaksumaamme tietoon, saamme
vallan kehonkuvastamme omiin kasiimme. (Suokas 2016.)

”Body positivity” —ilmion iimenemismuodot voidaan jakaa karkeasti kolmeen osaan; sovituspalvelut ja
tyylioppaat, kampanjat ja sosiaalinen media. Osa naista on vahvasti yhteyksissa kaupallisiin tahoihin kun taas
osa on |lahtoisin pelkastaan kuluttajilta. Samalla tavoin osa on varsinaisia “body positivity”-ilmiotd edustavia
tai markkinoivia ilmioita, kun taas osa sisaltda vain sen osia.

2.1.1. Tyylioppaat ja sovituspalvelut

Yksi "body positivity” —ilmién ilmenemismuodoista ovat tyylioppaat ja sovituspalvelut. Ndiden oppaiden ja
palveluiden tarkoituksena on usein markkinoida yritysten tuotteita, mutta ne ovat myds osa "body
positivity”-ilmiota siten, etta niiden avulla kuluttaja tulee tietoisemmaksi omasta mindkuvastaan ja tyylistaan.

Tyylioppaat ovat usein vaatetusyritysten, esimerkiksi vaatteita myyvien yritysten, stailistien tai ompelimoiden
luomia ohjeistuksia tai palveluita, joissa asiakasta autetaan |0ytamaan hanen tyyliinsa sopivat tuotteet
yrityksen valikoimista. Usein tyylioppaisiin kuuluu alkuselvitys esimerkiksi asiakkaan lempivareistd, mitoista ja
vartalotyypista. Vartalotyyppejd on useita, ja ne jaetaan usein neljasta - kahdeksaan eri tyyppiin. Mita
tarkempia eroja vartaloiden valilld otetaan huomioon, sitd useampi vartalotyyppeja I6ydetaan. Useimmiten
vartalotyyppeja kuitenkin erotetaan viisi: X-vartalo, O-vartalo, Y-vartalo, A-vartalo ja H-vartalo (Lindsberg
2014-04-19). Naita vartalotyyppeja kuvataan usein myos eri termeilla, kuten “omena”, “paaryna” tai
“tiimalasi”. Nama nimet — vaikka melko tuttuja tavalliselle kuluttajalle — saattavat kuitenkin aiheuttaa tiettyja
mielikuvia ja vaikuttaa nain siihen, mihin vartalotyyppiin asiakas itsensd mieltda. Usein tyylioppaat on
rakennettu naille vartalotyypeille. Tama voidaan nahda positiivisena tai negatiivisena riippuen siitd, miten
vartalotyyppeja tyylioppaissa kdytetdan. Usein neuvot siitd, minkdlaiset vaatteet sopivat tietylle
vartalotyypille ovat hyddyllisid, mutta niita ei pitdisi korostaa rajaavina tekijoina. Jotkin tyylioppaat tai —
neuvot ovat saaneet kritiikkia mm. siita, ettd ne kieltavat tietyt vaatekappaleet tietyiltd vartalotyypeilta.
Usein nama neuvot koskevat etenkin pluskokoja, joiden koetaan olevan sopivaa piilottaa tietyt
"epdedustavat piirteet”. Esimerkiksi O Magazinen tyylioppaan neuvo, etta vain littedn vatsan omaavat naiset
voivat kayttdd napapaitoja aiheutti karkkaan vastareaktion sosiaalisessa mediassa (Feldman 2015). Riippuu
kuitenkin kuluttajasta ja hdnen omista mieltymyksistdan, haluaako han korostaa vai piilottaa tiettyja
piirteitaan. Siksi tyylioppaiden riskeihin kuuluu nimenomaan se, miten tyylineuvot tuodaan esille. Nain ollen
oppaat ovat hyodyllisia padasiassa vain, jos ne antavat tyyliehdotuksia — esimerkiksi kuvaamalla
asukokonaisuuksia — sddntodjen sijaan.



Sovituspalvelut ovat ldhes yksinomaan vaateyritysten tarjoamia palveluita, joissa asiakasta autetaan
loytamadan hanelle oikean kokoiset vaatteet tai suunnitellaan ja valmistetaan vaatteet mittatilauksena.
Etenkin raatalointiin kuuluu talléin mittojenotto- ja sovitustilanteita, joilla on vaikutus asiakkaan
kehonkuvaan. Asiakas on usein tietdmadtdén oman kehonsa erityispiirteistd, tai saattaa nahda ne epakohtina.
Mittojenotto- ja sovitustilanteissa asiakas saa oman nakodkulmansa rinnalle myds ulkopuolisen,
parhaimmassa tapauksessa objektiivisen ndkokulman. Tdma saattaa auttaa asiakasta ndkemaan oman
kehonsa erityispiirteet yksilollisind ja hahmottamaan nama esimerkiksi suhteessa eri tyyleihin ja
asukokonaisuuksiin. Taysin asiakkaan mittoihin raataldidyt vaatteet ovat tietenkin ideaalein vaihtoehto,
mutta sovituspalvelut voivat auttaa asiakasta |0ytamaan itselleen ne omia mittoja lahimpéana olevat
vaihtoehdot. Sovitus- ja etenkin stailauspalvelujen tarjonta on lisddntynyt viime aikoina. Stailauspalvelujen
trendi viime aikoina on ollut jarjestaa esimerkiksi “make over”- tai “muodonmuutos”-tilaisuuksia, joissa
asiakkaalle luodaan uusi tyyli yrityksen tuotteiden avulla ja tarjotaan alennuksia tuotteista. Myos ndma
tilaisuudet voidaan lukea osaksi “body positivity” —ilmiota, silla niiden tarkoitus on edistda myyntia asiakkaan
itsetuntoa vahvistamalla.

2.1.2. Kampanjat

Selkein "body positivity”-ilmion ilmenemismuodoista ovat “"body positivity” —kampanjat. Kampanjoilla
tarkoitan tassa yhteydessa nimenomaan kaupallisia, yrityksen markkinointitarkoituksiin luotuja kampanjoita.
Nailla kampanjoilla on siis aina kaupallinen ldhde, ja niiden tarkoituksena on joko markkinoida yrityksen
tuotteita tai luoda positiivista brandi-imagoa, tai molempia. Tunnettuja “body positivity” —kampanjoita ovat
mm. ”Plus Is Equal” (#plusisequal) - tai “Im No Angel” (#imnoangel) -kampanjat. Usein ndma kampanjat ovat
hyvin interaktiivisia ja niissa kannustetaan kuluttajaan osallistumaan kampanjaan, usein etenkin sosiaalisen
median keinoin.

Kampanjat voidaan jakaa teemoittain eri kategorioihin, esimerkiksi itsetunnon vahvistaminen, pluskokojen
korostaminen, kuvanmuokkaamisen vastustaminen sekd monimuotoisuuden korostaminen. Riippuu seka
yrityksestd ettd tuotteesta, minka tyyppinen kampanja valitaan. Mikali yrityksella ei ole kovin paljon
aikaisempaa kokemusta "body positivity”-ilmiosta ja sen kdytosta markkinoinnissa, teemaksi valitaan yleensa
jokin yleismaailmallinen ja melko puolueeton. Tall6in kampanja tavoittaa useamman ihmisryhman eika
todennakoisesti loukkaa ketaan.



KUVA 2. Real Beauty campaign (Dove 2004.)

Itsetuntoa vahvistavat kampanjat ovat yleensd melko neutraaleja ja korostavat jokaisen yksil6llisyytta.
Esimerkiksi Dove on jo vuosia toteuttanut tallaisia kampanjoita (kuva 2), ja oli varmastikin ensimmaisia
yrityksia jotka kdyttivat "body positivity”-ilmicta markkinoinnissaan. Dove esimerkiksi toteutti vuonna 2004
"The Real Truth About Beauty: A Global Report (Totuus Kauneudesta)” —tutkimuksen jossa tarkasteltiin
globaalin yhteiskunnan senhetkistd kauneuskasitysta, joka perustuu viihde-, mainos- ja muotimaailman seka
muun median tuottamiin mielikuviin. Kyselyyn osallistuneista vastaajista alle viidesosa oli erittain tyytyvainen
kasvojensa viehattdvyyteen ja alle kuudesosa oli erittain tyytyvainen kehoonsa. Tama kertoi senhetkista
karua todellisuutta siitd, millainen vaikutus medialla on naisten omakuvaan. Vaikka tutkimuksesta on aikaa jo
yli kymmenen vuotta, tilanne on monin paikoin edelleen samanlainen, silld median sisalto ei ole juurikaan
muuttunut. (Dove 2004.) Itsetuntoon vaikuttavat monet tekijat joista yksi on sosiokulttuuriset asenteet jotka
perustuvat esimerkiksi mediassa ndhtavalle naiskuvalle. Mikali naiskuva koostuu ldhes yksinomaan erittdin
pienikokoisista malleista, sosiaaliset normit muokkaantuvat pitamaan tallaista naisvartaloa ainoana
hyvdksyttdvana. Doven kayttaessa
kampanjoissaan myds normaalikokoisia ja
pluskokoisia malleja he samalla laajentavat
tatd naiskuvaa, muokkaavat sosiaalisia
normeja ja loppujen lopuksi vahvistavat
naisten itsetuntoa. (Clay ym. 2005).

Varsinkin pluskokoja tarjoavat yritykset ovat
kuitenkin luoneet myds reilusti kantaaottavia

w - ﬁ)’ . kampanjoita, jotka vaativat pluskokojen

KUVA 3. ”Im No Angel” (#imnoangel) —kampanja (Lane parempaa tunnustamista hyvinkin hanakasti.
Bryant 2015.) Esimerkiksi Lane Bryantin kampanjat ”Im No



Angel” (#imnoangel) (kuva
3,s.7)ja”Plus Is Equal”
(#plusisequal) luovat
selkedn sanoman ja etenkin
”Plus Is Equal” on suunnattu
varsin tietylle
ihmisryhmalle. Usein
tallaiset kampanjat saavat
aikaan sekd selkean
mydnteisen etta
vastareaktion, silla ne
kasittelevat aiheita joista

edes tietyn "body KUVA 4. ”Fall Fashion Heroes” —kampanja (Lindex 2016.)
positivity”-yhteison sisalla ei

olla samaa mielta. Nailla kampanjoilla, niin kuin muillakin on tietysti seka hyvat ettd huonot puolensa.
Toisaalta tallaiset kampanjat saattavat aiheuttaa hyvinkin voimakkaita vastareaktioita, mutta toisaalta tdman
ansiosta ne saavat merkittdvaa mediahuomiota, joka vastaavasti edistdaa kampanjan tarkoitusta eli myynnin
kasvua. Vaikka pluskoon kampanjat nahdaan usein vain yhta tiettyd ihmisryhmaa edustavina, niilla on myds
koko naisvaestda koskeva hydty. On nimittain todettu, ettd pienempikokoisten mallien kdytté mainonnassa
aiheuttaa suurempaa kehokeskittynyttd ahdistusta. Median luoman naiskuvan rikastaminen pluskoon
malleilla ja kampanjoiden todettu tehokkuus saattaa rohkaista entistd useampia mainostajia kdyttamaan
isompikokoisia malleja mainonnassaan. (Halliwell ja Dittmar 2004.)

Suomalaiset pluskokoja tarjoavat yritykset eivdt ole vield tdhan mennessa luoneet kovin ravakoita
mainoskampanjoita. Joitakin “body positivity”-ilmidon liittyvia kampanjoita on viime aikoina ndhty osana
isompien brandien, kuten Lindexin markkinointia. Lindexin uusin kampanja ”“Fall Fashion Heroes” (kuva 4)

, lanseerasi brandin uuden toimintamallin jossa
tarjotaan entista useampia tyyleja ko’oissa XS-
3XL ja pluskokojen mallistoa ei enda ole
erikseen (Karhunen 2016-09-13). Tilanne on
kuitenkin muuttumassa uusien
suunnittelijoiden ilmaistessa entista
vahvemmin brandidan juuri pluskokoja
edustamalla. Esimerkiksi melko tuoreen
suomalaisbrandin Excuse my Bonbonin brandi
on rohkea ja hyvantuulinen pluskokojen
puolustaja. Excuse my Bonbonin nainen (kuva
5) on riskeja pelkaamatoén, muodikas ja
tyytyvdinen itseensa sellaisena kuin on.

— (Hirvonen 2016.) Tama tulee esille brandin
sosiaalisen median esiintymisessa, johon

sisaltyy kuvastoa muodista ja pluskokojen

s ~ vaikuttajista matkailuun ja kulttuuriin.
3 o 4 . \\\

KUVA 5. Excuse my Bonbonin look (Excuse my Bonbon

2016.)



Kaiken kaikkiaan suomalaisten yritysten online-esiintyminen ja etenkin sosiaalisen median aktiivisuus on
kuitenkin edelleen usein hyvin puutteellista. Mielestédni “body positivity”-ilmion kayttd markkinoinnissa
yrityksen omiin toimintatapoihin sovelletuilla tavoilla toisi laajemman yleison seka positiivisemman kuvan
brandista.

Kuvanmuokkaamisen vastustaminen on samantapainen kampanjatyyppi kuin itsetunnon vahvistamiseen
liittyvat kampanjat. Se kattaa useita ihmisryhmia, silla ei sindllaan ole valid, minkalaisen
markkinointikampanjan kuvanmuokkauksesta puhutaan. Kuvanmuokkauksella tarkoitetaan usein kahta
erityyppista kuvien muokkaamista: “photoshoppaamista” eli kuvien voimakasta muokkaamista (ihon
virheiden korjaamista etc.) ja “retouchingia” eli kuvien kevytta muokkaamista (varitasapainojen saato etc.).
Erds esimerkki kuvanmuokkausta vastustavista kampanjoista on American Eaglen sivubrandin Aerien
kampanja “Aerie Real” (#aeriereal) (kuva 6), jonka myota yritys julisti, ettei se aio endd muokata
kampanjoissaan kayttamiadan malleja. Vaikka tama kampanjatyyppi kattaakin useita eri ihmisryhmia, se
keskittyy eniten pienempiin kokoluokkiin ja on yhteydessa esimerkiksi huonon itsetunnon, masennuksen,
ahdistuksen ja sydomishairididen kaltaisten, ulkondkopaineista johtuvien ongelmien ehkaisyyn (Dunlop Khau
2015-02-03). Vaikka naiden ongelmien ja kuvanmuokkauksen kayttamisen yhteyksistd on tehty useita
tutkimuksia muutamien viime vuosikymmenien aikana, sen vahentamiseksi ei silti juurikaan aiemmin ole
heratty, eika vastaavia kampanjoita ole ollut tai ainakaan ne eivdt ole saaneet yhta paljon huomiota kuin
muut “body positivity”-kampanjat.

#AERIEREAL STAR@ AS A SPARK #

AND HAS IGNITED A MOVEMENT. &

IT'S NOT ALL ABOUT FLAWS OR CURVES,
IT'S WHAT'S BENEATH THE SKIN. ‘
#AERIEREAL IS ABOUT LOVING THE REAL YOU.

#AERIEREAL IS ABOUT EMPOWERMENT.

SHARE YOUR
SPARK!

#WOWEREAL

KUVA 6. “Aerie Real” (#aeriereal) —kampanja (American Eagle 2014.)

Viimeisin ja ehka eniten viime aikoina trendiksi nouseva kampanjatyyppi on monimuotoisuus-kampanjat.
Nama kampanjat pyrkivat ottamaan kaikki ihmisryhmat, etenkin kaikki véhemmistdt huomioon, ja
painottamaan ettéa kaikki ovat omalla tavallaan térkeitd, ja ettd naiskuvan rikastuttamiseen tarvitaan muitakin
ryhmia kuin esimerkiksi pelkastaan pluskokoisia. Monimuotoisuuskampanjoiden ongelma on kuitenkin, etta
ne saavat usein kritiikkia siita, ettei jonkin ihmisryhman edustajia sittenkaan ole sisallytetty kampanjaan.
Tosiasiassa on lahes mahdotonta sisallyttaa kaikkien ihmisryhmien edustajat yhteen kampanjaan (Suokas
2016.)
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KUVA 7. “The Perfect Body” —kampanja (Dear Kate 2014.)

Erds esimerkki sekd monimuotoisuus- ettd vastakampanjasta on Dear Katen kampanja “The Perfect Body”
(kuva 7), joka oli vastareaktio Victoria’s Secretin "The Perfect Body” —kampanjalle. Vuonna 2014 Victoria’s
Secret lanseerasi “The Perfect Body” —kampanjan, jonka tarkoitus oli havainnollistaa, miten heidan
valikoimistaan |0ytyy tuote jokaiselle vartalotyypille. Kampanjan mainoksissa kaytettiin kuitenkin samaa,
hyvin pienta kokoa olevia malleja. Vastareaktiona tdhan Dear Kate julkaisi kampanjan toisinnon omilla
tuotteillaan ja erikokoisilla ja —tyyppisilld naisvartaloilla (Fantozzi 2014-11-01). Usein vastakampanjat ovat
reaktioita johonkin tiettyyn trendiin tai kampanjaan, ja ne on luotava hyvin nopeasti silla reaktiot nousevat
pinnalle, mutta myos havidvat hyvin nopeasti sosiaalisesta mediasta. Vastakampanjoiden tarkoituksena on
usein antaa hyvin voimakasta palautetta yrityksen toimintatavoista ja mahdollisesti tulevaisuudessa muuttaa
niitd. Victoria’s Secretin tapauksessa tavoitteessa onnistuttiin jollain tasolla, silla kampanjan nimeksi
paivitettiin myéhemmin "A Body For Every Body" (Southard Ospina 2015-04-09).
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2.1.3. Sosiaalinen media

Kolmas “body positivity” —ilmidn esiintymismuoto on sosiaalisen median sisallot. Nama sisallot ja etenkin
trendit ovat ldhtdisin sosiaalisen median kayttajilta, usein bloggareilta. Sosiaalisessa mediassa esiintyvaan
"body positivity” —sisaltoon kuuluvat niin “selfiet” eli “meitsiet” tai omakuvat ja muu visuaalinen sisaltd kuin
esimerkiksi “body positivity” —blogikirjoitukset tai aihetunnisteihin perustuvat trendit. Aihetunnisteesta ja
trendista riippuen epakaupallisilta tahoilta eli bloggareilta 1ahtdisin olevat trendit levidvat usein helpommin
ja nopeammin kuin kaupalliset kampanjat. Tosin kaupallisissa kampanjoissa saatetaan ottaa osaa ndihin
trendeihin, jotka ndhdaan usein helppona ja positiivisena tapana saavuttaa tietynlainen yleiso.

Monet pluskokoiset sosiaalisen median “body positivity” —vaikuttajat osallistuvat ilmiéon blogikirjoittamisen
kautta. Useat bloggarit yhdistavat kirjoittamisessaan muutamia aiheita, esimerkiksi tyylivinkkeja ja
vaatearvioita. Koska “body positivity” —ilmi6 ilmenee usealla eri tavalla, jo pelkdn pluskokoisen muotiblogin
kirjoittaminen voidaan laskea ilmaisumuodosta riippuen mukaan ”“body positivity” —ilmicon, silld se
monimuotoistaa blogien visuaalista tarjontaa. Useat bloggarit ottavat kuitenkin myos aktiivisesti kantaa
ajankohtaisiin aiheisiin “body positivity” —ilmion sisalla ja kirjoittavat esimerkiksi omista kokemuksistaan
aiheeseen liittyen. Erdat bloggarit ovat olleet my6s mukana luomassa erilaisia ilmioita, esimerkiksi “Golden
Confidence” (#goldenconfidence) ja tahan liittyva tapahtuma “Golden Confidence Pool Party” pluskokoisille
naisille (Cherrington 2016-07-18).

Trendit voidaan luokitella esimerkiksi monimuotoisuutta yllapitaviksi ja kantaaottaviksi. Monimuotoisuutta
yllapitdvat trendit pluskokoisten alakategoriassa pyrkivdt usein tuomaan esille, ettd muoti kuuluu kaikille,
myods pluskokoisille, ja ettd myos pluskokoiset ihmiset haluavat ottaa osaa samoihin muotitrendeihin kuin
normaalikokoiset kuluttajat. Ndiden trendien yhtena tavoitteena on saada vaatesuunnittelijat ja brandit
huomaamaan pluskokoisten markkina-arvo ja saada heidat laajentamaan tarjontaansa. Esimerkiksi
aihetunniste “Fatshion” on syntynyt kuvaamaan nimenomaan pluskokoisten muotia ja ”Fatkini” taas seka
edustaa pluskokoisten muotia etta ottaa kantaa siihen, millaisten ihmisten pidetdan hyvaksyttavana kayttaa
bikineja.

Kantaaottavat trendit kommentoivat yleensa jotain tiettya ilmiota joko vastustavasti tai puolustavasti.
Esimerkiksi niin kuin yritysten luomat kampanjatkin, myos jotkin sosiaalisen median trendit syntyvat
vastalauseena erdille kampanjoille tai trendeille. N&itad vastatrendeja syntyy sekd ”"body positivity” —ilmidn
sisdlla ettd kommenttina valtavirtamedian ilmidille. Esimerkiksi aihetunniste “Im No Model Either”
(#imnomodeleither) syntyi vastatrendind pohtimaan sita, ovatko alusvaatekampanjoissa esiintyvat
pluskokoiset mallit tavallisten pluskokoisten naisten parhaita edustajia (Dalessandro 2015-04-14). Tama
trendi kuuluu pluskokoisten yhteison sisalla esiintyvia ilmioitd kommentoiviin trendeihin. Myos
"droptheplus”, joka kampanjoi “pluskokoinen”-termia vastaan, on yksi osittain pluskokoisen yhteison sisalla
eldvista trendeistd, joskin se kommentoi myos valtavirtamedian kdytantéja (Parks 2015-03-25).

2.2 REAKTIOT

Body Positivity-ilmié on aiheuttanut monia reaktioita seka ilmion sisdisissa yhteisdssa ettd sen ulkopuolella.
Etenkin pluskokoja ylistavat kampanjat ovat aiheuttaneet negatiivisia reaktioita sekd pluskokoisilta ihmisilta,
jotka eivat ole olleet tyytyvaisid kampanjoiden edustavuuteen, ettd “normaaleilta kuluttajilta” jotka ovat
kokeneet ettd kampanjoilla ihaillaan ylipainoisuutta ja epaterveellisid elamantapoja.

Pluskokoisia ylistavat ja edustavat kampanjat ovat usein olleet hyvin ravdkoita ja tuoneet uutta sisadltoa
normaaliin naiskuvaan. Ravakkyydella on kuitenkin hintansa, silld se usein aiheuttaa myds kovaa kritiikkia.
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Esimerkiksi Lane Bryantin ”Im No Angel” (#imnoangel) —kampanjaa kritisoitiin siita, etta se halveksuu
Victoria’s Secretin ikonista muotinaytosta ja sen “enkeleitd”. Kampanjan koettiin asettavan naiset toisiaan
vastaan ja ihmeteltiin, miksi pluskokoisten naisten pitaisi maaritelld itsensa vertaamalla itsedan toisiin.
Victoria’s Secret kdyttda tunnetusti malleinaan hyvin pienikokoisia naisia, ja kampanjallaan Lane Bryant halusi
tuoda keskustelua ja kontrastia talle dominoivalle ilmidlle. Usein tallaiset kampanjat kompastuvat kuitenkin
siihen, ettd yhta ihmisryhmaa nostetaan korkeampaan arvostukseen samalla vahattelemalla jotain toista.
“Body positivity” —ilmid perustuu sille, ettd jokaisen tulisi kokea olonsa hyvaksi kehossaan, joten osittain
nama kampanjat siis tappelevat tata perusajatusta vastaan. Pluskokoisten kampanjoissa on myds edelleen
joitakin puutteita siind, minkalaisen ihanteen ja naiskuvan ne luovat. Kampanjoissa kdytetyt naiset ovat
edelleen useimmiten malleja. Vaikka he ovatkin pluskokoisia malleja, nailla naisilla on useimmiten hyvin
sopusuhtaiset piirteet ja mittasuhteet, ja lopulliset mainokset kayvat lapi saman kuvakasittelyn kuin
normaalitkin vaatemainokset. Joten vaikka pluskokoisten kampanjat rikastavat mediassa vallalla olevaa
naiskuvaa, ne tuovat kuitenkin vain yhden, hyvin silotellun uuden naiskuvan tekemaan eroa nykyiseen, ja
tavallaan kertovat millainen "hyvdksyttava” pluskokoinen nainen on. (Dalessandro 2015-04-14.)
Pluskokoisten mallien kayttd voidaan siis ndhda hyvana asiana, jos verrataan siihen, minkalainen median
luoma naiskuva on ollut aiemmin, kun pluskokoisia malleja ei ole juuri kdytetty mainonnassa, mutta toisaalta
mallien monimuotoisuutta ei edelleenkadn ole tarpeeksi.

Pluskokoisten mallien kaytélla mainonnassa on havaittu olevan joitain negatiivisia ja positiivisia vaikutuksia,
aivan kuten hyvin pienikokoisten mallien kaytollakin. Eniten tutkimuksia l6ytyy siitd, miten pienikokoisten
mallien kayttdé mainonnassa vaikuttaa esimerkiksi naisten itsetuntoon. Tama johtuu varmastikin siita, etta
aiemmin pienikokoisten naisten kaytto oli mainonnassa normi. Pluskokoisten mallien kaytén on todettu mm.
voivan aiheuttaa huonompien elamantapojen omaksumista. Esimerkiksi, kun tutkimuskohteet havaitsivat
markkinoinnissa vihjeitd, joiden perusteella he paattelivat ylipainoisuuden olevan sosiaalisesti
hyvaksyttdvampaa, tama aiheutti suurempaa aiottua tai toteutettua epéaterveellisen ruoan kulutusta ja
vahentynyttd motivaatiota toteuttaa terveellisempia elamantapoja. Vaikka pluskokoisten mallien kayton
todettiin aiheuttavan huonompien elamantapojen omaksumista ja motivaation vihenemista, laihempien
mallien hyvaksymisen ei todettu lisédvan motivaatiota. Tutkimuksessa osoitettiin ettd niin hyvaksynta kuin
tiettyjen kokojen leimaaminen voi aiheuttaa lisdantynyttd kehokeskittynytta ahdistusta, josta aiheutuu
esimerkiksi sydmishairioita niin ylensydomisen kuin syomattomyyden alueilla. Yritykset lisata hyvaksyntaa
johtavat siis lisddntyneeseen kehokeskittyneeseen ahdistukseen ja oman ulkonddn tarkkailuun. N&in ollen
kampanjoista aiheutuu ironisesti juuri painvastaisia seurauksia kuin mita niilla alun perin haettiin. (Lin ja
McFerran 2015.)

Tuloksista johtuen keskustelu eri kokojen nakymisesta ja kaytdstd kampanjoinnissa on siirtynyt pohtimaan
sitd, pitaisikd vaatekokoon ja vartalonmuotoihin keskittyd markkinoinnissa ollenkaan, silld ndiden asioiden
tuomisesta huomion keskipisteeksi saattaa olla negatiivisia seurauksia. Erdan mielipiteen mukaan lopullinen
“taydellinen hyvaksyminen” tarkoittaisi sitd, ettd padsisimme tilanteeseen, jossa emme tuntisi tarvetta
kasitella isokokoisempien vartaloiden hyvaksyttavyyttd, vaan muodin markkinoinnissa voitaisiin keskittya itse
muotiin vartalonmuotojen sijasta (Krupnick 2015-12-14). Tama linkittyy myo6s esimerkiksi aiemmin
mainittuihin kritiikkeihin joitakin markkinointikampanjoita kohtaan, joissa keskusteltiin siita ettad pluskokoja
pitdisi mainostaa vahvasti omana kategorianaan, eika suhteessa toisiin kokoihin. Tdma patisi siis muuhunkin
markkinointiin siten, etta keskityttaisiin markkinoimaan brandid ja muotia omana ilmiénaan, jolloin huomio

olisi vaatteissa, ei malleissa.
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"Body positivity” —ilmio ja etenkin sen kayttd markkinoinnissa on aiheuttanut myos negatiivisia reaktioita.
Monet ndista liittyvat esimerkiksi siihen, miten paljon ilmi6 edelleen keskittyy ulkondkdon, vartaloihin ja
painoon. Vaikka esimerkiksi pluskokoisten mallien kayttdé markkinoinnissa luo kauan odotettua vaihtelua
naiskuvaan, se luo silti jalleen uuden naisihanteen, jota kohti tulisi kulkea. Paremmaksi tavaksi itsensa
hyvaksymiseen nahtaisiin se, ettd naisia ja etenkin nuoria tyttja opetettaisiin kyseenalaistamaan kasitys
siitd, ettd ulkonako madrittelee sen, millaisia ihmisia he ovat ja mita he ansaitsevat ja voivat saavuttaa
eldmassa. (Duke Foxen 2013-07-18.) “Body positivity” —kampanjat ovat saaneet kritiikkia myos siita, etteivat
ne ole pelkastaan kehomyonteisia viesteja, vaan loppujen lopuksi myds mainoksia. Mainosten tarkoitus on
luoda tarpeita, jotka perustuvat usein ongelmiin. ”Body positivity” —mainoksien on nahty luovan ilmion, jossa
sen sijaan, ettd painostajia olisivat mainostajat ja markkinoijat, jotka ovat luoneet kulttuurin taynna kehoon
kohdistuvia paineita, heita olisivatkin naiset itse. Esimerkiksi kehonmyonteiset alusvaatekampanjat
aiheuttavat siis ajatteluketjun, jossa nainen voimautuu siitd, etta tuntee olonsa kauniiksi juuri sellaisena kuin
on, ja pystyy voimistamaan tata tunnetta olemalla osa ilmiotd ja ostamalla tuotteen, joka tulee taman viestin
luojabrandiltd. ”Body positivity” —ilmidon nahdaan siis olevan osittain vain pinnallinen ilmi6 jonka kaytolla
markkinoinnissa voidaan luoda positiivista bréandi-imagoa. (Prins 2015-5-5.)

Kritiikin pohjalta voidaan pohtia, minkalaista hyotyad “body positivity” —ilmién kdytolla markkinoinnissa on, ja
miten sita voitaisiin kdyttaad parhaiten. Vaikka pluskokoisten mallien kayttaminen markkinoinnissa luokin vain
yhden uuden naisihanteen, se avaa kuitenkin keskustelua markkinoinnista ja nykyisen naiskuvan ongelmista
ja vaikutuksista. Samalla tavoin vaikka kehoon ja vartalonmuotoihin keskittymisen on todettu aiheuttavan
ongelmia, sen voidaan toisaalta myds ajatella herattavan ihmisia keskustelemaan asioista ja huomaamaan
median luomat vaikutteet. Kaikki ymparistostimme saamat virikkeet vaikuttavat siihen, miten ndemme
maailman. Kaikki riippuu siitd, miten kasittelemme ja suodatamme tietoa. Mikali emme tietoisesti tiedosta
sitd, minkalaista tietoa saamme ja miten sen kasittelemme, tama tieto padsee vaikuttamaan meihin
alitajuisesti ja siitd syntyy kasityksia ja kayttaytymismalleja, joiden olemassaolosta emme ole olleet tietoisia.
Nailla malleilla saattaa olla hyvinkin tuhoisia vaikutuksia itsetuntoomme ja mindkuvaamme, mikali emme
tiedosta niitd. Voi siis olla, ettéa tarvitsisimme vield ainakin aluksi keskustelua aiheesta, ennen kuin padsemme
vaiheeseen, jossa korjattavia malleja ja kdsityksid ei enaéd ole. Toisaalta kukaan ei tiedd, toimisiko tilanteen
"hiljainen muuttaminen”, eli kdytdnn6ssa monimuotoisen naiskuvan luominen ja persoonallisten
ominaisuuksien korostaminen ulkonddn sijaan. Tallainen muutos ei kuitenkaan tule tapahtumaan, ellei
tilanteen muuttamiseen herata. (Suokas 2016.)

2.3 VAIKUTUKSET MARKKINOINTIIN

"Body positivity”-ilmiota ei ole vield kaytetty niin laajasti markkinoinnissa kuin perinteisia
mainoskampanjoita. Sen kdyton hyodyista on kuitenkin jo saatu positiivisia esimerkkeja. Esimerkiksi sen
jalkeen kun American Eagle lanseerasi “Aerie Real” (#aeriereal) -kampanjansa, jonka mainoksissa kaytettiin
kasittelemattomia kuvia, yrityksen liikketoiminta kasvoi melkein 10 prosenttia muutoksen seurauksena
(Donovan 2015-10-18). Myds Lane Bryant on hydtynyt pluspositiivisista kampanjoistaan. Vuoden 2015
syyskuussa Lane Bryantin omistava Ascena Retail Group kertoi ettd yrityksen senhetkisen viimeisimman
neljanneksen myynti kasvoi 4 prosenttia 278,7 miljoonaan dollariin (Mahoney 2015-09-14).

Kuten jo aiemmin kasiteltiin, vaikka “body positivity” —ilmiotd ei kdytettdisi brandin markkinoinnissa
aktiivisesti, tietyilld valinnoilla — esimerkiksi mallien koolla, vartalonmuodolla ja kuvien kasittelylla — on joka
tapauksessa vaikutus kuluttajiin. Siitd, saadaanko perinteisella markkinoinnilla parempia tuloksia kuin “body
positivity” —ilmién kaytolla markkinoinnissa, ei ole vield paljon ndyttda. Koska “"body positivity” —ilmié on talla
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hetkella ajankohtainen, sen kayttamisesta voi kuitenkin olla hydtya muun markkinoinnin lisaksi. IImién kayton
vaikutuksiin kuuluu se, etta kuluttajien itsetunto kasvaa ainakin jossain maarin, jolloin heidan
kulutustaipumuksensa lisddntyvat, etenkin online-ostosymparistdssa (Yu ja Damhorst 2015, vol. 33 no. 13 —
18.). Tama on siis joka tapauksessa hyodyllista brandeille. Lisaksi “body positivity” —ilmiosta alkaa
muodostua samantyyppinen ilmio kuin ekologisuudesta, eli se alkaa normiutua niin paljon, etta pian yrityksia
jotka eivat ota tata ilmiotd huomioon markkinoinnissaan voivat kohdata negatiivisia vaikutuksia.

”Body positivity” —ilmiota voidaan kayttdaa markkinoinnissa karkeasti jaettuna kolmella eri tavalla, joita ovat:
“body positivity”-kampanjat, tyylioppaat, seka brandin luominen ja laajentaminen. Nama tavat ovat osittain
myds yhteyksissa toisiinsa silld “body positivity”-kampanjoiden kdyttaminen ja tietopakettien luominen
luovat positiivista brandi-imagoa. Naiden keinojen tavoitteena on vahvistaa positiivista kehonkuvaa ja nain
ollen vaikuttaa asiakkaiden kulutustottumuksiin.

“Body positivity”-kampanjat perustuvat tietysti hyvin suoraviivaiselle positiivisen kehonkuvan
mainostamiselle. Niiden pohjimmainen tarkoitus on osallistaa kuluttaja kampanjaan ja vahvistaa hanen
tietoisuuttaan kuluttajana. Kuten aiemmin kasiteltiin, kampanjat voi jakaa useisiin eri kategorioihin joita voi
kayttaa kayttotarkoituksesta ja brandista riippuen. Tyylioppaat voisi maaritelld siten, etta niissa tarjotaan
yleismaailmallista tietoa eri vartalotyypeista ja miten erilaiset vaatteet sopivat ndille vartalotyypeille. Kuten
aiemmin on mainittu, tallaisten neuvojen jakaminen saattaa aiheuttaa kritiikkid joten tietopakettien
nakokulmaksi kannattaisi valita hyvin kevyt ja informatiivinen, ehdotusmainen ote. Eras esimerkki
vartalotyyppioppaista on Evansin nettisivuilta 16ytyva opas, joka perustuu vartalon mittoihin ja jossa
annetaan vinkkeja siitd, minkalaiset vaatteet sopisivat télle tietylle vartalotyypille (Evans). Tyylioppaat
tarjoavat vinkkeja ja neuvoja eri vaatekappaleista ja erilaisista asukokonaisuuksista ja tyyliyhdistelmistd. Ne
perustuvat usein vartalonmittoihin, vartalotyyppiin ja esimerkiksi lempivareihin. Taman takia tyylioppaat ovat
jo askel eteenpdin oman kehonkuvan ja tyyli-identiteetin rakentamisesta, silld ne perustuvat oletukselle, etta
asiakas tietda jo ainakin osittain oman tyylinsa ja omat preferenssinsa. Vahvan brandin ja positiivisen brandi-
imagon luominen on eras tapa kayttda "body positivity”-ilmictd markkinoinnissa. Tdma sen takia, ettd selkea
ja houkutteleva brandi auttaa asiakasta huomaamaan, mitka ovat hanen preferenssinsa ja rakentamaan
tyylidan vahitellen. Positiivinen brandi-imago syntyy siis myds osittain aiemmin mainittujen keinojen avulla,
joten kaytanndssa katsoen kaikki kolme osa-aluetta ovat jatkuvassa vaikutuksessa toisiinsa.

Kuten aiemmin kdydyissa reaktioissa “body positivity” —ilmiota kohtaan kaytiin [api, iimion kaytosta
markkinoinnissa kannattaisi vahitellen alkaa siirtymaan kehonkuvan kokonaisvaltaiseen vahvistamiseen, eli
kokojen ja vartalonmuotojen huomion vahentamiseen. Tyylioppaat perustuvat tyylineuvoille, jotka ovat
vastaavasti paremmin linkittyneet muotiin. Samoin brandin vahvistaminen ja positiivisen brandi-imagon
luominen liittyy nimenomaan brandin omiin tuotteisiin, eikd sen valttamatta tarvitse liittya vaatekokoon
muuten kuin brdandin oman kohdehenkiloon keskittymisena. Koko tulisi esille siis vain siten, jos esimerkiksi
vain pluskokoja tarjoavan yrityksen tuotteet kuvattaisiin pluskokoisten ihmisten paalla.
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3. Asiakas kokonaisuutena

Kuten jo aiemmin mainittiin, parempi kehonkuva ja vahva itsetunto tekevat ihmisestd “paremman
asiakkaan”, silla tallaiset asiakkaat nauttivat vaatteiden sovittamisesta ja ostamisesta. “Body positivity”-
ilImién perusideana on parantaa ihmisen kokonaiskokemusta itsestdan ja omasta kehostaan. Nain ollen “body
positivity”-ilmion kayttd markkinoinnissa luo parempia asiakkaita. Jotta "body positivity”-ilmidn kaytto olisi
mahdollisimman tehokasta, on tiedettdva, mitka kaikki seikat vaikuttavat asiakkaan kehonkuvaan ja
itsetunnon kehittymiseen sekd muokkautumiseen.

3.1 KEHONKUVA JA ITSETUNTO

Itsetunto koostuu monista eri tekijoista, joista eras esimerkki on tutkimuksessa ”Body Image and Self-Esteem
Among Adolescent Girls: Testing the Influence of Sociocultural Factors” luotu malli (kuva 7) (Clay ym. 2005,
467). Tutkimus toteutettiin murrosikaisille tytoille kahdessa eri ikdryhmaéssa eli 11-12-vuotiaat ja 15-16-
vuotiaat.

Awareness of
societal attitudes

R?=.29

Internalization o
societal attitudes
R°=.53

Social Body Self-
comparison satisfaction esteem
R?=.85 R?=.47

FIGURE 4 Structural equation model showing empirical mediators of age trends in body
satisfaction and self-esteem among adolescent girls in the two experimental conditions

(n=107).
KUVA 8. Syysuhteinen ketju idstd kehotyytyvdisyyteen ja itsetuntoon (Clay ym. 2005, 468)

Kuvassa 8 kuvataan tutkimuksessa testattu malli idn ja itsetunnon mittareiden suhteesta toisiinsa.
Tutkimuksessa todettiin syysuhteinen ketju sosiokulttuurisista asenteista tietoisuuden (Awareness of societal
attitudes), sisdistamisen (Internalization of societal attitudes) ja sosiaalisen mediamallien vertailun (Social
comparison) kautta ikdan (Age) kehotyytyvaisyyteen (Body satisfaction) ja itsetuntoon (Self-esteem). 1k oli
merkittdva suora ennustaja seka sosiokulttuuristen asenteiden tietoisuudessa etta sisdistyksessa; tietoisuus
my®&s ennusti sisdistamistd, sisdistdminen sosiaalista vertailua ja sosiaalinen vertailu vuorostaan ennusti
kehonhyvaksyntaa. Kuviossa esitellyn mallin kautta voidaan siis todeta etta itsetunto on seurausta kaikista
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naista tekijoista. Tutkimuksen tulokset osoittavat mediakuvien kausaalisen vaikutuksen kehotyytyvaisyyteen,
joka ilmeisesti laajentuu kokonaisvaltaiseksi itsetunnoksi. (Clay ym. 2005, 468.)

Tutkimuksessa ei [0ydetty eroa kehotyytyvaisyyteen tai itsetuntoon osallistujien kesken jotka altistuivat
erittdin laihoille tai normaalikokoisille malleille. Tulos on huomattavasti erilainen verrattuna viimeaikaisiin
tutkimuksiin aikuisista naisista, joissa joskus nakyy huojennusvaikutus osallistujien nahtya normaalikokoisia
malleja. Ottaen huomioon, etta vain ylipainoisten mallien ndkeminen ei ole aiheuttanut minkaanlaisia
negatiivisia vaikutuksia murrosikaisille tytoille, tdman tutkimuksen 16yddkset osoittavat ettd kuvaukset
normaalipainoisista, ideaalisista malleista voivat olla tarpeeksi alentamaan kehotyytyvaisyytta ja itsetuntoa
tdman ikdvaihteluvalin sisalld. Tama johtuu siitd ettd ikdryhman tytot ovat erittdin herkkia sosiokulttuurillisille
viehattavyyden ihanteille. (Clay ym. 2005, 468 — 469.)

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd median luomalla naiskuvalla on erityisen suuri vaikutus etenkin
murrosikaisiin tyttdihin. Kun jo normaalipainoisten mallien ndyttaminen aiheuttaa negatiivisen vaikutuksen
kehotyytyvadisyyteen ja itsetuntoon, erittdin pienikokoisten mallien kayttamisellda mainonnassa voi olla
hyvinkin huonot vaikutukset tuleviin sukupolviin, silla huonolla kehonkuvalla ja itsetunnolla on todettu olevan
yhteys esimerkiksi erilaisiin mielenterveysongelmiin kuten masennukseen, ahdistukseen ja sydomishairioihin.

3.2 VAATTEIDEN KAAVOITUS JA SOVITUSTILANTEET

Oma keho on hyvin henkilokohtainen asia ja monesti kaikki kommentit, jopa hyvat lisdtdan omaan
kehonkuvaan omaa kehoa ja omaa minuutta maarittelevana asiana. Taman takia monien ihmisten voi olla
vaikea puhua omasta kehostaan neutraalisti ja nahda oma kehonsa objektiivisesti eika subjektiivisesti. Osa
ihmisista saattaa kokea etté jos jotkin vaatekappaleet eivét sovi heille tai eivat ndyta hyvalta, heidan
kehossaan on jotakin vialla. (Suokas 2016.) Tosiasiassa kyse on kuitenkin vain mitoista ja mittasuhteista seka
vartalotyypeista. Vaikka etenkin negatiiviset kommentit omasta kehosta jadvat usein maarittelemaan omaa
kehonkuvaa, lisdantynyt tietoisuus omasta vartalotyypista ja mitoista voi tehda kuluttajasta itsevarmemman
asiakkaan, joka tietda mité haluaa ja mika hanen tyyliinsa sopii (Linna 2013-03-15).

Tutkimusten mukaan pelkat vartalon mitat eivat ole yleisladke asiakkaiden koko- ja sopivuusongelmiin, vaan
huomio pitéisi kiinnittdd myods kehonkuvan ja geometrian véliseen jannitteeseen. Yleisesti katsottuna naiset
ovat itsetietoisia heidan fyysiseen olomuotoonsa tyytyvaisyyden tai tyytymattdmyyden suhteen. Tama ei
vaikuta pelkastdaan vaatekappaleen sopivuusarviointiin ja mieltymyksiin vaan myos kehonkuvaan liittyvaan
itsearviointiin. (Apeagyei, Otieno, ja Tyler 2007, 11(3): 332—-348.)

Koska vaatteiden sovitustilanteilla on ndin olennainen merkitys oman kehonkuvan kehittymiseen ja
muokkautumiseen, olisi erittain tarkea etta etenkin alan ammattilaisten toiminta sovitustilanteissa olisi
ammattimaista ja mahdollisimman neutraalia.

Vaatteiden kaavoitus perustuu mittoihin, ja lahtokohtaisesti peruskaavoihin, jotka luodaan olemassa olevien
mittataulukoiden avulla. Nama mittataulukot, esimerkiksi Naisten vaatetuksen mittataulukko N-2001,
perustuvat vdestosta tehtyyn tutkimukseen ja tutkimuksesta saatuihin keskiarvoihin. Taman takia
prosentuaalinen todennakoisyys kuulua tarkalleen mittataulukoiden keskiarvoihin on hyvin pieni. Etenkin
nuorten naisten keskuudessa on yleista, etta arkipaivan keskustelussa puhutaan “normaalikoosta” 38 eli M.
Tama koko kuitenkin vaihtelee esimerkiksi sen mukaan, mista vaatemerkista puhutaan. Jokaisella
vaatemerkilld on omat kaavansa joiden avulla maaritelldan eri numero- ja kirjainkoot. Siksi pelkdstdan
kaupallisten kokojen perusteella maaritelty oma koko voi johtaa harhaan, etenkin koska yleensa kaavat on
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tehty tietylle, keskiarvoihin perustuvalle vartalotyypille. Isomman koon saattaa joutua valitsemaan jo
pelkdstdan siksi, ettd jokin perusmitoista poikkeaa merkittdvasti kaavasta.

Tietty koko ei kuitenkaan ole muuta kuin numero, eika se kerro mitaan esimerkiksi henkilon terveydesta. Se,
vaikuttaako oma numero- tai kirjainkoko omaan kehonkuvaan vaihtelee tietenkin henkil6ittdin. Varmaa
kuitenkin on, ettd mikali mediassa nakyva naiskuva on kovin yksipuoleinen ja naisvartalo laitetaan tiettyyn
muottiin, johon kaikkien pitaisi kuulua tai ainakin yrittda kuulua, tama aiheuttaa paineita joko pyrkia tahan
tiettyyn kokoon tai hankkia varmuutta olla rohkeasti oman kokoisensa.

Koska vartalotyyppeja on yhtd paljon kuin ihmisidkin, on mahdotonta, ettd yksi kaavatyyppi sopisi jokaiselle.
Raataldinnin alkeisiin kuuluu, ettd kun vaate tehdaan henkilokohtaisesti ihmiselle, peruskaavaa joudutaan
aina muokkaamaan. Monikaan alan ulkopuolinen ihminen ei ole kuitenkaan tietoinen tasta, tai siita etta
omalle keholle sopivia vaatteita voisi ja pitdisi vaatia tai etsid. Vaatteiden sopivuus ei riipu vain koosta.

Taman takia olisi hyvin tarkeaa, etta varsinkin mittatilaustyona toteutettavien vaatteiden sovitustilanteissa
kaytettaisiin hyvin neutraalia ja informatiivista kieltd. Asiakkaalle pitdisi kertoa mahdollisimman paljon
vaatteen valmistusprosessista ja korostaa, miksi muutoksia joudutaan tekemaan, ja ettd kyse ei ole siitd etta
asiakkaan vartalon erityispiirteet olisivat negatiivisia tai huonompia kuin muilla.

Vaatteiden sopivuusongelmat johtuvat usein sekd kaavojen mitoista ettd vartalotyypeista. Etenkin
plusko’oissa tama tuottaa suuria hankaluuksia, silld eri vartalotyyppien mittaerot ovat usein merkittavia. Nain
ollen monelle eri vartalotyypille sopivia malleja voi olla erityisen hankala suunnitella. Taman takia
pluskokojen suunnittelijoiden on aina palattava sen peruskysymyksen darelle, mikali on jarkevampaa
suunnitella tietyille vartalotyypeille tykdistuvampia vaatteita vai koettaa kattaa useampi vartalotyyppi ja
riskeerata vaatemallien tyylikkyys.
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4. Kysely

Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa ja vahvistaa aiemmin selvitettya tietotaustaa konseptien suunnittelulle.
Silla pyrittiin kartoittamaan "body positivity” —ilmién tilannetta nimenomaan suomalaisten naisten
keskuudessa, seka esimerkiksi sitd, minkalainen kuvamateriaali naisiin vetoaa.

Hypoteesina oli, ettd ihmiset jotka ovat tietoisia “body positivity” -ilmitsta ja kdyttavat sosiaalista mediaa
aktiivisesti, ovat positiivisempia ja tietoisempia kehostaan seka aktiivisempia online-kulutuksessaan.
Olettamuksen taustalla oli vaite siita, etta kuluttajat, jotka ovat tyytyvdisempia omiin kehoihinsa nauttivat
enemman virtuaalisesta tuotekokemuksesta online-shoppailussa, ja tAméa auttaa heitd omaksumaan
positiivisemman asenteen tuotteita kohtaan seké kasvattaa online-ostoaikomuksia (Ui-Jeen Yu, Mary Lynn
Damhorst 2015, vol. 33 no. 1 3 — 18). Halusin kyselylla selvittda taman tutkimuksen paikkansapitavyyttd, ja
etenkin, mika kehonkuvan muodostumiseen ja muokkautumiseen vaikuttaa.

Kyselyn tavoitteena oli profiloida vastaajia kolmen paédperiaatteen mukaan. Naité olivat: 1) Kehonkuva 2)
Sosiaalisen median kaytt6 seka 3) Online-ostoskayttaytyminen. Tavoitteena oli tutkia, onko nailld kolmella
osa-alueella jonkinlainen yhteys.

4.1 KYSELYN KYSYMYKSET

Kysely pohjustettiin kertomalla, mita tutkimuksessa tutkitaan ja mihin se liittyy, sekd kuka tutkimuksen
toteuttaa. Nain vastaajille syntyi luottamus ja kiinnostus vastata kyselyyn. Alkuperdinen kysely on
opinnaytetyon liitteend (Liite 1). Kysely luotiin Google Forms-verkkotyokalulla.

Kyselyn kysymykset olivat:

Ikdsi

Vaatekokosi

Vartalotyyppisi

Kaytan seuraavia sosiaalisen median kanavia

Valitse keita sosiaalisen median vaikuttajia tunnet / seuraat
Mita mieltd olet seuraavista kampanjoista

Valitse mitd mielta olet vaitteista

© N o Uk wWwN e

Palaute

Ika jaettiin seitsemadn osioon, alle 18-vuotiaat, 18 — 21-vuotiaat, 22 — 25-vuotiaat, 26 — 30-vuotiaat, 31 — 40-
vuotiaat, 41 — 50-vuotiaat, seka yli 50-vuotiaat. Ikdjakauman alkupdassa eli alle 30-vuotiaissa ikaryhmat
jaettiin useampaan osaan, silla tavoitteena oli tutkia nimenomaan, miten ilmi¢ vaikuttaa nuorissa naisissa.
Nuorten naisten keskuudessa on tutkitusti enemman epatyytyvaisyyttd omaan kehoon. Nuoremmat
sukupolvet ovat myds aktiivisempia sosiaalisen median kdytdssadan joten “body positivity” —ilmio vaikuttaa
heihin todenndkoisemmin enemman. (Klein 2013.) Tuloksista oli tavoitteena tutkia, vaihteleeko
suhtautuminen “body positivity” —ilmidon ikaryhmittdin.

Kehonkuvan selvittamiseen liittyivat kysymykset vaatekoosta ja vartalotyypista. Vaatekoot jaettiin 9 osioon
kattamaan koot koosta 32 — 34 eli XS kokoon 60 eli 4XL ja yli, sekd vastausvaihtoehtoon ”“En halua vastata”.
Kokovaihtoehtoja tarjottiin etenkin pluskokoihin asti ndin laajasti, koska opinnaytetydén kohderyhmana ovat
nimenomaan pluskokoiset naiset. Koot perustuivat rinnanymparysmittojen perusteella maariteltyihin
numeraalisiin vaatekokoihin (Naisten vaatetuksen mittataulukko N-2001, 2001), jotka ilmaistiin myos
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kirjaimin Suomen Standardisoimisliiton standardin SFS-EN 13402-3 mukaan. Tama valinta johtui siita, etta
monet naiset perustavat oman kokonsa maarittelyn siihen, minka kokoisia vaatteita he yleensa ostavat
vaatekaupoista. Tall6in vaatekoon pdattely on varmempaa jos se perustuu sekd numero- ettd kirjainkokoon,
silla koot vaihtelevat vaatemerkeittdin. Vaatekokojen perusteella tuloksia voisi tulkita vastaamaan
tutkimuskysymykseen: vaihteleeko tyytyvaisyys omaan kehoon ko’oittain?

Kysymys vartalotyypeista jaettiin
seitsemaan eri vastausvaihtoehtoon,
joita olivat viisi vartalotyyppia: H-
vartalo, Y-vartalo, A-vartalo, O-
vartalo, ja X-vartalo, seka

L\
1 ﬁ(‘:?%
f /

|
0

KUVA 9. Vartalotyypit (Suonperd-Glad 2013, 6.) suunnilleen useamman vaihtoehdon
yhdistelmdksi. Joidenkin lahteiden

vaihtoehdot “En tiedad” ja "En ole
varma”. Mahdollisuudeksi annettiin
my6s mahdollisuus valita useampi
vaihtoehto, silld monet naiset eivat
valttamatta ole varmoija tai tietoisia
siitd, mika heidan vartalotyyppinsa

on, tai ovat epavarmoja asiasta.
Talldin on helpompi jos vartalotyypin

pystyy paattelemaan noin

mukaan vartalotyyppeja onkin myos useampia, jotka voivat olla sekoituksia ndista viidestd vartalotyypista
(Linna 2013-03-15). Vartalotyyppien esimerkiksi annettiin kuva, jossa oli piirrettyna ndma viisi vartalotyyppia
ja niiden kirjaimet (kuva 9). Kyselyn ensimmaisessa versiossa harkinnassa oli laittaa vartalotyyppien

non

kirjainkuvausten yhteyteen myos yleisemmin tunnettuja termeja kuten “omena”, "pdaryna” tai “tiimalasi”.

Nama nimet — vaikka melko tuttuja tavalliselle kuluttajalle — olisivat saattaneet kwtenkin aiheuttaa
negatiivisia tai positiivisia mielikuvia ja vaikuttaa ndin siihen, mihin vartalotyyppiin asiakas itsensd mieltaa.

Sosiaalisen median kayttda tutkittiin kysymyksilla sosiaalisen median kanavien kdyttotottumuksista,
sosiaalisen median vaikuttajien tunnistamisesta ja osittain myos mielipiteilld “body positivity” —kampanjoista
siten, onko vastaaja nahnyt tallaisia kampanjoita. Neljannessa kysymyksessa kysyttiin, miten usein vastaaja
kayttaa tiettyjad sosiaalisen median kanavia. Sosiaalisen median kanavavaihtoehtoja tarjottiin seitseman:
Instagram, Facebook, Snapchat, Twitter, Youtube, Pinterest ja Blogit, koska ndma ovat yleisimmat ja
suosituimmat kanavat talla hetkella. Lisdksi tarjottiin vaihtoehto kertoa muita sosiaalisen median kanavia,

” o ]

joita kayttaa. Kayttotottumuksien kuvaamiselle annettiin vaihtoehdoiksi “Harvoin”, “Melko harvoin”, ”Silloin

n on n o

talléin”, “Melko usein”, “Usein” ja “En kayta”.
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Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, keitd sosiaalisen median vaikuttajia vastaaja tuntee tai seuraa
sosiaalisessa mediassa. Vaihtoehdoiksi (kuva 10) annettiin Tara Lynn, Mimmi, Ashley Graham, Georgina
Horne, Nadia Aboulhosn, Denise Bidot, Tess Holliday, Emmi Snicker ja “Muu”. Vastausvaihtoehtojen
esimerkeiksi tarjottiin kuvat jokaisesta vaikuttajasta seka Instagramin kayttajatunnus, silla jotkin vaikuttajat

tunnistaa helpommin heidan kayttajatunnuksestaan tai “taiteilijanimestaan”. Vaikuttajat ovat joko

pluskokoisia malleja tai bloggaajia tai molempia, ja heilld on Instagramissa seuraajia kymmenista tuhansista

paalle miljoonaan seuraajaan vaikuttajasta riippuen. Vaikuttajat valittiin silla perusteella, ettd he ovat talla

hetkelld "body positivity” —ilmion pluskokoisten alakategorian tunnetuimpia henkil6ita ulkomailla ja

@01/6 CAMPAIGN FOR REAL BEAUTY

A B
2§
y 4

KUVA 11. Campaign for Real Béauty (Dove 2014.)

Suomessa.
Kysymyksellad
pystyttiin
tarkentamaan sit3,
miten paljon
vastaaja tosiasiassa
kayttaa sosiaalista
mediaa ja
minkalaista sisaltoa
han sosiaalisessa
mediassa
tarkastelee.

Kuudennessa
kysymyksessa
selvitettiin seka
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vastaajien mielipidetta tietyista sosiaalisen median kampanjoista etta samalla myos kampanjoiden
levinneisyytta ja vastaajan omaa tietoisuutta “body positivity” —ilmiosta.

Kampanjoiden tutkimiseen valitsin kolme erilaista esimerkkia. Ensimmainen, eli Doven ”“Campaign for Real
Beauty” (kuva 11, s. 20) on varmaankin tunnetuin “Body positivity”-kampanja, jonka suurin osa
suomalaisistakin naisista on varmasti nahnyt. Kampanja edustaa bopo-kampanjoiden “alusvaate”-kategoriaa,
jossa vartaloiden monimuotoisuuteen keskitytddn nimenomaan nayttamalld mahdollisimman erilaisia
vartaloita ja “normaaleja” naisia alusvaatteissa. Téallaisissa kampanjoissa pyritddn huomion herdttdmiseen
sekad vartaloiden
todellisten erojen
selkedan
esiintuomiseen.
Doven kampanjassa
keskitytaan myos
etenkin bopon
itsetunto-puoleen eli
jokaisen oman
hyvdnolon
luomiseen ja
yllapitdmiseen (Dove
2004).

Lindexin kampanja KUVA 12. “Fall Fashion Heroes” (Lindex 2016.)

“Fall Fashion

Heroes” (kuva 12) on kampanjoista uusin, ja sen tarkoitus on nimenomaan mainostaa Lindexin uutta
toimintamallia, jossa pluskokojen oma mallisto on poistettu kokonaan ja useampia tuotteita tarjotaan nyt
ko’oissa 34-54 eli XS-3XL. Bopo-kampanjana “Fall Fashion Heroes” ei ole bopon huomiota herattavimpia
kampanjoita mutta sen periaate on tassa tapauksessa merkittadvampi kuin itse kampanja. Kampanja on naista
kolmesta lahinna perinteista vaatemainoskampanjaa.

"Plus Is Equal” (kuva 13) on Lane Bryantin kampanja jonka tarkoituksena on tuoda nakyvyytta pluskoon
naisille. Kampanja lanseerattiin syyskuun 2015 Voguessa, ja siihen liittyi myos tapahtuma Times Squarella

|n

New Yorkissa. (Lane Bryant 2015.) "Plus Is Equal” on nimenomaan sosiaalisessa mediassa julkaistu, erittdin

interaktiivinen kampanja. Kampanja on naista
kolmesta taiteellisin, ja ldhinna sitd, mihin suuntaan
omia kampanjaideoitani vien, joten olin kiinnostunut
etenkin tdman kampanjan saamasta vastaanotosta.

Jokaisen kampanjan kohdalla vastausvaihtoehtoina

” o

oli ”Pidan paljon”, ”Piddn melko paljon”, “Ei erityista

on

mielipidettd”,

En pida kovin paljoa”, "En pida” ja
"En ole ndhnyt”. "En ole nahnyt”- ja "Ei erityista

/

mielipidettd” -vaihtoehdot annettiin, jotta saataisiin

\ #PIds I8 LAt

" > ‘ h[ 4

KUVA 13. “Plus Is Equal” (#plusisequal) -kampanja oli, ettd vastaajat tekisivat eron siing, ettd jos ovat
(Lane Bryant 2015.) nihneet kampanjan mutta heill3 ei ole siitd mitaan

selvitettyd kampanjoiden levinneisyyttd. Toiveena
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erityistd mielipidettd, he vastaisivat "Ei erityistd mielipidetta”.

Viimeisena kysymyksena oli lista vaitteitd, joiden todenperaisyytta vastaajien piti arvioida. Vaitteet oli esitetty
ns. "vastaajan mielipiteiden” muodossa, eli vastaaja joko koki ndma omiksi mielipiteikseen tai oli eri mielta.

noon non

Vastausvaihtoehtoina oli “Eri mieltd”, “Melko eri mieltd”,

oo

Ei samaa eika eri mieltd”, "Melko samaa mieltd”,
”Samaa mieltd” ja “En osaa sanoa”. Vaitteiden tarkoituksena oli tutkia sekéa vastaajien kehonkuvaa,
sosiaalisen median kdyttotapoja etta etenkin online-kulutustaipumuksia. Kysymykset esiintyivat
satunnaisessa jarjestyksessa jotta tietynlaista, johdattelevaa kysymysketjua ei syntyisi. Kehonkuvaa tutkivia
vaitteita olivat: “Haluan vaatteiden piilottavan joitakin kehoni epdkohtia”, “Haluan pukeutumisellani korostaa
hyvia puoliani”, ”En uskalla ostaa vaatteita nettikaupoista, koska pelkaan, etteivat ne sovi vartalotyypilleni”,

”Koen ettd vartalotyyppini rajoittaa tiettyjen vaatteiden kayttamista”.

Online-ostoskadyttdytymistd ja trenditietoisuutta tutkivia vditteita olivat: "Etsin usein tyyli-inspiraatiota esim.

» o 7

blogeista”, “Haluaisin etta pluskokoiset vaatteet olisivat trendikkdampia”, ”“Ostan vaatteita netista usein”,

)

”Pidan nettikaupoissa shoppailusta koska I6ydan sopivan kokoisia vaatteita helpommin”, ”Koen etta
nettikauppojen kokotaulukot ovat selkeitd”, “Mielestani nettikauppojen vaatekuvat ovat kattavia”, “Haluaisin
ettd vaatteet kuvataan erikokoisten ihmisten paalld” ja “Haluaisin etta nettikaupoissa olisi tuote-ehdotuksia

eri vartalotyypeille. Lisdksi suhtautumista pluskokojen nykytarjontaan kartoitettiin kysymyksella.

Kysymysten lisdksi kyselylomakkeen lopussa oli ”Kysymyksia, ajatuksia, palautetta”-osio, jossa oli
tekstilaatikko vapaalle kommentoinnille.

4.2 KYSELYN TULOKSET

Kysely oli auki ajalla 29.9. — 20.10.2016, eli 3 viikkoa. Tana aikana vastauksia saatiin 101 kappaletta. Kysely
kiersi omassa Facebook-kaveripiirissani, lisdksi se ldhetettiin sdhkdpostilla noin kymmenelle suomalaiselle

bloggarille.
.. Kysymykset
50+ Ikasi alle 18 ysymy
41-50 9
. 1% .
4% \M,_\ / 1. Ikasi
1821 ) )
9% Kuten kuviosta 1 ndhdaan, suurimmat
31-40 vastaajaryhmét olivat 22 — 25-vuotiaat (37,6 %
18 % vastaajista), 26 — 30-vuotiaat (27,7 % vastaajista)
ja 31 —40-vuotiaat (17,8 % vastaajista).

Vastaajaryhma kattoi siis melko hyvin sen
kohderyhman, jota oli tarkoitus tutkia.
\22-25

37 %
26-30 _—

28 %

KUVIO 1 Ikdjakauma



2. Vaatekokosi
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60+ / 4XL Vaatekokosi En halua
Kuten kuviosta 2 ndhdaan, vastaajat jakautuivat 0% Vagt;ta
ko’oittain melko tasaisesti. Suurin osa mielsi 56'5284) 3L ’ 32-34/XS
itsensa 36 — 38- eli S-kokoiseksi, seuraavaksi 1%
suurin ryhma olivat 40 — 42- eli M-kokoiset ja 52'?‘; ﬁ/)xx'-
kolmanneksi suurin ryhma yllattden 52 — 54 eli 3638/
XXL-kokoiset. Myo6s 44 — 46- eli L-kokoisia 48 — 25%
50- eli XL-kokoisia vastaajia oli noin kolmasosa
ryhmastd, mika oli kyselyn tavoitteiden kannalta
hyva. Vaatekoon arvioinnin luotettavuus voidaan 48_15604 X
osittain kuitenkin kyseenalaistaa sen takia, etta
ihmisilla on yleensa taipumus mieltaa itsensa 40-42 /M
pienempikokoiseksi kuin mita oikeasti on. Lisaksi 441'22// L 22%
jos ja kun oman koon arviointi tehddan sen ’
perusteella, minka kokoisia vaatteita yleensa KUVIO 2 Kokojakauma

ostaa vaatekaupoista, oman (todellisen) koon
hahmotus voi hamartya. Tuloksien kannalta hienoa oli se, etta kaikki osallistujat suostuivat ilmoittamaan
oman vaatekokonsa.

3. Vartalotyyppisi

100

80

60

Moniin jakautuneet
40 vartalotyypit
M Yksittdiset oikeat
20 +— l:l— vartalotyypit
O -

O \O \O \O \O R o
& & & & @ i}e,b é@
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KUVIO 3 Vartalotyyppijakauma yksittéisissé ja moniin jakautuneissa vastauksissa

Kolmannessa kysymyksessd annettu mahdollisuus valita useampi vartalotyyppi vaikuttaa tulosten tulkintaan.
Kuviossa 3 sarja "Yksittdiset oikeat vartalotyypit” kuvaa vastauksia, joissa on valittu vain yksi vartalotyyppi.
Sarja "Moniin jakautuneet vartalotyypit” kuvaa vastauksia, joissa on valittu useampi eri vartalotyyppi. Pylvaat
kuvaavat vastaajamadrien summaa.
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H-vartalo -25 (24,8 %)

Y-vartalo 11 (10,9 %)

A-vartalo 17 (16,8 %)

30 (29,7 %)

O-vartalo
X-vartalo 36 (35,6 %)

En tieda

3 (3 %)

En ole varma 14 (13,9 %)

0 5 10 15 20 25 30 35

KUVIO 4 Vartalotyyppijakauma

Kuviossa 4 nahdaan kaikkien vastausten summat prosentuaalisina madarina kokonaisvastaajamadrasta.
Summiin on laskettu kaikki vastaukset, myos vastaukset joissa on valittu useampi vartalotyyppi, tdman takia
vastausten kokonaissumma ylittda vastaajien maaran.

Mikali huomioon otetaan vain yksittdisesti valitut vartalotyypit, ndyttaa silta etta suurimmat ryhmaét ovat O-
vartaloiset, X-vartaloiset ja H-vartaloiset. Mikali huomioon otetaan my®s monia eri vartalotyyppeja valinneet
vastaukset, X-vartaloiset, O-vartaloiset ja H-vartaloiset ovat edelleen suurimmat ryhmat silla erotuksella, etta
X-vartaloiset ovat selkedsti isompi ryhma muihin verrattuna. X-vartalotyyppi on niin sanottu “tiimalasi”-
vartalo, joka on pitkdan nahty hyvin sopusuhtaisena ja visuaalisesti viehattavana vartalotyyppina tai jopa —
ihanteena. Tadma saattaa liittya siihen, ettd otettaessa huomioon kaikki vastaukset yli kolmasosa vastaajista
koki vartalotyyppinsa olevan edes osittain X-vartalotyyppi. H-vartalotyyppi on myos omalla tavallaan hyvin
sopusuhtainen, silld siind lantion-, vyotaron- ja hartianmitat eivat eroa merkittavasti toisistaan. O-
vartalotyypin vyotarénymparys on suurempi suhteessa hartioiden ja lantioiden leveyteen, ja voi olla, etta
tdma yhdistetadn isompiin kokoihin vaikka todellinen vartalonmuoto ei olisikaan tdma. Y-vartalo ja A-vartalo
eivat valttamatta ole huonoina pidettyja vartalotyyppeja mutta ne eivat myoskadan ole viehattavimpina
koettuja, mika saattaa selittaa testituloksen. Etenkin hartiapainotteista Y-vartalotyyppia ei valttdmatta pideta
naisvartalolle kovin viehattavana. "En ole varma”-vaihtoehto yhdistyi monesti johonkin vartalotyyppiin tai
kahden eri vartalotyypin yhdistelmaan.

Yhdistelmavastauksista kavi ilmi, etta monet yhdistelmat olivat yhdistelma jostakin vartalotyypista ja “En ole
varma”-vaihtoehdosta. Naistd vastauksista H-vartalotyyppi yhdistettiin selkedsti eniten johonkin toiseen
vartalotyyppiin, jostain syysta eniten O-vartalotyyppiin (myos X- ja Y-vartalotyyppiin). Kaikki A-vartalotyypin
yhdistelmavastaukset olivat yhdistelmia X-vartalotyypin kanssa. Myos kaksi O-vartalotyypin valintaa oli
yhdistetty X-vartalotyyppiin, mika kertoo siitd ettd usein vastaajat valitsevat vartalotyyppinsa joko arvauksen
tai ihanteen mukaan, silla O- ja X-vartalotyyppi ovat mittasuhteiltaan aivan eri daripaissa. “En ole varma”-
vastauksista kaikki paitsi yksi liittyivat johonkin vartalotyyppiin tai -tyyppeihin. Vain kolme vastausta oli “En
tiedd”.



4. Kaytan seuraavia sosiaalisen median kanavia

Instagram

M En kayta
5%

4%

M Harvoin
M Melko harvoin
@ Silloin talloin

[0 Melko usein

0%_ Facebook
1%

3%
M En kayta

W Harvoin
® Melko harvoin
7%  msilloin talldin

@ Melko usein

M Melko harvoin

[ Silloin talloin

N

0,
% O Melko usein

8% O Usein O Usein
KUVIO 5 Instagram KUVIO 6 Facebook
3% i
Snapchat Lo Twitter
M En kadyta M En kayta
7 %
W Harvoin W Harvoin

M Melko harvoin
M@ Silloin talloin

O Melko usein

M Melko harvoin
@ Silloin talloin

@ Melko usein

10%
O Usein O Usein
KUVIO 7 Snapchat KUVIO 8 Twitter
Youtube Pinterest
2% co
> % M En kayta M En kayta
W Harvoin B Harvoin

M Melko harvoin
@ Silloin talloin

@ Melko usein

KUVIO 11 Blogit

O Usein B Usein
KUVIO 9 Youtube KUVIO 10 Pinterest
Blogit Muita kayttamiani sosiaalisen median

" o kanavia
M En kayta
M Harvoin Tumblr
B Melko harvoin || |inkedIn

» @ Silloin talloin weheartit.com

0 Melko usein Vimeo
O Usein Whatsapp

25



26

Sosiaalisen median kuvioissa 5-11 (s.25) varit vaalenevat kayttotiheyden kasvaessa, eli tummin vari
tarkoittaa, ettei vastaaja kdyta sovellusta, vaalein ettd kayttda usein. Kuvioita vertaillessa nayttaisi olevan,
ettd suosituimmat sosiaalisen median kanavat téssd vastaajaryhmasséa ovat Facebook (69,3 % Kadytan usein),
Instagram (55,4 % Kaytan usein) ja Youtube (29,5 % Kaytdn usein). Twitter (58,4 % En kayta), Snapchat (47,5
% En kayta) ja Pinterest (24,8 % En kayta) nayttivat olevan vahiten kaytetyimpia. Blogien kaytto jakoi ihmisia
eniten, ja suurin vastaajaprosentti olikin vaihtoehdossa “Silloin talléin” (30,7 %). Muita vastaajien
mainitsemia sosiaalisen median kanavia olivat Tumblr (2 %), LinkedIn (1 %), weheartit.com (1 %), Vimeo (1 %)
ja Whatsapp (2 %).

5. Valitse keitd sosiaalisen median vaikuttajia tunnet / seuraat

Viidenteen kysymykseen eli kartoitukseen sosiaalisten median vaikuttajien tunnettuudesta vastasi vain 76
osallistujaa, eli 75,2 % vastaajista. Voidaan siis olettaa, ettd loput 25 vastaajaa eli 24,8 % vastaajista ei tunne

yhtakaan naista vaikuttajista.

KUVIO 12 Sosiaalisen median vaikuttajien tunnettuus

Kuviossa 12 kuvataan maarallisesti ja prosentuaalisesti, kuinka suuri osa vastaajista tunsin kenetkin
sosiaalisen median vaikuttajista. Kuten kuviosta ndhd&dan, tunnetuimmat sosiaalisen median vaikuttajat olivat
Mimmi (63,4 %), Tess Holliday (38,6 %) ja Ashley Graham (29,7 %). Tulos ei yllata silla Mimmi on hyvin
tunnettu suomalainen bloggari, Tess Holliday pluskoon malli ja bloggari joka sai vuonna 2015 hyvin paljon
mediahuomiota ja Ashley Graham on varmasti yksi menestyneimpia pluskoon malleja, joka on esiintynyt
esimerkiksi Sports lllustratedin kannessa.

Vastausvaihtoehtojen lisdksi “Muu”-vaihtoehtoon tuli vastauksia melko paljon, jopa 9,9 %. Muita vastaajien
tuntemia sosiaalisen median vaikuttajia olivat Luciana (@luziehtan), Megan Jayne Crabbe
(@bodyposipanda), Loey Lane (loeybug), Tyylia metsastamassa, Sparkle Life (@teamsparkle), Eevi Teitinen,
Linda Paldanius, Iskra Lawrence, Glitter (@glitterandlazers), Alexandra Thomas (@learningtobefearless),
Sarah Rae Vargas, Bo Stanley ja Honor Curves (@honorcurves). Lisaksi kaksi vastaajaa vastasi, ettei tunne
naista ketdan. Todellinen vastaajamaara, joka ei tunnistanut ketdan ndista vaikuttajista, on siis
todennéakoisesti 27 vastaajaa eli 26,7 %. Kun tutkittiin vastaajia, jotka eivat tunnistaneet ndita sosiaalisen
median vaikuttajia, joitakin eroja sosiaalisen median kaytdssa 16ytyi verrattuna vaikuttajia tunnistaneisiin
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vastaajiin. Vastaajat kayttivat esimerkiksi Instagramia (57,7 % vs. 86,7 %) ja blogeja (46,2 % vs. 72,0 %)
huomattavasti vahemman ja Snapchatia (30,8 % vs. 36,0 %) ja Youtubea (73,1 % vs. 77,3 %) hieman
vahemman kuin somevaikuttajia tunnistaneet. Toisaalta Facebookin (96,2 % vs. 96,0 %) ja Pinterestin (46,2 %
vs. 46,7 %) kayttd oli samanlaista, ja Twitterid (11,5 % vs. 6,7 %) somevaikuttajia tunnistamattomat vastaajat
kayttivdt jopa hieman enemman kuin somevaikuttajia tunnistaneet. Tama saattaa tosin johtua siitd, etta
vastaajajoukossa oli muutama tulosta vaaristava vastaaja, silld vastaajamaarat olivat niin pienia (3-5
henkil6a). Kyselyssa esitellyt somevaikuttajat esiintyvat eniten juuri Instagramin, blogien, Snapchatin,
Youtuben ja Facebookin kanavissa, joten tulokset korreloivat odotetusti. Tulosten perusteella voidaan siis
sanoa, ettd mitd enemman ihminen kayttaa sosiaalisen median kanavia, sitd todenndkodisemmin han

tunnistaa sosiaalisen median vaikuttajia.

6. Mitd mieltd olet seuraavista kampanjoista
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KUVIO 13 Dove Campaign for Real Beauty
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KUVIO 14 Fall Fashion Heroes

Kysymykseen “Dove Campaign for Real Beauty”- ja “Fall Fashion Heroes” -kampanjoista vastasi 99 henkil6a
eli 98% vastaajista. “"Plus Is Equal” —kampanjakysymykseen vastasi 97 henkilda eli 96 % vastaajista. Koska
vastaustoimintona oli pudotusvalikko, jonka viimeisena vaihtoehtona oli “En ole ndhnyt”, osa vastaajista ei

valttdmattad ymmartanyt ettad tdma vastaus oli
mahdollinen. Kysymyksenannossa tai kyselyn
asetuksissa olisi ehka pitdanyt tarkentaa, etta vastaus
vaaditaan jokaiseen naista kysymyksista. Vastausten
kohdalla voidaan siis olettaa, ettd vastaamattomat
henkilot kuuluvat kategoriaan “En ole nahnyt”.
Kuvioissa ndma vastaamatta jattaneet henkildt on
siis laskettu tahan kategoriaan.

“Dove Campaign for Real Beauty” -kampanjan oli
nahnyt 98 % vastaajista. Tulos ei yllata, silla
kampanja oli hyvin laaja ja Suomessakin sitd nakyi
ilmestymisensa aikaan hyvin paljon katukuvassa.
Vastaajista kaksi kolmasosaa piti kampanjasta paljon
tai melko paljon (kuvio 13). Vain 9 % vastaajista ei

Plus Is Equal

Enole
ndhnyt
38%
En pida
o)
3 A’En pida
kovin
paljon
2%
KUVIO 15 Plus Is Equal
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pitdnyt kampanjasta paljoa tai kovin paljoa. 19 %:lla vastaajista ei ollut erityistd mielipidettd kampanjasta.
"Fall Fashion Heroes” —kampanja oli kampanjoista uusin, ja sen oli ndhnyt 89 % vastaajista. Tastakin
kampanjasta kaksi kolmasosaa vastaajista piti paljon tai melko paljon (kuvio 14, 5.27). 17 %:lla ei ollut
erityistd mielipidetta ja vain 7 % ei pitanyt kampanjasta. “Plus Is Equal” —kampanja oli kampanjoista selvasti
tuntemattomin, silla sen oli nahnyt vain 62 % vastaajista. Luku on kuitenkin melko suuri, silla kampanja ei ole
nakynyt Suomen katukuvassa laheskaan yhtd paljon kuin kaksi muuta kampanjaa. 41 % vastaajista piti
kampanjasta paljon tai melko paljon, ja vain 5 % ei pitanyt kampanjasta tai ei pitdnyt kovin paljon (kuvio 15,
s.27). Kuten muidenkin kampanjoiden kohdalla, myds tasta kampanjasta 16 %:lla vastaajista ei ollut erityista
mielipidetta.

Kun vastaukset suhteutetaan kampanjan

Plus Is Equal

nahneiden maaraan, eli jatetdadn huomiotta

En pida

vastaajat jotka eivat olleet ndhneet
kampanjaa, mielipiteiden suhteet toisiinsa

En pid3 eivat juuri muutu “Dove Campaign for Real
kol\./m Beauty”- ja ”“Fall Fashion Heroes” —
aljon

p3j% Ei erityista kampanjoiden kohdalla. “Plus Is Equal” —

mielipidetta
26 %

kampanjan kohdalla kampanjasta
pitdneiden maara kasvaa 66 prosenttiin eli
hieman yli kahteen kolmannekseen, niin
kuin muillakin kampanjoilla (kuvio 16). Kun
tarkastellaan kaikkia kampanjoita ottamalla

paljon
29% vain ne ndhneet vastaajat huomioon, “Fall

Fashion Heroes” on parilla

prosenttiyksikolla kampanjoista pidetyin.

KUVIO 16 Plus Is Equal kampanjan nihneet vastaajat Selkein ero on “Plus Is Equal” —kampanjaan.
Jostain syysta Doven kampanjasta

III

pitdmattdmien maara oli ndista kampanjoista suurin. "Plus Is Equal” —kampanja oli selkeadsti kampanjoista
mielipiteitd aiheuttamattomin, silld 25,8 %:lla vastaajista ei ollut erityistd mielipidettd kampanjasta. Tama
saattaa johtua siita, ettd tosiasiassa he eivat ehka olleet ndhneet kampanjaa tai eivat uskaltaneet antaa siita
kielteista tai myonteistd mielipidetta. Jokaisessa tapauksista niistad vastaajista, jotka olivat ndhneet
kampanjan, suurimmalla osalla oli positiivinen mielipide kampanjoista ("Pidan paljon” tai “Pidan melko

paljon”).
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7. Valitse mitd mieltd olet vditteista

100,0 %
90,0 %
80,0 %
700 % En osaa sanoa
60.0 % Samaa mielta
50,0 % Melko samaa mielta
40,0 % Ei samaa eika eri mielta
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20,0% B Eri mielta
10,0 %
0.0 % = , ,
Haluan vaatteiden Koen etta En uskalla ostaa Haluan
piilottavan vartalotyyppini vaatteita pukeutumisellani
joitakin kehoni rajoittaa tiettyjen nettikaupoista,  korostaa hyvia
epdkohtia vaatteiden koska pelkaan, puoliani
kdyttamista etteivat ne sovi
vartalotyypilleni

KUVIO 17 Kehonkuvaa tutkivia vditteitd

Seitsemannen kysymyksen vditteet tutkivat kehonkuvaa seka ostoskayttaytymista ja trenditietoisuutta.
Kehonkuvaa tutkivista vditteistd “negatiivisia” olivat “Haluan vaatteiden piilottavan joitakin kehoni
epakohtia”, "Koen etta vartalotyyppini rajoittaa tiettyjen vaatteiden kdyttdmista” ja ”En uskalla ostaa
vaatteita nettikaupoista, koska pelkdan, etteivat ne sovi vartalotyypilleni”. Kehonkuvaan positiivisesti

suhtautumista tutkittiin vaitteelld “Haluan pukeutumisellani korostaa hyvia puoliani”.

Kuten kuviosta 17 nahdaan, "Haluan vaatteiden piilottavan joitakin kehoni epakohtia” —vaitteeseen vastattiin
enimmadkseen “Melko samaa mieltd” tai “Samaa mieltd” (yhteensa 75,2 %). Eri mielta tai melko eri mielta oli
14,8 %. Tama kertoo siitd, ettd yleisesti hyvaksytty ajatus kehon epadkohtien piilottamisesta patee edelleen.
Viite ei sinalldan kuitenkaan kerro huonosta kehonkuvasta, vaikka siitad voikin paatelld, etta vastaajat kokevat
kehossaan olevan havettdvia piirteita. Eri mieltd olevat vastaajat oletettavasti haluavat vaatteillaan olevan
muitakin funktioita kuin vartalon huonojen piirteiden piilottaminen. "Koen ettd vartalotyyppini rajoittaa
tiettyjen vaatteiden kayttamista” —vastaajamaarat olivat suunnilleen saman suhteiset, melko samaa mielta
tai samaa mieltd oli 76,3 % vastaajista. Tulos on hammentavan suuri, silla vaite kertoo melko selkeésti, ettd
vastaajat kokevat, ettd heidan vartalotyyppinsa todellakin maarittelee sen, mita vaatteita he voivat kayttaa.
Myonteisesti vastanneiden maara (76—77 henkil6a) ylittaa kyselyyn vastanneiden pluskokoisten maéaran (52
henkil6d), joten voidaan paatelld, ettei kehokuvan ongelmia esiinny pelkastdan plusko’oissa, vaan kaikissa
vaateko’oissa. Verrattuna kysymykseen epdkohtien piilottamisesta tama kysymys kytkeytyy paljon tiiviimmin
omaan kehokuvaan, joten kielteisesti vastanneiden voidaan olettaa omaavan mydnteisemman kehokuvan.
Toisaalta esimerkiksi palautteista tuli ilmi Iahinna mittoihin ja vartalonmuotoihin liittyvid ongelmia,
esimerkiksi niin, ettd erds vastaaja koki, etteivat perusmitoitetut vaatteet sovi hanelle kurvikkaan
vartalotyypin vuoksi. Kyse ei siis valttamatta ole vain kehonkuvasta ja itsetunnosta vaan yksinkertaisesti siit3,
ettd poikkeaa kaavojen keskiarvosta. Vaitteeseen liittyen avoimessa palautteessa erds vastaaja myos totesi,
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ettei pida vartalotyyppeihin perustuvista tyylisadnndista, vaan kokee voivansa kayttdaa minkalaisia vaatteita
tahansa.

"En uskalla ostaa vaatteita nettikaupoista, koska pelkdan, etteivat ne sovi vartalotyypilleni” —vaite jakoi
vastaajia naista vaitteista eniten. Yhteensa 40,6 % vastanneista oli samaa mielta tai melko samaa mielt3, ja
42,5 % eri mielta tai melko eri mieltd. Myos “Ei samaa eika eri mieltd” —vastauksien maara oli ndista vaitteista
suurin, 12,9 %. Palautteissa tulleita kommentteja aiheeseen oli muun muassa, etta nettikauppojen kokojen ja
myymaldiden kokojen koetaan eroavan toisistaan merkittavasti, ja nettikaupan yksi ongelma on se, ettei
vaatteita padse sovittamaan. Myods nama seikat voivat siis vaikuttaa siihen, ettei nettikaupoissa uskalleta
tehda niin paljon ostoksia.

Tarkein kyselytutkimuksen tavoite oli testata Yun ja Lynnin (2015) tutkimuksessaan havaitsemaa tulosta, etté
positiivisemman kehonkuvan omaavat ihmiset ovat asenteeltaan positiivisempia tuotteita kohtaan ja heilla
on suuremmat online-ostoaikomukset. Kun “Ostan vaatteita netista usein” —vaitteen kanssa samaa mielta tai
melko samaa mieltad olevien vastauksia kehonkuvaa tutkiviin vaitteisiin tutkittiin, saatiin tdéhan tavoitteeseen
sopivia tuloksia. Ladhes sama prosentti — eli noin kolme neljdsosaa kummankin ryhman vastaajista — usein
nettishoppailevien ja ei niin usein shoppailevien ryhmissa oli samaa tai melko samaa mieltd “Haluan
vaatteiden piilottavan joitakin kehoni epdkohtia” ja “Koen ettd vartalotyyppini rajoittaa tiettyjen vaatteiden
kayttamistda” —vaitteiden kanssa. Usein nettishoppailevien ryhmassa kuitenkin noin 3,3 - 5,4
prosenttiyksikk6a vahemman (verrattuna ei niin usein shoppailevien ryhman prosentteihin) oli samaa mielté
naiden vaitteiden kanssa. Tdsta voidaan siis tulkita, ettd he ovat keskimaaraisesti hieman tyytyvdisempia
kehoonsa. Suurin ero tuli kuitenkin véitteen "En uskalla ostaa vaatteita nettikaupoista, koska pelkdan,
etteivat ne sovi vartalotyypilleni” kohdalla. Netissa usein shoppailevista jopa 68,1 % oli eri mielta tai melko
eri mieltd vditteen kanssa, kun taas vahan netissa shoppailevien vastaukset olivat aivan pdinvastaisia, jopa
61,1 % oli samaa mielta tai melko samaa mieltd vaitteen kanssa. Pelkdstadan taman kysymyksen perusteella
voidaan siis todeta ettd vahan nettiostoksia tekevat eivat uskalla ostaa vaatteita nettikaupoista, koska
pelkadvat etteivat ne sovi heidan vartalotyypilleen. Paljon shoppailevilla tdta pelkoa taas ei ole. Vastauksia
vaitteisiin on kuitenkin tulkittava yhdessa, joten aivan varmaksi ei voida todeta, etteivdtkd paljon netissa
shoppailevat kokisi joitakin ongelmia kehonkuvansa kanssa. Yhteys kehonkuvan epavarmuuksista voidaan
kuitenkin yhdistaa pienempiin online-ostostottumuksiin.

“Haluan pukeutumisellani korostaa hyvid puoliani” —vdite kerasi ndista vaitteista eniten "Samaa mieltad” tai
”"Melko samaa mieltd” —vastauksia, yhteensa 85,1 %. Eri mieltd tai melko eri mielta oli vain 6 % vastaajista, ja
"Ei samaa eika eri mieltd” —vastausten maara oli alhaisin, vain 5,9 %. Tama kertoo siitd etta vastaajat olivat
hyvin varmoja mielipiteestdadn. Hyvin korkea samaa mieltad olevien madra on hyva asia siind mielessd, ettd se
kertoo vastaajien kokevan kehossaan olevan hyvia piirteitd, joita he haluavat korostaa. Tassa on erittdin suuri
ero negatiiviseen huonojen puolien ajatteluun. Vastaustuloksella on kuitenkin ristiriita kahden muun véitteen
tulosten kanssa, minka takia vastauksia joudutaan tulkitsemaan hieman kriittisemmin. Toisaalta hyvien
puolien korostaminen ja huonojen puolien piilottaminen eivat kuitenkaan poissulje toisiaan. Vaitteen kanssa
eri mieltd olleiden voidaan olettaa painottavan pukeutumisessaan jotain muuta — esimerkiksi tyylikkyytta —
vartalon hyvien puolien korostamista enemman.
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KUVIO 18 Online-ostoskdyttédytymistd ja trenditietoisuutta tutkivia vditteitd

Seitsemadnnen kysymyksen vditteet “Etsin usein tyyli-inspiraatiota esim. blogeista” ja “Haluaisin etta
pluskokoiset vaatteet olisivat trendikkaampia” tutkivat vastaajien trenditietoisuutta. Tyyli-inspiraation
etsiminen jakoi vastaajia hyvin yllattavan tasaisesti. 40,6 % oli eri mielta tai melko eri mielta ja 39,6 % oli
melko samaa mielta tai samaa mielta (kuvio 18). Suurin osa vastaajista siis ei kokenut etsivansa tyyli-
inspiraatiota esim. blogeista. 16,8 % ei ollut samaa eika eri mielt3, ja 3 % ei osannut sanoa. Neljannessa
kysymyksessa kysytyn sosiaalisen median "Blogit” —vaihtoehdossa yhteensd 65 % vastaajista ilmoitti
kuitenkin kayttavansa blogeja edes silloin talldin. Oletettavasti siis vain noin kaksi kolmasosaa blogien
kayttdjista kaytti nditd nimenomaan tyyli-inspiraation etsimiseen, tai aiemmassa kysymyksessa vastaajat
liioittelivat blogien kdytt6aan. Vastaajat olivat erittdin yksimielisia ”“Haluaisin ettad pluskokoiset vaatteet
olisivat trendikkdaampia” —vaitteen kohdalla. Eri mielta vaitteen kanssa ei ollut kukaan, ja vain 3 % oli melko
eri mieltd. Samaa mielta tai melko samaa mieltd oli jopa 73,2 % vastaajista, 11,9 % ei ollut samaa eika eri
mieltd. Vaitteen melko suuri “En osaa sanoa” —vastausten maara (11,9%) saattaa johtua kyselyyn
osallistuneiden S- ja M-kokoisten ihmisten maarasta (yhteensa 47,5% osallistujista), joilla ei valttamatta ole
—ainakaan kovin vahvaa — henkilokohtaista mielipidetta asiaan. Palautteessa pluskokojen vaatteissa
toivottiin myos otettavan huomioon eri vartalotyyppeja, ja koettiin etta nykyisellddn monet tyylit ovat hyvin
muodottomia ja tyylittdmia. Erds mielipide oli my0s, ettad pluskokojen mallistoja ei pitdisi olla erikseen, silla
my0s pluskokoiset naiset haluavat pukeutua samoihin vaatteisiin kuin “normaalikokoiset”. Tama kertoo
siitd etta pluskokojen vaatteiden toivottaisiin olevan yhta trendikkaita.

46,6 % vastaajista shoppailee usein netissd 40,6 % ei shoppaile usein netissa. “Ei samaa eikd eri mieltd” —
vastanneita oli 10,9 % vastaajista, ja 2 % ei osannut sanoa mielipidettdan vaitteesta. ”Pidan nettikaupoissa
shoppailusta koska I16ydan sopivan kokoisia vaatteita helpommin” —vaitteen kanssa suurempi osa
vastaajista oli yllattden samaa tai melko samaa mielta (43,5 %) kun taas eri mieltd tai melko eri mielta oli
35,6 %. 11,9 % ei ollut samaa eika eri mieltd, ja melko suuri osa eli 8,9 % ei osannut sanoa mielipidettaan.

Kysymyksen kohdalla taytyy kuitenkin miettia, mitka eri mielta vastanneiden motiivit olivat, samoin syyta
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siihen miksi viidesosa ei osannut antaa vastaustaan kumpaankaan suuntaan. Voi olla esimerkiksi, etta syyt
pitdad nettishoppailusta olivat jotain muuta kuin kokovalikoima. Tama saattaa jalleen liittya S- ja M-
kokoisten vastaajien melko suureen maaraan. Palautteissa tuli ilmi, ettd netissa shoppaillaan etenkin
pluskokoja sen takia, etta valikoima on parempi ulkomaalaisten vaateyritysten verkkokaupoissa kuin
Suomen kivijalkamyymaloissa talla hetkella.

"Koen etta nettikauppojen kokotaulukot ovat selkeitd” —vaitteen kanssa vastaajat olivat selkeimmin eri
mielta, silld “eri mieltd” tai “melko eri mieltd” vastasi melkein puolet eli 48 % osallistujista. Samaa mielta tai
melko samaa mieltd oli 28 % vastaajista. Myos ei samaa eika eri mieltd olevien maara (16 %) seka
vastaustaan antamattomien maara (8 %) oli melko suuri. Voi olla ettd kysymysta ei ymmarretty tai etta
vastaajat eivat olleet kiinnittdneet niin paljon huomiota kokotaulukoiden toimivuuteen. Palautteissa
todettiin, etta riippuu nettikaupasta, ovatko kokotaulukot selkeita. Kokotaulukot koettiin myds joissain
tapauksessa hammentaviksi jos vartalotyyppi sattuu olemaan mittojen perusteella sellainen, ettei sita voi
luokitella vain yhteen kokoon. Myds ”Mielestani nettikauppojen vaatekuvat ovat kattavia” —vaitteen kanssa
suurin osa vastaajista oli eri mielta tai melko eri mieltd (42 %). Samaa mielta oli 36 %, ja jalleen
mielipiteettomien (19 %) ja vastaamattomien (3 %) maara oli melko suuri. Tama saattaa johtua siita, ettei
kysymysta oltu ymmarretty tai asiaan kiinnitetty erityistd huomiota. Nettikauppojen vaatekuvissa koettiin
ongelmiksi muun muassa se, etta esimerkiksi lyhyita malleja ei yleensa kuvata niissa ollenkaan, ja pluskoon
mallit ovat yleensa joko pluskokojen pienimmastd pdasta tai pahimmassa tapauksessa vaatteet on kuvattu
normaalikokoisten ihmisten paalla jolloin vaatteesta ei saa todellista kuvaa.

Huikea 87,1 % vastaajista haluaisi, ettd vaatteet kuvataan erikokoisten ihmisten paalla, ja olivat vaitteista
taman kohdalla yksimielisimpid. Tulosta pitda tarkastella kuitenkin kriittisesti, koska kysymys oli
kyselylomakkeen loppuosassa, ja kyselylomakkeen aiemmat kysymykset ovat saattaneet asettaa henkilén
tiettyyn, “body positivity” —ilmi6ta kohtaan positiiviseen mielentilaan. Vaitteen kanssa eri mielta tai melko
eri mielta oli kuitenkin vain 2 % vastaajista, ei samaa eika eri mielta oli 7,9 % ja 3 % ei osannut sanoa
mielipidettadn. Palautteissa todettiin ettd nettishoppailun houkuttelevuutta lisdisi se, etta vaatteen nakisi
sekd pienemman etta isomman ihmisen paalla, mutta se voisi olla todella kallista ja aikaa vievaa
nettikaupalle tai valmistajalle. "Haluaisin etta nettikaupoissa olisi tuote-ehdotuksia eri vartalotyypeille” —
vaite kerdsi myos suuren kannatuksen, silla samaa mieltd tai melko samaa mielta oli 71,3 % vastaajista. Eri
mielta tai melko eri mielta oli 12,9 % vastaajista, 10,9 %:lla ei ollut erityistd mielipidettd ja 5 % ei osannut
vastata. Tata kysymysta voidaan tarkastella aiempien vartalotyyppeja koskevien vaitteiden suhteen.
Aiemmissa vaitteissa 76,3 % koki, ettd hanen vartalotyyppinsa rajoittaa tiettyjen vaatteiden kdyttamista ja
40,6 % koki, ettei uskalla ostaa vaatteita nettikaupoista koska pelkasi, etteivat ne sovi hanen
vartalotyypilleen. Kannustusta eri vartalotyyppien tunnistamiseen ja hyodyntamiseen siis ilmeisesti
tarvitaan. Kysymykseen liittyen palautteessa todettiin ettd myymaldissa olisi kiva jos mallinukkejen paalla
olisi tyyliehdotuksia seka normaali- etta pluskooille. Tyylisuositukset vartalotyypeille koettiin my6s hyvaksi
asiaksi, mutta loppujen lopuksi haluttiin kuitenkin itse paattaa minkalaisia vaatteita kayttaa.

Palaute

Kyselytutkimuksen lopussa oli ”“Kysymyksia, ajatuksia, palautetta” —osio, johon tuli positiivisena yllatyksena
melko paljon kommentteja, yhteensa 18 kappaletta. Palautteissa oli kattavasti mielipiteitd seka
pluskokoisilta ettd normaalikokoisilta vastaajilta. Kyselyyn liittyen palautetta annettiin mm. siita, etta kysely
koettiin hieman sekavaksi, ja vapaata kommentointitilaa jokaisen kysymyksen jalkeen olisi haluttu
enemman.
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Muutamassa kommentissa tuli esille, etta erilliset, pluskokoiset mallistot haluttaisiin poistaa ja muuttaa
valikoima sellaiseksi, ettd samoja vaatteita tarjottaisiin kaikille ko’oille. Tama liittyi myds pluskokoisten
vaatteiden trendikkyyskysymykseen, silla moni oli sitd mieltd, etteivat pluskokojen vaatteet ole tarpeeksi
trendikkaita ja he haluaisivat mieluummin kayttda samoja vaatteita kuin normaalikoot. Suomen
pluskokoisten vaatteiden valikoima koettiin melko suppeaksi. Myds vartalotyyppeihin otettiin hyvin kantaa,
ja monet kokivat, ettd samoja vaatteita voisi olla muutamalle eri vartalotyypille leikattuna, silld usein myo6s
normaalikokoisten mallistoista on hankala |6ytdaa omalle vartalotyypille sopivaa. Eri vartalotyyppeja
koskevia tyylineuvoja kommentoitiin hyvin vahvasti, muutama vastaaja koki ne hyvin alentavaksi ja
madrittelevaksi, ja totesi haluavansa itse paattda minkalaisia vaatteita kayttaa.

Myds naiskuvan monimuotoisuuteen otettiin kantaa. Eras vastaaja esimerkiksi huomautti, ettei
nettikauppojen kuvissa juurikaan kayteta lyhyita malleja. Erdaan toisen mielesta olisi hyva, jos
vaatemainoksissa olisi erikokoisia malleja, jotta voitaisiin muistuttaa ettd on olemassa erimuotoisia
vartaloita ja naille erimuotoisia vaatteita. Myds miesmallien entistd monimuotoisempaa edustusta
toivottiin. "Body positivity” —ilmiéta kommentoitiin myos yleisesti. Erds vastaaja oli esimerkiksi sitd mielta,
etta keinotekoiset "body positivity” —kampanjat eivat tunnu luonnollisilta, kun kaikista ihmisryhmistd on
otettu yksi edustaja tekem&dan mainoksesta ”oikeanlainen”. "Body positivity” —kampanjat koettiin myds
turhiksi koska valtamedian luoma naiskuva on edelleen niin yksipuolinen ja kauneusihanteita luova. llmion
koettiin myo6s koskevan kaikkia ihmisia, ei vain pluskokoja.

Nettikauppoja kommentoitiin mm. toteamalla, ettd koot tuntuvat eroavan hyvin paljon eri kaupoissa, ja

mittataulukoita on joskus hyvin vaikea tulkita, jos esimerkiksi lantion ja rinnanymparysmittojen mukaan

kuuluu kahteen eri kokoon. Nettishoppailun houkuttelevuuden koettiin lisddntyvan, jos saman vaatteen

nakisi erikokoisilla ihmisilla. Lisaksi pluskokoisten vaatteiden markkinointi liian pienilld pluskoon malleilla
arsytti.

4.3 PLUSKOKOJEN KEHONKUVA

Vaatekokojen perusteella tuloksia voisi tulkita vastaamaan tutkimuskysymykseen, vaihteleeko tyytyvaisyys
omaan kehoon ko’oittain, ja etenkin, onko pluskokojen kasitys omasta kehostaan erilainen kuin
normaalikokojen.

Kun pluskokoisten (L-4XL) vastaajien ryhman vastauksia verrattiin normaalikokoisten (XS-M) ryhman
vastauksiin, havaittiin joitakin eroavaisuuksia. Esimerkiksi “Haluan vaatteiden piilottavan joitakin kehoni
epakohtia” —vaitteen vastauksissa molempien ryhmien enemmist6 oli melko samaa mielta tai samaa mielta
vditteen kanssa, mutta pluskokojen ryhmasta huikeat 86,5 % vastaajista oli samaa mieltd, joka on 23,3
prosenttiyksikk6a enemman kuin normaalikokoisten vastaajien ryhmassa. Lisaksi normaalikokoisten
vastaajien ryhmadssa viidennes oli eri mielta tai melko eri mielta vaitteen kanssa, kun luku oli vain 9,6 %
prosenttia pluskokoisten ryhmassa. Taman voisi tulkita tarkoittavan, ettad pluskokoiset kokevat suurempaa
tarvetta piilottaa joitakin kehonsa epdkohtia. ”Koen etta vartalotyyppini rajoittaa tiettyjen vaatteiden
kayttamistd” —vaitteen vastauksissa kummankin ryhmén enemmisto oli samaa mielta tai melko samaa mielta
vaitteen kanssa. Pluskokojen ryhma oli kuitenkin jalleen vahvemmin, 21,2 prosenttiyksikkda korkeammalla eli
86,5 % kannatuksella samaa mieltd vditteen kanssa. Vield suurempi ero tuli “Eri mieltd” —ja "Melko eri
mieltd” —vaitteiden kanssa, jotka valitsi vain 3,8 % pluskokoisista verrattuna normaalikokoisten 26,5
prosenttiin.
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"En uskalla ostaa vaatteita nettikaupoista, koska pelkdan etteivat ne sovi vartalotyypilleni” —vaitteen kohdalla
tulos on hammentava, silla pluskokojen ja normaalikokojen ryhmat ovat vastanneet vaitteeseen taysin eri
tavalla. Pluskokojen ryhmastd 51,9 % oli eri mielta tai melko eri mieltd, ja 34,6 % oli samaa mielta tai melko
samaa mielta vaitteen kanssa. Normaalikokojen ryhmasta taas eri mielta tai melko eri mieltd oli 32,7 % ja
melko samaa mieltd tai samaa mieltd 46,9 %. Normaalikokoisten ryhma nayttaisi siis olevan pelokkaampi
tekemaan nettiostoksia, koska he pelkdavat etteivat vaatteet sovi heidan vartalotyypilleen. Tuloksen syita
voidaan spekuloida, ja yksi syy voi olla esimerkiksi, ettd pluskoot eivdt ole tottuneet kiinnittdmaan niin paljon
huomiota vartalotyyppeihin, tai ettd pluskokojen vaatteet jostain syysta sopivat useimmille vartalotyypeille
(syyna ehkd vaatetyylien "telttamaisuus” tms.). Tulosta voidaan verrata siihen, miten pluskokojen ryhma
vastasi nettishoppailu-vaitteeseen. “Ostan vaatteita netistd usein” —vaitteen kanssa samaa mielta tai melko
samaa mieltd oli 59,6 % pluskokoisista vastaajista, ja eri mieltd 32,7 %. Pluskokoiset vastaajat nayttavat siis
shoppailevan enemman netissa kuin normaalikokoiset vastaajat, joista vain 32,7 % oli samaa tai melko samaa
mieltd vditteen kanssa ja 49,0 % oli eri mielta tai melko eri mieltd vaitteen kanssa. Eli pluskokoisten ryhmassa
melkein puolet enemman shoppailee netissa verrattuna normaalikokoisten ryhmaan.

“Haluan pukeutumisellani korostaa hyvia puoliani” —vditteen kohdalla pluskokoisten ja normaalikokoisten
vastaukset eivdt juuri eronneet toisistaan. Normaalikokoisten vastaajien ryhma oli vaitteen kanssa
vahvemmin samaa tai melko samaa mieltad 5,1 prosenttiyksikkod enemman 87,8 prosentin kannatuksella.
Pluskokoisten ryhman eri mielta tai melko eri mielta olleiden osuus (9,6 %) erosi kuitenkin jonkin verran — 7,6
prosenttiyksikkda — normaalikokoisten samasta osuudesta (2,0 %). Kun vaitteen vastauksia verrataan
epakohtien piilottamista tutkivan vaitteen tuloksiin, ndhdaan selkea yhteys, silld “Haluan vaatteiden
piilottavan joitakin kehoni epdkohtia” —vaitteen kanssa samaa mielta oli selkedsti enemman vastaajia
pluskokojen ryhmassa kuin normaalikokoisten ryhmassa. Tasta voidaan paatella ettd pluskokojen vastaajat
ajattelevat negatiivisemmin, eli ettd heidan pitdisi enemmankin peittda joitain kehonsa epakohtia eika
korostaa hyvia, kun taas normaalikokoiset ajattelevat selkedsti melko painvastoin painottaen enemman
hyvien puolien korostamista. Joten vaikka tulokset ovat jossain maérin ristiriitaisia, jonkinlainen kuva siita,
ettd pluskokoiset kokevat kehonsa hieman normaalikokoisia negatiivisemmin voidaan luoda.

4.4 YHTEENVETO

Kyselyn vastaajaryhma oli erittdin hyva, silla siind oli edustettuina ihmisia kaikista ika-, koko- ja
vartalotyyppiryhmista.

Vartalotyyppien kartoituksesta saatiin selville, ettei vastaajien kasitys omasta kehostaan ollut kovin hyva tai
objektiivinen, silla kaikki vartalotyypit eivat olleet kovin tasaisesti edustettuina. Lisdksi moneen vastaukseen
oli liitetty oman vartalotyypin lisaksi X-vartalotyyppi, joka nahdaan usein yleisesti ihanteena.

Tulokset sosiaalisen median kanavien kaytosta olivat melko odotusten mukaiset. Suosituimmat kanavat olivat
Facebook, Instagram ja Youtube, vahiten kaytettiin Twitterid, Snapchatia ja Pinterestia. Blogien kaytto jakoi
ihmisia eniten, sitd koettiin kdytettavan eniten silloin talldin. Kysymys sosiaalisen median vaikuttajista sai
ylldttévan tuloksen, silld jopa 26,7 % vastaajista ei tunnistanut yhtakadn kyselyssa esitettya sosiaalisen
median vaikuttajaa. Tunnetuimmat vaikuttajat olivat kuitenkin Mimmi, Tess Holliday ja Ashley Graham. Myds
muita kuin kyselyssa esitettyja vaikuttajia tunnettiin melko hyvin. Tuloksia tarkastelemalla havaittiin yhteys
aktiivisessa sosiaalisen median kaytossa ja vaikuttajien tunnistamisessa, silla vastaajat, jotka eivat
tunnistaneet yhtakaan vaikuttajaa, esimerkiksi kdyttivat Instagramia ja blogeja huomattavasti vahemman
kuin vaikuttajia tunnistaneet. Kysymykseen ”“body positivity” —kampanjoista vastasivat ldhes kaikki kyselyyn
osallistuneet. Kolmesta kampanjasta “Plus Is Equal” oli tuntemattomin ja mielipiteitd aiheuttamattomin. Kun
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otettiin vain kampanjat ndhneet henkilét huomioon, ”Fall Fashion Heroes” oli kampanjoista pidetyin ja “Plus
Is Equal” vahiten pidetty. Yllattden "Dove Campaign for Real Beauty” kerasi kuitenkin eniten ihmisia jotka
eivat pitdneet kampanjasta. Jokaisessa tapauksista niistd vastaajista, jotka olivat ndhneet kampanjan,
suurimmalla osalla oli positiivinen mielipide kampanjoista.

Seitsemadnnen kysymyksen vditteet tutkivat kehonkuvaa seka ostoskayttaytymista ja trenditietoisuutta.
Tuloksien perusteella saatiin selville muun muassa, etta yleisesti hyvaksytty ajatus kehon epakohtien
piilottamisesta patee edelleen. Vastaajat myds kokevat, ettd heidan vartalotyyppinsa maarittaa sen,
minkalaisia vaatteita he voivat kdyttda. Tama ei sinallaan kuitenkaan kerro huonosta kehonkuvasta, silla kyse
voi olla myds vain mittaongelmista. Mielipiteet olivat samansuuntaiset niin plusko’oissa kuin
normaaliko’oissa.

Tutkimuksen tarkein tavoite oli testata Yun ja Lynnin (2015) tutkimuksessaan havaitsemaa tulosta, ettd
positiivisemman kehonkuvan omaavat ihmiset ovat asenteeltaan positiivisempia tuotteita kohtaan ja heilla
on suuremmat online-ostoaikomukset. Kyselytutkimuksen tuloksia tulkitsemalla saatiin selville, ettd vahan
nettiostoksia tekevat eivat uskalla ostaa vaatteita nettikaupoista, koska pelkdavat etteivadt ne sovi heidan
vartalotyypilleen. Paljon nettiostoksia tekevat olivat hieman tyytyvdisempia kehoonsa, eivatka he olleet
huolissaan siitd, ettd netistd ostetut vaatteet eivét sopisi heidan vartalotyypilleen. Vahvin mielipide vastaajilla
oli omien hyvien puolien korostamisesta pukeutumisessa, josta suurin osa vastaajista oli samaa mieltd. Tama
kertoo siitd, ettd vastaajat kokevat kehossaan olevan hyvia piirteita, joita he haluavat korostaa, eli heidan
kehonkuvansa on (ainakin osittain) positiivinen.

Blogien kaytosta saatiin hdmmentavid tuloksia, silld vaikka yli kaksi kolmasosaa vastaajista ilmoitti
kayttavansa blogeja edes silloin talldin, vain kaksi viidesosaa totesi etsivansa tyyli-inspiraatiota niista.
Vastaajat olivat erittdin yksimielisia siitd, etta pluskokoisten vaatteiden pitaisi olla trendikkdampis, ja
avoimessa palautteessa todettiin ettd pluskokoiset naiset haluaisivat pukeutua samoihin vaatteisiin kuin
normaalikoon naisetkin. Vain hieman suurempi osa vastaajista shoppailee usein netissd, myods suurempi osa
piti nettikaupoista shoppailusta koska koki |6ytdvansa itselleen sopivan kokoisia vaatteita helpommin.
Nettikauppojen kokotaulukot koettiin epdselviksi, ja vaatekuvat puutteellisiksi, silla niissd ei ole tarpeeksi
monimuotoisesti erilaisia henkiloita. Suurin osa haluaisikin, ettd vaatteet kuvataan erikokoisten ihmisten
paalla. Myos tuote-ehdotukset eri vartalotyypeille kerasi paljon kannatusta. Palautetta annettiin kattavasti
monesta kyselyyn liittyvasta aiheesta.
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5. Konseptit

Tyon tavoitteissa mainittiin konkreettisena tydn tuloksena konseptiehdotuksia vaatetusyrityksen
markkinointiin. Konseptiehdotukset sisaltaisivat luonnoksellista kuvamateriaalia, kampanjaideoita seka
aihetunnisteita. Markkinointikonseptien suunnittelun perustana toimii tutkimuksista l6ydetty tietopohja seka
opinndytetydn osana toteutetun kyselyn aineisto.

"Body positivity” —ilmidta lapikdydessa todettiin, ettd suuri osa trendeista on [ahtdisin yksittaisilta
bloggaajilta, mutta monesti "body positivity” —kampanjat voidaan liittda naihin trendeihin. Yksi vaihtoehto
konseptien suunnittelussa olisi siis yhdistda kampanjat joihinkin valmiisiin trendeihin. Bloggareiden kaytto
kampanjoissa saattaisi myos olla yksi vaihtoehto, joka samalla auttaisi tutkimuksissa todettuun ongelmaan,
ettd itsensa vertaaminen mahdottomiin ihannekuviin johtaa huonompaan mielialaan. Bloggareita
kayttamalla naiskuva laajentuisi ja ihannekuvat tulisivat lahemmas omaa kehonkuvaa

Tyylioppaiden kohdalla kaytiin lapi sama asia, joka tuli myéhemmin esille kyselytutkimuksen tuloksissa, etta
tyylioppaat toimivat vain, jos ne ovat hyvin suuntaa-antavia neuvoja jotka eivat rajaa tietynlaisten vaatteiden
kayttamista joiltakin ihmisryhmiltd. Tyylioppaissa olisi siis parasta esimerkiksi kuvata erilaisia
asukokonaisuuksia tai tarjota informaatiota vaatteiden valmistuksesta tai mittojen merkityksestd, jonka on
todettu olevan melko tuntematonta monelle kuluttajalle.

Kampanjoita lapikdydessa todettiin, ettd erilaisia kampanjakategorioita ovat mm. itsetunnon vahvistaminen,
pluskokojen korostaminen, kuvanmuokkaamisen vastustaminen sekd monimuotoisuuden korostaminen.
Kampanjoiden eroja kaytiin ldpi ja havaittiin hyvin selkedksi se, miten erilaisia reaktioita eri kampanjat saavat
aikaan. Vahvojakin reaktioita aiheuttavat kampanjat eivat kuitenkaan ole valttdmatta pahasta, painvastoin,
hyvin toteutettuna ne saattavat toimia paljon paremmin kuin yleismaailmalliset, kaikkia ihmisryhmia hyvin
neutraalisti kdsittelevat kampanjat. Suurin osa suomalaisista yrityksistd ei myodskaan vield ole luonut tallaisia
kampanjoita, joten tdman tyyppiset kampanjat voisivat siis olla etu etenkin Suomen markkinoilla.

"Body positivity” —ilmidn reaktioissa tulleet asiat pitda myds ottaa tarkedna osana huomioon konsepteja
suunnitellessa. Eri naisryhmien halventamista toisten kustannuksella on kritisoitu paljon, eli yhden
ihmisryhman esilletuominen pitda tehda ketdan loukkaamattomalla tavalla. Pluskokoisten, mediassa
nakyvien naisten ei ole koettu olevan todellinen edustus pluskokoisista naisista, joten konseptien
vartalokuvaa pitda miettia tarkkaan tdman kautta. Koska tutkimustuloksia siitd, ettd pluskokoisten mallien
kdyttd mainonnassa aiheuttaa huonompien elamantapojen omaksumista on l6ydetty, pitda konseptien
suunnittelussa miettia, miten talta valtyttaisiin. Erds tapa olisi miettid konsepteissa esiintyvada naiskuvaa, ja
mita kaikkea siihen liittyy. Paras nakdkulma nayttaisi olevan aktiivisen, omanlaisensa persoonallisuuden
omaavan naiskuvan luominen. Tata tukevat myds kritiikit siita, ettd markkinoinnissa keskitytdan edelleen
enemman ulkonakoéon ja vahemman ihmiseen yksilona ja persoonana. Myds enemman muodin ja
vahemman vartalonmuotojen korostaminen tuli moneen otteeseen esille, joten varmasti myos sen
korostamista konsepteissa pitda harkita. Nama asiat liittyvat kokonaisuutena siihen, etta nuorille naisille
opetettaisiin, ettd heidan arvonsa ei riipu ulkonddsta vaan muistakin ominaisuuksista. Taman tukemisen
koen myds henkilokohtaisesti tarkedksi tavoitteeksi.

Myos “body positivity” —ilmion kaytdstd markkinoinnissa todettiin aiemmin mainitun suuntaisia asioita.
[Imion kaytosta kannattaisi vahitellen alkaa siirtymaan kehonkuvan kokonaisvaltaiseen vahvistamiseen, eli
kokojen ja vartalonmuotojen huomion vahentamiseen. "Body positivity” —ilmiota voidaan kayttaa
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markkinoinnissa karkeasti jaettuna kolmella eri tavalla, joita ovat: "body positivity”-kampanjat, tyylioppaat,
seka brandin luominen ja laajentaminen. Ndista etenkin tyylioppaiden ja brandi-imagon luomisen ei tarvitse
liittya vartalonmuotoihin tai ulkondkéihanteen luomiseen mitenkdan, vaan ne voivat liittyd vahvasti muotiin
seka brandin omiin tuotteisiin ja kohdehenkildon.

Kyselytutkimuksesta |oydetyt tarkeimmat konseptien suunnittelua koskevat asiat olivat, etta sosiaalista
mediaa kdytetdan aktiivisesti, sosiaalisen median vaikuttajia tunnetaan jonkin verran, ja “body positivity” —
kampanjoihin suhtaudutaan yleisesti positiivisesti. Nettikaupan kokotaulukot koetaan melko epaselviksi, ja
vaatekuvat puutteellisiksi, silla niissa ei ole tarpeeksi monimuotoisesti erilaisia henkiloita. Myds tuote-
ehdotukset eri vartalotyypeille koettaisiin hyddyllisiksi. Tuloksista voidaan ottaa monia ideoita konseptien
suunnitteluun. Pluskokojen kehonkuvaan keskittymalla saatiin selville, ettd pluskokoiset kokevat suurempaa
tarvetta piilottaa negatiivisia kehonsa yksityiskohtia kuin korostaa hyvia puolia. Toisaalta taas pluskokoisten
vaatteiden haluttaisiin olevan trendikkdaampia eikd niin peittdvid, missa on ristiriita tuloksien kanssa. Nayttaisi
siis hyodylliselta vahvistaa hyvien puolien korostamista pluskokoisten ryhmaéssa.

5.1 INSPIRAATIO JA IDEAT

Tyon inspiraationa olen kayttanyt paljon materiaalia jota olen |6ytényt eri sosiaalisen median kanavilta ja
sosiaalisen median vaikuttajilta, etenkin Instagramista. Koska ilmi6é on yleisempi ulkomailla kuin Suomessa,
materiaalia 16ytyy paljon enemman englanniksi kuin Suomeksi. Yksi konseptien haasteista olikin tehda ne
Suomen sosiaalisen median ilmapiiriin sopiviksi. “Body positivity” —ilmiodn itsessadn liittyy hyvin paljon
erittain poliittista tai mielipiteita sisdltdvaa materiaalia riippuen vaikuttajasta ja sisallostad. Tuloksiin perustuen
ja etenkin, koska suunnittelemani aineisto perustuu markkinointiin, on materiaalin sisdltdmat mielipiteet tai
sanomat jos ei lievennettava, niin kdytava lapi hyvin tarkasti sitd kautta, miten ne voidaan tulkita ja
minkélaisia reaktioita ne mahdollisesti saavat. Reaktioita aiheuttava markkinointi saa tietysti paljon huomiota
ja tavoittaa siten enemman yleisda, mutta sanoma on mietittdva tarkkaan sellaiseksi, etta lopputuloksena on
positiivisempi bréandi-imago eika brandin boikotoiminen.
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KUVA 14. Konseptien ideointi (Suokas 2016.)

Lahdin ideoimaan konsepteja kolmen tutkimuksen perusteella syntyneen kategorian mukaan, joita olivat
"body positivity” —kampanjat, nettikauppa seka brandin luominen ja laajentaminen (kuva 14).

”Body positivity” —kampanjoihin liittyvid ideoita olivat esimerkiksi bloggareiden kayttd kampanjoissa, vahvat
ja raikeat pluskokoja edustavat kampanjat, sekd kampanjoiden yhdistdminen jo olemassa oleviin trendeihin.
Kampanjoissa pitdisi ottaa huomioon nimenomaan pluskokoisten naisten todellinen edustaminen, eli
erimuotoisten ja —kokoisten naisvartaloiden valitseminen. Myds omien hyvien puolien huomaamisen ja
korostamisen opettaminen kampanjan kautta kannattaisi ottaa tavoitteeksi. Tarkedksi ominaisuudeksi otin
kampanjoiden interaktiivisuuden, silla sosiaalinen media perustuu sen kayttajien aktiivisuuteen ja tata kautta
saavutettuun levinneisyyteen ja ndakyvyyteen. Brandin luomisen ja laajentamisen koin onnistuvan parhaiden
tyylikkyyden ja persoonallisuuden korostamisen kautta. Tama liittyi myos kampanjoihin, silld kohteena olisi
ulkonaon lisaksi myos persoonallisten ominaisuuksien korostaminen.

Naista kolmesta keskityin kuitenkin eniten nettikaupan kehittamiseen, silld siita tuli eniten kommentteja
kyselyssa. Nettikaupan tarkeimmat ideat olivat kuvitus kokotaulukoihin, monipuoliset tuotekuvat seka tuote-
ehdotukset eri vartalotyypeille. Nama kaikki liittyivat oman kehon tietoisuuden lisdadmiseen. Tassa vaiheessa
epaselvaksi jai kuitenkin vield se, olisivatko tuote-ehdotukset eri vartalotyypeille sama vai eri asia kuin
tyylineuvot. Koska minulla ei ollut olemassa valmista brandia, jonka brandi-imagoa olisin lahtenyt
kehittamaan, valitsin konseptien pohjaksi kolme ideaa: kampanjat, mittataulukot ja tuotekuvat.



KAMPANIJAT

Koska kyselyn perusteella suosituimmat sosiaalisen median
kanavat olivat Facebook ja Instagram, koin jarkevaksi
suunnitella sisallon Instagram-alustalle, silla Instagramin
kautta sisallon voi jakaa myos Facebookissa. Lahdin
ideoimaan kampanjoita seka tutkimusosassa tulleiden
tietojen perusteella, etta sosiaalisen median visuaalisen
aineiston avulla. Kdvin mm. Pinterestissa lapi
muotikuvitukseen liittyvda materiaalia, ja Instagramissa
tutkin eri “body positivity” —vaikuttajia ja heiddn sanomiaan
seka visuaalista tyylidan. Koska yksi ideoista oli yhdistaa
kampanjat jo olemassa oleviin trendeihin, tutkin sekd “body
positivity” —bloggareiden etta pluskokojen
vaatesuunnittelijoiden kayttamia aihetunnisteita. Koska
Instagramissa on paljon suurempi englanninkielinen “body
positivity” —yhteisd kuin Suomessa, koin jarkevaksi kayttaa
englanninkielisid aihetunnisteita. Tama sen takia, etta
aihetunnisteiden avulla sisdllon 16ytaa useampi kayttaja, ja
myo6s ulkomaalaisten kayttajien aktiivisuus vaikuttaa
epasuorasti sisdllon suosittuuteen suomalaisten kayttajien
keskuudessa. Léytamiani aihetunnisteita olivat muun

»on

muassa: “bodypositivity”, “bodypositive”, “bodyposi”,

”on ”ou ”ou

"bopo”, "perfectsize”, “celebratemysize”, “sexyforall”,
"loveyourbody”, “selfconfidence”, “beyou”, “curvywomen”,
"fatbabe”, "thickandcurvy” ja “bigandsexy”.
Aihetunnisteiden laatua ja madaraa piti pohtia sen kautta,
ettd sen liséksi, ettd ne vaikuttavat sisallon sosiaalisessa
mediassa levidmiseen, ne vaikuttavat myds sisallén

visuaaliseen ilmeeseen. Ihmisilld on aihetunnisteiden

laadusta ja madrasta hyvin ristiriitaisia mielipiteita, silld
jotkut aihetunnisteet koetaan epaluonnollisiksi tai liian
radikaaleiksi, ja lisdksi liian suuri aihetunnisteiden maara
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saaranna. Inktober day 28. Today's theme was
#burn and it was inspired by the incredibly strong
and stylish @nadiaaboulhosn who is always a style
inspiration of mine.
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#fashion
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- NAYTA KAANNOS

KUVA 15. Inktober-osallistuminen, aiheena
bloggari (Suokas 2016.)

saattaa viestid nimenomaan huomionhakuisuudesta ja markkinoinnista, joka usein valitettavasti ndhdaan

negatiivisena asiana.

Opinnaytetyon kirjoittamisen aikana Instagramissa oli meneilldan “Inktober”-haaste, jonka ideana oli se, etta
lokakuun aikana piti piirtaa yksi kuva pdivassa ja lisata se omalle tilille Instagramiin. Kuvien aiheet perustuivat
haasteen jarjestdjan luomaan listaan. Paatin osallistua tdhdn haasteeseen ja valitsin teemakseni pluskokoiset
“body positive” naiset, jonka kautta tulkitsin aiheita. Haasteen avulla paasin seka luomaan
luonnosmateriaalia ettd testaamaan joidenkin aihetunnisteiden toimivuutta. Perustin piirtdmani kuvat aina
jollekin Instagramissa vaikuttavalle "body positive” —bloggarille, jonka pystyin merkitsemaan kuvaan.
Aihetunnisteina kdytin seka ”Inktoberiin” etta taiteeseen ja "body positivityyn” liittyvid aihetunnisteita,

non: ”on

suurimmassa osassa kuvista tunnisteet olivat: “inktober”, “inktober2016”, “inkdrawings”, ”sketching”,

»on: ”on

"drawing”, "illustration”, “drawingchallenge”, "bodypositive”, “bodypositivity”, “selfconfidence” ja "beyou”.
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saaranna_ Be #noisy be #loud . Today's theme was
inspired by the lovely @misslauraleej

Participating in #inktober2016 with 31 #inkdrawings
inspired by 31 #bodypositive ladies #sketching
#drawing #illustration #drawingchallenge #inktober
#bodypositivity

[ ]
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KUVA 16 Inktober-osallistuminen, "body
positive" —sanoma (Suokas 2016.)
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Aihetunnisteiden toimivuudessa piti siis arvioida seka
taiteeseen ettd “body positivityyn” liittyvien tunnisteiden
ja kuviin merkittyjen “body positivity” —bloggareiden
huomion vaikutusta. Vaikka Inktoberiin ja taiteeseen
liittyvat aihetunnisteet varmasti vaikuttivat sisallon
levidamiseen, kuvat saivat kuitenkin paljon tykkayksia ja
kommentteja myds etenkin “body positivityyn” liittyvilta
ihmisiltd. “Inktoberiin” tekemiani kuvia olivat seka
pelkdstaan bloggareista tehdyt piirrokset (kuva 15, s.39)
ettd myos piirrosten ja “body positive” —sanomien
yhdistelmat (kuva 16).
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KUVA 17. Inktober-haasteen sanomakuvat (Suokas 2016.)

Oheisessa kuvassa 17 nakyvat kaikki yhdistelmapiirrokset, eli “body positive” —sanomat. Jokaisen piirroksen
kohdalla ndkyva numero on kuvan saama tykkaysten maara. Eniten tykkayksia saaneet sanomat olivat “Relax

”on

your body, relax your mind, you are perfect just the way you are”, ”Collect good vibes” ja ”"Break the rules,
love your body”. Myds “The most beautiful thing to have is a big heart” ja “Don’t give up no matter what”
olivat suosittuja. “Relax your body, relax your mind, you are perfect just the way you are” ja “Break the rules,
love your body” ovat hyvin vahvasti “body positivityyn” liittyvia sanomia, joten oli mielenkiintoista nahda

”oou

niiden yhteys tykkdysten maaraan. “Collect good vibes”, “The most beautiful thing to have is a big heart” ja
“Don’t give up no matter what” puolestaan liittyvat vahvasti persoonallisiin ominaisuuksiin, joten oli hyva
nahda, ettd myods nimenomaan tama puoli “body positivitystd” oli suosittu. Valitsin naista yhdistelmakuvista

viisi suosituinta, ja l[ahdin niiden perusteella suunnittelemaan lopullisia kampanjoita.
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MITTATAULUKOT

Mittataulukon suunnittelemisessa kadytin perustana etenkin kyselytutkimuksen tuloksia ja palautetta.
Kyselytutkimuksessa kavi ilmi, ettd monesti asiakkaat eivat joko osaa lukea mittataulukoita tai he kokevat
oman koon loytamisen hankalaksi, mikali omat mitat eivat kuulu vain yhteen kokoon. Koska ideoihin
kuuluivat myds tuote-ehdotukset eri vartalotyypeille — jotka myos koettiin palautteessa hyodyllisiksi — l1dhdin
ideoimaan tapaa yhdistda nama kaksi asiaa. Ajattelin tilannetta asiakkaan kannalta, joka ldhtee lukemaan
taulukkoa. Jos oma rinnanympaérys esimerkiksi kuuluu kokoon 48, mutta vyotaron ja lantion ympaérys kokoon
46, omaa kokoaan voi olla hankala valita. Koska useimmilla brandeilld vaatteet suunnitellaan ja valmistetaan
vain tietyissa ko’oissa eika niissa ole esimerkiksi kahta eri vartalotyyppivaihtoehtoa per yksi koko, koin
mittataulukon olevan hyodyllisin jos oman koon valitseminen perustuisi vaatteen ominaisuuksiin, esimerkiksi
kankaan joustavuuteen ja vaatteen tyyliin. Nain brandin suunnittelun toimintamallia ei tarvitsisi muuttaa,
vaan taulukon voisi ottaa heti kdyttdoon. Mittataulukon taytyi siis toimia yhdessa tuotekuvasivun kanssa, joten
paatin lisata tuotekuvasivulle vartalotyyppeihin perustuvan koonvalintaohjeistuksen. N&in ollen konseptit
toimisivat niin, etta asiakas valitsisi taulukosta suunnilleen oman kokonsa seka vartalotyyppinsa, ja jokaisen
tuotteen kohdalla olisi erillinen ohjeistus siitd, mika koko asiakkaan kannattaisi valita.

TUOTEKUVAT

Tuotesivun suunnittelun perustana oli idea mittataulukon ja sivun yhteistoiminnasta. Myo6s kyselyssa tullut
tarve ndhda sama tuote usean eri vartalotyypin p&alla toimi inspiraationa tuotesivun ideoinnissa.
Ensimmadisissa ideoissa pohdin myds tuote-ehdotuksia eri vartalotyypeille seka tyylineuvoja, jotka paatin
yhdistda tuotesivun sisalldssa. Tuotesivun ideoinnin inspiraationa kaytin useiden eri nettikauppojen
tuotesivuja, jotka pdatin yhdistdad mielestani toimivimmaksi malliksi. Tuotekuvissa paatin kuvata
mahdollisimman erilaisia vartalotyyppeja seka eripituisia ihmisid, joka myds mainittiin kyselytutkimuksen
palautteissa. Mittataulukoiden perusteella ilmennyt tarve tuotesivujen vartalotyyppiohjeistukselle perustui
siis vaatteen malliin sekd materiaaliin. Kyselyssa tuli selkedsti ilmi, ettd vartalotyyppiohjeistuksien pitaisi olla
hyvin neutraaleja, silld osa ihmisistad koki ne hyvin rajoittaviksi. Siksi suunnittelin ohjeistuksen nimenomaan
niin, ettd se olisi ehdotus siitd, millaiselle vartalotyypille tuote parhaiten sopisi, sekd mika koko minkakin
vartalotyypin kannattaisi valita.



5.2 VALMIIT KONSEPTIT
KAMPANJAT

yourbrand : yourbrand

bregk
the rules
ond

® 101 tykkaa tasta ® 101 tykkaa tasta

yourbrand Ei ole mitdan parempaa kuin positiivinen yourbrand Yourbrand on mukana rikkomassa
ajattelu, ja se kuuluu kaikille koosta ja vartalotyypista pukeutumissaantoja ja eri vartalonmuotojen
huolimatta. Vahan niin kuin muotikin. Yourbrandin syrjimista. Voit tulla mukaan yksinkertaisesti
ydinajatus on tarjota jokaiselle asiakkaalleen juuri hyviksymalld itsesi juuri sellaisena kuin olet ja
se sopivin vaihtoehto. Merkitse kuvasi rakastamalla kroppaasi. Liity joukkoomme
#yourbrandlovingmeforme jos olet jo I0ytanyt merkitsemalld kuvasi #yourbrandlovingmeforme ja
lempivaatteesi valikoimistamme, tai jos jotkin ole kanssamme osoittamassa, ettemme ole
tuotteemme odottavat vield ostoslistallasi. vihemmisto.

#bodypositive #bopo #celebratemysize #beyou #bodypositive #bopo #celebratemysize #beyou
#loveyourbody #bodypositivity #selfconfidence #loveyourbody #bodypositivity #selfconfidence
#tyourbrandlovingmeforme #yourbrandlovingmeforme

Nayta 1 kommentti Nayta 1 kommentti

1 TUNTI SITTEN

() ()

KUVA 18. Kampanjakuvia 1 (Suokas 2016.)

Kampanjoiden kuviksi valitsin Instagramissa suosituimmiksi tulleet viisi sanomakuvaa (kuva 18 ja kuva 19,
s.44). Kuvaukseksi liitin tekstin, joka liittyi seka kuvaan etta kuvitteellisen yrityksen kampanjaan. Tekstien
tarkoituksena oli seka luoda positiivista kuvaa brandista, levittda “body positivity” —ilmiota etta vaikuttaa
asiakkaiden itsetuntoa vahvistavasti. Teksteissa oli kehotus merkitd omat Instagram-kuvat aihetunnisteella
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"yourbrandlovingmeforme”. Kehitin aihetunnisteen perustuen ideoinnin aikana [6ytamiini aihetunnisteisiin.
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Aihetunnisteen sana “yourbrand” kuvaa kuvitteellista yritysta, eli sen tilalle voitaisiin laittaa minka tahansa
brandin nimi. Koska yksi haaste oli tehda sisalldsta Suomen ilmapiiriin sopivaa ja sanomaa piti miettia
reaktioiden kannalta, paadyin kdyttdmaan yleismaailmallisempia “body positivityyn” liittyvia aihetunnisteita.
Lopullisiin konsepteihin paatyvat aihetunnisteet kampanjan oman aihetunnisteen lisdksi olivat:
"bodypositive”, "bopo”, “celebratemysize”, “beyou”, "loveyourbody”, “bodypositivity”, ja “selfconfidence”.

(EEE yourbrand : wurbran:l . ") yourbrand

|

\ \ is abig [ no matter
Ll \ et the re .
4 heart ot ey e what |
— Y \ \
'\\-\-.... _(":"-'"' \ |
£
©Qr ©Q Qe
o 101 tykkas tista ® 101 tykkaa tasta @ 101 tykkaa tista
yourbrand Ystawillisyys ja empaattisuus ovat kauneinta  yourbrand Rentoudu ja veda syvain henked. Olet yourbrand Tiedamme ettd yourbrand-naisemme ovat
mitd voit omistaa. Tieddmme, ettd asiakkaamme taydellinen juuri tuollaisena kuin olet. Yourbrand sitkeitd, mutta tissa vield pieni muistutus siita, etkd
ovat upeita juuri sellaisina kuin ovat, ja haluamme arvostaa jokaista asiakastaan ja auttaa ldytamaan pystyt ihan mihin vain haluat. Muista merkita kuvasi
auttaa heita nayttdmain sen myds ulospdin, Jos olet juuri sinulle sopivat tuotteet. Merkitse kuvasi #yourbrandlovingmeforme niin olet mukanamme
samaa mieltd kanssamme, merkitse kuvasi #yourbrandlovingmeforme ja olet mukana lugmassa muutosta.
#yourbrandlovingrmeforme ja olet mukana osoittamassa, ettd jokainen meistd on tirked. Ybodypositive #hopo Scelebratemysize #beyou
kampanjassamme. . . Hloveyourbody #bodypositivity #selfconfidence

#bodypositive #bopo #celebratemysize Abeyou
ttloveyourbody ¥bodypositivity #selfconfidence
#yourbrandlovingmeforme

#bodypositive #hopo Scelebratemysize #beyou #yourbrandlovingmeforme

#Hloveyourbody #bodypositivity #selfconfidence
#yourbrandlovingmeforme

h (] Hh
KUVA 19 Kampanjakuvia 2 (Suokas 2016.)
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MITTATAULUKOT

Myos mittataulukoiden luomisessa kaytin pohjana seka “Inktober” —haasteeseen luotua kuvamateriaalia etta
esimerkiksi Pinterestista 10ytynyttd muotipiirustukseen liittyvda materiaalia. Otin haasteeseen luodut
luonnokset pohjaksi eri vartalotyyppien luomiseen. Pdatin pitda tyylin hyvin yksinkertaisena ja selkedna, ja
varikoodien takia jattaa eri vartalotyyppien piirrokset varittémiksi. Kuvista nakee edelleen eri vartalotyyppien
erot mutta myos varikoodien kayttd on selkeda (kuva 20) Mittataulukon mitat perustuvat Passeli-
mittataulukon mittoihin ja koot ilmaistiin sekd numeraalisesti etta kirjaimin Suomen Standardisoimisliiton
standardin SFS-EN 13402-3 mukaan.

KOKO 44 /L 46 /L 48 / XL 50 / XL 52 / XXL 54 / XXL
Rinnan ymparys 100 104 110 116 122 128
Vyotardon ymparys 82 86 91 97 103 109
Lantion ymparys 99 103 108 113 118 124

Oheisesta taulukossa on rinnan, vydtérdn ja lantion ympéarysmittoihin perustuvat vaatekokomme.

Varikoodeihin perustuen voit tarkistaa mittojesi perusteella, mihin vartalotyyppiin kuulut. Esimerkiksi jos rinnan,
vydtaron ja lantion ympdryksesi sopivat kaikki kokoon 44, olet H-vartalotyyppid. Jos taas vyodtdrén ja lantion
ymparyksesi ovat kokoa 46 mutta rinnan ymparyksesi on koko 48, olet Y-vartalotyyppia.

Tuotesivuiltamme |6ydat ehdotuksia tietyille vartalotyypeille sopivista tuotteista, sekd ohjeita siihen, mika koko
sinun kannattaisi mistdkin tuotteesta valita.

KUVA 20. Mittataulukko (Suokas 2016.)

Kuvatut vartalot ovat sekd erikokoisia ettd erimallisia, ja mielestdni edustavat ns. “todellisia” pluskokoja.
Kuvien ja mittataulukon lisdksi liitin mukaan myos ohjetekstin, jossa kuvataan mittataulukon kayttoa seka sen
liittymista tuotesivujen ohjeistuksiin.
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! Edellinen tuote Seuraava tuote E

PooLOMEKKO
79,90€

Syyskokoelmamme poolomekko on taydellinen lisa vaatekaappiisi.

Vaikka suosittelemmekin sitd erityisesti X-vartalotyypille,

tuotekuvistamme ndet, miten hyvin se sopii myds muille vartalotyypeille.
Yhdista esimerkiksi muhkean takin kanssa todella tyylikkaan lookin
aikaansaamiseksi, tai ole hillitysti nayttava yhdistamalla mekko syyssaappaisiin.

V ALITSE VARI

Koot

Suosittelemme t&td tuotetta etenkin +167cm X- tai A-vartalotyypille.
H-, A- ja O-vartalotyypin kannattaa valita oma normaali kokonsa.

Alle 167cm asiakkaiden kannattaa valita omaa kokoaan yhtd pienempi
koko. Y-vartalotyypin seka X-vartalotyypin kannattaa myos valita omaa
kokoaan yksi pienempi koko.

44 46 48 50 52 54

F" H-vartalotyyppi

el . .
/4:.H, T.épﬁ.w {«Q\ Y-vartalotyyppi < < N G <G
N \8Y (f .

7 'i'“ {;,\, '\Q- \/ J A-vartalotyyppi

.'f 7_. = . ‘ \ Z{ O-vartalotyyppi

LR ' X-vartalotyyppi < "G < G (G
A-vartalo- H-vartalo- Y-vartalo-

tyyppi tyyppi tyyppi

KUVA 21. Tuotesivu (Suokas 2016.)
TUOTEKUVAT

Kuvassa 21 nakyy, ettd tuotesivulla on tuotteen nimi, hinta ja varivaihtoehdot. Lisdksi kerrotaan, mille
vartalotyypeille tuote sopii parhaiten, seka minkéalaisten tuotteiden kanssa sen voisi esimerkiksi yhdistaa.
Koon valinnassa on ohjeistus jossa selitetddn vartalotyyppiin perustuen, mika koko asiakkaan kannattaisi
valita. Koska tuotesivu piti yhdistaa mittataulukon kanssa, paatin tehda myos tuotesivulle uuden kokoja ja
vartalotyyppeja kuvaavan taulukon, joka havainnollistaa oman koon valitsemista. Itse tuotekuvissa nakyy
ensin samassa kuvassa kolme eri vartalotyyppid, liséksi jokaisesta vartalotyypistd on oma kuvansa.
Luonnoksissa kuvataan kaikkia kokoja, vartalonmuotoja ja -pituuksia. Todellisuudessa luonnokset
korvattaisiin kuvilla oikeista malleista tuotteet paalla, ja jokaisesta tuotteesta olisi kuva myos takaa.
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5.3 PALAUTE KONSEPTEISTA

Konseptien palautteen saamiseksi loin Google Forms -sovelluksella kyselyn, jonka tarkoituksena oli saada
palautetta konsepteista pluskokoisten vaateyritysten edustajilta (Liite 4). Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa
etenkin, mikali yritykset olivat tietoisia ilmiosta, olivatko he kenties kdyttaneet sitd aikaisemmin
markkinoinnissaan ja mikali he tulevaisuudessa voisivat kuvitella kdyttdvansa sita.

Kyselytutkimus pohjustettiin kertomalla, mita tutkimuksessa tutkitaan ja mihin se liittyy, seka kuka
tutkimuksen toteuttaa. Konseptit esitettiin erikseen ja se pohjustettiin kertomalla tietoja konseptista seka
esimerkiksi kyselyn tuloksista, joille se perustuu. Jokaisen konseptin kohdalla kysyttiin asteikolla 1-5, milla
todennakaoisyydella yritys kdyttdisi kyseista konseptia. Janan daripaiden vaihtoehdot olivat ”1 — Emme
kayttaisi” ja ”5 — Kayttaisimme mielellamme”. Lisdksi kysymyksen jalkeen oli palautelaatikko vapaalle
palautteelle. Myos kaikkien konseptikysymysten jdlkeen tarjottiin mahdollisuutta kertoa vapaasti tietoisuutta
ilmidstd, sen kaytosta tai mahdollisesta kaytosta yrityksen markkinoinnissa sekd muita vapaita kommentteja.
Viimeiseksi pyydettiin merkitsemaan edustettu yritys, silla tiedosta tulisi nimenomaan laadullista eiké
maarallista, ja nain sita pystyttaisiin tulkitsemaan entista paremmin. Kysely lahetettiin neljalletoista
suomalaiselle pluskokoisia vaatteita tarjoavalle yritykselle.

Konsepti 1 eli mittataulukot kerdsi vahiten kannatusta konsepteista. Ongelmaksi mainittiin esimerkiksi se,
ettd konseptin uskottiin toimivan vain erillisten yla- ja alaosien kanssa. Konsepti 2 eli tuotesivu jakoi vastaajia
melko paljon. Se sai kannatusta, mutta ongelmaksi mainittiin esimerkiksi se, ettd nain kattavien tuotekuvien
ottaminen toisi lilkaa kustannuksia. Toisaalta jotkin yritykset totesivat myds kayttavansa jo oikeasti
pluskokoisia malleja pluskokoisten vaatteidensa kuvissa, ja kokivat tdman riittavaksi. Myos konsepti 3 eli
sosiaalisen median kampanja jakoi vastaajia, mutta etenkin kaksi ensimmaistd, taiteellisempaa kuvaa sai
enemman kannatusta.

Kaiken kaikkiaan kysely kerasi mukavasti palautetta, josta kavi ilmi, ettd yritykset ovat jossain madrin tietoisia
ilmiosta, mutta eivat valttamatta ole kayttaneet sitd aiemmin tai ovat kokeneet ongelmia sen kdyttdmisessa.
Esimerkiksi yritys joka oli kayttanyt vastaavanlaisia kampanjoita sosiaalisessa mediassa, oli kokenut sen
toimimattomaksi ja epdili syyn johtuvan suomalaisten ujosta mentaliteetista. Toisaalta mydnnettiin myos,
ettd yritysten itsensa pitaisi ehkd myds heittaytyd enemman ilmion tukemiseen. Myos kannatusta ilmiclle ja
konsepteille kuitenkin ilmaistiin ja tarve tamankaltaisille konsepteille oli my6s havaittavissa. Erds yritys
esimerkiksi koki ettd heidan tuotteidensa kdyttdmiseen tarvittiin ehdottomasti kehonmydnteista ja
itsevarmaa asennetta, joten “body positivity” —ilmion kdyttdminen olisi varmasti ainakin tallaiselle yritykselle
hyodyllista.
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6. Pohdinta

Tyon tavoitteena oli tutkia “body positivity”-ilmiota pluskokoisten naisten sosiaalisen median yhteisoissa
sekd sen kayttda markkinoinnissa, ja tehda syvaluotaus “body positivity”-ilmidon. Lisaksi tavoitteena oli luoda
konkreettisena tuotoksena konseptiehdotuksia vaatetusyritysten markkinointiin. Tutkimuskysymyksia olivat
muun muassa: Minkalaisia "body positivity”-trendeja on ja minkalaisen asiakaskunnan ne tavoittavat?
Millaisia reaktioita trendit yleensa aiheuttavat? Miten trendien kayttaminen markkinoinnissa vaikuttaa
myyntilukuihin ja brandin imagoon?

"Body positivity” —ilmiota kuvattiin luvussa kaksi. Luvussa kaytiin lapi muun muassa ilmién ilmenemismuodot
nykypaivana kuvattuna kolmen eri alueen kautta, joita olivat tyylioppaat ja sovituspalvelut, kampanjat ja
sosiaalinen media. Tietopohjana olivat seka tutkimukset, ettd erilaiset verkkojulkaisujen artikkelit. IImiéta on
siind mielessd haasteellista tutkia, etta se esiintyy lahes taysin verkkoymparistdssad. Se on myos suhteellisen
uusi ja silld on niin monia eri muotoja, ettd sitd on melko vaikea yrittda rajata ja tdsmentaa yhdeksi ilmioksi.
Tyon tarkoituksena olikin kuvata “body positivity” —ilmidéta nimenomaan pluskokojen nakdkulmasta. Koska
tyon lahteet ovat lahestulkoon kokonaan verkkojulkaisuja, lahdekriittisyys on muistettava. Kaikkia lahteita,
varsinkaan digilehtien artikkeleita ei voida pitda sataprosenttisen vakuuttavina etenkdan, koska ne kuvaavat
ilmiota vain artikkelin julkaisuhetkelld. Toisaalta taas ilmi6 elda ja muuttuu koko ajan, samoin kuin sen
maarittely, joten voidaan kyseenalaistaa, pystyyko sille taysin vakuuttavia lahteita [6ytamadankaan. Mielestani
sain kuitenkin ilmion kuvattua melko hyvin etenkin markkinointikampanjoita kasittelemalla.

Reaktiot "body positivity” —ilmiddn eldvat myds yhta nopeasti ja laajasti kuin itse ilmidkin. Niillekdadn ei ole
olemassa mitdan kattavaa tietokantaa tai lahdetta, joten reaktiota on |0ydettdva ja tulkittava monesta eri
lahteestd. Reaktiot ovat myds tutkimuslahteita lukuun ottamatta ldhes aina mielipiteita eivatka faktoja, ja ne
on suhteutettava aina kirjoittajaan ja hanen asemaansa. Toisaalta myos ilmio itsessdan on kokoelma
yksittaisten ihmisten mielipiteitd ja toimia, joten reaktiot pitda ottaa varteenotettavina asioina huomioon.
Koska reaktioita oli hankalampi I6ytaa ja tulkita kuin itse ilmiotad, mielestani niihin olisi voitu paneutua vield
enemman. Tama myos sen takia, ettd oma mielipiteenikin ilmidstd vaikuttaa reaktioiden lukemiseen, ja
tdysin objektiivisen nakdkulman saaminen on hankalaa.

Asiakkaan kasitteleminen liittyi mielestdni olennaisesti ilmion kuvaamiseen. [Imi6é nimittain perustuu
asiakkaan itsetuntoon ja omakuvaan, joten tata osaa ei voi jattaa pois ilmion kuvauksesta. Loytamani lahteet
kuvaavat mielestani perusteellisesti sitd, minkalaisia vaikutuksia ja seurauksia “body positivity” —ilmiélla on
asiakkaisiin. Ne myds loivat hyvéan tietopohjan esimerkiksi kyselyn luomiselle, silld ne syvensivat ilmién
tutkimista ja toivat esille kysymyksid, joiden ei ehka olisi ajatellut kuuluvan ilmiéon.

Kysely oli mielestani kattava, ja seka sen otanta etta tulos oli hyva. Kyselyn luomiseen kaytettiin Google
Forms —alustaa, joka oli mielesténi ideaali niin kyselyn luomiseen, vastaamiseen kuin tulosten tulkitsemiseen.
Kyselysta itsestddn annettiin jonkin verran palautetta jossa todettiin muun muassa, ettd se oli vahan lilankin
lyhyt ja ytimekas. Vapaata kirjoitustilaa olisi toivottu myos enemman, mika olisi ollut parempi myos tulosten
tulkitsemisen kannalta. Joitakin vastauksia ja tilastollisia tuloksia oli my&s hieman hankala tulkita, minka olisi
voinut valttaa joko muotoilemalla kysymykset uudestaan tai vaihtamalla vastausvaihtoehtoja tai niiden
asettelua. Myds esimerkiksi kyselyssd annettujen sosiaalisten median vaikuttajien vaihtoehdot perustuivat
ehka lilkaa omaan tuntemukseeni ja vahemman yleiseen vaikuttajien tunnettuuteen. Tama saattoi vaikuttaa
tuloksiin.
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Seka tutkimusosa ettd kysely loivat mielestani erittdin hyvan tietopohjan konseptien suunnittelulle. Se, etta
paasin (ainakin osittain) testaamaan ideoiden toimivuutta sosiaalisen median kanavalla auttoi suunnittelua
todella paljon. En ollut itse nimittain aikaisemmin pdassyt konkreettisesti kokeilemaan, miten esimerkiksi eri
aihetunnisteet vaikuttavat tiedon leviamiseen. Lisdksi “Inktober” -piirustushaasteeseen osallistuminen auttoi
konseptien ideoinnissa merkittavasti.

Konseptien toimivuus oli mielestéani melko hyva. Yhdeksi tavoitteeksi otettu pluskokoisten naisten todellinen
edustaminen, eli erimuotoisten ja —kokoisten vartaloiden valitseminen onnistui mielestdni hyvin etenkin seka
mittataulukon vartalotyyppikuvissa etta sosiaalisen median kampanjakuvastossa. Myos omien hyvien puolien
huomaamisen ja korostamisen opettaminen sisaltyi mielestani parhaiten sosiaalisen median kampanjoihin.
Brandin luomisen ja laajentamisen kohdalla késitelty persoonallisuuden korostaminen tuli eniten esille
kampanjoissa, joiden kuvastossa kolme viidestd kuvasta sisalsi enemman persoonallisuuteen kuin vartaloon
liittyvad aineistoa. Tavoitteeksi otettu kampanjoiden interaktiivisuus tulee esille seka niissa kaytettyjen
aihetunnisteiden ettd kdskymuotoisten sloganien kautta. Tyylikkyys tuli esille etenkin tuotekuvissa, jossa
keskityttiin tuotteisiin ja asukokonaisuuksiin ja nain ollen rakennettiin kuvitteellisen yrityksen brandia.
Mittataulukoihin luotu idea oman vartalotyypin l6ytdmisestd oman koon lisdksi tarvitsisi ehka viela hieman
kehittamista. Tallaisenaan idea jaa vield hieman epéaselvdksi ja saattaa sekoittaa joitakin asiakkaita, varsinkin
sellaisia, joilla ei ole aiempaa tietotaustaa kokojen maarittamisesta ja mittojen ottamisesta. Myos yrityksilta
saatu palaute osoitti, ettd konseptit olivat ehka toimivampia kansainvélisempaéan sosiaalisen median
yhteisd66n, kuin Suomen ymparistéon. Ne pitaisi myos ehka sovittaa toimivimmaksi nimenomaan
suomalaisten yritysten markkinointiin, joka eroaa viela merkittavasti kansainvalisten yritysten toiminnasta.

Kokonaisuutena opinnaytetyd on mielestani etenkin toimiva tietopaketti “body positivity” -ilmiosta, joka
tarjoaa esimerkkejd myos sen kaytosta. Yrityksiltd saadun palautteen perusteella konsepteja voisi vield
jatkokehittaa toimivammiksi. Kokonaisuudessaan olen kuitenkin tyytyvainen tyohon.
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Liite 1. Kyselyn kyselylomake

Body Positivity

Tervetuloa vastaamaan "body positivity"-ilmiéta kasittelevaan tutkimukseen. Olen Saara Suokas,
vaatetusmuotoilun opiskelija Savonia-ammattikorkeakoulusta, ja tutkimus liittyy opinnaytetyshoni
"Body positivity-ilmi¢ ja sen hyddyntaminen muotimarkkinoinnissa". Kyselyn tarkoituksena on
selvittda, miten ilmi6 vaikuttaa ja nékyy suomalaisten naisten eléméssa.

Vastaukset nakyvat nimettéming, ja toivoisinkin mahdollisimman rehellisia vastauksia seka
lisdkommentteja ja ajatuksia aiheesta. Jokainen vastaus on térked, joten kiitos jo etukateen siita,
ettd kaytat aikaasi vastaamiseen. Mikali haluat viela ottaa henkildkohtaisesti yhteytta kyselyyn
liittyen, &la epardi laittaa sdhkopostia oscitteeseen saara.suokas@gmail.com. Kiitos!

*Pakollinen

1. Ikasi ™
Merkitse vain yksi soikio.
alle 18
18-21
22-25
26-30
31-40
41-50
50+

2. Vaatekokosi

Merkitse vain yksi soikio.
32-34 / XS
36-38/S
40-42 /M
44-46 /L
48-50 / XL
52-54 / XXL
56-58 / 3XL
60+ /4XL

En halua vastata

3. Vartalotyyppisi (voit valita useamman)

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

H-vartalo
Y-vartalo
A-vartalo
O-vartalo
X-vartalo
En tieda

En ole varma

4. Kaytan seuraavia sosiaalisen median kanavia *
Merkitse vain yksi soikio rivia kohden.

Harvoin Melko Silloin Melko Usein En
harvoin tallsin usein kayta

Instagram
Facebook
Snapchat
Twitter
Youtube
Pinterest
Blogit

Muita kayttamiani sosiaalisen median
kanavia
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5. Valitse keiti sosiaalisen median vaikuttajia tunnet / seuraat (voit valita useamman)
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

| 2. Mimmi (@plusmimmi)

3. Ashley Graham (@theashleygraham)

THE REALITY IS

7. Tess Holliday (@tessholliday) 8. Emmi Snicker (@emmisnicker)

Muu:

6. Mitd mieltd olet seuraavista kampanjoista

Dove Campaign for Real Beauty

@01/6 CAMPAIGN FOR REAL BEAUTY

Merkitse vain yksi soikio.
Pidan paljon
Pidan melko paljon
Ei erityistéa mielipidetta
En pidéa kovin paljon
En pida
En ole néhnyt
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Fall Fashion Heroes

Merkitse vain yksi soikio
Pidan paljon
Pidan melko paljon
Ei erityistéd mielipidetta
En pidéa kovin paljon
En pida
En ole néhnyt

Plus Is Equal

*

Merkitse vain yksi soikio.
Pidan paljon
Pidan melko paljon
Ei erityista mielipidetta
En pidéa kovin paljon
En pida
En ole nahnyt
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7. Valitse mitd mielta olet vaitteistd
Merkitse vain yksi sotkio rivid kohden.

Eri Melk(o Eisamaa Melko Samaa  Enosaa

o eri eika eri samaa -
mielta . o mieltd sanoa
mielta mielta mielta
Haluaisin etta
nettikaupoissa olisi
tuote-ehdotuksia eri
vartalotyypeille
Haluan vaatteiden
piilottavan joitakin
kehoni epéakohtia
Pidan nettikaupoissa
shoppailusta koska
|6yd&n sopivan
kokoisia vaatteita
helpommin
Koen etta
nettikauppojen
kokotaulukot ovat
selkeita
Haluan
pukeutumisellani
korostaa hyvia
puoliani
Mielestani
nettikauppojen
vaatekuvat ovat
kattavia
Etsin usein tyyli-
inspiraatiota esim.
blogeista
Ostan vaatteita
netistd usein
Haluaisin etta
vaatteet kuvataan eri
kokoisten ihmisten
paalla
En uskalla ostaa
vaatteita
nettikaupoista, koska
pelkaan etteivat ne
sovi vartalotyypilleni
Koen etta
vartalotyyppini
rajoittaa tiettyjen
vaatteiden
kayttémista
Haluaisin etta
pluskokoiset vaatteet
olisivat
trendikk&ampia

8. Kysymyksid, ajatuksia, palautetta

Kiitos vastauksistasi!

Muistathan tallentaa vastaukset klikkaamalla "Lataa"-nappia

Liite 2. Kyselyn palautteet

1. Toivoisin, ettd ns."pluskokoiset" ihmiset miellettaisiin ihan tavallisiksi ihmisiksi- eli sellaiset keinotekoiset
plussamallistot voisi poistaa kokonaan ja tarjota vaatteita kattavasti eri kokoisina. Vaikka ostaisit koon
ns."tavallisesta" mallistosta, ei niidenkdan istuvuus ole aina kaikkein paras juuri sinun vartalomuodollesi.
Itsellani asettaa haastetta vield se, ettd harrastamani urheilulaji kasvattaa nimenomaan ahterin ja reisien
lihaksia- ja koska vyotard on suht kapea, on kauniisti istuvien housujen 16ytaminen todella vaikeaa.
Nettikauppojen kuvissa ei kdyteta lyhyita (n.160cm) malleja ollenkaan!

Body positivity on siitd mielenkiintoinen ilmi®, ettd se on hankala toteuttaa "oikein”. Yleensa ihmiset
kritisoivat kampanjoita siita, ettd niissa esiintyy liian laihoja / viehattavia malleja (“Eihan tuolla oikeasti
rumia olekaan” No ei ole. Esteettiselld viehattavyydella tuotteita markkinoiva yritys tuskin haluaa
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mainostaa tuotteitaan ”objektiivisesti rumien” ihmisten kasvoilla... Eivatka mallitkaan varmaan haluaisi
hakea t06ité joissa kriteeriné olisi “tarpeeksi ruma”.) Itseani kampanjoissa vaivaa yleensa se, ettd ne eivat
oikein tunnu luonnolliselta. Ikdan kuin kampanjan tekijoilla olisi jonkinlainen checklist jonka pohjalta
koko mainos on rakennettu: ovatko kaikki hiustyylit, kehotyypit, etniset ryhmat ja muut kategoriat
edustettuina? Hyva, sitten vain kaikkea yksi kappale ja riviin hymyilemaan, kylla nyt varmasti kaikki
voivat |6ytaa sieltd samaistumiskohdetta! Kun suurin osa mediasta ja kauneusbisneksesta pyorii
kuitenkin tietyn vartaloihanteen ja sen tavoittelun ymparilld, satunnaiset “ole oma itsesi” -kampanjat
tuntuvat lahinna koiralle heitetyltd soppaluulta. Mita tulee kauppojen tarjontaan, olisi kiva jos esim.
samaa kuosia olisikin saatavana parina erilaisena leikkauksena, jotka sopisivat eri vartalotyypeille. Usein
vaatteita shopatessa kay niin, etta kivakuosinen paita kiristaa tai |6pottaa vaarasta paikasta, kun taas
hyvin istuva vaate ei valttamattd nappaa yhtdan visuaalisesti. Hieman palautetta kyselysta: hyvaa on se,
ettd ilmiota on lahestytty monelta kantilta (blogit, mainoskampanjat jne.) ja kysely on tiivis ja nopea
vastata. Haittapuoleksi jad se, etta tassa oli hienoinen sillisalaatin tuntu: ensin kysytdan vahan tuosta ja
sitten jo mennadnkin seuraavaan asiaan. Talloin yhdesta asiasta ei valttdmatta saa kaikkea sanottavaa
irti. Myds enemman (vapaaehtoista) kommenttitilaa olisi voinut olla, esim. kerro tarkemmin miksi
vastasit nain ja ndin. Ymmartadkseni kerdaat enemman laadullista kuin maarallista tietoa? Tarkempi
aiheen / nakokulman fokusointi olisi voinut olla avuksi, mutta kylla tastakin varmasti tietoa keraantyy
kun vain osaa tulkita vastauksia. Onnea analyysiin! PS: Viela pienenpieni oikeinkirjoitusseikka: koska
"body positivity" sisaltaa kaksi sanaa, taytyy lisdta valilydonti ennen viivaa - siis "body positivity -ilmio".
Tiukkapipo kiittaa ja kuittaa :D

Itse en varsinaisesti kuulu plussakoon ryhméaan, mutta koen silti vartalotyyppini haasteelliseksi
vaatteiden oston kannalta. Varsinkin housuja on vaikea |6yta3, silla ketjuliikkeiden vaatteita ei ole tehty
kurvikkaammille muodoille. Niin pienet kuin isommat koot ovat usein malliltaan suoria, eli kun reidet ja
pakarat mahtuu sisdan, vyotaron kohdalle mahtuisi toinenkin ihminen.

Mielestani olisi tosi hyvd, jos vaatemainoksissa ym. olisi enemman erikokoisia malleja. Tana paivana kun
joka tuutista ankead erilaisia super hyper fitness- ja laihdutusjuttuja, olisi ihan jarkevaa muistuttaa
ihmisille, ettd hyvinvoiva keho ei valttamatta tarkoita langanlaihuutta. Ja ettd erimallisille vartaloille on
olemassa erimallisia vaatteita. Ainakin periaatteessa ndin on, mutta kaytanto taitaa olla vahan turhan
yksipuolinen. Tosi mielenkiintoinen tutkimusaihe sulla.

Vaatekaupoissa tulisi olla kattavasti eri kokoisia vaatteita eika isojen tyttdjen osastoja erikseen.
Muitakin vareja kuin mustaa tulisi olla saatavilla. Isoissa malleissa tulisi ottaa paremmin huomioon etta
on myos lyhyita ja pyoreita ihmisia, kaikki eivat ole pitkia. Kauniita ja korostavia/hdmaavia yksitysikohtia
voisi miettida enemman isoihin vaatteisiin, joskus tuntuu ettd mita isommaksi vaatteet menevat, sen
pelkistetympid ne ovat, mustaa jatesakkia harva haluaa pukea paallensa. Mallinukkien paalla voisi olla
kivoja ehdotuksia vaatteiden ja asusteiden yhdistelemiseen, myds isojen ihmisten kokoja.

Riippuu tosi paljon nettikaupasta, ovatko kokotaulukot, kuvat yms. tarpeeksi selkeita. Olisi hienoa, jos
vaatteista olisi kuvat eri kokoisten ja muotoisten naisten paalla, mutta se olisi todella kallista ja
aikaavievaa nettikaupalle/valmistajalle.

Koen tdman mielenkiintoiseksi aiheeksi. Olen koko elamani ollut aikalailla S-M-kokoa, ja en osaa vastata
itsedani isompien Plus-koon ihmisten puolesta hankaluuksista vaatteiden ostamisessa, mutta mielestani
koot eroavat hyvin paljon eri kaupoissa ja nettikaupoissa. Minusta tuntuu, etta kaikilla on hankaluuksia
vaatteita ostaessa ja varsinkin netista. Netista tilatessani ostan useimmiten koon suurempia vaatteita,
koska pelkdan niiden olevan liian pienid. Netin kokokartata ovat myds todella hdmmentavia, silla
rintamus saattaa viitata kokoon L, mutta vyotaro taas kokoon S. Mielestani mainoksissa tulisi nakya
enemman kaikenlaisia ihmisid, mutta myods eri kokoisia miespuolisia ihmisia. Testissasi esiintyy vain
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naisia, ja tietenkin ne liittyvat vain naisten vaatetukseen, mutta miksei miehista nay samankaltaisia
mainoksia? En itse ole tdrmannyt ainakaan sellaisiin.

Selkedt, hyvat kysymykset! Yllatyksena tuli itselle se, ettd kahdeksasta sosiaalisenmedian vaikuttajasta
en tuntenut tdhdan mennessa ketdan - nyt kyllakin lisdsin kaikki instagramiini mielenkiinnosta. - kiitos
Miksi samat vaatteet, jotka ovat ns. normaalipuolella ei ole mitoitettu pluskokoon? Isommat naiset
haluavat pukeutua aivan niihin samoihin vaatteisiin kuin normipuolella eika tarvita eri mallistoa
pullukoille. MUR!

Mielestani nettishoppailun houkuttelevuutta lisdisi se, jos nakisi saman vaatteen seka hoikemmalla etta
pyoreammalld ihmisella. Lisdksi rsyttda se ristiriita, ettd usein esim. farkkuja mainostetaan
"muodokkaille sopiviksi" ja mainoskuvassa on kaytetty kuitenkin 36-kokoista ei erityisen muodokasta
mallia.

Vartalotyyppi-hapatus alistaa ihmisid. Esim. Jos oot omena, et saa kdyttda niitd ja naita vaatteita. Se on
vadrin. Mina olen lihava ihminen, en hedelma tai kirjain. Jos haluan kadyttaa tietynlaisia vaatteita, kaytan.
Mun mielestd bodypositivitya ei pidd missdan nimessa sekoittaa vartalotyyppi "rajoituksiin”. En ma
haluu, ettd joku ulkopuolinen taho sanelee, mikd mulle sopii ja mika ei. Ja kaiken tan paatoksen paalle,
mun mielestd bodypositivity ei ole pelkdstaan lihaville, vaan kaikille.

Eniten drsyttdd plusvaatteiden mallit, jotka ei ole pluskokoisia.

Olen niin kurvikas, ettd perusmitoitetut vaatteet harvoin sopivat minulle. En siis ole lihava, vaan
vyotaroni on lilan kapea suhteessa rinnan ja lantion ymparysmittaan. Nuorempana erotus oli viela
isompi, enimmillaan lantion ja vyotaron erotus oli noin 45 cm ja kuppikoko 65F. Paitapuserot ja
kotelomekot eivat sovi minulle yhtdan. Farkkuja 16ytyy nykydan paremmin, kun niitd on kurvikkaammalla
mitoituksella.

Seuraan YouTubella vield monia plus size fashion vloggereita, joita en yl6s kirjoittanut. Voi olla, ettéd se
etten seuraa monia suomalaisia hieman vaaristaa mielikuvaani, mutta kuva on se, ettd Suomessa on
melko nihkea plussavaatteiden valikoima. Tilaankin nykyaan melko paljon netist4, jotta [6yddn vdahan
mielenkiintoisempaa ja erikoisempaa paélle pantavaa. Valilld tormaa nettishoppaillessa siihen, etta
kaytetyt mallit ovat aivan liian pienia vaatteisiin. Isoillekin 16ytyisi siis kokoja, mutta vaatteet nayttavat
hupaisilta sakeiltd mallien paalld. Plussamallitkin tuntuvat olevan plussakokojen pienemmasta ja
sopusuhtaisimmasta pdastd, mika on toki ymmarrettavaa - kivemmalta se vaate sellaisen paalla nayttaa.
Taman vuoksi on kuitenkin ihanan virkistavaa nahda eri vartalotyyppeja omaavia, XL-3XL kokoisia
vloggaajia esittelemassa vaatteita.

Koen nettishoppaolun haastavaksi kun ei pdase sovittamaan. Olen lyhyt, joten vaatteet eivat aina istu
niinkuin pitdisi

Tuntuu hdmmentavalta, ettad pluskokoisten vaatteet ovat usein... Noh, tanttamaisia, ndin suoraan
sanoen. Onneksi se on muuttumassa.

Tavallaan suositukset eri vartalontyypeille voivat olla hyva asia, mutta henk koht piddn paallani tasan
juuri sitd, mista pidan. Suosituksista viis.
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Liite 3. Bloggareille lahetetty sahkoposti

” Heil

Olen Saara Suokas, neljannen vuoden vaatetusmuotoilun opiskelija Savonia-ammattikorkeakoulusta, ja teen
talla hetkelld opinnaytetyota "Body positivity-ilmid ja sen hyddyntaminen muotimarkkinoinnissa".
Opinnaytetyoni tutkimusosioon liittyy kyselytutkimus, jonka tarkoituksena on selvittda, miten “body
positivity” -ilmid vaikuttaa ja nakyy suomalaisten naisten eldmassa. Kysely |0ytyy osoitteesta:
https://goo.gl/forms/5htWwTG6UUwTIUy2 . Olisin enemman kuin kiitollinen jos olisit kiinnostunut
vastaamaan kyselytutkimukseen ja ehka jopa jakamaan sitéd eteenpain. Kaikki vastaukset otan kiitollisena
vastaan ja koska tyoni tarkoitus on kartoittaa suomalaisten naisten sosiaalisen median kaytt6a, tuloksista

tulee olemaan loppujen lopuksi hyotya niin bloggareille, vaatetussuunnittelijoille kuin kuluttajille itselleenkin.
Kiitos jo etukdteen ja ldmminta syksyn jatkoa!

Ystavallisin terveisin

Saara Suokas”

Liite 4. Pluskokojen yrityksille tehty kyselylomake

"Body positivity" -ilmic pluskokojen
markkinoinnissa

Tervetuloa vastaamaan "body positivity"-markkinointikonsepteja kasittelevaan kyselyyn. Olen
Saara Suokas, vaatetusmuotoilun opiskelija Savonia-ammattikorkeakoulusta, ja kysely liittyy
opinnaytetyohoni "Body positivity-ilmio ja pluskokoisten muctimarkkinointi®. Kyselyn tarkoituksena
on selvittaa opinnaytetyon tutkimusosan perusteella ideoitujen markkinointikonseptien toimivuutta
ja sopivuutta pluskokoja tarjoavien yritysten markkinointiin.

Vastaukset nakyvat nimettomina, mutta toivoisin etta voisitte merkita lomakkeen loppuun
edustamanne yrityksen nimen. Tavoitteenani on keritd mahdollisimman rehellisid vastauksia seka
lisékommentteja ja ajatuksia aiheesta. Jokainen vastaus on térked, joten kiitos jo etukéteen siitd,
etta kaytatte aikaanne vastaamiseen. Mikali haluatte viela ottaa henkilokohtaisesti yhteytta
kyselyyn liittyen, voitte laittaa séhkopostia osoitteeseen saara.suokas@gmail.com. Kiitos!

Konsepti 1 - Mittataulukot ja vartalotyypit

Ohessa on kuvitteellisen yrityksen nettisivuilla oleva vaatteiden mittataulukko ja sen
ohjeistus. Konsepti perustuu opinnéytetyon osana olleen kyselyn tuloksiin, joiden mukaan
suuri osa asiakkaista kokee nettikauppojen mittataulukot epaselviksi.

Konsepti 1 - Miten todennakdisesti kayttaisitte tallaista
mittataulukkoa yrityksenne nettisivuilla?


https://goo.gl/forms/5htWwTG6UUvvTIUy2

KOKG 44 /L 46/ L 48/ XL 50 / XL 52 / XXL 54 / XXL

Rinnan ymparys 100 104 110 116 122 128
vyotaron ymparys | 82 86 91 97 103 109
Lantion ympirys 99 103 108 113 118 124

Oheisesta taulukossa on rinnan, vytarén ja lantion ymparysmittoihin perustuvat vaatekokomme.

Varikoodeihin perustuen voit tarkistaa mittojesi perusteella, mihin vartalotyyppiin kuulut. Esimerkiksi jos rinnan,
vydtardn ja lantion ymparyksesi sopivat kaikki kokeon 44, olet H-vartalotyyppia. Jos taas vydtardn ja lantion
ymparyksesi ovat kokoa 46 mutta rinnan ymparyksesi on koke 43, olet Y-vartalotyyppia.

Tuotesivuiltamme I5ydat ehdotuksia tietyille vartalotyypeille sopivista tuotteista, seka ohjeita siihen, mika koko
sinun kannattaisi mistakin tuotteesta valita

Emme O O O O O Kayttaisimme

kayttaisi mielellamme

Palaute konseptille 1

Oma vastauksesi

Konsepti 2 - Tuotekuvat

Ohessa on kuvitteellisen yrityksen nettisivuilla oleva tuotesivu. Konsepti perustuu kyselysta
saatuihin tuloksiin, joiden mukaan suuri osa asiakkaista haluaisi, etta nettikauppojen
tuotekuvat olisivat monipuolisempia. Esitetyt kuvat ovat luonnoksia, jotka korvattaisiin
todellisuudessa oikeilla vaatekuvilla eri vartalotyyppien yll4, ja liséksi vaatteista tulisi myds
takaa otetut kuvat.

Konsepti 2 - Miten todennékoisesti kdyttaisitte téllaista
konseptia yrityksenne nettisivuilla?

PooLoMmEkko
79,90€

y on lisa
Vaikka suosittelemmekin sita erityisesti X-vartalotyypille,

tuotekuvistamme naet, miten hyvin se sopii myos muille vartalotyypeille
Yhdista esimerkiksi muhkean takin kanssa todella tyylikkaan lookin
aikaanssamiseksi, tai ole hillitysti nayttava yhdistamails mekko syyssaappaisiin.

VALITSE VARI

Koot

Suosittelemme tata tuotetta etenkin +167cm X- tai A-vartalotyypille.
H-, A- Ja O-vartalotyypin kannattaa valita oma normaali kokonsa.

Alle 167¢m asiakkaiden kannattaa valita omaa kokoaan yhta pienempi
koko. Y-vartalotyypin seks X-vartalotyypin kannattaa myos valita omaa
kokoaan yksi pienempi koko.

44 46 48 50 52 54

H- yyPP
Y-vartalotyyppi 3 ¢ ¢
A-vartalotyyppi

O-vartalotyyppi
B L | ] X-vartalotyyppi < ¢ < &

A-vartalo- H-vartalo- Y-vartalo-
tyyppi tyyppi tyyppi



Emme O O O O O Kayttdisimme

kayttaisi mielelldmme

Palaute konseptille 2

Oma vastauksesi

Konsepti 3 - Sosiaalisen median kampanja

Ohessa on kuvitteellisen yrityksen sosiaalisen median markkinointikampanja. Kampanja on
esimerkki "body positivity" -ilmion kaytdsta sosiaalisen median markkinoinnissa.

Konsepti 3 - Miten todennakoisesti kayttaisitte tallaista
kampanjaa yrityksenne markkinoinnissa?

yourbrand : yourbrand

breok
the rules
9nd.

O Qr

® 101 tykkaa tasta ® 101 tykkaa tasta
y Ei ole mitéén p: paa kuin positiivinen yourbrand Yourbrand on mukana rikkomassa
ajattelu, ja se kuuluu kaikille koosta ja vartalotyypistd pukeutumissadntdja ja eri vartalc j
huolimatta. Vahan niin kuin muotikin. Yourbrandin syrjimista. Voit tulla mukaan yksinkertaisesti

di on tarjota jokaiselle asiakkaalleen juuri hyviksymalla itsesi juuri sellaisena kuin olet ja
se sopivin vaihtoehto. Merkitse kuvasi ppaasi. Liity joukk
#yourbrandlovingmeforme jos olet jo I6ytényt merkitsemalld kuvasi #yourbrandlovingmeforme ja
lempivaatteesi valikoimistamme, tai jos jotkin ole k i ole

viels et L oy

#bodypositive #bopo #celebratemysize #beyou #bodypositive #bopo #celebratemysize #beyou
#loveyourbody #bodypositivity #selfconfidence loveyourbody #bodypositivity #selfconfidence
#yourbrandlovingmeforme #yourbrandlovingmeforme

Nayta 1 kommentti Nayta 1 kommentti

INT

[ [

Emme O O O O O Kéayttdisimme

kayttéisi mielellamme

Miten todennakoisesti kayttaisitte tallaista kampanjaa
yrityksenne markkinoinnissa?
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yourbrand

®)

?'} The most beautiful

thing

y

..~ tohave

is abig
Aenrt

100 tykkas tista

yourbrand Ystavallisyys ja

yourbrand

S
Jost the ey Yol are.

oQr

® 101 tykkiis tista

ja & olet

mits voit omistaa. Tieddmme, etta
ovat upeita juuri sellaisina kuin ovat, ja haluamme
auttaa heita nayttimaan sen myds ulospdin. Jos olet
samaa mielts kanssamme, merkitse kuvasi

let

taydellinen juuri tuollaisena kuin olet. Yourbrand
arvostaa jokaista asiakastaan ja auttaa Ioytamésn
juuri si ivat tuotteet. Merkit i

‘a8 yourbrand

Don't
give up

no matter

what |

Qe

® 101 tykksa tista

yourbrand Tiedamme etts yourbrand-naisemme ovat
sitkeits, Mutta tiss3 vield pieni muistutus siits, etts
pystyt ihan mibin vain haluat. Muista merkits kuvasi

#yourbrandlovingmeforme ja olet mukana

Kampanjassamme.

jokainen meisti on tirked.

Hibodypositive #bopo Hcelebratemysize Hbeyou

olet
luomassa muutosta
#bodypositive #bopa #celebratemysize Abeyou
Hoveyourbody #bodypositivity #selfconfidence

#bodypositive #bopo Hcelebratemysize Hbeyou

#yourbrandlovingmeforme

Emme
kayttéisi

Kayttdisimme
mielellamme

O O

Palaute konseptille 3

Oma vastauksesi

Yleisesti ajatuksia ja palautetta aiheesta, esimerkiksi oletteko
olleet tietoisia "body positivity" -ilmidst4, oletteko aiemmin
kayttaneet sita yrityksenne markkinoinnissa ja miten
todennikdisend ylipaansa pidétte, etté voisitte kayttas ilmiota
yrityksenne markkinoinnissa?

Oma vastauksesi

Toivoisin ettd merkitsisitte edustamanne yrityksen.

Oma vastauksesi

Kiitos vastauksistanne!

Muistattehan ldhettaa vastaukset painamalla "Lataa'-painiketta.
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Liite 5. Pluskokoisten yritysten edustajille lahetetty sdhkdposti

"Heil

Olen Saara Suokas, vaatetusmuotoilun opiskelija Savonia-ammattikorkeakoulusta. Teen talla hetkella
opinndytetyota “body positivity” —ilmidn kaytostad pluskokojen muotimarkkinoinnissa.

"Body positivity” —ilmid on sosiaalisessa mediassa eldva ilmio, jonka tavoitteena on auttaa yksiloita
nakemadn itsensa positiivisessa valossa seka vahvistaa kehonkuvaa ja itsetuntoa. Opinnaytetyon
taustaselvityksessa ja siihen kuuluneessa asiakaskyselyssa tuli ilmi tuloksia, jotka viittaavat siihen, ettad taman
ilmidn kaytté muotimarkkinoinnissa parantaa brdandin imagoa ja vaikuttaa positiivisesti myyntituloksiin.
Omaan vartalotyyppiinsa positiivisesti suhtautuneet vastaajat olivat aktiivisempia online-kulutuksessaan,
lisdksi pluskokoiset vastaajat tekivat enemman ostoksia nettikaupoissa kuin normaalikokoiset vastaajat.

Opinndytetydn osana ideoin ilmion kayttoda markkinoinnissa erilaisten konseptien avulla, joista tein visuaalisia
esimerkkeja. Olisin hyvin kiitollinen mikali teilld olisi aikaa tutustua ndihin konsepteihin ja antaa niista lyhyesti
palautetta oheisen lomakkeen avulla. Minua kiinnostaa erityisesti, oletteko jo kdyttaneet jotain
tdmantapaista yrityksenne markkinoinnissa tai voisitteko tulevaisuudessa kuvitella kdyttdvanne. Minuun voi
myds mieluusti ottaa yhteytta mikali teille tulee aiheeseen liittyen esimerkiksi jotain kysyttavaa.

Kysely sijaitsee osoitteessa: https://goo.gl/forms/rRwo3EyoAZ4gXQcf2 . Kiitos ajastanne.
Ystavallisin terveisin

Saara Suokas"
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3. Ashley Graham
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