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ABSTRACT

This thesis was made in cooperation with the Pure Waste company, whose interests were to find out
if it would be possible to establish an own consumer community or a tribe which could create value
and benefit both for customers and the company. The research also creates a general picture of the
consumption behavior of a circular economy company, mirroring it in the theory of the postmodern
consumer. The research questions are limited to dealing with brand tribes and the new kind of

consuming in the context of responsible consumption.

The research has been made using a qualitative research approach. The data was collected from a
meeting with the company's representatives and from thematic interviews which were used to gain
an understanding of Pure Waste's customers views on community and of consumption in generally.

The research is a case study and the analysis of the material has been done by using content analysis.

The research revealed that the responsible Finnish consumer corresponds in many ways to the
description of the post-consumer who does not submit to being a victim of marketing but is a critical
and active player and is aware of marketers' attempts. Although responsible Finnish consumers are
not looking for community spirit with other brand supporters, they are ready to bring interaction
with brands to a next level. If the brand meets the criteria given to it e.g. for responsibility and their
values, consumers are ready to deepen the level of communication and share their thoughts with it

in terms of product development, communication and marketing.
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1 JOHDANTO

Niin, kylldhén se ois tdmmonen uudenlainen tapa (.) siis jos aatellaan, ettd asiakkaitten kans
yhteistydssd niinku mietittéis prosesseja vaikka (..) Niin joo, kylld se vois olla tavallaan
semmonen niin uusi juttu, ettd sitten semmoseen kyl saattais tarttuakin. V6

Kuluttaminen on muuttunut viime vuosina voimakkaasti ja kilpailu asiakkaiden huomiosta
on Kkiristynyt entisestaan. Valveutuneet ja tiedostavat asiakkaat eivat endaa tyydy
tavanomaisiin tuotteisiin ja palveluihin, vaan odotusten odotetaan vylittyvan jokaisella
kerralla, kun kulutetaan (Grénroos 2001). Kuluttaminen on siirtynyt myds yha enemman
massatuotteista yksiléllisempiin tuotteisiin ja palveluihin. Asiakkaat ovat nykyaan paljon
tietoisempia siita, kuinka yritykset pyrkivat vaikuttamaan heihin markkinoinnin avulla ja
suuntaus kuluttajatyytyvdisyydestd on muuttumassa asiakkaiden voimaantumiseen (Firat
ym. 2007). Myos vastuullisuus on noussut viime vuosina selkeammin esille kuluttajien
valinnoissa. Kuluttajien luottamusta mittaava Edelman Trust Barometer -tutkimus (2021)
osoittaa, ettd 86% kuluttajista odottaa brandien ottavan kantaa ja toteuttavan hyvia asioita
oman liiketoimintansa lisaksi. Kuluttajat myos odottavat yrityksilta konkreettisia tekoja,

esimerkiksi lahjoituksia hyvatekevaisyyteen tai luonnon monimuotoisuuden tukemista.

Perinteisessa markkinointikirjallisuudessa brandeja on tutkittu todella laaja-alaisesti.
Kuluttajatutkimuksissa on keskitytty aina 1950 -luvulta ldhtien yksilon individualistisiin
tarpeisiin ja tottumuksiin. Tutkimuksissa kuluttajia on yleensa tarkasteltu yksilokeskeisesti,
keskittymalla yksilon nakemyksiin ja havaintoihin. Yhteiskuntakriitikot ovat yleisesti
ajatelleet, ettd kuluttajat on perinteisesti nahty jopa passiivisena ja rationaalisena toimijana
kapitalistisessa markkinataloudessa (Taute & Sierra 2014, 2). Perinteinen ja myos
menestynyt markkinointiajattelu on pohjannut siihen, ettd menestydkseen yrityksen on
satsattava asiakaslahtoisyyteen. Taustalla on ajatus siita, ettd asiakkaalla on olemassa
tarpeita, jotka yritys haluaa selvittdaa, loytdaa ja tyydyttda sopivalla tarjonnalla.
Markkinointiajattelun taustalla korostuu perinteinen kasitys vaihdantasuhteesta passiivisen
asiakkaan ja aktiivisen yrityksen valilla. Asiakasta ei kuitenkaan voida enda pitaa pelkastaan

“massakuluttajana”, vaan tama on ottanut aktiivisemman ja tiedostavamman aseman ja tata



uudenlaista toimijuutta on kuvattu muun muassa termilla post-kuluttaja (post-consumer).

(Rokka, 2006; Firat ym. 2006.)

Kuluttajaidentiteettia painottavat tutkimussuuntaukset ovat siis olleet valtavirrassa, mutta
kasitys 2000 -luvun jalkimoderneissa kulutusyhteiskunnissa on kuitenkin alkanut muuttua
(mm. Autio, 2011). Vaikka tuotteilta ja palveluilta toivotaan yksilollisyytta, tuotemerkkien
ympadrille on kehittynyt myos omanlaistaan yhteisollisyytta, jota sosiaalinen media on viime
vuodet ruokkinut lisaa. Perinteisten paikallisten yhteisdjen heikettya, tilaa on ovat ottaneet
uudenlaiset yhteisot, joista osa on muodostunut kuluttamisen ymparille (mm. Maffesoli
1996). Tutkimukset osoittavat, ettd ihmiset haluavat olla osana jotain itsedan suurempaa ja
etta kuluttajat voivat halutessaan liittya brandiheimoihin, olla tekemisissa niiden kanssa ja
puolustaa niita. Tallaiset brandiheimon jasenet kokevat yhdessd emotionaalisesti enemman,
kuin mita pelkka tuotemerkin omistaminen heille tuottaisi. Yritysten tulisikin huomioida
paremmin, ettd kuluttajat haluavat usein tuntea olevansa sitoutuneita ostamaansa
tuotemerkkiin. Yritys ei saisi olla etdinen, eika toimia irrallaan kuluttajista, vaan heidat tulisi
kutsua muokkaamaan ja rakentamaan todellisuutta, jossa he haluavat olla osana (Taute &

Sierra 2014, 3).

Oma kiinnostukseni asiakkaiden syvallisemmasta ymmartamisesta on syttynyt 2019
palvelumuotoilun perusopintojen aikana palveluiden markkinoinnin kurssilla, joka pohjautui
emeritusprofessori Christian Gréonroosin Palveluiden johtaminen ja markkinointi teokseen
(2009). Gronroosin (2009) mukaan asiakkailla on eri tasoisia odotuksia, joiden toivotaan
tayttyvan palveluita kulutettaessa. Tallaisia ovat esimerkiksi implisiittiset odotukset, joissa
jonkin asian toteutumista saatetaan pitaa niin itsestdaan selvana, ettei asiakas osaa edes
ajatella skenaariota, ettei se toteutuisi, sekad eksplisiittiset odotukset, jotka ovat selvasti
asiakkaan omia toiveita palvelun suhteen (Gronroos 2009). Asiakas ei siis aina itsekaan
valttdmatta tunnista tai osaa sanoittaa kaikkia tarpeitaan, joten kuluttajien ymmartaminen
vaatii ndiden syvéllisempaa tuntemusta, mita pelkat kyselyt eivat pysty tarjoamaan. Myo6s
palvelumuotoilun projekteja toteutettaessa, huolellinen ja riittavan syvallinen perehtyminen
asiakkaiden ja sidosryhmien tarpeisiin on erittdin tarkedsséd roolissa ennen seuraaviin
vaiheisiin siirtymista. Oma nakemykseni on, ettd tama kriittisen tarked vaihe jaa usein

projekteissa melko pinnalliseksi, mika voi johtaa turhan hataisiin johtopadatoksiin ja vaaristaa



tulkintaa asiakkaiden todellisista tarpeista. Toinen tutkimuksen aiheen valintaan vaikuttanut
kiinnostuksen kohteeni on ihmisten suhde brandeihin. Olen tehnyt nykyisessa tydpaikassani
brandin kehittamistydta ja minua kiinnostaa ihmisten toisinaan intohimoinen ja erikoinenkin
suhde erilaisiin tuotemerkkeihin. Ihmiset haluavat usein osoittaa kannattavansa jotakin
tiettya brandia, jonka arvomaailman kokevat tukevan omaansa. Nain ollen he saattavat
mainostaa yritysta ilman korvausta esimerkiksi pitamalla brandin logoa nakyvasti esilla ja
toimineeksi samalla tdman lahettiladna. Brandiuskollisimmat asiakkaat voivat olla myos
aktiivisia brandin puolestapuhujia erilaisilla verkkofoorumeilla. Kuluttajista onkin tullut
markkinoijia, jotka levittavat yritysten sanomaa ja merkityksia muun muassa sosiaalisessa
mediassa. Brandien ymparille rakentuneet yhteisot asettuvatkin lahelle fanikulttuuria, jossa

kannatetaan esimerkiksi tiettya urheiluseuraa (mm. Muniz & Schaun 2005).

Nykyinen kestamatdn ylikuluttaminen aiheuttaa moninaisia ongelmia koko maapallolle ja
sen ekosysteemeille, mika tuo osaltaan ristiriitaisen lahtdkohdan brandien kannattamiseen.
Yha useammin pohditaan, voiko tuotannon ja kulutuksen kasvua yhdistaa ekologisesti
kestavaan kehitykseen. On laskettu, ettd Euroopassa menetetdan n. 95 prosenttia raaka-
aineen arvosta jo ensimmaisen kdyton aikana, jonka vuoksi pitdisi pyrkia materiaalivuodon
vahenemiseen ja uusiokdyton lisaamiseen, eli siihen, ettd yhden toiminnan jate on toisen
toiminnan raaka-aine (Korkman 2017, 97-99). Kiertotalous voi irrottaa ihmiset siita
kasityksesta, ettd luonnonvaroja voi kayttaa rajattomasti ja Suomessa kiertotalouden
mahdollisuudet ovat olleet suuren mielenkiinnon kohteena. Oman ilmastoahdistukseni
vuoksi halusin toteuttaa taman tutkielman brandeihin liittyvasta yhteisollisyydesta
yhteistydssa todistetusti vastuullisen ja myos vastuullisuusteoistaan palkitun yrityksen
kanssa. Yhteydenottoni kiertotaloutta tuotannossaan hyodyntavaan Pure Waste -
tekstiiliyritykseen kannatti, koska yrityksen edustajat olivat pohtineet mahdollisuutta oman

vastuullisen brandiyhteison muodostamisesta.

Tassa tutkielmassa ensimmaisessd teorialuvussa kdydaan ldpi tutkimuskirjallisuutta
aktiivisesta ”post-kuluttajasta” ja toinen luku esittelee kirjallisuutta brandiyhteisoista ja sen
ilmidistd. Postmoderni kuluttaja ja kuluttamisen ymparille rakentunut yhteiséllisyys myds
linkittyvat aiheina monella tapaa toisiinsa, kuten teoriaosuudesta mychemmin kay ilmi.

Seuraavassa osiossa kdydaan lapi tutkimuskirjallisuutta vihreiden brandien arvon



muodostumisesta ja kiertotaloudesta. Tutkimuksen toteutus -luvussa esitelldan case Pure
Waste ja avataan tutkimusstrategiaa sekd analysointi -ja tiedonkeruumenetelmia. Lopuksi
esitelldan tutkimuksen 16ydokset ja verrataan niita teoreettiseen viitekehykseen seka

pohditaan mahdollisia lisdtutkimusaiheita.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taman Pro Gradu -tutkielman tieteellisend tehtdvdnd on selvittdd, millainen suhde
kiertotalousyrityksen asiakkailla on kuluttamiseen sekd brandeihin. Tutkimus pyrkii myos
selvittamaan, mita ajatuksia asiakkailla on yhteisollisyydestd ja mita brandiheimous voisi
tarkoittaa suomalaisessa vastuullisen yrityksen kontekstissa. Aineisto koostuu yhdeksasta
puolistrukturoidusta teemahaastattelusta Pure Wasten asiakkaille seka yrityksen edustajien
tapaamisesta keratystd haastattelumuistiinpanosta. Tutkimukseni teoriat saavat pohjan
kansainvalisistd ja kotimaisista brandiheimoja sekd uudenlaista vastuullista kuluttamista

kasittelevista tutkimuksista ja kirjallisuudesta. Tutkimuskysymykseni ovat:

- Kuinka brandi -tai heimoyhteis6a voi lahteda luomaan suomalaiselle vastuulliselle
yritykselle?
- Millainen suhde suomalaisilla kiertotalousyrityksen asiakkailla on kuluttamiseen

seka brandeihin?

Taman tutkimuksen lahtdkohtana ei siis ole tutkia olemassa olevaa brandiyhteis6a, vaan
selvittaa, miten sellaista voi tietoisesti lahted luomaan vastuulliselle yritykselle ja mita
ajatuksia se herattdaa yrityksen asiakkaissa. Tutkimuksen tuloksena ei kuitenkaan ole
rakennusohjeet vastuullisen vyrityksen brandiheimolle, vaan Pure Wasten asiakkaiden
syvéllisempada tuntemusta heidan arvostuksistaan ja merkityksid luovista asioista. Naiden
asioiden ymmartamisestd on myods yritykselle hyodtyd mahdollisen brandin ymparille

rakentuvan yhteison muodostamisessa (mm. Rokka 2009).



1.2 Aiemmin tutkittua

Brandeihin liittyvia ilmidita on tutkittu todella paljon ja myo6s brandiyhteisollisyyteen
linkittyvia tutkimuksia on olemassa enenevdssa madarin aina 1990 -luvulta lahtien.
Brandiyhteisoihin -ja heimoihin liittyvat tutkimukset on yleensa toteutettu olemassa olevien
ja jo todennettujen yhteisojen jasenia tutkimalla (esim. Cova & Pace 2006, Nutella yhteisot).
My®ds oman tutkimukseni toteuttamisen kannalta olisi ollut helpompaa etsid olemassa oleva
brandiyhteiso ja haastatella sen jasenid, mutta kuten mainittu, kyseiselld lahtéasetelmalla
tutkimuksia on tehty jo paljon. Toisaalta halusin toteuttaa tydni vastuullisen yrityksen
kanssa, enka onnistunut [0ytamaan Suomesta tallaista porukkaa haastateltavakseni. Totesin
my0s kirjallisuutta etsiessani, ettd vastuullisessa kontekstissa varsinaista brandiyhteisdihin
littyvaa tutkimusta ei juurikaan ole tehty, joten lahtokohta tuo tutkimukseeni omalta

osaltaan uutuusarvoa.

Suurimmassa osassa brandiyhteisoja koskevasta kirjallisuudesta on sosiologinen nakokulma,
eika niissa keskityta yksildd maarittavaan fyysiseen paikkaan (mm. McAlexander, Schouten
& Koenig 2002; Muniz & O'Guinn 2001). Heimojen kayttdytymista brandeissa tutkiva
kirjallisuus perustuu yleensd postmoderniin tai latinalaiseen nakokulmaan (esim. Cova 1997
Cova ja Cova 2002; Cova ja Pace 2006). Keskeisena ilmiota luotaavana teoksena pidetdan
Bernard Covan, Robert Kozinetsin ja Avi Shankarin (2007) toimittamaa teosta Consumer
Tribes. Brandiheimoja ja kuluttajayhteisdja kasittelevat tutkimukset ovat yleensa
luonteeltaan laadullisia. Cova & Cova (2001) kuvaavat heimon arvottomana positivististen
ldhestymistapojen kautta, mikd osoittaa, ettd heimon assosiatiivinen arvo on
todennettavissa vain laadullisia |dhestymistapoja hyoddyntden. Nain ollen, suurin osa
heimoihin liittyvistd tutkimuksista on keskittynyt tutkimaan vyksildiden tulkintaa
brandiyhteistista -ja heimoista. Maaralliset tutkimukset brandiheimojen ulottuvuuksista ja
mittareista ovatkin rajalliset. Yhtena esimerkkina kvantitatiivisesta tutkimuksesta voidaan
mainita Cleopatra Veloutsoun ja Luiz Moutinhon tutkimus brandisuhteista (2009), jossa
tutkijat ovat kehittdneet maarallisia mittareita osoittamaan brandin sopivuuden kuluttajien
elamatapojen, intohimon, ryhmaan hyvaksynnan, sosiaalisen nakyvyyden ja kollektiivisen
muistin perusteella. Naiden ulottuvuuksien kdyttd on todettu hyddylliseksi muuna muassa

ennustettaessa brandisuhteita virvoitusjuomamarkkinoilla (Velotsou & Moutinho 2009).



2 AKTIIVINEN KULUTTAJA

2.1 Passiivisesta kuluttajasta aktiiviseksi toimijaksi

Kun brandisuhdetta pidettiin aikoinaan vain vuorovaikutuksena yrityksen ja asiakkaiden
valilla, keskusteluun sisaltyy nyt myds asiakkaiden vuorovaikutus muiden asiakkaiden,
tuotteen, brandin ja markkinointikokonaisuuden kanssa (mm. McAlexander ym. 2002).
Perinteisessa  asiakaslahtoisessa  markkinointiajattelussa  korostuu  ajattelumalli
ekonomisesta vaihdantasuhteesta passiivisen asiakkaan ja aktiivisen yrityksen valilla. Toisin
sanoen, tuotteet ja palvelut vaihdetaan rahaan (mm. Autio, 2011). A. Fuat Firatin ja Nikhilesh
Dholakian (2006) mukaan kuluttaja ja kuluttaminen tulisi kuitenkin ymmartaa hieman
laajemmin, kuin perinteisessa mielessa. Tutkijoiden mukaan kuluttaja voidaan nahda
nykydan myos aktiivisena tuottajana, joka on vuorovaikutuksessa muiden kuluttajien,
yritysten ja arvoa tuottavien verkostojen kanssa. Asiakkaan onkin katsottu omaksuneen
aktiivisemman, sosiaalisen ja tiedostavan aseman, jolloin voidaan puhuta osallistumisen
kulttuurista (participatory culture). Uudenlaista toimijuutta, jossa asiakas osallistuu omalla
toiminnallaan sisaltdjen ja arvojen tuottamiseen ja jossa yrityksen ja asiakkaan raja
hamartyy, on kuvailtu myds muun muassa englanninkielisilla termeilla prosumer ja co-
producer, joilla ei ole vield vakiintuneita suomenkielisid vastineita. Prosumer tarkoittaa
jalkiteollisen yhteiskunnan ihmistd, joka osallistuu tavaran tai palvelun tuottamiseen ja

kuluttamiseen, kun taas co-producer on henkild, joka jakaa vastuun tuotteen tai palvelun

tuottamisesta toisten kanssa. (Rokka 2009, 76.)

Valistunut kuluttaja on myos tietoinen siitd, miten yritykset pyrkivat vetoamaan tahan
markkinoinnissaan. Joissain tapauksissa kuluttajat ovat ottaneet brandin ohjat omiin kasiinsa
ja alkaneet muuttaa merkityksia vastustaakseen markkinavoimia, tai ilmaistakseen sita, mita
pitavat kiinnostavana tai haluttavana (Rokka 2009, 77). Nopeasti kehittyva teknologia ja
sosiaalinen verkottuminen vauhdittavat [Imiéta, jossa kuluttajasta on tullut markkinoija, joka
levittda tietoa tuotteista ja luo niihin liitettyja merkityksid. Koska kuluttamiseen liittyy
erilaisten elamysten, merkitysten ja arvojen tuottaminen, sitd voidaan ajatella kulttuurisena

toimintana. Kuluttajakulttuurit eivat ole pelkdstaan yritysten sanelemia, vaan sosiaalisesti ja
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historiallisesti rakentuneita ja ihmiset tuottavat niitd pdivittdisissa kaytannoissa ja
sosiaalisissa vuorovaikutuksissa (Rokka 2009, 78). Kuluttaminen ei siis tall6in enda olisikaan

tuottamisen vastakohta.

2.2 Postmoderni kuluttaja

Firat & Dholakian (2006) ovat pohtineet tutkimuksessaan modernin markkinoinnin haasteita
postmodernissa keskustelussa. Tutkijat katsovat modernin markkinoinnin 16ytéaneen
identiteettinsd 1900 -luvun loppupuolella, jolloin nykymarkkinoinnin maarittelevat
perusperiaatteet syntyivat. Tutkijat nakevat modernin markkinoinnin valtavana
menestystarinana, koska markkinointi on onnistunut vangitsemaan koko modernin
kulttuurin ja demokratian olemuksen. Moderni markkinointi on myds osoitus siita, kuinka
modernit instituutiot voivat tayttda nykyajan ihanteen: palvella kansalaisia toteuttaessaan
toiveen ihmiselaman parantamisesta. Moderni markkinointi on kulttuurin kulmakivi
nykyajan modernissa sosiaalisessa olemassaolossa, eikd sen keskeisia periaatteita olla
juurikaan haastettu. Sitd pidetdan edelleen parhaana tapana tarjota sitd, mita kuluttajat
tarvitsevat. (Firat & Dholakian 2006.) Teknologian nopea kehittyminen vaikuttaa monella
tapaa myos kulttuurien muutokseen, jota erityisesti uudenlaiset viestinta -ja asiointitavat
ovat auttaneet ja nopeuttaneet. Kulttuurimuutoksia on usein luonnehdittu siirtymaksi
modernista postmoderniin. Postmodernin kulttuurin kasitteet ovatkin herattaneet aikojen
saatossa paljon uudenlaisia nakdkulmia ja monipuolisia eri tieteenalojen valisia keskusteluja

(mm. Dickens & Fontana 1994).

Yleisesti on katsottu, etta nykyaikaisilla hyvan elaman maaritelmilla, modernit kuluttajat ovat
pyrkineet johdonmukaisesti ymparoimaan itsensad aineellisilla hyodykkeilld ja materialla.
Suhdetta tavaroihin voi tarkastella eri nakoékulmista: onko tuote hankittu tarpeeseen, onko
silla parannettu vaurautta, paransiko tuote mukavuutta, tai kohensiko se olosuhteita elaman
jaonnellisuuden nakokulmasta (Firat ym. 2006). Useat tutkijat pitavat kuitenkin selvana, etta
jarkeva kuluttaja menetti hallintansa kuluttamiseen tunteidensa kautta (mm. Belk 1987) ja
ihanteellisena modernina  kuluttajana  on pidetty  sitd, joka maksimoi

materiaalinkulutuksensa irrallaan hankintojensa arvon perustelusta. Firat ja Dholakian
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(2006) tekevat havainnon, jossa nyky-yhteiskunnassa toimiva kuluttaja hakee sisaltog,
kokemuksia ja elamyksia eikda ole enaa niinkdan kiinnostunut materian kerdaamisesta.
Tallainen post-kuluttaja tulisikin ndhda kulutusyhteison jasenend, joka tuottaa merkityksig,
kokemuksia, identiteettid ja arvoja (Firat & Dholakian 2006). Postmoderni kuluttaja on siis
enemman kiinnostunut kokemuksellisesta toiminnan arvosta, eikd niinkdan aineellisista
arvoista. Tama nayttaa johtavan kiinnostuksen herdaamiseen kokemusten sisallosta ja
merkityksistd, ei materiaalisten hankintojen tarjoamasta vauraudesta, tai niiden lupauksista

suurenmoisen tulevaisuuden suhteen (Kozinets 2002).

Modernissa ajattelussa tuotanto loi toiminnan, jossa luotiin arvoa ja kuluttaja loi puolestaan
toimintoja, joissa arvo kulutettiin loppuun, kun taas postmodernissa ajattelussa nain selkea
ero kahden kategorian valilla ndhddan ongelmallisena ja kestamattdomana (Firat & Dholakian
2006). Kulutuksen ja tuotannon ero on siis suurelta osin kyseenalaistettu. Postmodernit
argumentit kiistavat maaritelman arvosta, joka asettaa etusijalle ihmisen toiminnan tulokset,
erityisesti tuotteita tuottavat tehtaat ja yritykset, jotka ohjaavat vaihdon arvoa markkinoilla.
Taman vuoksi kuluttajia ei voida pitda enaa pelkkina “loppukayttajina” arvoketjujen lopussa,
vaan myos tuottajina, jotka ovat sidoksissa toisiinsa ja arvoa tuottavien yritysten verkostoon.
Jos siis markkinoijat (modernissa merkityksessa) haluavat olla yhteydessa postmoderniin
kuluttajaan, sen tulee miettia uudelleen késityksidan ja maaritelmidan kuluttajasta.
Tutkijoiden mukaan, markkinointia tuli ajatella enemman kuluttajien prosessien edistajana,

kuin valmiiden tuotteiden toimittajana. (Firat ym. 1995.)

Kuluttajien aktiivisuus ja vuorovaikutteisuus kulutukseen liittyvien merkitysten luojana siis
kyseenalaistaa vanhat toimintamallit. Kun modernissa markkinoinnissa kuluttajille on myyty
valmiita tuotteita ja esimerkiksi tuotteiden rdataloitdavyys asiakkaalle sopivaksi on nahty
markkinoijan toimialueen ulkopuoliseksi toiminnaksi, postmoderni markkinointiorganisaatio
pyrkii ottamaan kuluttajat mukaan tuotteiden suunnitteluun ja kehitykseen yha
varhaisemmassa vaiheessa aktiivisina osallistujina. Esimerkiksi uutta autoa ostaessa
yleistynyt kaytantd on jo nyt, ettd asiakas voi itse tehda suuren maaran valintoja ja
raataldinteja autoonsa ja muokata nédin tuotteesta oman nakodisensd, mutta asiakkaat
kannattaa kutsua kehittdmiseen myo6s laajemmassa mittakaavassa. Sen sijaan, etta

asiakkaita ajateltaisiin pelkdstdan ulkopuolisena tahona, yritysten kannattaisi etsia keinoja

12



naiden osallistamiseksi (Rokka 2009, 80). Kuluttajien taytyy voida osallistua myds yritysten
tuotteiden ja palveluiden ja samalla koko vision kehittdmiseen, eikd pelkastaan
lopputuotteiden valintaan. Heillda on merkittdava asema identiteettien, elamysten ja
merkitysten neuvottelussa. Pystydkseen vastaamaan haasteeseen, yritysten taytyisi
omaksua reaaliaikainen ja vuorovaikutteinen kumppanuus asiakkaidensa kanssa. (Firat &

Dholakia 2006.)
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3 BRANDIHEIMOT -JA YHTEISOT

3.1 Uusyhteisollisyys

Kuluttajien brandisuhteita voidaan karakterisoida ja mitata brandin persoonallisuuden,
tunnistettavuuden, brandikiintymyksen tai -rakkauden, brandiin sitoutumisen ja
brandikokemuksen perusteella (mm. Park ym. 2010). Tarked, yksittdinen ominaisuus
kuluttajien brandisuhteesta liittyy brandiyhteiséihin (mm. Cova & Pace 2006; Muniz &
O’Guinn 2001). Tassa mielessa brandi yhdistaa kuluttajia sosiaalisiin suhteisiin, omassa
ainutlaatuisesti jasennellyssd, mutta ei maantieteellisessd muodossaan. Vahvimpia

brandisuhteita on luonnehdittu myds heimoiksi.

Uudet kuluttajayhteisodt voivat toimia yritysten apuna, kun ne etsivat keinoja ymmartaa
paremmin asiakkaitaan. Yritettdessda ymmartdd uudenlaista kuluttajayhteisollisyyttd, on
usein kaytetty sosiologi Michel Maffesolin (1996) nakemyksida postmodernin yhteiskunnan
kehityskuluista. Hanen mukaansa, ajatus yhteisollisyydesta, joka vastustaa modernia
kaupunkikulttuuria, liittyy tuttuuteen ja kunnioitukseen, jossa kaikki tuntevat toisensa.
Yhteisd6t ovat siis emotionaalisesti sidoksissa yhteisten arvojen ja ihanteiden kautta
(Maffesoli 1996). Ylimaardinen ero voidaan tehda yksilén toiminnallisuudessa nyky-
yhteiskunnassa ja kokonaisvaltaisemman sosiaalisen roolin valilla yhteisdssaan. Yhteison
ihmiset ovat myos tietoisia erosta itse, jakavat keskendan ainutlaatuisia tapoja ja perinteitd,

ja tuntevat moraalista vastuuta itsedan ja muita kohtaan koko yhteistssa (Maffesoli 1996).

Myds kuluttajaheimoistumisen kasite on muotoiltu paljolti Maffesolin ajatusten pohjalta.
Hanen mukaansa individualismista ollaan siirtymassa kohti pirstaloituneempaa, niin
kutsuttua uusliberaalia yhteisollisyyttd. Yhteiskunnallinen todellisuus perustuu talloin
enemman sirpaloituneisiin ihmisryhmiin tai heimoihin, jotka voivat muodostua esim.
elamantyylien, harrastusten tai vaikka tuotteiden ja brandien ymparille (Maffesoli 1996) ja
on huomioitavaa, ettd myds kuluttajaidentiteetti voidaan nahda rakentuvan juuri
yhteisollisesti  (Maffesoli 1995). Maffesolin mielestd elamme uusheimoisuuden ja
vhteisollisyyden elpymisen aikaa. Hdn puhuu uusyhteisoista, joissa kokeminen ja tunteminen

ovat keskiossa (Maffesoli 1996, 9—30). Tallaisille yhteisdille ominaista on epavakaus, pienuus
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ja affektiivisuus. Kaikilla yhteisoilla on oma sosiaalinen rakenne, yhteistd eetosta ja
kokonaisvaltainen kulttuuri (McAlexander ym. 2002), mutta kuluttajaheimoja ei ole sita

vastoin yhta tarkasti maaritelty, tai kategorisoitu.

Laajassa maadrittelyssa Maffesolin (1996) postmoderni heimoparadigma tarjoaa kuusi
heimoja maarittdavaa ominaisuutta: Ensimmdisend on kollektiivi ja kdsinkosketeltava
ymmarrys yhteisoon kuulumisesta; aineellista yhteenkuuluvuuden tunnetta. Toiseksi
heimojen sosiaalinen elama on vakiintunut vain suhteessa ryhmaan; heimot ovat hyvin
etnosentrisia ja sen jasenen taytyy olla joko ryhman puolesta tai sita vastaan. Ko/manneksi
on mystinen, jopa uskonnollinen puoli sosiaalisessa verkostossa, joka hallitsee
heimoryhmien kayttaytymista ilman varsinaista keskushallintaa. Neljgnneksi heimo nahdaan
valinnaisena, affektiivisena yhteisdnd, jossa ryhma asetetaan yksilon edelle. Viidenneksi, on
olemassa hamara taso; sellaisenaan heimot suojelevat itsedadn, jasenidan ja rituaalejaan
erdanlaisella salassapitosopimuksella. Lopuksi, vaikka heimoilla voi olla erilaisia tavoitteita,
tarkeinta on affektiivinen panostus uuden luomiseen sekd ryhman muodostamiseen ja

ylldpitamiseen kokonaisuutena. (Maffesoli 1996, 72-103.)

3.2 Brandiheimojen muodostuminen

Kuluttajayhteisdjen rinnalle on noussut brdndiyhteisén- tai heimon kasite, joka viittaa
johonkin tiettyyn tuotemerkkiin (mm. Autio 2011). Tutkijoiden mukaan, brandiyhteisd on
joukko, joka jakaa yhteisia arvoja, traditioita ja sille muodostuneita symboleja ja rituaaleja.
Sillda voi olla myds yhteinen “ammattikieli”, esimerkiksi jos kyseessa on koodareista
muodostunut yhteiso. Brandiyhteisd on jaseniensd itse maarittelema ja se tayttaa yleisesti
edelld mainittuja yhteisolle asetettuja tunnusmerkkeja. Kulutusalakulttuureina tunnetuilla
yhteisoilld on usein myds oma sosiaalinen hierarkia, joka jakaa yhteisid uskomuksia, moraalia

tai luonnetta (mm. Schouten & McAlexander 1995).

Brdndiheimo -kasitteen luojina pidetddan Albert Munizia ja Thomas O’Guinnia (1995).

Postmodernissa merkityksessa sana “heimo” tarkoittaa yksilon paluuta esiteollisin arvoihin
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liittyen uskonnollisuuteen, paikalliseen yhteisollisyyteen ja jaettuun etnosentrismiin (Cova
1997; Cova & Cova 2001). Heimo voidaan maaritella myos heterogeenisten yksildiden
verkostoksi, jota yhdistdd yhteinen tunne tai intohimo (Dionisio ym. 2008). Brandeja,
tuotteita ja vapaa-ajan aktiviteetteja kulutetaan enemman niiden sosiaalisen sidosarvon
vuoksi utilitaristisen tai hedonistisen arvon sijaan (Cova & Cova 2002). Sellaisenaan
brandiheimot poikkeavat tyypillisista demografisista tai tuotteiden ominaisuuksiin liittyvista
segmentointimuuttujista. Henry ja Caldwell (2007) luonnehtivat brandiheimoja seuraavien
ominaispiirteiden mukaan:

- tietyn tuotemerkin jatkuvat ihailijat

- yhteisia perinteits, tarinoita, kokemuksia ja rituaaleja jakavat

- yhteisen tietoisuuden ja samankaltaisuuden jakaminen

- moraalinen velvollisuus toisiaan ja brandia kohtaan (Henry & Caldwell 2007).

Kuluttajien brandi -alakulttuureista puhuttaessa, termit: “yhteisd”, "heimo” ja ”"kultti”
limittyvat osittain kirjallisuudessa ja termit ovat myds ndennaisesti vaihdettavissa keskenaan
(Cova & Pace 2006). Osa tutkijoista kdyttad ja sotkee termeja sujuvasti keskendan ja
brandiheimo voi olla seuraavassa virkkeessa brdndiyhteis6 (Taute & Sierra 2014). Osa
tutkijoista onkin yrittanyt 10ytaa termien valille tiettyja eroavaisuuksia ja niita luokittelevia
attribuutteja, kuten Maffesolin kuusi heimojen tunnuspiirrettd edelld osoitti. Muniz &
O’Guinn (2001) ovat rajanneet tutkimuksessaan sosiaalisten rakenteiden ymmarrysta
maariteltdessa brandiheimoja. Heidan mukaansa kaikkia yhteis6éja yhdistda kolme tekijaa:
1. Yhteiséllisyyden taju, jossa ryhman jasenet kokevat ainakin jossain maarin
tuntevansa toisensa, vaikka eivat olisi koskaan tavanneetkaan. Tunteeseen liittyy
my0s tietynlainen patevyys, jolla halutaan erottaa yhteis6on oikeutetut henkilot ja
siihen kuulumattomat ihmiset. Yhteisoon kelpaamattomuuden syynad voi olla
esimerkiksi kulttuurin, historian, rituaalien, tapojen tai symbolien ymmartaminen
vaarin. Ryhmaan ei haluta henkil6itd, jotka haluavat olla yhteisossa “vaarista” syista,
esimerkiksi sen takia, etta se olisi muotia.
2. Rituaalit ja tavat. Brandiheimoilla on usein tapoja ja rituaaleja, jotka vahvistavat
osaltaan yhteenkuuluvuuden tunnetta. Yksi tapa voi olla tuntemattoman jasenen
tervehtiminen, joka vastavuoroisuudessaan osoittaa yhteis6on hyvaksymisesta.

Brandin ymparille on voinut myods kehittyd tarinoita myyteistd arkipaivaisimpiin
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kertomuksiin, joita yhdistda tietynlainen pelastuskertomus, jossa brandi on auttanut
ihmisia tavalla tai toisella selviytymaan elaman haasteista.

3. Moraalinen vastuu, eli tunne siitd, etta ihmiset kokevat tiettyja velvollisuuksia
yhteis6a ja sen jdsenia kohtaan. Tallaisen ajattelun on katsottu lisdavan
samankaltaista kaytostd yhteison jasenten kesken ja lisdavan ryhmahenked. Yksi
moraalisen vastuun muoto on jatkuvuuden takaaminen, joka tarkoittaa uusien
jdsenten saamista yhteisoon ja vanhojen jasenyyksien sailyttamista. Jos jasen vaihtaa
kilpailevaan brandiin, se koetaan yhteisdssd petturuudeksi. Toinen muoto on
auttamisen velvollisuus tuotteisiin liittyvien ongelmien kanssa, vaikka autettava
olisikin tuntematon ihminen. Munizin ja O'Guinnin (2001) mukaan myds avun
hakeminen koetaan helpommaksi tuntemattomalta, jos molemmat kayttavat samaa

brandia. (Muniz & O’Guinn 2001.)

Cova ja Pace (2006) pitavat heimoja erillisind yhteisoing, joilla on oma arvojarjestelmd,
hierarkia, kieli, uskonto ja historia. Veloutsou ja Moutinho (2009) ovat kehittdneet
attribuutteja heimoille eldamantapaan sopivuuden mukaan. N&itd ovat muun muassa
intohimo elamaan, ryhman hyvaksyntd, sosiaalinen nakyvyys ja kollektiivinen muisti.
Goulding, Shankar ja Canniford (2013) puolestaan ehdottavat, ettd heimot voidaan erottaa
brandiyhteisdista seuraavista asioista: Heimot eivat hallitse kuluttajien elamaa, ne ovat
luonteeltaan leikkisia, ne ovat ohimenevida ja heimoihin kuuluvat ovat luonteeltaan
aloitekykyisid ja yritteliaitd (Goulding ym. 2013). Heimoajattelu halutaan toisinaan myos
pitaa erilladan puhuttaessa brandiyhteisoista, koska heimoja ei ole pidetty samalla tavalla

kaupallisuuteen keskittyvind (Cova & Cova 2002).

Heimoja voidaan erotella erilaisten niitda leimaavien intressien tai tavoitteiden, seka
kulutukseen liittyvien kdytantojen, kokemusten ja kuluttajaidentiteetin perusteilla. Erddssa
kilnnostavassa ja usein kaytetyssa luokittelussa kuluttajaheimot on jaettu kahden
ulottuvuuden perusteella neljddn paatyyppiin: kaksoisagentteihin, rydstdjiin, aktivoijiin ja
yrittdjiin (Kuvio 1). Tassa Bernand Covan, Robert Kozinetsin ja Avi Shankarin (2007)
tutkimuksessa jaottelun ensimmaéinen perusta on yhteisdjen pyrkimys hyddyntds ja
ammentaa luovasti yritysten tuottamaa materiaalia. Tama liittyy markkinoiden

hyvdksikdytdon tai vastustuksen voimakkuuteen. Toisena perustana on markkinoihin
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littymisaste, eli kuinka voimakkaasti kuluttajaheimot sailyttavat identiteettinsa kuluttajina,
vai muodostuuko niista enemman tiettya asiaa tai tuotetta markkinoivia yrittajan kaltaisia

toimijoita. (Cova ym. 2007, 4-23.)

Kuluttajaheimot ottavat yleensa mielelldaan vastaan ja levittdvat tuotetietoja eteenpadin.
Kaksoisagenttiyhteisoille tuotetiedolla tai tuotteisiin liitetyilla merkityksen muunnoksilla ei
ole valia, koska tata yhteisdéa kiinnostaa brandi sellaisena kuin yritys sen esittaa. Tasta
esimerkkind on erilaiset faniyhteisot ja joidenkin brandien vannoutuneet kayttadjat. (Cova

ym. 2007.)

Vastakohtana kaksoisagenteille voidaan mainita rydstdjédyhteisot, jotka ovat radikaalimpia
leikitellessdan markkinoijan antamilla merkityksilla. RyoOstdjat voivat antaa tuotteille
kokonaan uudenlaisia muotoja, tai kehittelevat jopa mainoksia ja videoita.
Populaarikulttuurista |oytyy useita ilmioitd, joiden ympdrille fanit ovat rakentaneet
kokonaan uudenlaisia tarinoita tai maailmoja fanittamiensa kohteiden ymparille (esim. Harry
Potter) (Autio 2011). Nama yhteisot ovat vyleensd brandin kanssa vahvassa

vuorovaikutuksessa, mutta ne saattavat kuitenkin joutua vaikeuksiin markkinoijan kanssa.

Rydstajat saattavat myos vastustaa, boikotoida ja mustamaalata markkinatoimia.

Ehka yleisimmin kuluttajaheimot omaksuvat toimintaa edistavan, eli aktivoijan roolin. Tama
kattaa kaikki yhteisot, joissa kuluttajat osallistuvat aktiivisesti toimintaan. Aktivoijia pidetdan
kuitenkin melko |6yhasti sitoutuneena verkostona kuluttajia, joka voi helposti liikkua
verkossa ryhmasta toiseen. Ryhmalle ominaista on vapaus ja liikkuvuus ja ndissa yhteisoissa

kuluttaja nahdaan yleensa myonteisena ja jopa leikittelevana toimijana.

Neljds ryhma on yrittdjdyhteisé, joka on hyvin organisoitunut yhteisdtyyppi. Ryhmalla
saattaa olla perinteisten organisaatioiden piirteitd, kun ne saattavat nimetd esimerkiksi
vastuuhenkiloitd toimintaansa liittyviin  tehtdviin. Yhteisdlle ominaista on myos
ammattimaiset piirteet ja erikoistuminen (esim. koodaajayhteisdt). Ryhman avainjdsenet
saattavat myos tyollistyda tai perustaa yrityksia yhteisdjen ansiosta. Tdssa tapauksessa

yrityksen ja kuluttajan roolit totisesti hamartyvat.
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On huomattava, ettd Covan, Kozinetsin ja Shankarin (2007) luokittelu on vain hahmotelma
kuluttajaheimojen luonteesta, jonka avulla niitd voi ymmartaa paremmin. Kuluttajaheimot
todennadkoisesti asettuvat johonkin kartan aaripdiden valiin ja yhteisdjen jdsenet voivat

vapaasti liikkua roolien valilla ja omaksua erilaisia identiteetteja ja aktiviteetteja.

s N
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Yrittajat
8 esim. Mozzilla
3
c
Q
2
£
:E Kaksoisagentit Rydstajat
E Bréandit, faniyhteisot Harry Potter -fanit
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°
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esim. Habbo Hotel
>
Markkinoiden hyvaksikdyton aste
. J

Kuvio 1. Kuluttajaheimojen kartoitusta (mukaillen Cova ym. 2007)

Yhtd ja kaikenkattavaa teoriaa brandiheimoille ei siis ole olemassa, vaan tutkijat ovat
ehdottaneet erilaisia attribuutteja brandiheimojen maarittelyssd. Tutkijoiden tulokset
poikkeavat toisistaan esim. heimoihin kuuluvien ihmisten sitoutumisasteessa. Kun osa
tutkijoista (mm. Goulding ym. 2013) kuvaavat kulutuksen ymparille rakentuvia yhteis6ja
nopeasti ohimeneviksi ja luonteeltaan pinnallisiksi, toiset tutkijat (mm. Taute & Sierra 2014)
ehdottavat, ettd jasenet ovat erittdin uskollisia brandille ja puolustavat sitéd raivokkaasti ja
pohjimmiltaan eldvat koko eldmadnsd osana brandiheimoa. Keskeista yhteisollisyyden

kokemuksessa nayttdisi kuitenkin useiden tutkimusten mukaan olevan affektiivisuus, jolle on

19



tyypillista yhdessa tunteminen ja kokeminen. Yhdessa tekeminen liittyy taas leikkisyyteen ja

luomiseen (mm. Autio 2011).

Brandiheimojen olemassaolo voi hyoddyttdaa niin  kuluttajia, kuin brandin omistavaa
yritystakin, koska yhteisdjen sisalla voidaan jopa ratkoa yhdessd ongelmia. Hyva esimerkki
ongelmia ratkovasta yhteisdsta on Applen ymparille muodostuneet yhteisot. Applelle
omistautuneet ihmiset toistelevat, kuinka paljon vahemman Apple -laitteissa esiintyy
viruksia PC -koneisiin verrattuna, mutta myods samanaikaisesti korjailevat esiintyneitd bugeja
ja jakavat ndin apuaan ilmaiseksi muille yhteisén jasenille ja parantavat samalla osaltaan
brandin tuotteiden ominaisuuksia (Richardson, 2013). Yleisesti on ajateltu, ettd yhteisdja
muodostuu brandien ymparille, joilla on vahva imago ja joiden tuotteiden hankinta vaatii
pitkallistd harkintaa, sitoutumista ja merkittdvad panostusta, esimerkiksi autot. Albert
Munizin ja Hope Jensen Schaun (2005) mukaan, kuluttajien yhteisollisyyden pointimena
toimii vastareaktio moderniteetin rationaalisuudelle. Ndin ollen vahvimmat brandiheimot
ovat muodostuneet omalla sektorillaan valtavirrasta erottuvien brandien ymparille, kuten
Apple tai Saab. (Muniz ym. 2005, 746.) Myos Harley-Davidson -moottoripydrailijat edustavat
omaa heimoaan ja alakulttuuriaan. Moottoripyord symboloi heille vapautta, ja he luovat
omaa kulttuuriaan kayttamalla nahkavaatteita ja korostamalla moottoripyorasta lahtevaa

danta (Schouten & McAlexander 1995, 51-55).

Munizin ja O'Guinnin (2001) tutkimuksen mukaan brandiyhteison jasenet ovat toisiinsa
sitoutuneempia kuin Maffesolin esittamassa uusyhteisollisyydessa. Tutkijat perustavat
vaitteensa brandiheimojen tutkimukseen, jotka ovat syntyneet Apple Macintoshin, Saabin ja
Ford Bronco -maastureiden ymparille. Heimojen syntyminen onkin todennakdisinta
brandien ympdrille, joilla on pitkd historia, hyva imago, ja paljon kilpailua. Tyypillisesti
tallaiset brandit ovat edelld mainitun kaltaisia kulkuneuvojen ja tietotekniikan ymparille
rakentuneita brandeja, joihin myos ensimmaiset brandiheimotutkimukset yleensda ovat
littyneet (esim. Muniz & O'Guinn 2001; McAlexander, Schouten & Koenig 2002).
Tutkimuksia on kuitenkin laajennettu kattamaan myos paivittaistuotteita, jolloin yhteison
keskidssd voi olla mikd tahansa brandi ja myohemmissa tutkimuksissa on tutkittu muun
muassa elintarvikkeiden ymparille rakentuvia yhteiséja, esimerkiksi My Nutella -yhteisda

(Cova & Pace 2006).
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Verkosta 16ytyy paljon yhteis6ja, joissa vaihdetaan mielipiteitd, pidetdan toisiin yhteytta ja
jaetaan tietoa. Internetissa on monia sosiaalisen median alustoja, joilla kuluttajat
verkostoituvat esimerkiksi  tydnteon, musiikin elokuvien tai pelien ymparille.
Virtuaaliyhteisot saattavat tavata myos verkon ulkopuolella, kuten esimerkiksi World of
Warcraft (WoW) pelin ympérille rakentunut yhteiso tekee. (Rokka, 2006.) Tallaiset yhteisot
eivat ole sinallddn tiukasti sidoksissa mihinkdan olemassa olevaan brandiin, vaan
yhteisollisyys on rakentunut paljolti yhteisten kiinnostuksenkohteiden ymparille. On myds
tapauksia, joissa brandin ymparille on muodostunut yhteisollinen foorumi taysin asiakkaiden
toimesta ja jonka brandi voi yrittad saada viralliseksi yhteison kanavaksi pyytamalla foorumin
kayttdjilta siihen luvan. Onnistunut esimerkki edellisen kaltaisesta on italialainen
moottoripyoramerkki Ducati. Sen yhteison virallistamisen katsotaan onnistuneen, koska
brandi on kunnioittanut brandiyhteison johtamisen ja yhteismarkkinoinnin periaatteita

(Costa & Mandelli 2005).

Suomessa puhtaasti kaupallisen brandin ymparille rakennetusta brandiyhteisdsta voidaan
mainita esimerkkind Oris Social Club Helsinki. Sveitsildinen kellomerkki on perustanut
suljetun Facebook -ryhman, johon voi yrityksen mukaan liittya kuka tahansa kellojen ystava.
Klubin jasenena voi halutessaan tilata erikoisvalmisteisen Oris kellon, jonka takakanteen on
kaiverrettu Oris Social Club -logo (Suomessa OSC/HEL). Suomessa clubin jasenené on talla

hetkella reilut 300 ihmista. (www.oris.com).

3.3 Brandeja vastustavat yhteisot

Brandiyhteis6ja voidaan pitdada eradnlaisen kuluttamisen ymparille rakentuneen
kulutushegemonian ilmentymédna ja ilmiotd voidaankin kritisoida ylenpalttisesta
kaupallisuudesta. Nain ollen yhteison keskidssda on kaupallinen tuote, eikd esimerkiksi
kylayhteisd. Munizin ja O’Guinnin (2001) mukaan suuntaus ei ole valttdmattéd pelkdstdan
positiivinen, mutta heiddn mukaansa brandien ymparille rakentuneet yhteisdét ovat
kuitenkin todellisia yhteisoja siind missa perinteisemmatkin yhteisot; ihmiset muodostavat
yhteis6ja, minne vain voivat ja brandiyhteisdt ovat omaan aikaansa sidoksissa oleva

vhteisollisyyden muoto (Muniz & O’Guinn 2001).

21


http://www.oris.com/

Kuluttaminen on yleensa suurin komponentti laskettaessa eri maiden bruttokansantuotetta
(BKT) ja sellaisenaan kulutus ndhdaan kansantalouden voimana ja merkkina terveesta ja
hyvin voivasta taloudesta (Scaraboto 2022). Kuluttaja termi on hyvin latautunut ja on
esitetty, ettd erilaiset alakulttuurit ja vastaliikkeet asettuvat vastahankaan
kulutushegemonian neuvottelussa ja erilaiset liikkeet, boikotit, seka ekologiset ideologiat on
jopa esitetty mahdollisuuksina vapautua markkinoiden otteesta (Rokka, 2009). Muun
muassa Jean Baudrillard (1988) on kuitenkin esittanyt, etta radikaalitkin kulutustottumukset,
tai kuluttamatta jattaminenkin, voidaan nahda eraanlaisena kuluttamisena ja uudenlaisten
merkitysten luojana. Kiinnostava ilmié on myos vastarinta -tai vaihtoehtokulttuureista
kummunneiden ilmididen (esim. luomuviljely) kehittyminen globaaliksi miljardimarkkinaksi
(Rokka, 2009). Myos skeittaus ja lumilautailu ovat tanad paivana valtavirran harrastuksia,

vaikka niiden lahtokohdat kumpuavat vahvasti vastakulttuurista.

Lisdantyvissa maarin on havaittavissa vastarintaa etenkin suuria ylikansallisia brandeja ja
koko globalisaatiota vastaan. Vastustusta herattavia globaaleja brdandeja ovat esimerkiksi
McDonalds ja Starbuck’s (Hollenbeck ym., 2006). Vilma Luoma-ahon tutkimuksessa (2015)
sidosryhma (stakeholder) termi on vaihtunut huijariryhmé (fakeholder) -ja viharyhmda
(hateholder) muotoihin, jolloin yrityksen ymparille on muodostunut vihainen yhteiso.
Tutkija toteaa, ettd etenkin globaalissa kilpailussa brandit ja organisaatiot ovat tekemisissa
monimutkaisen ympariston kanssa, jossa kuluttajat ovat epavakaita ja asiakkaat voivat
kaataa organisaation pitkaan vakiintuneen maineen hetkessa. Viharyhma on organisaatioille
suuri haaste, mutta samalla sen viestistd on tunnistettavissa alueita, jotka kaipaavat kipeasti
parantamista organisaation suhteen. Joissain tapauksissa yhteistyd viharyhman kanssa on
ollut jopa hedelmallistd, koska naiden ulkopuoliset silmadt ovat tunnistaneet epdkohtia
sisdisissa prosesseissa. (Luoma-aho 2015.) Suhdedynamiikasta onkin tullut entista
tarkedmpaa, kun viestien kilpailu lisadntyy asiakasarvostelujen ja verkkoyhteisdjen myota.
Yleensad kuluttajien kriittisyys liittyy globaalien brandien kohdalla ympéristd -ja
ihmisoikeusasioihin. Brandeilld on potentiaalia antaa hyvalle merkityksia (Muniz 1997),
mutta sama potentiaali voi myos symboloida negatiivia kasityksig, jotka liittyvat yritykseen.
Brandiyhteison vastakohta onkin brandin vastainen yhteis®, joka voi muodostua brandia

kohtaan tunnetun vastenmielisyyden ympérille (Hollenbeck & Zinkhan 2006). Brandeja
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vastustavissa yhteisdissa kuluttajat ottavat aktiivisen roolin ilmaisemalla vastustavansa
yritysten ylivaltaa. Tata kuluttajien kapinaa on pidetty myds maailmalaajuisena sosiaalisena
liikkeena. (Mm. Holt 2002.) Brandien vastaisella liikkeelld on yhtymdakohtia yhteiskunnallisiin
liikkeisiin, mutta silla on myds ainutlaatuisia piirteita. Kun yhteiskunnalliset liikkeet ovat
historiallisesti korostaneet yhta vallitsevaa syytd (esim. naisten -tai tyontekijéiden oikeudet),
brandien vastaisessa liikkeessa syyt vaihtelevat laajalla skaalalla ymparistonsuojelusta
markkinointipropagandaan. Myos internet on mahdollistanut tuotemerkkien protestiaallon
nykyisessa mittakaavassaan, koska verkko mahdollistaa strategioiden ja koalitioiden
muodostamista eikd asiaa rajoita tila tai aika. (Hollenbeck ym. 2006.) Vastarintastrategioita
voi olla esimerkiksi kriittisten viestien pitkdan jatkuva toisto, yrityksen viestimien arvojen ja
toiminnan ristiriidan osoittaminen, boikotilla uhkaaminen, hakkerointi, huijaukset ja

markkinointikampanjoiden kaappaukset (Veil ym. 2015).

Hollenbeck ja Zinkhan (2006) selvittivat tutkimuksessaan, miksi brandin vastaisia yhteisdja
muodostuu: ne tarjoavat jasenilleen sosiaalisen yhteisdn, jolla on yhteiset moraaliset
velvoitteet, muodostavat tukiverkoston, jonka avulla yhteisia tavoitteita voidaan saavuttaa,
ne antavat keinoja selviytyd tydelaman vaikeuksista ja ne tarjoavat resurssikeskuksen
toimenpiteisiin ryhtymista varten. Erilaisia vastustuksen kayttaytymisen ilmenemismuotoja
taas ovat: markkinoiden epdkohtien paljastaminen (esim. yritysten epdeettiset toimet),
tiedon jakaminen jasentovereiden kanssa vapaaehtoisesta yksinkertaisesta elamatavasta ja
kollektiivinen identiteetti vastakohtana esim. markkinapaikkojen keksityille identiteeteille.

(Hollenbeck & Zinkhan 2006.)
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4 VIHREAT BRANDIT JA KIERTOTALOUS

4.1 Vihreiden brandien arvon muodostuminen

Brandit, joiden ymparistdarvot muodostavat koko niiden olemuksen, voidaan kutsua
vihreiksi brandeiksi. Vaikka luonnollisuuden ja ymparistondakokohtien korostamisessa ei ole
sindnsa mitadan uutta, ymparistoon liittyvien epdkohtien tunnustaminen ja tietoisuuden
lisddntyessa ympadriston kestdvyyden nakokohtien korostaminen brandayksessda on
yleistynyt viime vuosina voimakkaasti (Insch 2011). Kun ymparistdystadvallisten tuotteiden
maard kasvaa nopeasti, yritykset pyrkivdat kasvun rohkaisemina yhdistamadn vihrean
patevyytensa ja positiivisen, houkuttelevan elamantavan. Huolestuneet kuluttajat valitsevat
yha useammin vahiten ymparistdd kuormittavia tuotteita ja palveluita, mikd ohjaa myos

markkinointiponnistuksia vastuullisempaan suuntaan (Meletis ym. 2007).

Taloudellinen arvo —
e Vaivannako
Sosiaalinen arvo —]
Vihreén brandin
® o=

arvon

muodostuminen
Hedonistinen arvo —
—

Arviointikustannukset

Kuvio 2. Vihredn brandin arvon muodostuminen (mukaillen Papista & Krystallis 2013, 79).

Vihreita brandeja voidaan maaritelld joukolla attribuutteja, jotka liittyvat brandin

ymparistovaikutusten vdahentdamiseen ja kuluttajien arvioon siitd, onko teoilla ympariston
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kannalta oikeasti valid. Papista & Krystallis (2013) ovat tutkineet vihreiden brandien arvon
muodostumista ja tukijoiden mukaan naiden brandien pdaoma liittyy ehdottomasti
ymparistoystavallisyyteen, joten asiakkaiden tarkein assosiaatio on brandin ja sen vihreiden
arvojen valinen yhteys. Vihreat brandit siis tarjoavat etuja, jotka maarittelevat niiden
kokonaisarvon. Tutkijoiden mukaan kuluttajien positiiviset arvon luojat vihreiden brandien
kontekstissa ovat taloudellinen, sosiaalinen, hedonistinen ja altruistinen arvo (Kuvio 2).
Taloudellinen arvo syntyy brandin toiminnallisesta ja hyddyllisesta toimintakyvysta. Vihrean
brandin toimintakyvyn odotetaan olevan kuluttajalle edellytys ja merkittava arvonlahde.
Monet ymparistoystavalliset tuotteet voivat myos tuoda konkreettista saastda kuluttajille
pitkan aikavalin kdytdssa (esim. vahemmadn energiaa kuluttavat tuotteet). Eettinen
kuluttaminen yhdistaa kuluttajat perheenjaseniinsa, ystaviinsa, valtioon ja markkinoihin ja
vihredn brandin kannattaminen voi myos johtaa sosiaalisen arvostuksen lisddntymiseen
(Cherrier 2007). Hedonistinen arvo liittyy kuluttajien omaan iloon arvokkaasta
kulutuskokemuksesta. On myos nayttod, ettd kulutuksen aikana herattamilld positiivisilla
tunteilla on yhteys tyytyvdisyyteen (Szymanski & Henard 2001). Tutkimukset tukevat
kasitysta altruistisesta arvosta, jolloin ostaminen tuotemerkeilta, joiden tuotteet ja prosessit
ovat ympdristoystavallisia, vahvistaa haluttua itsekasitystd ja kuluttajat voivat nain ollen

kokea kuluttamisesta hyvaa oloa (Papista & Krystallis 2013).

Hinnan, vaivannadn, arviointikustannusten, ajan ja suoriutumisriskin taas odotetaan
vaikututtavan negatiivisesti vihreiden brandien ja kuluttajien suhteen kehittymiseen (Kuvio
2). Aiempien tutkimusten perusteella kuluttajat ovat yleensa hyvaksyneet vihreiden
brandien korkeammat hinnat (esim. Auger ym. 2003), mutta mydhempien
pragmaattisempien todisteiden mukaan korkea hinta voi olla este asiakassuhteen
kehittymiselle vihredn brandin kanssa (Papista & Krystallis 2013). Ekologisen tuotteen
rajallisuus voi lisatd ostamisen vaivaa, mika saattaa osaltaan heikentda asiakkaiden kasityksia
brandin suhteen. Esimerkiksi luomutuotteiden ostajat ovat ilmoittaneet, ettd ostosten
tekeminen vaatii paljon vaivannakoa. (Padel ym. 2005.) Arviointikustannukset pitda sisalldan
ajan ja vaivan kustannukset, jotka liittyvat tiedonhakuun ja analyysiin mitd tuotteen tai
bréandin valinta vaatii (Burnham ym. 2003). Riittdvan tiedon puute valmistajien todellisesta
suhteesta ekologisuuteen ja ymparistotietojen ristiriitaisuus voivat estdd osaltaan

kuluttajien motivaation muuttumisen vastuullisemmaksi (Young ym. 2010; Moisander
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2007). Kuluttajat arvostavat aikaansa ja ajan kaytto tuotteiden etsimiseen, paatoksen tekoon
ja ostamiseen rajoittavat motivaatiota ostaa vastuullisilta brandeilta, jos ostosten tekeminen
vie liikkaa aikaa mm. rajallisen saatavuuden vuoksi (Young ym. 2009). Suoriutumisriski syntyy,
kun brandi ei toimi asiakkaan odottamalla tavalla. Talloin kuluttajien luottamus saattaa
karsia yrityksen sosiaalisen vastuun suhteen, jos yritys tekee kompromisseja tuotteidensa
kanssa. Moniin vastuullisiin tuotteisiin liittyykin jokin tekninen kompromissi, mika saattaa
alentaa tuotteen suorituskykyd vastineeksi sen ”ekosuorituskyvystda”, esimerkiksi ilman
kemikaaleja kasvatettujen luomuhedelmien toisinaan totutusta poikkeava muoto (Peattie

2001).

4.2 Kiertotalous

Talousteoreettisesti kapitalismin ytimessa on niukkuus: jos meilla olisi tarpeeksi kaikkea,
emme ostaisi mitddn uutta. Lupaus enemmadstd onkin vapaan kuluttamisen ja
kulutusorientoituneen elamantavan alkuldhteend: uusien tuotteiden ja palveluiden
hankkiminen tarjoaa jotain, mika ylittaa tassa ja nyt olevan. Luksus, vapaus ja mahdollisuus
tehdd muutakin  kuin valttamatén, eivat olisi  mahdollisia ilman “ylimaaraa”.
Yhteiskuntatieteissa vahan huomiota saanut kuluttamisen seuraus on jatteet, joiden tehokas
sulkeminen ihmisten keskuudesta vaatii, ettd ne voidaan kasitelld niukoiksi hyddykkeiksi ja
raaka-aineiksi. (Lehtonen 2015.) Kiertotaloutta edistdvan PACE-verkoston (Platform for
Accelerating the Circular Economy 2021) laskelmien mukaan, vuonna 2018 kaikista
yhteiskunnan kayttoon otetuista raaka-aineista palasi kiertoon 9,1 %. Vuonna 2020 sama
luku oli 8,6 % (PACE, 2020). Yhdeksi ratkaisuksi jatkuvalle luonnonvarojen haaskaamiselle,
tutkijat ovat tarjonneet kiertotaloutta pragmaattisena ldhestymistapana, jonka avulla
voisimme muuttaa nykyistd kestamatonta luonnon hyvaksikdyton polkua (Tonneli & Cristoni

2019).

Tutkijoiden mukaan, jatkuva materiaalien haaskaus, jossa rikki menneet tuotteet korvataan
uudella ja vanha heitetdan roskikseen, on monella tapaa kestdamatontd ja

kulutustottumustemme onkin ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi, etenkin rikkaissa
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lansimaissa, muututtava radikaalisti. Maailmantalous nielee vuosittain valtavia maaria
neitseellisia materiaaleja ja maaran on arvioitu jopa tuplaantuvan 2050 -lukuun mennessa.
Tilastot osoittavat, ettd lineaarisen tuotanto- ja kulutusmallin polku on saavuttanut loppunsa
ja uuden suunnan valinta on valttamatonta. (Pohjakallio 2021, 161.) Kiertotaloutta voidaan
pitdd taloudellisena jarjestelmand, joka tahtdaa nollajatteeseen -ja  saastumiseen
materiaalien elinkaaren aikana. Se koskee kaikkia asiaan liittyvia ekosysteemeja aina
materiaalien louhinnasta teolliseen transformaatioon ja loppukayttdjaan. Tallaisessa
jarjestelmdssa materiaalit palaavat kayttdikdnsa paatteeksi teollisiin prosesseihin, tai
orgaanisen jatteen tapauksessa turvallisesti takaisin ymparistéon, kuten luonnollisessa

kierrossa. (Nobre & Tavares 2021.)

Perinteisessa lineaarisessa tuotantoldhtoisessa ajattelussa on hyoddynnetty “take, make,
waste” -talousmallia, jossa tuotteisiin kytkeytynyt arvo kasvaa vaiheittain materiaaleja
tyostettdessa (Kuvio 3). Tassa mallissa luonnon resursseja menee valtavasti hukkaan, mika
on ristiriidassa taloudellisten periaatteiden kanssa, jotka puhuvat niukkojen resurssien
sadstamisestd ja keinoista niiden tehokkaampaan hyddyntamiseen (Lacy, Long & Spinder
2020). Kun perinteiseen tapaan tuotettujen tuotteiden arvo heikkenee niiden kayttdonoton
myotad, kiertotaloudessa materiaalit pyritdaan pitamaan mahdollisimman pitkdan kaytossa
kierratyksen ja uudelleenkadytdn kautta valmistus-, tuotanto -ja kulutussykleissa, jolloin myds
niiden arvo sdilyy pidempaan (Lacy ym. 2020, 5-6). Kiertotalous onkin nahty tiena
terveempdan ekosysteemiin, joka eliminoi koko jatteen kasitteen ja kierrdttaa arvoa koko
taloudessa ja yhteiskunnassa. Kiertotalous nahdaan vastauksena kasvavan ihmiskunnan

lisddntyviin tarpeisiin, samalla kun otetaan huomioon resurssien rajallisuus. (Lacy ym. 2020.)
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Kiertotalous

N"‘"

DISPOSE

Kuvio 3. Lineaarinen talous vs. kiertotalous (mukaillen mm. Ellen MacArthur 2017).

Britannialainen Ellen MacArthur -saatio (2017) maarittelee kiertotalouden kolmen
paaperiaatteen avulla: 1. minimoidaan jatteet ja pdastot, 2. pidetddn yhteiskunnan piiriin
otetut luonnonvarat kdytdssa mahdollisimman pitkaan ja siten, etta niiden arvo sailyy, ja 3.
turvataan luonnon uusiutumiskyky. Ekotehokkuuden saavuttamiseksi, materiaalien
jaannodsvirrat olisikin kdytettdva uudelleen toimintoon. Keinoina voi olla toiminnallinen
kierratys, joka liittyy perinteiseen kierrdatykseen missa esimerkiksi muovipulloista
valmistetaan uusia muovipulloja materiaalin arvon pysyessd samana. Upcycling-
kierratyksessa hyddyton materiaali muutetaan kokonaan uuteen muotoon, jolloin sen arvo
on jopa suurempi kuin materiaalin alkuperainen tarkoitus. Naitd kahta kierratysmuotoa
kayttamalla materiaalien arvo siis sdilyy kokonaan tai se jopa kasvaa. (Achterberg, Hinfelaar
& Bocken, 2016.) Yksikaan toimija ei voi rakentaa kiertotaloutta yksindaan, vaan kaikkien
kuluttajista kaupunkeihin on sitouduttava systeemiseen muutokseen ja tdssd avainasemassa
on arvoketjujen rakentaminen. Tama tarkoittaa jatteiden ja sivuvirtojen kohtelua raaka-
aineina, mutta myos uusia lilketoimintamalleja ja kokonaan uutta ajatusmallia tavaroiden

omistamisen ja kuluttamisen suhteen (Pohjakallio 2021, 262).
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4.3 Ajattelutavan muutos

Kiertotalous on konsepti, joka mahdollistaa ekosysteemin uudistumisen, mutta sen
toimiminen myds edellyttda suuria innovaatioita ja muutoksia yhteiskunnan ja talouden
totuttuihin tapoihin ja tottumuksiin (Franco-Garcia ym. 2019). Koska ihmisten
kulutustottumukset muuttuvat hitaasti ideologisista ajatuksista konkreettisiksi teoiksi,
tutkijat korostavat kuluttajien, valtioiden ja koko talouden ymmartamisen lisdamisen
merkityksesta kiertotalouden periaatteiden suhteen ja kansalaisten yleista osallistumista
suositellaankin kaikissa kestavaan kehitykseen liittyvissa asioissa (Lacy, ym. 2020). Onkin
kiinnostavaa ndhdd, voiko lineaariset globaalit tuotanto -ja kulutusjarjestelmat saattaa
tulevaisuudessa kestavan kehityksen mukaisiksi ja onko edes mahdollista perustaa

jarjestelma samaan aikaan jatkuvalle talouskasvulle ja terveemmalle planeetalle.

Vaateteollisuuden moninaiset eettiset ja ekologiset ongelmat tiedetaan yleisesti ja suurten
yhtididen kurssi muuttuu hitaasti kuin isolla laivalla. Muotiteollisuus on vielda kaukana
jarjestelmasta, jossa lisdjatteen tuottamisen sijaan, materiaalit suunnitellaan ja lopulta
kierratetdan lisaarvon tuottamiseksi. Pienemmat edelldkavijat pystyvat ketterammin
toteuttamaan innovaatioitaan erilaisista “kiertomalleista”, mutta suurten massojen
kulutustottumusten muuttaminen vaatii isojen mukana oloa kestavan kehityksen suhteen.
Siirtyma kiertotalouteen suuremmassa mittakaavassa on hidasta ja siihen vaikuttavat mm.
logistiset ongelmat, sdantelyn -ja taloudellisten resurssien puute, sekd ongelmat riittdvan
infrastruktuurin suhteen. (Gazzola ym. 2020.) British Standards Institute (BSI) kehitti ja
lanseerasi 2017 ensimmaisen kiertotalousstandardin BS 8001:2017 kiertotalouden
periaatteiden soveltamiseen organisaatioissa. Uusi standardi yrittda sovittaa kiertotalouden
kauaskantoiset tavoitteet liiketoimintarutiinien kanssa organisaatiotasolla muun muassa
tarjoamalla joustavan johtamiskehyksen strategioiden toteuttamiseen. Kiertotalouden
seurantaan ja arviointiin on kuitenkin olemassa vield vdahan ohjeita, koska keskeisista

kiertotalouden suoritusindikaattoreista ei ole vield paasty yksimielisyyteen (Pauliuk 2018).
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Laadullinen tapaustutkimus

Tutkimus, jossa tutkittavaa ilmidta pyritdan ymmartamaan tutkimuksen kohteena olevien
henkildiden ndkokulmasta, kutsutaan laadulliseksi tutkimukseksi. Laadullisen tutkimuksen
tarkoituksena on tehda nostoja asioista, jotka eivat ole havaittavissa ensisiimayksella, ei
niinkaan “objektiivisen totuuden” l6ytaminen. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan
tutkimuskohteena olevien henkildiden ajatuksiin, tunteisiin, kokemuksiin ja heidan ilmidlle
antamiinsa merkityksiin. Tavoitteena on saada selville tutkimuskohteen henkildiden
ajatuksia ja kokemuksia, joten haastattelijan tulisi rohkaista puhumaan niistd avoimesti

tutkittavaan ilmioon liittyen. (Puusa & Juuti 2020.)

Koska laadullisen tutkimus perustuu ihmisten subjektiivisen kokemuksen ja nakemyksen
tarkasteluun, asettaa tama haasteensa tutkimukselle ja herattda luonnollisesti kysymyksia
tutkimuksen uskottavuudesta ja luotettavuudesta. Laadullinen tutkimus ei kuitenkaan pyri
loytdmaan luotettavaa tietoa jostain ilmidstd, vaan sen tavoitteena on nostaa erilaisia
nakokulmia esille, joista kdsin aihe voidaan ottaa lahempaan tarkasteluun. Tutkijan onkin
oltava herkka huomaamaan aineiston hankinnassa ja analyysissa erilaisuutta ja toisaalta sit3,

millaista kieltd tutkimuksen kohteena olevat kayttavat. (Puusa & Juuti 2020, 10-12.)

Yksi keskeinen tunnuspiirre laadullisen tutkimuksen lahestymistavalla on, ettad se korostaa
todellisuuden ja siitd saatavan tiedon subjektiivista luonnetta. Laadullisessa tutkimuksessa
pyrkimyksena on tuottaa mahdollisimman yksityiskohtaista ja rikasta tietoa tukittavasta
ilmidsta ja tutkittavaa on ominaista lahestya taman luonnollisessa ymparistdssa. Tutkijan
tulisi pyrkia padsemaan sisdlle ihmisten sosiaaliseen maailmaan, jossa toiminta tapahtuu ja
sinne padstakseen, tulisi pystyd tulkitsemaan ja ymmartamaan ihmisten toimintaa ja
vuorovaikutusta. Laadullinen tutkimus keskittyy yksittdisten tapausten tarkasteluun ja
oleellista tutkimuksessa on tutkijan ja tutkimukseen osallistuvien ihmisten vuorovaikutus

yksittaisen havainnon kanssa. (Puusa & Juuti 2020, 76; Tuomi & Sarajarvi 2018.)
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Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena, jolloin yhdesta yksittdisesta tutkimuskohteesta
tuotetaan mahdollisimman yksityiskohtaista ja intensiivista tietoa. Tutkimusstrategiaksi
valikoitui tapaustutkimus, koska tutkimukseni aiheesta vastuullisessa kontekstissa on
olemassa vain vahan empiirista tutkimusta. Koska kuluttajakulttuurit ovat sosiaalisesti ja
historiallisesti rakentuneita ja ihmiset tuottavat niitd kaytdnndissadn ja sosiaalisissa
vuorovaikutuksissa  (Rokka 2009), tama tutkimus sijoittuu  ontologialtaan ja

tutkimusfilosofisesti sosiaaliseen konstruktionismiin.

Tapaustutkimuksessa tutkitaan ilmiota kokonaisvaltaisesti ja yritetdan muun muassa
paljastaa tapausesimerkin avulla osallisten kokemuksia, muutoksen logiikkaa ja tutkittavan
ilmion luonnetta (Gomm, Hammersley & Foster 2000). Tapaustutkimuksen avulla voidaan
luoda kokonaan uutta teoriaa (theory building/genetration), tehda tarkennuksia nykyiseen
(theory elaboration/refinement) tai testata teoriaa, joka on jo olemassa (Theory testing)
(Puusa & Juuti 2020, 210). Strategia sopii myos hyvin tapauksiin, joissa tutkitaan syvallisesti
ja yksityiskohtaisesti vain muutamaa kohdetta tai ilmi6ta. Tapaustutkimusta pidetaan
hyvdna vaihtoehtona niin aloittelevalle, kuin kokeneellekin tutkijalle sen joustavuuden ja
monipuolisuuden vuoksi ja tarkasteltuani aikani erilaisia tutkimusstrategioita, totesin

tapaustutkimuksen oman aiheeni kasittelyyn parhaiten sopivaksi.

Tapaustutkimukselle 16ytyy monta nimea ja maaritelmaa, mutta yhteista maaritelmille on,
ettd tapauksia tarkastellaan niiden luonnollisessa asiayhteydessd ja aineistoa on kutakin
tapausta kohden runsaasti (Puusa & Juuti 2020). Tapaustutkimus on notkea
tutkimusstrategia, joka pystyy muuntautumaan monenlaisiin tutkimusympaéristéihin ja sita
pidetdan hyvana vaihtoehtona, kun keskitytdaan johonkin nykyaikaiseen ilmioon, joka
tapahtuu tosieldaméan yhteydessa. Tavoitteena on myos tuoda empiirinen maailma ja teoria
kosketuksiin keskenaan (Piekkari & Welch 2020). Robert K. Yin (2003), joka on luokiteltavissa
positivismin edustajaksi, kuvaa tapaustutkimusta empiirisenad tutkimusmenetelmana, jossa
tarkastellaan syviéllisesti ajankohtaista ilmiotd sen todellisessa kontekstissa. Han myo6s
toteaa ilmion ja kontekstin rajapinnan olevan hailyva ja korostaa niiden monimutkaista
vhteyttd. Yinin (2003) mukaan tapaustutkimus on muiden tutkimusstrategioiden joukossa
tapa tutkia empiirisia aiheita noudattamalla menettelyjd, jotka ovat ennalta maarattyja.

Tutkija korostaa, ettd tapaustutkimus on ensisijainen tutkimusstrategia, kun etsitdan

31



vastausta “miksi” -ja "miten” kysymyksiin ja tutkijalla itsellddn on vain vahan kontrollia

tapahtumiin. (Yin 2003.)

5.2 Tapaus Pure Waste

Vuonna 2013 perustettu suomalainen tekstiilialan yritys, Pure Waste, on erikoistunut
kierratysmateriaalien hyddyntamiseen omien tekstiilien valmistuksessa. Yritys kayttdaa muun
tekstiiliteollisuuden hukkamateriaalia, kuten leikkuujatteita, ja erottelee ne kasittelykoneilla
takaisin kuiduiksi. Tama mahdollistaa puuvillan valmistuksen hukkamateriaalista, mika
saastaa valtavasti vetta verrattuna neitseellisen puuvillan kayttoon. Kierratetyn puuvillan
varit maaraavat myds lopputuotteiden varisavyt, mika vahentdaa myos merkittavasti veden
ja  kemikaalien tarvetta, silla uudelleenvarjaysta ei tarvita. Yritys panostaa
ympadristdystavallisen tuotannon lisdksi sosiaaliseen vastuuseen. Pure Wasten Intian
tuotantolaitoksen tyontekijoiden palkkataso on alueen keskiarvoa korkeampi ja yritys on
myods sitoutunut Kansainvalisen tyojarjestdon perussopimuksiin sekd Yhdistyneiden

Kansakuntien (YK) yritysvastuuohjeisiin.

Pure Wasten liiketoiminnan keskiossa on 100% kierratetyn langan ja kankaan tuotanto.
Heidan vaatemallistonsa ovat kestdavan kehityksen periaatteita noudattaen toteutettuja,
jolloin valtetdan pikamuodin vaatimat jatkuvat sesonkivaihdokset. Pure Waste valmistaa
my0s Privat Label tuotteita muille yrityksille, jotka haluavat kayttaa kierratettya materiaalia
ja taata tuotteiden laadun Pure Waste -logolla. Lisdksi yritys myy lankaa ja kangasta

suuremmille vaatealan yrityksille. (www.purewaste.com).

Tapaamisessamme Pure Wasten yhteyshenkildiden kanssa 11.2.2022, yksi esiin noussut
teema oli, ettd yritys haluaa levittda tietoa siita, kuinka asioita voi muuttaa vastuullisempaan
suuntaan jo pienilla teoilla, mutta suurempaan muutokseen tarvitaan koko yhteisén voimaa.
Yritys ei ole ollut kovin aktiivinen kuluttajien suuntaan, mutta ajatus brandiyhteisosta oli
itdnyt yrityksen sisalld jo jonkin aikaa ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa haluttiin

syventdd. Pohdimmekin yhdessa mm. mitad vastavuoroisuus brandin ja kuluttajien valilla
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merkitsee ja miten sita voisi edistaa. Lisaksi kdvimme keskustelua siitd, voiko brandiyhteison
tietoisesti luoda, vai pitdakod niiden antaa syntya itsestaan ja millaiset asiat mahdollisesti

resonoivat Pure Wasten asiakkaissa eniten.

Tapaamisessa pidettiin tarkednd, etta Pure Waste ajatusmaailmaan tai yhteisoon olisi
helppo liittya ja etta se olisi kaikkien saavutettavissa. Ihmisia haluttiin ohjata kayttaytymaan
vastuullisesti ja valttamaan pikamuotia. Brandi haluaisi olla myds mukana kehittamassa
kokonaan uudenlaista kuluttamisen kulttuuria, jossa hyva pdatos on jattda kokonaan tuote
ostamatta. Yrityksen edustajat haluaisivat, etta ihmiset miettisivat hankintaansa viela yon yli
ja heilla onkin kdytdssaan slogan: Think again. Pure Wasten -yhteisd edustaisi tietynlaista
vastavoimaa kuluttamiselle ja tahtdisi tietoisuuden lisddamiseen vastuullisuudesta.
Keskustelussa virisi myds ajatus tydpajasta, johon kutsuttaisiin asiakkaita, sidosryhmia ja

yrityksen henkilokuntaa.

5.2 Teemahaastattelut aineiston keruutapana

Tutkimuksen aineisto koostuu tapaamisesta Pure Wasten edustajien kanssa, seka
yhdeksastd vyrityksen asiakkaan haastattelusta. Tapaamisessamme esittelin yritysta
edustaville henkildille brandiyhteis6ja ja kuluttamisen muutosta kasittelevan aiheeni ja
keskustelimme sen pohjalta noin tunnin verran. Olin ennen tapaamista jo perehtynyt jonkin
verran brandiheimoja kasittelevaan kirjallisuuteen ja esittelin heille myds sen hetkista
tietdmystani aiheesta. Keskustelua ei kayty minkadn tiukan struktuurin mukaan, vaan
keskustelu oli vapaata alussa pitamani pienen alustuksen jalkeen. Tapaamista ei nauhoitettu,
mutta tein siitd muistiinpanoja, joiden pohjalta laadin synteesin yrityksen odotuksista ja

lahtotilanteesta tutkimuksen suhteen.

Haastattelut on menetelmana tietoisuuden sisaltoihin kohdistuvia ja sen avulla on tarkoitus
keratd aineistoa, jonka avulla on mahdollista tehda uskottavia padatelmia tutkittavasta
ilmidsta. Parhaimmillaan tutkija pddsee haastattelun avulla kiinni muun muassa tutkittavien
ajatuksiin, odotuksiin, kokemuksiin, arvoihin ja asenteisiin, mutta on muistettava, etta

tutkijan tehtdva laadullisessa tutkimuksessa on tulkita toisten tekemia tulkintoja. (Puusa &
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Juuti 2020, 103). Tutkielman alussa suunnitelmissa oli myds pitda tydpaja yhtena
tiedonhankinnan menetelmana, mutta paatin hylatd taman vaihtoehdon, koska tydpajan
jarjestaminen tutkielmani aikataulun puitteissa olisi ollut lilan haastavaa. Toisaalta tydpajan
pitdminen vasta tutkielman jalkeen olisi hedelmallisempaa, koska syvallisempi ymmarrys
asiakkaista on talléin lisaantynyt mm. yhdessa kehittamisen suhteen ja tama loisi paljon
paremmat lahtokohdat tydpajan suunnittelulle. Tutkittavilta sai myods hyvia konkreettisia
ideoita, kuinka asiakkaita kannattaisi ldhestyd yhdessa kehittdmisen suhteen ja mita

kannattaisi huomioida ennen varsinaista mahdollisesti pidettdavaa tyopajaa.

Metodinen etu haastatteluissa on, ettd haastateltaviksi voidaan valikoida henkil6itd, joilla
tiedetddn olevan tietoa tutkittavasta aiheesta tai ilmidsta (Puusa ym. 2020). Taman
tutkimuksen haastattelut toteutettiin teemahaastattelujen muodossa. Talldin oletuksena
on, ettd tutkittavat ovat lapikdyneet tietyn asian tai prosessin. Teemahaastattelulle
ominaista on, ettd siind edetdan etukateen valittujen teemojen mukaan, joita voidaan
taydentda  tarkentavilla  kysymyksilla.  Haastattelumuoto  on  lahtokohtaisesti
vapaamuotoinen ja joustava, joten teemojen etukdteen pohtiminen ei tarkoita valmiiksi
maadriteltyjen kysymysten esittamista suunnitelman mukaan. Tiukan struktuurin sijaan,
tutkittavia rohkaistaan kertomaan teemoihin liittyvista aiheista tdysin vapaamuotoisesti.
Taman tutkimuksen haastattelut kaytiin hyvin keskustelevaan savyyn ja aiheet lahtivat usein
ronsyilemaan eri suuntiin. Teemahaastattelujen pituus vaihteli 40 minuutista tuntiin, josta
litteroituna analysoitavaa aineistoa kertyi n. sata sivua. Teemat ja niiden alla olevat
kysymykset oli kirjoitettu rungoksi, johon haastattelija pystyi tukeutumaan, mutta

kysymykset ja niiden jarjestys vaihteli jonkin verran kulloisenkin haastateltavan mukaan.

Teemahaastattelussa tulisi pohtia tarkkaan, miten teemat ohjaavat haastattelua. Oletuksena
on, ettd niin haastattelija, kuin haastateltavakin ymmartavat kontekstin ja puhuvat ikdan
kuin samaa kieltd (Puusa & Juuti 2020, 113). Tama aineistonhankintamenetelma korostaa
ihmisten tulkintoja ja antamiaan merkityksia asioille ja toisaalta my0s sitd, miten merkitykset
syntyvat vuorovaikutuksessa. Myods haastattelijan rooli vaihtelee aktiivisen kuuntelijan,
kannustajan ja huomioiden esittajan valilla. (Hirsijarvi & Hurme, 2008, 46-45; Puusa & Juuti

2020, 112-113))
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5.3 Tutkimushenkilot

Tutkimuksen ldhtokohtana oli siis tutkia brandiheimoja vastuullisen yrityksen kontekstista,
mutta tyon edetessa selvisi, etta asetelma oli melko haastava aiheen abstraktin luonteensa
vuoksi. Tavoitteenamme vyrityksen kanssa oli saada haastateltavaksi intohimoisia brandin
kannattajia, jotka mahdollisesti olisivat kiinnostuneet Pure Wasten ymparille rakentuneesta
yhteisodsta. Yrityksen sosiaalisen median kanavilla pyori kaksi kertaa ilmoitus haastatteluun
osallistumisesta. Ndiden kanavien kautta haastateltaviksi minulle ilmoittautui kuitenkin vain
kolme asiakasta, vaikka osallistumisesta luvattiin pieni tuotepalkkio. Loput haastateltavista
saatiin mukaan lumipallo-otannan avulla, jossa haastateltava tiesi opastaa toisen Pure
Wasten asiakkaan luokse, jota voisi mahdollisesti myds haastatella. Ennen haastattelua
pyysin kaikkia haastateltavia sahkdpostitse ottamaan mukaan jonkin itselle tarkean, esineen
tai vaatteen, johon liittyen oli myds kysymys haastateltaville kuluttamisen -ja tavaroiden

suhdetta kartoittavassa osiossa.

Tassa tutkimuksessa kaikki haastateltavat ja haastattelija olivat siis hyvin perilla
organisaatiosta, jonka ymparille tutkimus sijoittuu. Haastateltavat ovat Pure Wasten
asiakkaita, mikd osaltaan kategorisoi vastaajat tiettyyn vastuullista kuluttamista ja
kiertotaloutta kannattavaan ryhmaan. Tutkijan lahtoolettama vastuullisten asiakkaiden
suhteen oli myds tietynasteinen kulutuskriittisyys. Myds tutkija itse on yrityksen asiakas,
joten aihepiiri oli yhteinen niin haastateltaville, kuin haastattelijallekin. Kaikki haastateltavat
ovat myods Suomen kansalaisia, joka asettaa tutkimuksen vyleistettavyydelle rajoitteensa.
Kysymysten runko ja jarjestys oli kaikille haastateltaville sama, jolloin tietojen analysointi on
nopeaa ja tieto vertailukelpoista. Kysymysten teemat perustuvat padasiallisesti
teoreettiseen viitekehykseen ja niiden tarkoituksena oli avata haastateltavien ajatuksia ja
tuottaa mahdollisimman laajasti aineistoa, josta oli mahdollista tehda mydhemmin tulkintaa
teorian avulla. Haastattelu koostuivat haastateltavien perustietojen lisdksi neljasta
paateemasta:

e Taustakysymykset & suhde bréandeihin

e Suhde kuluttamiseen ja tavaroihin

e Aktiivisuus kuluttajana
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e Yhteisollisyys

Teemahaastatteluihin osallistui yhdeksan haastateltavaa, joiden ikdjakauma oli 25-46
vuotta. Haastateltavista kaksi oli miehia ja loput naisia. Taustoittavissa kysymyksissa idn ja
sukupuolen lisaksi kysyttiin asuinpaikkaa ja elamantilannetta (esimerkiksi tyossakayva tai
opiskelija). Ainoa demografinen ominaisuus, jolle annetaan tutkimuksessa arvoa, on se, ettd
kaikki tutkittavat ovat suomalaisia. Muita demografisia ominaisuuksia tutkimuksessa ei
juurikaan noteerattu, koska kuten jo teoriaosuudessa todettiin, brandiyhteisoihin kuuluvat
ihmiset poikkeavat tyypillisista demografisista ja myds tuotteiden ominaisuuksiin liittyvista
segmentointimuuttujista (mm. Cova & Cova 2002). Myds haastateltavien otannan tulisi olla
suurempi, jotta demografiset muuttujat olisivat vertailukelpoisia. Osa tutkijoista kuitenkin
suosittelee, etta tulevaisuuden tutkimuksissa olisi syyta laajentaa ymmarrysta myos
enemmadan demografisten tekijdiden, kuten eldmankokemuksen ja kulttuuritaustan (esim.

kantakaupunki vs. 1ahi6) vaikutusta brandiheimojen suuntautumiseen (Taute & Sierra 2010).

5.3 Sisallonanalyysi aineiston analyysimenetelmana

Anu Puusan (2020) mukaan laadullisen aineiston pohjalta tieteellisesti kestdvia
johtopdatoksia voi olla haasteellista tehda. Yleensa sisalloltdan runsaan ja varikkaan
aineiston analyysi edellyttad, etta se on tarkoituksenmukaisesti ja asianmukaisin keinoin
kerattya ja, etta tutkimusasetelma on huolellisesti pohdittu. Koska aineisto on tyypillisesti
rikasta, siita voi l0ytya sellaisia mielenkiintoisia asioita, joita tutkija ei ole valttamatta osannut
edes odottaa tai ennakoida. Niinpa tutkijan tulisi valita mieluiten jokin kapea, rajattu ilmio,

jotta siita pystyisi kertomaan mahdollisimman perusteellisesti. (Puusa, 2020 146).

Tutkijan rooli on olla aktiivinen koko prosessin ajan. Han tulkitsee ja havainnoi. Tieteellisessa
tutkimuksessa havaintoja ei kuitenkaan luonnollisen asenteen mukaisina voida sellaisenaan
hyvdksya, vaan ne puretaan osiin ja tarkastellaan kriittisesti maailmaa koskevan esitiedon
valossa (Puusa 2020). Pertti Alasuutarin (1994) mukaan havaintoja ei voida pitaa

sellaisenaan |0ydoksind, vaan niitd on syyta tarkastella enemmankin johtolankoina ja
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merkkeina todellisuuden piirteistd, jotka eivat ole suoraan havaittavissa. Tutkija siis pyrkii
tulkitsemaan ja hahmottamaan kokonaisuuksia ja yhdistamaan havaintoja ja johtolankoja
keskenaan. Yksittaisina oletuksina johtolangat voivat olla epavarmoja, mutta yhdisteltyna ne
voivat muodostaa kokonaisuuden, jota voi pitda uskottavana ja perusteluna. (Alasuutari

1994.)

Laadullisessa analyysissa lahtokohtana pidetdan tieteellisen tiedon erityislaatua ja tulkintoja
voidaan pitaa vakuuttavina vain, jos niihin on padsty systemaattisella ja luotettavalla
analyysilla. Suuressa roolissa ovat myds lapinakyvyys, jaljitettavyys ja kaytetyn metodin
kuvaus. Nadiden avulla myos lukijan on helpompi seurata prosessia ja tarkastaa kuinka tyo on
toteutettu. (Puusa ym. 2020.) Taman tutkimuksen analyysin metodiksi valikoitui
sisallénanalyysi, joka mahdollistaa aineiston monipuolisen tarkastelun. Sen tarkoituksena on
auttaa jarjestamaan aineisto aluksi tiiviiseen muotoon, kadottamatta kuitenkaan sen
keskeistd informaatiota. Koska rikas aineisto on sinalldan hajanaista, on tutkijan tehtavana
pelkistdaa aineistosta kokonaisuus, joka pitaa sisallaan yhtenaista tietoa ja jonka avulla han
voi tehdd johtopaatdksia tutkittavasta ilmidstd. Aineiston analyysin kdytdnndntoteutuksessa
kdydaan lapi yleensd seuraavat viisi vaihetta, jotka toteutuivat myds taman tutkimuksen
kohdalla: analyysiyksikon valinta, aineistoon tutustuminen, aineiston pelkistaminen,
aineiston kategorisointi seka lopuksi tulkinta. Kdytannossa prosessi ei kuitenkaan yleenséa
etene edellisen kaltaisessa suoraviivaisessa jarjestyksessa, vaan vaiheet esiintyvat osittain
samanaikaisesti ja tulkintaa tapahtuu koko prosessin aikana. Anu Puusan (2020) mukaan
sisallénanalyysi on keino jasentaa empiirista aineistoa tulkintaa varten. Analyysissa myos
pyritddn aina totuudenmukaisuuteen ja uskottavaan sekd perusteltuun tulkintaan. (Puusa

2020, 148-149.)

Tutkimuksen aineistonanalyysi alkoi Pure Wasten vyhteyshenkildiden tapaamisen
purkamisella. Tama vaihe tyostani tapahtui aivan tutkimuksen alkuvaiheessa, koska esitieto
yrityksen odotuksista vaikutti my6s haastattelujen kysymysten sisaltoon. Laadulliselle
tutkimukselle ominaista on, ettd aineistoa kerdtddan monessa eri vaiheessa ja usein myos
rinnakkaisin menetelmin. Talldin myds analyysia voi tehdd koko tutkimusprosessin ajan.

(Puusa ym. 2020.)
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Taulukko 1. Tutkimusaineiston pdaakoodiryhmat

KOODIRYHMAT KOODIEN MAARAT SITAATTIEN MAARAT
Yhteisollisyys 5 koodia 85 sitaattia
Tunteet ostopadatdksessa 4 koodia 46 sitaattia
Suhde kuluttamiseen 10 koodia 108 sitaattia
Brandit 7 koodia 134 sitaattia
Kriittisyys 5 koodia 60 sitaattia
Pure Waste 3 koodia 36 sitaattia
YHTEENSA 34 koodia 469 sitaattia

Litteroinnin pyrin tekemadan heti haastattelun jalkeen, koska jos litteroijana toimii
haastattelija itse, katsotaan mahdollisimman pian haastattelun jalkeen tapahtuvan
haastattelun purkamisen tekstimuotoon parantavan litteroinnin laatua (Hirsijarvi & Hurme
2008). Laadullisten aineistojen tyokaluna kaytossani oli ATLAS.ti ohjelmisto, jonka avulla oli
vaivatonta kdyda ohjelmistoon ladattuja haastatteluja lapi ja jaotella niista sitaatteja erilaisiin
koodiryhmiin. Koodaaminen tarkoittaa yksinkertaisimmillaan samaa tarkoittavien sanojen
tai merkitysten tunnistamista ja merkitsemistd koodeilla. Dataa ryhmitellddn aineiston
pelkistamisen jalkeen ja koodattujen ilmausten joukosta etsitddan samankaltaisuuksia ja
eroavaisuuksia ja nditd 16ydoksia ryhmitellaan luokiksi ja alaluokiksi. (Tuomi ja Sarajarvi,
2018). Erilaisia koodiryhmia alaryhmineen syntyi ensimmaisen vaiheen jalkeen 35
kappaletta, joista tiivistyi myohemmin kuusi padkoodiryhmad (Taulukko 1). Esimerkiksi
tutkimustuloksen kannalta tarkean kriittisyys paakoodiryhmdn muodostivat alakoodit:
brdndit, joita ei haluta korostaa, kulutuskriittisyys, taustatyd, pikamuoti ja vastuullisuuden
epdily. Toisena esimerkkind alakoodit: impulsiivinen kuluttaminen, harkitut hankinnat,
negatiiviset tunteet kuluttamisessa ja positiiviset tunteet kuluttamisessa muodostivat
padkoodiryhman tunteet ostopddtéksessd. Padkoodiryhmistd pystyi muodostamaan
ATLAS.ti:n tydkaluilla verkostoja ja karttoja, jotka osaltaan auttoivat jasentelemaan

aineistoa. Seuraavassa vaiheessa hyodynsin tyokalua, jossa koodatut sitaattiryhmat

38



aukeavat Excel -taulukko-ohjelmassa niin, ettd sitaatit ovat helpommin luettavissa
koodiryhmien mukaan. Excelissa kaytdssa oli myos varikoodaus, joka auttoi alaluokkien
kasitteellistamisessa. Taman vaiheen jalkeen luokitus jatkui vield tekstinkasittelyohjelmassa,
jossa tiedon tiivistaminen ja luokitusten yhdisteleminen jatkui ja tutkimuksen paateemat
synteeseineen alkoivat hahmottua. Samankaltaisia kategorioita ja teemoja yhdistelemalla
syntyi taas uusia ylakategorioita. Toiset tutkijat pitavat kategorioiden mukaan luokittelua
tutkimuksen kriittisimpana vaiheena, koska tutkija joutuu tulkitsemaan, mihin kategorioihin
erilaiset ilmaisut sijoitetaan (Tuomi ym. 2002). Kategorisointia tulisi jatkaa niin kauan kuin
mahdollista aineiston sisalléon nakokulmasta ja lopuksi tutkijan tulisi pystya yhdistamaan

kaikki ylakategoriat yhdeksi kaikkia kuvaavaksi kategoriaksi (Puusa ym. 2020).

5.4 Luotettavuus ja eettisyys

Vaikka objektiivisuutta on pidetty ihanteena tieteellisyydessa, on padosa tutkimuksista
ainakin jossain maarin subjektiivisia, koska ratkaisut perustuvat viime kddessa tutkijan omiin
valintoihin. Tieteen objektiivisuudella tarkoitetaan sitd, etta tutkijan olettamukset ja
toimenpiteet eivat vaikuttaisi tutkimustuloksiin. Nain ollen, laadullista tutkimusta tekevat
joutuvat hyvaksymaan tosiasian, ettei taydellista objektiivisuutta ole mahdollista saavuttaa.
Laadullista tutkimusta tuleekin arvioida muilla kriteereilld kuin sen objektiivisuudella. Sen
tarkein tavoite on saavuttaa mahdollisimman rikasta ja syvallista tietoa tutkittavasta ilmiosta
ja laadun arvioinnissa on mukana myds tutkijan, tutkimukseen osallistujien ja aineiston
vuorovaikutus osana prosessia. Laadullista tutkimusta voidaan laadun arvioinnin
nakokulmasta tuottaa samalla tavalla korkeatasoista tutkimusta kuin maarallisellakin
tutkimuksella. Ero syntyy kysymysten asettelusta sekd tavoitteista ilmion kuvaamisen ja

kasittamisen suhteen. (Puusa & Julkunen 2020.)

Yleiset eettiset periaatteet painottavat, ettd tutkimuksessa kunnioitetaan tutkittavien
ihmisarvoa, yksityisyytta, itsemaaraamisoikeuksia sekd muita oikeuksia (Kallinen & Kinnunen
2021). Tutkija itse on lopulta vastuussa myds tieteen tekemisestd, eikda han saa omalla
toiminnallaan haitata sen edistymista esimerkiksi loukkaamalla tutkittavien oikeuksia tai

vaaristamallad tarkoituksella tutkimuksen tuloksia (Vakimo 2010). Hyvan tieteellisen
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kdytannon mukaisesti toteutettu tutkimus on tehty rehellisesti sekd tarkkuutta ja
huolellisuutta kayttden sen kaikissa eri vaiheissa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija
reflektoi tekemiaan valintoja jatkuvasti ja kertoo myos avoimesti, miten ne voivat vaikuttaa
lopputulokseen. Tutkijan kriittinen asenne omaa tydtaan kohtaan ei vahenna sen arvoa,
vaan myos virheistda ja vaikeista valinnoista tulee pystya kertomaan avoimesti. Koska
ratkaisut eivat ole yleensd mustavalkoisia, tutkijan reflektointi niiden suhteen antaa myos
evaita tutkimuksen arvioinnille ja toisaalta auttaa osaltaan toisten tutkijoiden tyota. (Vakimo

2010.)

Eettiset kysymykset liittyvat laadullisen tutkimuksen kaikkiin vaiheisiin aiheen valinnasta
aineiston arkistointiin, mutta erityisesti ne korostuvat tutkijan ja tutkittavien kohtaamisessa.
Ihmiseen painottuvassa tutkimuksessa lahtokohtana tulee olla tutkittavien luottamus
tutkijoihin ja tieteeseen (TENK 2019). Luottamuksen syntyminen vaatii, ettad tutkija toimii
eettisten periaatteiden mukaisesti, tutkittavien ihmisarvoa ja oikeutta kunnioittaen. Vaikka
tutkijan oma nakemys asioista ei olisikaan sama kuin tutkittavien, kaikki nailta saatu tieto on
kuitenkin arvokasta. Jos tutkija itse ei allekirjoittakaan kaikkia tutkittavien esille tuomia
arvoja tai ajatuksia, han voi silti hyodyntda niitd ymmartdakseen ja selittdakseen
tutkimuksestaan kummunneita asioita ja ilmidita. Lahtdkohtana on kuitenkin kaikkien
tutkittavien tasa-arvoinen kohtelu. (Kallinen & Kinnunen 2021.) Tutkittaville ei saa
muodostua tunnetta osallistumisen pakollisuudesta, eikd pelkoa seuraamuksista, jos han
kieltaytyy. Jokaista tutkimukseen osallistujaa tulee myos kohdella kunnioittavasti ja
arvostavasti, riippumatta haluaako han osallistua tai vetdytya tutkimuksesta. (Puusa &
Julkunen 2020.) Sensitiivisia asioita kasittelevan tutkimuksen haastattelutilanteissa,
haastattelu voidaan tarvittaessa myos keskeyttdad. Tutkijan tulisikin pystya |oytamaan
oikeanlainen kunnioituksen suojelun, ja tasa-arvoisen valittdmisen yhdistelma aina
tapauskohtaisesti (Hanninen, 2008). On myds tarkeda, miten tutkijat pohtivat eteen tulevia
eettisia kysymyksia ja tekevat niihin liittyvia valintoja tutkimuksiin liittyvissa tilanteissa

(Guillemin & Gillam 2004; Vakimo, 2010).

Tassa tutkimuksessa kaikki haastateltavat ovat osallistuneet siihen omasta tahdostaan. Yksi
sahkopostitse yhteyttd ottanut henkild, joka oli nahnyt haastattelukutsun Pure Wasten

Instagram sivustolla, vetdytyi lopulta haastattelusta. Kaikki vastaajat saivat tietoa
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tutkimuksen tavoitteista ja kdytdannon toteutuksesta etukdteen. Yksi haastatteluista
toteutettiin kasvokkain ja loput verkossa Teamsin valityksella. Kaikille haastateltaville
kerrottiin my0s etukateen, ettd haastattelut nauhoitetaan ja ettd aineisto kasitelldan
luottamuksellisesti ja sita sailytetdaan huolella paikassa, johon paasee kasiksi salasanan avulla
ainoastaan tutkija. Vastaajille myods kerrottiin, ettei heidan henkilollisyytensa tule esille
tutkimusraportissa. Taman tutkimuksen haastattelujen kysymykset eivat olleet luonteeltaan
kovin sensitiivisia, joten tutkijan roolissa en joutunut niiden aikana pulmatilanteiden eteen,
joissa olisi pitanyt eettisen nakdkulman mukaan harkita, kenen etu ja kenen haitta painaa

eniten valintoja tehtaessa.
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6 KRITTISYYS VASTUULLISEN KULUTTAMISEN PERUSTANA

Taman tutkimuksen tuloksena, aineiston analyysissa tutkimuskysymyksiin nojaten nousi
esiin kaksi pdakategoriaa: 1) Kriittisyys vastuullisen kuluttamisen perustana ja 2)
Yhteiséllisyys vastuullisen kuluttamisen sitouttajana (Kuvio 4). Seuraavissa alaluvuissa
kayddan lapi viitta erottuvaa ja tutkimuksessa esiin noussutta tekijda, jotka madrittelevat
ensimmaistd pdakategoriaa. Alaluvut ovat Perusteellinen taustatyd, Laatutietoisuus ja
kriittisyys, Brdndien tarina ja historia, Ostamisen oikeutus seka Tavaroiden omakohtainen

merkitys.

Teoriaosuudessa kasitelty luonnehdinta postmodernista kuluttajasta sopii monella tavalla
tutkittavan ryhman kayttaytymiseen ja aktiivisuuteen kuluttajamarkkinoilla sekd materiaan
suhtautumiseen. Ensimmaisen paadkategorian kriittisyys liittyy vahvasti vastuullisuuden
epailyyn sekd tuotteiden ettd myos brandien markkinoinnin ja viestinnan suhteen. Kriittisyys
tulee nakyville myos vastaajien yleisessa suhtautumisessa erilaisiin brandeihin ja erityisesti
pikamuotiin. Tama ilmenee yleensa erilaisina boikotteina, mutta ei herdta vastaajissa
aktiivista toimintaa jotakin tiettya brandid vastaan, kuten teoriaosuudessa késiteltya
"hateholder” -ilmiota. Kriittista kuluttamista pidetaan tietoisena valintana ostaa tai jattaa
ostamatta tuotteita esimerkiksi eettisen tai poliittisen vakaumuksen vuoksi. Kriittinen
kuluttaja ottaa huomioon tuotteen ominaisuuksissa erityisesti ympariston kestavyyteen ja
tyontekijoiden oikeuksien kunnioittamiseen liittyvia tekijoitd. Nain ollen kriittiset kuluttajat
ottavat vastuun valintojensa ymparistoon liittyvista, sosiaalisista ja poliittisista vaikutuksista.
Kulutuskayttaytymisellddn nama voivat mydtavaikuttaa myds tiettyjen yhteiskunnallisten

liikkeiden tavoitteiden toteutumista. (mm. Spaargaren 2003.)
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Yhdessa kehittiminen

6.1 Perusteellinen taustatyo

Kuvio 4. Tutkimuksen tuloksena syntyneet paaluokat ja niita maarittelevat tekijat.

Ymparistoystavallisten tuotteiden ostaminen voi riippua paljolti siitd, kuinka paljon aikaa ja
vaivaa asiakkaalta kuluu niiden taustojen selvittdmiseen ja analysointiin. Onkin katsottu, etta
riittdvan ja lapindkyvan tiedon puute voi usein olla esteend kuluttajien kayttaytymisen
siirtymisessa eettisempaan suuntaan. (Young ym. 2009.) Toisaalta on olemassa myds

tutkimustietoa, jossa vaihtoehtojen hyotyjen vertailu ja siihen kaytetty aika on liittynyt
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positiivisesti asiakkaan ja brandin valisiin suhteisiin (esim. Burnham, Frels & Mahajan 2003).
Haastatteluista selvisi, ettd kahdeksan vastaajaa yhdeksasta kayttaa suhteellisen paljon
aikaansa tuotteiden ja brandien valintaan ja erityisesti naiden vastuullisuuslupaukset

joutuvat yleensa tarkemman tutkiskelun kohteeksi.

On oikeestaan ihan sama ostaako netistd vai ihan livend, niin en md juuri koskaan ostaa
semmosta mist md en tiié yhtddn mitddn. Et kyl ne jollain tavalla on jotain kautta tuttuja (.) ja
jos ei 0o, niin kyl mé vdhintddnkin sitten Googlaan sen, tai (.) jotenkin et nékee vihdn mistd
siind on kysymys, ehkd just sitd laatua ja kaikkee semmosta niinku- tarvii saada véhdn
tuntumaa. V9

Et must on mielenkiintost tavallaan, et ku tulee just semmonen, et sd innostut jostain tuottest
ihan vaan jonkun tarinan takia, tai joku tdmmdénen tavallaan aika pinnallinen syy kiinnostua
jostain, tai innostua, niin se kun sitd samaa tuotetta kattoo jonku kuukauden myéhemmin, et
onks siin ne samat tavallaan. V3

Jos vaate on muualla kuin Suomessa valmistettu, vastaajat halusivat kuulla tarkemmin koko
prosessista, jonka tuote kay lapi kattaen myo6s tuotanto-olosuhteet. Osa myods arvotti
brandeja eri kategorioihin vastuullisuuden mukaan. Vastaajat olivat hyvin tietoisia
vaatteidentuotantoon liittyvista eettisista ja ekologisista ongelmista ja suhtautuivat myos
kriittisesti yritysten lupauksiin vastuullisuuden suhteen. Kuluttajien markkinointilukutaito
onkin kehittynyt paremmaksi ja valistunut kuluttaja osaa arvioida paremmin, miten haneen
pyritddn vetoamaan. Kuluttajat eivat siis ole enda passiivisia markkinoinnin uhreja, vaan
heidan roolinsa on kehittynyt aktiivisemmaksi brandien ja tuotteiden suhteen. (Firat &

Dholakian 2006.)

Kyl mé sanosin et eettisyys on joo, ehdottomasti semmonen, ettd (.) ettd sehdn on tietysti
sithenkin liittyen vahdn, ettd valitse taistelusi, koska kaikkeen liittyy niin paljon epdkohtia, niin
(.) sun téytyy vaan pddttdd, ettd missd asioissa sd skarppaat. V1

Niin, ettd ehkd ne on semmosia suurempia linjoja tavallaan tossa (.) ettd tietdd vdhén niinku
mitd vaikka pikamuotiketjut tekee ja mitkd sitten on taas toisesta pddstd tosi hyvid toimijoita
ja mitkd jad ehkd siihen vdliin ja niin edelleen. Et niit niputtaa tietylld tavalla pikkasen niité
firmoja silleen eri koreihin ja sit on ne tietyt korit, mist ei niinku nosta mitddn ja jostain voi
niinku (.) sopivan tilaisuuden ja syyn ((nauraa)) ollessa edessd, niin ehkd kdy pikaisesti
((nauraa)) Se on vdhdn niinku- semmosia koreja misté nostaa. V9
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Jos brandin tarina heratti vastaajissa kiinnostusta, alkoi tdman jalkeen syvallisempi
selvitystyd, jossa vastuullisuusvaitteisiin  tutustuttiin  lahemmin pintaa syvemmalta.
Vastauksista ilmeni, ettd suurin syy vastuullisuuden epdilyyn on viherpesuilmio, jossa
lahestulkoon jokainen yritys julistaa olevansa jollakin tavalla vastuullinen, vaikka
todellisuudessa konkreettiset vastuullisuusteot jaisivatkin vahaisiksi. Viherpesu yhdessa
tehottoman saatelyn kanssa lisaa skeptisyyttd kaikkia vastuullisia vaitteitda kohtaan ja
heikentaa kuluttajien kykya ohjata yrityksia kohti vihreampia tuotantoprosesseja ja

liiketoimintaa (Dahl 2010).

Onhan Hennesilldkin ((H&M)) nykyéddn niinku olevinaan ainakin ekologista ja kierrdtettyd
materiaalia. Tédlldkin niinku mikd on se halppisketju Primark, mikd on niinku halvista halvin,
niin sielldkin on sellanen recycle range ja ettd kyllihdn ndmd isotkin vaateyritykset yrittdd
samaa (.) samanlaista niinku tarjota, mutta onko niilld taustalla kaikki niin ekologista ku ne
sanoo, niin se kylld epdilyttdd. V5

Mut sit taas toisaalta se, ettd (.) nykyddn tuntuu et just téd viherpesu on siind mielessd, ettd
(..) mitd niinku pienimmdstékin syystd katotaan, etté me ollaan vastuullisia, niin sitten se, ettd
oikeesti vastuulliset ei vaan erotu siitéd massasta. V7

Vastuullinen markkinointi on yksi vallitsevista nykytrendeista, jonka avulla yritykset saavat
kilpailuetua ja lisddvat kannattavuuttaan (Chen 2010). VYritykset ovatkin herdnneet
viestimdan enemman vastuullisista teoistaan, mutta pelkat yksittaiset ja paalle liimatut teot
eivat pelkastaan riita, vaan brandien ja yritysten tulisi olla autenttisia hyvan tekemisessa ja

siitd viestimisessa (Edelman Trust Report 2021).

Jos kaupas tulee vastaan joku uus brindi, vaikka jossa on jotakin niinku, etté on valmistettu
jostain kierrédtysmateriaaleista tai muuten on jotain vastuullisempaa tuotantoo siinG mainittu,
niin heréd semmonen uteliaisuus, ettd mikds tdssd on oikeesti se- (..) Ja on siind se salapoliisin
tyd, kun on tdd viherpesuilmié ja télleen haluaa tutkia et onko ndd vditteet ihan paikkansa
pitdvid esimerkiks. V3

Vastaajat reflektoivat paljon omia kulutustottumuksiaan ja tiedon lisddntyessa
vastuullisuuttaan. He haluavat pystya valttamaan esimerkiksi lapsitydvoimaa ja ”hikipajoja”

kayttavia yrityksia.
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Ja niinku ymmdrtdd enemmdn ndistd ekologisista ja eettisistd asioistakin on tullu luettua
enemmdn, ettd ei halua niinku, ku on omia lapsiakin niin (.) ettd lapset jossakin kaukomaassa
tekee ne omat vaatteet ja mydskin sitten luonto (.) ettd haluaa ekologisesti, ettd maapallo (.)
maapallo ei tuhoudu minun muotivillitysten takia. V5

Vastaajia kiinnosti yritysten koko tuotantoketjun vastuullisuus ja moni oli selvittanyt
yritysten vastuullisuutta myos Eetin laatimista raporteista. Kuluttajat odottavatkin nykyaan
enemman lapindkyvyytta koko tuotteen arvoketjussa ja he haluavat saada enemman tietoa
sekd tavaroiden alkuperasta, etta kdytettyjen materiaalien laadusta (Gazzola ym., 2020).
Lapsille tehtdvien hankintojen taustatyot olivat vastaajien mukaan poikkeus, koska tarve
esimerkiksi vaatteille on usein nopea, eika tarkemmalle selvittamiselle ole valttamatta aina
aikaa eika energiaa. Hyvan tuotteen |loytaminen, joka taytti kaikki vaatimukset, tuotti myos
vastaajille mielihyvda, koska sen loytdmiseksi oli ndhty aikaa ja vaivaa. Tama tukee myos
Papista & Krystallisin (2013) tutkimusta, jossa yksi vihrean brdndin arvoa nostattava
elementti altruistinen arvo, voi vahvistaa asiakkaiden haluttua itsekdsitysta, jolloin

vastuullisesta kuluttamisesta voi tuntea jopa hyvaa oloa (Papista & Krystallis 2013).

Toikin et md tavallaan etin jotain tommosii niinku, ei tdydellisii, mut ns. jotain tuotteita, jotka
vastais tosi paljon sitd mitd md etin ja ne on véhdn sellasii Holy Grale -tuotteita, et siin yhes
niinku kaikki (.) Niinku tavallaan, niin ehké siindkin on semmost tiettyy, et se tuottaa enemmdén
mielihyvdd se tuote, kun md oon tehny sen tutkinu ja ettiny ja sit md I6yddn sen yhden
tavallaan. V3

Ekologisten tuotteiden ostaminen voi olla riippuvaista siitd, kuinka paljon aikaa ja vaivaa
kuluu tiedon keruuseen vastuullisesta brandista seka tiedon maarasta ja laadusta. Jos tietoa
ei ole riittdvasta, tai se on huonolaatuista, se voi hidastaa kuluttajien siirtymista vastuullisiin
vaihtoehtoihin. Ymparistotietojen ristiriitaisuus ja monimutkaisuus voivat myos olla esteina
siirtymisessa perinteisista brdndeista vastuullisempaan vaihtoehtoon. Niinpd kuluttajien
tulisi pystyd tunnistamaan kulutuksensa ekologisten vaikutusten lisdksi myo6s niiden

monimutkaiset kompromissit. (Moisander 2007; Young ym. 2010.)

Mut et onhan se (..) merkkejd ja kauppoja ja kaikkee on niin paljon ja kaikki hienosti suitsuttaa
niitd vastuullisuusasioita, et en md tota- en oo kaikkien kauppojen asiantuntija, enkd jaksa
kuitenkaan pldrdtd niité niitten (.) sertifikaatteja ja muuta. Et kiinnostaa, mut en tee siind niin
tarkkaa tyétd kuin jotkut, tai kuin vois tehdd. V9
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6.2 Laatutietoisuus ja kriittisyys

Tutkimus osoitti, ettd vastaajat arvottavat tuotteiden ja vaatteiden valinnassa
vastuullisuuden lisdksi kotimaisuutta, ajattomuutta, funktionalisuutta, mutta ennen kaikkea
laatua. Kuusi vastaajista kertoi ompelevansa vaatteita itse tai opiskelleen vaatesuunnittelua,
mikad helpotti tekstiilien laadun tunnistamista. Vastaajat olivatkin hyvin perilla kriteereista,
jotka tuotteen tulee tayttaa, joten sellaisen |6ydettyaan ostopaatoksenkin pystyi tarvittaessa
tekemdan nopeasti. Materiaalintuntemus loi myds perspektiivia sen suhteen, mita vaatteen

valmistaminen vastuullisesti maksaa ja lisasi samalla kriittisyytta pikamuotiketjuja kohtaan.

Se, ettd tekee ite vaatteita, niin se ettd ku alkaa ymmdrtdd sitd, ettd kun kangas maksaa tietyn
verran ja se on tietynlaista ja sitten sulla menee aikaa sen vaatteen tekemiseen, niin esimerkiks
se, ettd miten vastuullinen voi olla sit semmonen, joka maksaa niinku samantapainen kuin
9,90 (.) et just sekin, ettd sitten semmosta (.) kunnon palkka pitdd sille tekijéllekin olla, niin-
just se, ettd on alkanu ymmidirtdd sitd kokonaiskuvaa ehkd ihan eri tavalla. V7

Tuotteen tai koko kulutuskokemuksen arvo maaraytyy usein sen mukaan, kuinka hyvin
kuluttaja voi saavuttaa omia tavoitteitaan niiden avulla (Holbrook 2006). Tutkimuksen
tulokset osoittavat, ettad kriittiset suomalaiset asiakkaat ymmartavat, etta laadukkaampi
tuote maksaa enemman. Laadukas tarkoittaa talle ryhmalle yleensa luonnonmateriaaleista
valmistettuja vaatteita, koska niiden kayttdian katsottiin olevan pidempi kuin esimerkiksi
synteettisistd materiaaleista valmistettujen vaatteiden, joita moni vastaajista mainitsi myos
erikseen valttelevan. Lisdksi laadukkaat luonnonmateriaaleista valmistetut vaatteet saa

kierratettya helpommin eteenpain.

M saatan katella jotain tuotteita niinku netissé ihan niinku ei ostotarkotuksella, mut véhd
kattoo semmosta, et millasii tuotteita on, millasii materiaalei kéytetddn ja siin on
mielenkiintost jotenkin huomata miten niinku, no vaikka nyt viime aikoina, et jossain
huppareissa, vaikka se et kuinka paljon polyesterin mddré on lisddntynyt joillain bréndeillé
siind hupparissa. En tiid sit et onko niinku et pystytddn pitdd hinnat matalampana, mutta
vaikka bréndeilld, joilla on ollu sata prossa puuvillaa huppareita, niin ei endd ookkaan niitd ja
niinku (.) tommosii. V3

Kierrdatyksen nakokulmasta luonnonkuitujen, esimerkiksi puuvillan ja polyesterin sekoitukset

ovat hyvin erilaisia, eikd naita kahta komponenttia voida erottaa alhaisin kustannuksin. Myos
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puuvilla-akryyli -ja puuvilla-elastaani -seokset ovat vaikeasti kierrdtettavissa, joten ne
tayttdvat edelleen kaatopaikkoja ympari maailmaa (Cuc & Vidovic 2011).
Ymparistondakdkohdat nousivat haastatteluissa esiin myds materiaalien kohdalla ja suurin

osa vastaajista oli myos hyvin perilla materiaalien hyvista -ja ongelmallisista ominaisuuksista.

No siis (.) kestévyyttd ((arvostaa vaatteessa)), et siis se, ettd se on siind mielessé vastuullinen,
ettd sitd voi kdyttdd niinku pidemmdn aikaa, tai etté sitd voi kierrdttdd henkildltd toiselle (.) ja
sit just se, ettd siind on se niinku (.) tota niinku raaka-aineista tehty, jotka tuntuu hyvdlle silleen,
ettd ne ei myéds rupee eldmddn silleen ettd se nyppyyntyminen tai vastaava (..) ns. muoviset
kuidut, tai akryyli on niinku semmoset mitd kartan kaukaa. V7

Vaatteilta odotetaan pitkaa kestavyytta ja sita, ettd ne voidaan myds tarvittaessa korjata.
Kestavyyden lisdksi olennaista on my06s vaatteen suunnittelun ja varimaailman ajattomuus

ja sitd myota monikayttoisyys, jolloin vaatetta voi kayttaa vuosia erilaisissa tilanteissa.

Siis se, ettd on- pystyy montaa asiaa tekemddn, eikd tunnu, ettd kiristéd tai kinnaa mistddn,
vaan se on suunniteltu niinku kéyttéd varten, ei niinkédn sillé tavalla, ettd se on suunniteltu
ndyttdytymistd, tai silleen ettd jotenkin olet vaan se vaatepuu sen vaatteen alla, vaan sité
varten, ettd se on oikeesti sulla mukana arjessa. V7

Vaikka vaatteen laatu -ja vastuullisuus kriteerit tayttyisivatkin, tarkein ominaisuus on
kuitenkin viime kadessa visuaalisuus. Haastatteluista kavi ilmi, etta tutkittavat etsivat kaikki
edelld mainitut kriteerit tayttdvaa selkedlinjaista ”“perustuotetta”. Kaikki tutkimukseen
osallistuneet nostivat esiin myds materiaalien haptisuuden, eli sen, milta esimerkiksi kankaat

tuntuvat paalld. Vaatteen pehmeyttd ja mukavuutta arvostettiin erityisesti.

Jos se nyt on semmonen paperisékki se lopputuote, niin ei sitd tuu kdytettyd, ettei se palvele
sitd tarkotusta, mut oma kokemus on, mitd niistd tuotteista on ((Pure Waste vaatteet)), ne on
ollu hyvinkin semmosia niinku miellyttédvid, pehmeitd ja silleen niinku (.) tota mukavia kéyttdd,
sit on ndiden muiden ulkosten arvojen lisdks. V8
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6.3 Brandien tarina ja historia

Kysyttdaessa haastateltavilta suhtautumisesta brandeihin, tarkein yksittainen esiin noussut
asia, oli tarinat brandien takana. Tarinoita pidettiin jopa tarkeampana kuin yksittaisia
tuotteita. Yritysten viestinnan toivottiinkin avaavan selkedssa ja yksinkertaisessa muodossa
avoimesti brdandien arvoja ja toimintafilosofiaa. Lansimaisessa elamanmuodossa
kuluttamisen katsotaan olevan paitsi hyodyllista, myds merkityksellista ja jopa
yltiosymbolista. Tuotannossa merkitysten tuotanto onkin noussut yha tarkeampaan rooliin
(Lehtonen, 2015). Brandit pystyvat viestimaan arvomaailmaansa nakyvilla kannanotoilla ja
kuluttajat valitsevat todennakoisesti brandin, jonka arvomaailmaan pystyy parhaiten

samaistumaan (Sustainable Brand Index 2021).

Et md ite niinkun ihan ylipédtddn persoonana mdé tykkédn tarinoista ja yksityiskohdista ja
semmost niinku tavallaan tykkddn skoupata tosi syville asioita, et md haluan [6ytdéd
merkityksid asioista (.) niin ja ettd ne ois jollain tavalla myds et mé pystyn ite samaistumaan
sinne. V1

Tutkimus osoitti, ettd vastuulliset kuluttajat haluavat tietda tarkemmin koko
tuotantoprosessin kattavasta tarinasta. Jos vaatteet valmistetaan muualla, myds tuotanto-
olot valmistajamaassa kiinnostivat vastaajia. Ympaéristotietoisimmatkaan kuluttajat eivat
valitse brandeja pelkdstaan ymparistonakdkohtien perusteella. Valinnan takana on yleensa
monen ominaisuuden arviointiprosessi, jossa kuluttajat tekevat kompromisseja erilaisten
tuoteominaisuuksien valilld, jotka voivat olla negatiivisia tai positiivisia (Rokka ym. 2008).
Ollakseen uskottava, yritysten viestinnasta tulisi valittyd, ettd brandi ymmartaa laajasti asiat,

joista se puhuu ja ettd se myos uskoo aidosti itse niihin (Edelman Trust Report 2021).

Niitd ndyttdd olevan tosi vaikee 6ytdd ndiné pdiviné ((kotimaassa valmistettuja tuotteita)),
ettd vaikka onkin niinku ekologisia tavaroita, ne taitaa olla silti suurimmaks osaks tuolla
Aasiassa tehtyjd. Ja sitten totta kai, jos ne sanoo, ettd ne on hyvié tehtaita ja sillé tavalla, mut
ois kiva tietdd vield tarkemmin siitdkin tarinasta. V5

Erityisesti vastuullisten yritysten tarinat vetosivat, mutta toisaalta kujeileva, rohkea ja jopa

radikaali viestintd vetosivat osaan vastaajista. Pienempien vastuullisten yritysten katsottiin
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jadvan katveeseen nakyvyydessa isompien kanssa, joten niiden toivottiin pitavan enemman

aanta itsestaan kokeilevammalla ja erottuvammalla viestinnalla.

Pienempien merkkien pitdis pystyé pitdmddn enemmdén déntd, niin senkin takia se vois olla
((markkinointi)) jotenkin semmosta raffimpaa, tai jotenkin niinku (.) miké téd on, revolutionary
tietylld tavalla, ettd sitten niinku uskallettais olla myds vdhén kokeilevampia siiné tekemisessd.
V7

Osa vastaajista pystyi nimeamaan brandeja, joiden tarinat osasivat lapikotaisesti. Yleensa
nama brandit olivat todella vanhoja ja niilld saattoi olla hyvin vanhoja malleja edelleen
tuotannossa. Tarinoiden lisdksi visuaalinen puoli yritysten viestinnassa kiinnitti huomiota ja

yhdistelma estetiikka ja uskottavuutta oli yhdistelma, joka heratti kiinnostuksen.

Joo joo ja siis tdmmésii on olemassa silleen niinku (.) mulla on Leviksen- eiku Leen 102B:t, jotka
on vanhin sarjatuotannossa yhd oleva farkku (.) joka on siis alun perin tehty silleen
tuhatyheksénsattaa luvun alussa silleen kaivosmiehille ja ne tekee sitd samaa mallia vielékin.
V8

Tutkimuksesta ilmeni, etta vastaajat halusivat ostaa uutena vain laatua ja tarpeeseen, mutta
tuotteen tuli talloin tayttaa sille asetetut kriteerit ja tukea ndin myos ostajan omaa
arvomaailmaa. Jos vastaajat kayttivat esimerkiksi brandin logoa nakyvasti esilld, tuotemerkin
takaa taytyi loytya jokin syvallisempi syy, tarkoitus ja tarina, joka tukee koko merkin

olemassaoloa.

Mut kylld niissd] aina on joku semmonen (.) niinku tavallaan (.) joku muu syy kuin vaan ettd
miksi se tuotetaan ((?)) en md nyt tuo sitd ndkyviin pelkéstddn vaan, etté témdn olen sattunut
valitsemaan, vaan se on silloin niinku ettd hei tdd on nyt valikoitunut suuresta joukosta, niinku
juttu (.) sit se on niinku siiné ja sit monesti ei suoranaisesti liity itse siihen asiaan, niinku joku
Vans, niin ei ole kyse siité [niinkddn-

H: Niin, niin] mut onks siind enemmcdin se kulttuuri mité se edustaa?

V8: Niin, nimenomaan se vdhdn mitd sielld taustalla on, et okei tdd ponnistaa tddltd
vastakulttuurista, tdd on vdhdn tdmménen, ei nyt graffiti varsinaisesti, mutta vdhédn niinku
silleen kumartaa sinne (..) et kylldhdn sekin viestii, etté siind on vahva urbaanin what ever -
ympdristén niinku (.) leima. V8

Osa vastaajista kyseenalaisti tiettyjen brandien vastuullisuustoimet ndiden paatoimialan, tai

yrityksen historian perusteella. Epailys yrityksen motiiveista herasi erityisesti, jos ristiriita
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vastuullisuuden suhteen oli erityisen suuri kuten pikamuotiketjujen vastuullisuus tai
lihantuottajien vegaanituotteet. Yleensa kuluttajien kriittisyys liittyykin etenkin globaalien
brandien kohdalla ymparistdé -ja ihmisoikeuksiin liittyviin asioihin (Luoma-aho 2015).
Yritysten kannattaakin panostaa toiminnassaan ja siita viestinnassaan lapinakyvyyteen ja
korostaa hienovaraisuutta. Ndin voidaan valttyd kuluttajien kdantymiselta markkinoijaa

vastaan (Autio 2011).

Ettd ei se nyt kaikki, ettd tietenkddn en mé usko et Atria on niinkun vegaanien puolella, vaikka
heilld vegaanituotteita on, et se on vaan varmasti kaupallisesti jérkevdd tuoda niité tuotteita,
mut sit taas sanotaanko ehkd véhdn niinku eri Idhtékohdista syntyneet yritykset, jotka on
ldhteneet vaik innovoimaan jotain uutta. V1

6.4 Ostamisen oikeutus

Tutkimustulokset osoittavat, ettd vastaajat reflektoivat paljon omaa kuluttamistaan ja
yrittavat pyrkia kontrolliin ostamisensa suhteen. Kaikki vastaajat kertoivat vahentaneensa
kuluttamista viime vuosina ja pyrkivat ostamaan uutta vain todelliseen tarpeeseen. Suurin
osa vastaajista kertoi myos tekevansa paljon hankintoja kirpputoreilta. Vastauksista kavi

selvaksi, ettd ihmisia kiinnosti tuotteiden elinkaari myds oman kayton jalkeen.

Mut tuntuu et mé vdlilld mietin sitd ekologisuutta senkin kautta, ettd mité ostaa, niin sit se
kestdd ja kun (.) sitd ei endd kdytd, niin mitd sille sit tekee, et md tietylld tavalla koen semmosen
vastuun siind kohtaa, kun md jotain hankin, ettd mun pitéd tietdd, mitd sille sit tapahtuu sille
tavaralle, tai vaatteelle, tai- et sitd miettii (.) et kestddké se mulla ja mihin se sit menee. V9

Kirpputoreilla tehtdvien hankintojen kohdalla vastaajat sallivat itselleen impulsiivisemman
asenteen ja jopa innostumisen ostamisen suhteen. Kynnys ostaa kadytetty tuote on pienempi,
koska tuotteet ovat halvempia ja kierrdtyksen myota myos ekologisempia kuin uutena

ostetut tuotteet.

No siis tietysti tuolla kirppareilla tulee tehtyd enemmcdn sellasia hetken mielijohteesta-, ettd ku
tulee vastaan jotakin tosi ihanaa minkd sit haluat (.) Ja sitten toisaalta on siind aina se, et
kirpputorilla on kuitenkin niin edullinen se, ettd se kynnys ostaa on pienempi. V4
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Kaikki vastaajat kertoivat tekevadnsa valilla huonoja hankintoja, jota pidettiin inhimilliseng,
mutta osa koki asiasta huonoa omatuntoa ja jopa epaonnistumisen tuntemuksia.
Vastauksista nousi esiin jopa ankaruus itseaan kohtaan, jos ostos ei tayttanytkdaan omia
kriteereja ja osa vastaajista mainitsi tarvitsevansa enemman harjoittelua ja keskittymistg,
ettei lipsu ostoksilla. Itsekuri ostamisen suhteen oli teema, joka nousi usein haastatteluissa

esiin. Osa vastaajista kavi ankaraakin reflektointia itsensad kanssa ja halusi “oppia” pois

turhasta ostamisesta.

No mdé oon tullu vihdn allergiseks icin myétd silleen, ettd vuoden vanha, tai kaks vuotta vanha
juttu on tosi out, et mé en tahtos ldhtee semmosiin mukaan (.) mutta tottakai vdlilld niinkun
(.) ei kaikki oo niin pitkdikésii syystd tai toisesta (.) miké siin onkin, mut kylld md yritdn vdlttdd
viimeseen asti syystd tai toisesta sellasia hutiostoksia, et on se laatu, tai mielen muutos, tai
mikd ikind, niin se on silloin epdonnistunu (.) hankinta. V9

Useampi vastaaja kertoi innostuvansa helposti brandeista tai tuotteista, mutta jattivat asian
hautumaan ja palasivat katsomaan myohemmin, vieldkd tuotteelle on tarvetta ja
kiinnostaako se edelleen. Yleinen mielipide oli, ettd usein miten paras vaihtoehto on jattaa
tuote kokonaan ostamatta. Tdssa mielessa mielipiteet myotailevat Pure Waste yrityksen

"Think again” -filosofiaa. (purewaste.com.)

Nykyddn tosi véhén ostan vaatteita, tietysti jonkun verran ompelen ite (.) niin sillain, mut ehkd
on tullu vihén sellaseks, et sen pitéd olla tosi hyvé ja tosi tarpeellinen, ettd se tulee ostettua,
koska jotenkin ajattelen, et se melkein aina paras vaihtoehto on jdttdd se vaate ostamatta. V6

Uutensa ostettavat tuotteet, joiden kanssa harkintaa ei kdytetty kovin paljoa, ol
alusvaatteet, sukat ja funktionaaliset urheiluasut. Myos lasten vaatteiden kohdalla tarve
saattaa olla yllattava ja vaate taytyy saada nopeasti, jolloin tuote saatetaan ostaa ilman
suurempaa tutkimustyota. Toisaalta lastenvaatteiden kohdallakin suosittiin tunnettuja

brandeja, koska talloin vaate oli helpompi saada myytya eteenpain.

Postmoderni kuluttaja on vahemman huolissaan aineellisista arvoista ja kiinnittda enemman
huomiotaan kokemukselliseen toiminnan arvoon. Tallainen herkkyys nayttdisi herattdvan
kiinnostusta kokemusten sisallosta ja merkityksistd, eikd materiaalin tuomasta vauraudesta

tai niiden lupauksista loistavan tulevaisuuden suhteen. (Kozinets 2002.)
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On ollu semmonen aiemmin, ettd on halunnut (.) ja aatellut ettd materia tuo jotain {(.)
onnellisuutta tai semmosta, ettd kun omistan paljon erilaisia asioita ja hdrveleitd niin, ehkd se
on siirtynyt sinne just niinkun (2) aineettomaan. V2

No kyllé kai se jonku verran varmasti ((ostopddtés liittyy tunteisiin)), koska onhan se niinku
arvomaailman tunteet, mut sit mydskin se (..) niinku, ettd minkdlaista kokemusta siitd
brdndistd hakee, mitd niinku tuota- joko se on vaate, tai hotelli, tai niinku- Mie tykkddén just
ndisté hotellikéymisistékin, niin kyllé siitdkin sitd kokemustahan siitd hakee ja semmosta. V5

Nyky-yhteiskunnassa kuluttajat eivat naytd olevan enda kiinnostuneita materian
kerdamisestd, vaan he etsivat pikemmin tekemiseen liittyvid kokemuksia, elamyksia ja
sisdltda, seka niihin liittyvia merkityksia (Firat & Dholakian, 2006). Vastauksista kavi usein
ilmi, etta vastaajien kulutustottumukset olivat muuttuneet viimeisten vuosien aikana ja he

satsasivat mieluummin aineettomiin palveluihin, kuin materiaan.

On () aika paljon ((kuluttaminen muuttunut)), musta on tullut huomattavasti
kulutuskriittisempi (.) ja se et md (3) ylipddtddn mietin sitd etté (.) niinkun (2) tavallaan
((naurahtaa)) ehkd enemmdn just sitd, ettd mihin sitd, mihin kdyttdd rahaa, et haluaako sitd
tosiaan kayttdd periaattees niinkun (.) tdmmaoseen aineelliseen hyvinvointiin, vai enemmdén
niinku henkiseen (.) elikkd se tavallaan, ettd ehkd haluaa enemmdn sijoittaa semmoseen
kokemukseen ja muuhun (.) kun mullakin on ehké ollu enemmdn taipumus siihen, etté on ollu
semmonen aiemmin ettd on halunnut (.) ja aatellut etté materia tuo jotain (.) onnellisuutta tai
semmosta, ettd kun omistan paljon erilaisia asioita ja hérveleitd niin, ehkd se on siirtynyt sinne

just niinkun (2) aineettomaan. V1

6.5 Tavaroiden omakohtainen merkitys

Tarinat ja asioiden yhteys ihmisten omaan historiaan ja muistoihin nousi esiin osiossa, jossa
haastateltavat esittivat omia tuotteita tai vaatteita, jotka olivat vastaajille jollakin tavalla
tarkeitd. Tuotteiden inhimillistamisella erdanlaisina “oman elaman tarinan kantajina” voi olla
kayttdjilleen merkityksellistd ja ne voivat nousta esiin materiaalisesta paljoudesta ja

punoutua ndin osaksi ihmisen oman elaman tarinallisuutta (Rytilahti 2020).

Tdd on ensinndkin tosi vanha (2) sit téd edustaa tunnepuolella, md viihdyin todella hyvin mun
tyépaikassa oon luonu sielld (?) hyvié ystdvyyssuhteita, niin téd myés edustaa niité arvoja, téd

on véri miké sopii mulle, téd on véri miké pysyy myds muodissa tdmmadnen tumma (.) ei téé
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indico oo, mutta kuitenkin menndén tommoseen tumman siniseen indicon kautta (.) kautta
tdmmdseen (2) niinku marinen sinisen ultramariinin jonnekin vélimaastoon. Niin sanosin, etté
siind on semmosta henkistd kiintymystd, mut sit myés tdd on kestdvd ja myds niinkun (.) sekd
niinkun laadukas. V1

Myds tuotteen ikddantyminen ja sen kanssa yhdessa kuljettu matka itsessaan herétti paljon
keskustelua haastatteluun tuotujen tuotteiden suhteen. Suhde tuotteeseen syventyi
samalla, kun se todisti itsensa hyvaksi hankinnaksi vuosien jalkeen. Kun tavara tulee
tutummaksi, myos suhtautuminen siihen alkaa muuttua. Mita kauemmin tavaran omistaa,
sita paremmin ihminen oppii ja tietda sen ja kokemuksen kasvaessa siitda voi muodostua

kayttdjalleen myds aiempaa henkilékohtaisempi (Ilmonen 2004).

M olin tosi kéytdnndllinen, mietin ettd mité kauttahan tdatd pitdis miettii, niin md sitd kautta
mitd md nyt itte aattelen, et ei ehké kaunein asia, tai semmonen mistd eniten tykkdd, mut ehkd
mité niinku jollain tavalla pitdd niinku onnistuneena ostoksena ja mikd on osoittautunut
hyvdks, mé en pysty nyt ndyttdd tité kauheen hyvin, koska tdd on téllanen valtava (.) pitkd
untuvatakki, Joutsenen tdmmonen, mitd kaikilla on tdmménen nilkkoihin asti hirvee
untuvasékki. Mut tota mé ehké aattelin sen niin, et ku se on vuosia kuitenkin vanha ja makso
aika paljon ja silti kaikkien vuosien jélkeen se on osoittautunu- niinku se kaikki harkinta mitd
siihen silloin kdytti (.) tiidtké, ettd kannattaako panostaa ja (..) sit ku tdd on ollu tosi hyvd. V9

Myds tavaroiden merkityksellisyyden suhteen esiin nousi, ettei vastaajat halunneet
kerryttdaa ymparilleen suurta maaraa tavaroita, vaan halusivat mieluummin omistaa vahan,
mutta hyvid ja merkityksellisid asioita. YK raportoi jo vuonna 1987 (Our Common Future),
ettd kestava kehitys edellyttdaa sellaisten kulutusstandardien edistamistd, jotka ovat
ekologisen mahdollisuuden rajoissa ja joihin kaikki voivat kohtuudella pyrkia. Kestava
kuluttaminen vaatiikin ihmisia ostamaan vdahemman ja arvostamaan seka sailyttdmaan jo

ostamiaan tavaroita. Ndin ollen myos kuluttamisen kiertokulku hidastuu (Scaraboto 2022).

Haluis jotenkin pienentdd ehkd sitd tavallaan niinku vaatekaappia, et se ois niinku
kompaktimpi ja sit laadukkaampi, et ois niinku (..) ei tarvis tavallaan niin usein ja se ettd ne ois
tavallaan véhdn parempi laatuisia ne (.) jokainen tuote. V3
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7 YHTEISOLLISYYS VASTUULLISEN KULUTTAMISEN SITOUTTAJANA

Taman tutkimuksen yhtend tavoitteena on lisata ymmarrysta suomalaisten vastuullisten
kuluttajien suhtautumista kuluttamisen yhteisollisyyteen ja osallistumisen kokemukseen
yritysten kanssa. Toinen padkategoriaksi erottunut paateema Yhteiséllisyys vastuullisen
kuluttamisen sitouttajana jakautuu kahdeksi alakategoriaksi Vuorovaikutus yritysten kanssa
ja Yhdessd kehittdminen (Kuvio 4.), joita esittelen seuraavissa alaluvuissa. Vastaajista vain
harva koki olevansa osana mitaan tiivista brandiyhteis6a, mutta haastateltavat suhtautuivat
kuitenkin myonteisesti ajatukseen lisata vuorovaikutusta brandien kanssa, joihin he tunsivat
vetoa. Vastaajat olivat myos valmiita jakamaan ajatuksiaan ja kdyttdmaan vapaa-aikaansa
tuotekehityksen ja viestinnan suhteen, jos he saisivat henkilokohtaisen kutsun brandilta
esimerkiksi yhteiskehittamiseen. Yleisesti ottaen vastaajat kertoivat kannattavansa
mieluiten pienia suomalaisia ja vastuullisia brandeja, joita olivat myds tarvittaessa valmiita
tukemaan esim. mesenaatissa, mutta vastavuoroisuutta ndiden brandien tai muiden
asiakkaiden kanssa ei ollut juurikaan havaittavissa. Tietynlaista brandiheimo -ajattelua
vastaajissa heratti suomalaisista brandeista Marimekko ja globaaleista suurbrandeistda mm.
Apple. Naidenkaan brandien kohdalla vastaajat eivat olleet aiemmin kokeneet olevansa
minkaan yhteison jasenia, mutta ymmarsivat asiaa pohdittuaan mm. pitdavansa brandin

logoa nakyvasti esillda muiden tuotemerkkia kayttavien tapaan.

Mut kylléhdn se kertoo aika paljon siis, ei ehkd- kertookse minusta vai yleisesti ihmisistd, mut
ettd kylldhén tuo trendi, ettd vaikka kangaskassien kanssa tuolla ihan ylpeind kuljetaan, et
onhan se ehkd jotain heimolaisuutta, tiiéitké niinku (.) sul on se tietty kangaskassi siind olalla
aina, et sd ainakaan hdpee tietylld tavalla siihen ryhmddn kuulumista, tai (.) tai tietyl taval
mainoskasvona toimimista, niinku logollinen kangaskassi. V9

Ei mua haittaa, jos koneessa on Applen omppu kylessé (.) se saa nékyd, koska kylléd se on ihan
tietoinen choissi ((valinta)) niinku, seison joukoissa, mut en md Apple t-paitaa rupee laitaa
pddlle, koska se menee jo fandomin puolelle. V8

Tuotteita ja aktiviteetteja kulutetaan enemman niiden sosiaalisen yhdistdmisarvon kuin
niiden utilitarististen tai hedonististen arvojen vuoksi. Tallaisia heimon jasenia yhdistaa se,

ettd he ihailevat tiettyd bréndia, jakavat kokemuksia ja rituaaleja ja tietynlaisen moraalisen
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velvoitteen toisiaan ja brandia kohtaan (Henry & Caldwell 2007). Brandiheimoja -ja yhteisoja
kasittelevan teoriaosion pohjalta, haastattelujen perusteella tutkittavien kohdalla ei ollut
havaittavissa ainakaan brandien kiihkedd kannatusta tai niille omistautumista, kuten mm.
Taute & Sierra (2014) ehdottavat omassa tutkimuksessaan madaaritellessa brandiheimojen
attribuutteja. Myds Muniz & O’Guinn (2001) luonnehtivat brandin yhdistamia asiakkaita
"kiihkeiksi kuluttajiksi”, jollaisesta ei mydskaan loytynyt suoria merkkejad tahan tutkimukseen
osallistuneista suomalaisista kuluttajista. Sen sijaan I6yhemmat kriteerit, joissa suhde
brandiin ei hallitse kuluttajien elamaa ja on luonteeltaan leikkisa ja ohimeneva (Goulding ym.

2013), sopivat paremmin tutkimuksen haastateltaviin.

Mut sitten toisaalta, ettd oon- kyl md voin sanoa, ettd okei, olen Marikyldn jdsen, ettd
Marimekolla olen kylld silleen sielld kanta-asiakas jutuissa mukana ja seuraan mitd niinku
Instassa on ja muuta (.) et siis sindnsd md koen (.) tdd nyt ehkd on vdhdn ristiriitasta
((naurahtaa)) et jollain tavalla olen varmaan sielld sen brédndi- tota (.) community, vai mikd se
oiskaan niin semmosen jdsen, mutta en vdlttdmdttd tdmmdosend, silleen ettd (.) korttia
kantavana, et esimerkiks justiin se ettd seuraan instassa mité tekee, tapahtuu, tykkddn niistd,
osallistun keskusteluun sielld jos sitd on, mut en vélttémdttd niinku asioikseni hakeudu niitten
asioitten pariin ja jatkuvasti. V7

Yhteisollisyys on laaja kasite, mutta halusin kartoittaa tahan tutkimukseen vastaajien omia
kokemuksia ja ajatuksia siitd, mitd he hakevat omista yhteisdistddn ja niiden
keskustelufoorumeista, koska suurin osa vastaajista ei varsinaisesti kokenut olevansa osana
mitdan suoraan kuluttamiseen liittyvda yhteisoa. Vastaajilla oli vaihtelevissa méaarin erilaisia
harrastukseen, ammattiin tai johonkin kiinnostavaan ilmioon liittyvia foorumeja, joissa he
olivat aktiivisia toimijoita tai sivusta seuraajia. Maffesolin mukaan (1996) yksilo etsii
yhteenkuuluvuutta verkosta, mutta voi muodostaa erilaisia identiteettejd itselleen ja
vaihdella kepeasti roolejaan, mikd erottaa uudenlaiset yhteisot esimerkiksi alkuasukas tai

perheyhteisoista (Maffesoli 1996).

Tietylld tavalla siiné on aina joku oma lehmd ojassa ((yhteisdissd viestinndssd)), et siis siind on
aina joku oma asia, jota sieltd hakee, toisaalta se on se, ettd on oman alueen kehittéminen ja
milld varmistaa, ettd on harrastuksia oman kodin Idhellé omalla lapselle (.) ettei tartte ldhtee
kuskaamaan, koska se on taas mun ajasta pois ((nauraa).) Mutta toisaalta sielld on mun oman
ammattitaidon silleen kehittédmistd ja taas toisaalta oman niinku avarakatseisuuden ylldpitoa
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ja vaikuttamista sitten oman alan asioiden hoitamiseen, ettd pddsee osallistumaan ja silleen
antamaan sitd omaa asiantuntijuutta siihen, mitenkd sitd juttua kehitetddn. V7

Tutkijat ovat havainneet, ettd yhteiskuntamme perustuu enemman pirstaloituneisiin
ihmisryhmiin ja heimoihin, jotka voivat muodostua esimerkiksi elamantyylin, harrastusten,
muodin tai tuotteiden ja brandien ymparille. Taman tyyppisille yhteisoille ominaista on
hetkellisyys, tunnepohjaisuus ja epavakaus. (Cova & Cova, 2002; Maffesoli 1996.) Kaikki
vastaajat eivat valttdmattd ajatelleet kuuluvansa yhteisdihin, tai kokeneet hakevansa
yhteisollisyydentunnetta omista yhteisdistdan, mutta pohdittuaan tarkemmin asiaa,

saattoivat huomata sen olevan yksi syy mukana oloa.

Semmosta sanotaanko, ettd eri aivoalueiden aktivointia kuin mitd tuo tavallinen tyé tuo ((mitd
hakee harrastukseltaan)). Ja sitten tietysti sitd mielekkyyttd ja semmosta hyviéd mieltd ja
semmosta (.) niin kylld myds sitd ryhmdén kuulumista, kylld se on tosi térkee, vaikka nyt jos
flamengoakin aatellaan, koska sehdn on parasta siind, etté ollaan siind porukassa ja tehdddn

sitd yhteistd asiaa. V6

Yhteisollisyyden kokemuksia verkossa haettiin myds, jos vastaaja esimerkiksi asui

syrjaseudulla ja sai ndin ollen vahemman fyysisia sosiaalisia kontakteja.

Yhteiséllisyys ja sosiaalisuus siind, ettd itelld varsinkin se, ettd ku assuu véhdn niinku
syrjemmdssd, ettd ei oo- kaupungille on semmonen kymppiminsan matka autolla ja (..) silleen
niin sitten, ku ei tuu niinku kohdattua- ei tuu muuten kohdattua ihmisié samalla tavalla ja on
se ehkd semmonen kynnyskin viélillé aina Idhtee pois kotoo. Niin se on nimenomaan semmonen
sosiaalisuus niin somessa () se ettd pddset keskustelemaan muitten kanssa (.) niinku yhteisistd
harrastuksista ja jakamaan vinkkejd ja muuta kuin, ettd kasvotusten pddsis ihmisten kanssa

juttelemaan laidasta laitaan aiheista ((naurahtaa)). V4

Tutkimuksen mukaan, vastaajat hakivat yhteisdistaan irtiottoa arjesta, uusia ideoita, tietoa,
oppia ja konkreettista apua omaan arkeen, esim. lastenhoidon suhteen. Vastauksissa nousi

esiin myds affektiivisuus, mika liittyy konkreettiseen toiminnallisuuteen ja leikkisyyteen.

Ehké tavallaan jotain semmosta tdysin uutta tekemistd ((mité hakee yhteiséistd)) jo semmost
et tavallaan se on ihan mielenkiintost olla tietyl tapaa tosi huono jossain asiassa, et sé joudut
oikeesti ettii tietoo ja niinku tavallaan alottaa ihan uudesta tietyl tapaa, et (..) Et jotain
semmost joka on niinku just, emmd tiiG mekaanista, mut tavallaan teknist osaamista pitdd

niinku I6ytdd ja opetella. V3
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Verkkoyhteisoilta etsittiin myds samanhenkisten ja samoja arvoja jakavien ihmisten seuraa.

Tavallaan siihen liittyy kaikkee sitten siihen muuhunkin toimintaan (..) Et tietenkin, jos haluaa
osallistuu tai kiinnostaa, niin sit siel on tavallaan semmosesta ekologisuudesta ja
vastuullisuudesta kiinnostuneita ihmisid. V2

7.1 Vuorovaikutus yritysten kanssa

Kuluttaminen sellaisenaan tarjoaa paljon impulsseja ja tietoa tuotteista ja niiden
parantamisesta. Etenkin suuret yritykset hyddyntavat kuluttajaryhmia, joilta voi saada
palautetta tuotteista, mikd taas helpottaa tuotteiden kehittdmistd seuraaville sukupolville
(lmonen 2004). Yritykset ldhettavatkin asiakkailleen erilaisia kyselyitd, joiden pohjalta
pyritddn saamaan tietoa kuluttajien ajatuksista yrityksen tarjoaman suhteen. Tutkimus
osoitti, etta kaikki vastaajat saivat paljon kyselyita, mutta kyselyt olivat yleensa geneerisia
massaviesteja, jotka lahetetaan automaattisesti lahestulkoon kaikille asiakkaille. Suurin osa
vastaajista kertoi olevansa immuuneja ja jopa “allergisia” taman tyyppisille kyselyille, ja

kertoivat ohittavansa ne nopeasti, jos eivat kokeneet olevansa kohderyhmaa.

No joo (..) Saatan aika tehokkaasti kaikki témmdéset niinku ohittaa ((nauraa)), etté ei tuu
mitéén mieleen. Mie oon kauheen huono vastaamaan mihinkddn kyselyihin, tai semmosiin.
Kylld niité ehkd- mutta ku ei tuu mitédn esimerkkid sillai mieleen ((vuorovaikutuksesta yritysten
kanssa)). V6

Vastauksista selvisi my0s, ettei ihmiset koe kyselyihin vastaamisella olevan paljoa vaikutusta.
My®6s kanta-asiakkuuksiin suhteuduttiin melko penseasti, koska lahes kaikki brandit tarjoavat
nykydan asiakkuutta ja erilaisia etukortteja. Syvallisempaa dialogia yritysten kanssa oli ollut
vain yhdella vastaajista. Yritys tarvitsee tana paivana syvallisempaa tietoa, kuin mita ennalta
maaritellyt kyselylomakkeet antavat. Kyselyiden lisdksi tarvitaan myos syvéllisempaa
tutkimusta, joka perehtyy asiakas -ja kuluttajakulttuureihin syvemmin. Olennaista olisi
selvittad, mitd merkityksid, kdytantoja ja rituaaleja asiakkaiden arkeen kuuluu syventymalla
heidan kulttuuriin ja nakemalld maailman tarkemmin asiakkaan silmin (Rokka & Moisander

2009).
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Niitd geneerisii ((kyselyitd)) tulee aika paljon, ettd mitd mieltd olit ja md harvoin itseasiassa
niihin reagoin (...) ehkd just sen takia, et aattelee, noh, laiska ku mikd, mutta myds niinku etté
ehkd ei oo kokenu ettd mun sanomisilla ois sitten niin suurta (.) merkitystd, ehkd. V8

Vastauksissa mainitaan my0s, etta kyselyt ovat joskus raskaita tayttda ja niiden pitdisikin olla

my0s asiakkaille mieluisia.

Joiltain bréndeilté on tullu niinku vastuullisuusaiheinen joku kysely, et kyl méd jonku taisin
vastata ihan loppuun asti, oisko ollu joku littala, joka kysy aika tarkkaan niinkun mité mieltd
oot tdstd ja tdstd ja maksaisitko minkd verran, maksaisitko kierrdtetyistd materiaaleista
tehdyisté tuotteista ja niin edelleen, mutta oon myds jéttdnyt kesken, koska ne on hirveen
raskaita ja aikaa vievid ja (.) niité valintoja pitdd tehdd asioiden vdliltd ja et kyl sen pitdd tietylld
tavalla jollain tapaa olla mielekds (.) myéds mulle. V9

Yrityksilla on tapana eristaytya paamajoihinsa luomaan strategioita ja kohtaamista asiakkaan
kanssa valtellaan viimeiseen saakka. Uutta tilastollista tietoa asiakkaista kerataan
markkinatutkimuksilla, mutta nekin toteutetaan mieluiten etdalta. Toimintaa synnyttavan
yhteishengen korostus painottuukin markkinoijien ja kuluttajayhteisojen vaikutuksesta, silla
niiden yhteisollisyys on voimakkaampaa kuin yrityksen keinotekoisesti suunnittelema ja

laskelmoitu yhteisollisyys. (Rokka 2009.)

Kysyttdessa mahdollisuudesta syventad viestintda brandien kanssa, kaikkia vastaajia
kiinnosti ajatus osallistua henkilokohtaisempaan viestintdan hyvana pitdamansa brandin
kanssa. Moni piti jopa kunnia-asiana sitd, etta yritys, jonka arvot asiakas jakaa, haluaisi tietda
syvallisemmin asiakkaiden mielipiteita ja ottaisi ndma mukaan palveluidensa kehittamiseen.
Brandisuhdekeskusteluissa puhuttaessa yritysten tulisi tietda hyvin, miten kohdeyleisélle
kannattaa kommunikoida ja mika heille on merkityksellista. Siksi kuluttajien luovuus
kannattaisi hyodyntda osallistamalla heitd viestintddn ja tuotesuunnitteluun. (Firat ym.

2006.)

Kiinnostais. Et siind mielessd just se, ettd jollain tavalla ehkd (.) henkilbkohtaisempaa, et se ei
ois mikddn massaviesti jollain tavalla niinku, ettd kun selkeesti- kun kuitenkin voidaan kattoo
et nditd ostajia kiinnostaa tdllaset asiat, niinku tehdddn taustatutkimuksia ja
brdnditutkimuksia ja muuta (.) niin se ettéd vois niitten kautta, koska olet kiinnostunut ndisté
asioista, niin kiinnostaisko sinua osallistua tdhdn, siis se, ettd laitettais heti siihen
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kontekstiinkin ehkd véhén paremmin. Se vois olla myés vaikeempi sanoa ei sellaselle, koska
sitten ois, hei vitsi, ettd kuunteletteko mua ja haluatteko kuulla mun mielipiteen. V7

Brandien ymparille muodostuneet keskustelufoorumit ovat tarked vuorovaikutusvaline
brandiheimon jasenille (Rokka 2009). Taman kaltaiset foorumit herattivat kuitenkin osassa
vastaajia jopa negatiivisia tunteita, koska keskustelujen suunta oli vastaajien mielesta
vadranlainen. Jos foorumeilta haettiin tietoa tai apua johonkin ongelmaan, saattoi tormata

helposti tietyn brandin suitsuttamiseen ja toisen brandin lyttaamiseen.

Musiikkipuolella on silleen, md oon védhdn puuhastellu silleen niinku musiikin parissa, niin sitten
se on semmosta niinku ettd (.) kaikki mielenkiintonen juttu tapahtuu silleen, ettd hei tehdddn
asioita juttujen ympdrilld, silld vélineelld ei oo vdlid, heti ku sé meet siihen sen bréndin tai
laitteen, tai mikd ikind se onkaan foorumi tai ryhmd, niin sit se on semmosta, ettd dissataan
toisia ja sielld puhutaan hirveesti epédolennaisista asioista (.) et se ei oo silleen niinku véline
lopputulosta ((?)) mutta iso osa nettikeskustelusta on hyvin yksulotteista, et sinne mennddén
niinku valmiiks jo silleen laput silmillé (.) ja tdé ei oo keskustelua siité, etté onko téd hyvd idea,
vaan se on keskustelua siitd, ettd tdd on nyt god given fact (.) ja sit pyéritddn sen asian

ympdrilld. V8

7.2 Yhdessa kehittaminen

Pohdittaessa postmodernia kuluttajaa, tatd ei tulisi nahda enaa pelkkdana loppukayttijana
arvoketjujen lopussa, vaan myds tuottajana, joka on sidoksissa toisiin kuluttajiin ja arvoa
tuottavien yritysten verkkoon. Jos siis markkinoijat (modernissa mielessd) haluavat saada
yhteyden postmoderniin kuluttajaan, sen tulisi pohtia uudelleen koko maaritelmaa ja
kasitysta kuluttajasta. Markkinointiorganisaatioiden tulisikin ottaa kuluttaja mukaan
tuotteiden suunnitteluun ja kehitykseen yha varhaisemmassa vaiheessa aktiivisena
osallistujana, ei pelkastdaan tutkittuna asiakkaana. (Firat ym. 1995.) Teemahaastattelussa
"yhteisollisyys” -osiossa selvisi, ettd monelle vastaajalle olisi kunnia olla mukana
kehittdmassa pitamansa brandin tuotteita tai prosesseja oman arvomaailmansa pohjalta.
Kaikki vastaajat olivat valmiita jakamaan mielipiteitddn ja osaamistaan sellaisen brandin

kanssa, joka heratti heissa positiivisia tuntemuksia ja oli hyvalla asialla.

60



No joo ja sanotaan, et jos on joku bréndi, mistd muutenki tykkdd ja tavallaan haluaa kéyttéd
heidén tuotteitaan, niin tottakai se sit osallistaa myds siihen brdndiin (.) ehkd jatkossakin
tavallaan, et sd tiiéit et ne voi tarjoo sulle jotain mitd sé niinku etitkin, tai kaipaat. V3

Osalla vastaajista oli myos osallistunut brandien yhteiskehittamiseen, josta jaettiin hyvia

kokemuksia. Mukaan padasemista pieneen valikoituun joukkoon pidettiin kunnia-asiana.

Niin se oli tosi mielenkiintosta, et oikeesti kuunneltiin ja sit se oli niinku makeet pddstd mukaan
vaikuttaa ja tommosii uutuuksiin ja sit ku itekin on niinku vegaani (.) ja tykkéd kaikist tavallaan
uutuuksista, niin sillé tavallaan- tai siihen liittyen, niin se oli sellainen wow-juttu, et sd pddsit
siihen jotenkin, koska se oli vaan niinku- tai et sd voisit vaan hakee siihen- ne valitsi siihen tai
jotain (.) et se ei ollut ihan kaikille avoin. Sit ku sédé pddset mukaan, niin sithén sé jaat mielellddn

sitd tietoo, nii se vaan niinku toimii. V2

Usealla vastaajalla oli vaatealan taustaa, joten moni naki omaavansa myos ymmarryksen
vaatteista ja tekstiileistd, jota voisi jakaa. Moni ajatteli pystyvdnsa tarjoamaan ajatuksiaan
mallien ja varien suhteen, mutta myos syvempi ajatusten vaihto ja kehittaminen esim.

tuotannon suhteen heratti kiinnostusta.

V6: Koska sittenhdn tavallaan, télleen dkkiseltcicin tulee vaan, ettd oisko se, ettd sulle laitetaan
tillanen gallup, ettd dédnestd mité rupeamme tekemddn ensi kaudella tyyppisesti, mut ettéd
sekin on semmonen, siis jos ihan oikeesti miettis tdmmdstd vaikuttamista (.) vaikuttamista
tuotantolinjoihin tai jotenkin niinku, sehdn vois olla aika kiinnostavaa sitten, paljon
kiinnostavampaa-

H: Niin, jos se menis vihén syvemmdlle kuin, etté mitd vérid laitetaan, tai-

V6: Niin, just ndin. V6
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8 YHTEENVETO

Tassa tutkimuksessa haettiin vastausta kysymyksiin: Kuinka brdndi -tai heimoyhteisdé voi
Iéhted luomaan suomalaiselle vastuulliselle yritykselle ja millainen suhde suomalaisilla
kiertotalousyrityksen asiakkailla on kuluttamiseen seké bréndeihin? Tutkimus onnistuu
tuomaan esille vastuullisen vyrityksen asiakkaiden kuluttamista ohjaavia ajatuksia ja
kaytanteita seka ehdottaa myds pragmaattista tapaa hyodyntaa vastuullisten kuluttajien
tutkimuksessa ilmennyttd piilevda potentiaalia. Tutkimus luo myos kuvaa vastuullisen
heimoyhteison Iuomisen edellytyksista. Tassa luvussa esitellaan Iyhyesti |6yddkset
edellisesta tulosluvusta ja tehdaan loppuyhteenveto tutkimustuloksista

tutkimuskysymyksiin nojaten.

Ensimmainen paakategoria Kriittisyys vastuullisen kuluttamisen perustana, mika vastaa
monessa mielessd teoriaosiossa kuvattua postmodernia kuluttajaa, muodostuu viidesta
alakategoriasta: Perusteellinen taustatyd osoitti, etta vastuullisen brandin asiakkaat tekevat
paljon tyota selvittdessadn yritysten vastuullisuuteen liittyvia vditteitd. Kuten
teoriaosiossakin selvisi, viherpesu on aiheuttanut sen, ettd vastuullisuuslupausten taakse
nahdakseen, kuluttajien on tehtdvda enemman tyota selvittddkseen yritysten todelliset
vastuullisuusteot. Laatutietoisuus ja kriittisyys alaluvussa selvisi tutkittavien odotukset ja
kriittisyys tuotteiden laadun suhteen. Tutkittavat osoittautuivat erittdin asiantunteviksi
tekstiilien ja vaatteiden suhteen ja ndin ollen heillad oli hyva ymmarrys siitd, miksi laadukas ja
vastuullinen vaate maksaa enemman. Brdndien tarina ja historia alaluvussa selviaa, etta
tarinoita pidettiin vastaajien keskuudessa erittain tdarkedna ja merkityksid luovana osana
asiakkaan suhteen muodostumisessa brandeihin. Vastuullisen brandin asiakkaat haluavat
myos kuulla tarkemmin koko tuotantoprosessin kattavasta tarinasta. Tama alaluku liittyi
my0s selvasti enemman vastaajien arvoihin kuin muut alaluvut. Ostamisen oikeutus alaluku
liittyy havaintoon, jossa ostamista harkitaan loppuun saakka ja moni vastaaja kavi ankaraakin
reflektointia oman kulutuksensa kanssa ja halusi oppia pois turhasta ostamisesta. Tassé
luvussa [0yddksena on myos vastaajien kuluttamisen siirtyminen materiaalin kerdamisesta
aineettomiin palveluihin, mikd myos osaltaan vastaa maaritelmda postmodernista

kuluttajasta. Tavaroiden omakohtainen merkitys osoitti, ettd vastaajat halusivat omistaa
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vahan, mutta merkityksellisia asioita. Vaatteilla oli myds tunnearvoa ja ne herattivat
vastaajissa henkilokohtaisia muistoja. Tunneside syveni vastaajissa, jos vaatteen kanssa oli

kuljettu yhdessa pitkda matka ja se oli osoittautunut laadukkaaksi hankinnaksi.

Kuten edelld kay ilmi, tutkimus osoittaa suomalaisia vastuullisia kuluttajia yhdistavia piirteita,
kuten kulutuskriittisyys, materiaalien tuntemus ja salapoliisityd hankintoja tehdessa, jotka
ovat vahvasti ihmisia yhdistavia tekijoita ja osaltaan tukevat Pure Wasten ei kaupallista Think
again -filosofiaa. Vastuullisia kuluttajia tutkivassa kirjallisuudessa on ristiriitaisia tulkintoja
kuluttajien sitoutumisasteessa suhteessa selvitystydon maaraan, jota vihreiden brandien
asiakkaat joutuvat tekemadn etsiessddn luotettavaa tietoa yritysten vastuullisuudesta.
Viimeisimmissa kuluttamista kasittelevissa tutkimuksissa on havaittu, etta selvitystyon
maara voi vahentda kuluttajien sitoutumista vastuullisiin brandeihin (esim. Papista ym.,
2012). Tassa tutkimuksessa selvisi, ettd tutkittavat tekevat paljon tyota taustoittamiseen ja
tilannetta vaikeuttaa viherpesuilmio. Kaikki haastateltavat eivdt jaksaneet nahda vaivaa
jokaisen kuluttamiskerran aikana, vaan joutuivat tekemadan valilla kompromisseja
valitsemalla ”“pienimman pahan”. Riittdvan tiedon puute valmistajien todellisesta
ekologisuudesta ja tietojen ristiriitaisuus voivatkin vaikuttaa kuluttajien motivaatioon siirtya
vastuullisempaan kuluttamiseen (Moisander 2007). Tuotteiden vastuullisuus koostuu
monesta tekijastad ja kuluttajia helpottaisi luotettava, yhdenmukainen ja vertailukelpoinen

raportointi yritysten vastuullisuudesta ja esimerkiksi hiilijalanjaljesta.

Toinen paakategoria Yhteisollisyys vastuullisen kuluttamisen sitouttajana osoitti, etta vaikka
suomalaisilla vastuullisilla kuluttajilla on tarve yhteiséllisyyteen, he eivat varsinaisesti koe
kaipaavansa yhteisollisyyden kokemuksia muiden tuotemerkkia kannattavien kanssa, vaikka
olisivatkin sitoutuneita tiettyyn brdndiin. Harva vastaajista koki olevansa varsinaisen
brandiheimon jasen, mutta osa tunnisti itsessaan tiettyja heimolaisuuden piirteita joidenkin
kdyttamiensa brandien kohdalla. Vuorovaikutus yritysten kanssa alaluku osoitti, etta
vastaajat olivat tottuneita geneerisiin kyselyihin, joita iso osa yrityksistd |dhettda nykyaan
asiakkailleen, eika niihin reagoitu usein milldan tavalla, koska aito vastavuoroisuus yrityksen
kanssa jai puuttumaan. Sen sijaan henkilokohtaisempi vuorovaikutus kiinnosti vastaajia ja
yrityksen aito kiinnostus asiakkaidensa mielipiteista ja palvelun kehittdminen niiden pohjalta

koettiin jopa kunnia-asiaksi, jos yritys toimisi aktiivisesti asiakkaiden suuntaan. Yhdessd
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kehittdminen alaluvussa selvisi, ettd suomalaisen vastuullisen yrityksen asiakkaat ovat hyvin
kiinnostuneita osallistumaan brandin kehittamiseen ja vastaajat olivat valmiit antamaan
aikaansa brandin tarjoaman, viestinnan ja tuotekehityksen suhteen, jos brandin ja asiakkaan

arvot kohtaisivat.

Kaikki haastateltavat ovat suomalaisia ja suomalaisen kiertotalous brandin asiakkaita, joten
tdssa mielessa he muodostavat ryhman, jota yhdistda ainakin jossain maarin vastuullinen
elamantapa ja arvot. Cova & Covan (2001) mukaan, kuluttajaheimot muodostavat uudelleen
arkaaisia arvojarjestelmia. Heimoja pitdaa yhdessd yhteiset tunteet, eldmantavat ja
kulutuskayttaytyminen. Niinpa kiertotalouden ymparille rakentunut vastuullisuus on hyva
kuluttajia yhteen sitova tekija heimonakokulmasta katsottuna, koska yhteisot ovat yleensa
sidoksissa yhteisten arvojen ja ihanteidensa kautta (Maffesoli 1996). Viimeisimpien
tutkimusten mukaan brandien markkinoinnissa kannattaisi karjistetysti edistdaa “me vastaan
he” -ajattelua, jota pidetdan turvallisena brandiheimo -kontekstissa (esim. luomu vs.
prosessoitu), mutta haitallisena joissain tapauksissa (esim. jalkapallohuliganismiin liittyva
vdkivalta) (Taute & Sierra 2014). Brandin on siis valittava tiensa suhteessa asiakkaisiinsa

brandiyhteisda luodessa, esimerkiksi viestinndn radikaaliuden suhteen.

Kuten aiemmasta teoriaosiosta kay ilmi, brandiheimojen olemassaolo voi toimiessaan
hyddyttaa niin kuluttajia, kuin brandin omistamaa yritystakin. Yritykset voivat hyodyntaa
asiakkaiden tuottamaa sisdlt6d ja kayttdaa yhteisd6a palautekanavana, kun taas kuluttajat
voivat vaihtaa mielipiteita ja saada konkreettista apua ongelmatilanteissa. Yhteisot voivatkin
olla parhaimmillaan keino vahvistaa brandia ja vahvempia asiakassuhteita (Muniz & O’Quinn
2001). Tutkimuksissa on kuitenkin havaittu myos, ettad keinotekoiset ja tietoisesti luodut
yhteisot ja foorumit saattavat jaada tyhjilleen, mikd ei nayta valttamatta hyvaltd brandin
maineen kannalta (Autio 2011). Edellisten tuloslukujen mukaan vastaajat suhtautuivat
positiivisesti mahdollisuuteen olla mukana kehittdmassa brandeja ja kokivat sen jopa kunnia-
asiakseen. Kuluttajia kannattaisikin hyodyntda enemman osallistamalla naita viestintdan ja
tuotekehitykseen (Firat ym. 2006). Mikali yritys siis haluaa kehittya vastuullisena
kuluttajayhteiséja houkuttelevana brdandind, sen kannattaa proaktiivisesti osallistaa
asiakkaitaan tehokkaammin ja ohjata heita yhteiskehittamisen tavoin tuottamaan itselleen

mieluisia ja merkityksellisid brandeja. Taman tutkimuksen perusteella ihmisiltd 16ytyykin
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valtavasti potentiaalia ja jopa ammattitaitoa tuotteiden, palveluiden ja viestinnan
kehittamisen suhteen. Haastateltavista kuusi kertoi ompelevansa vaatteita itse tai
opiskelleensa muotialaa, joten taman kaltaisen potentiaalin ja materiaalintuntemuksen
hyddyntaminen olisi yritykselle ehdottomasti kannattavaa. Asiakkaiden monipuolista
osaamista kannattaisi tulevaisuudessa varmasti hyddyntaa laajemmallakin rintamalla.
Yritysten olisi hyva huomioida, ettd heidan asiakkaidensa joukossa on huippuosaamista ja
asiantuntijoita jopa niissd asioissa, joihin he palkkaavat insindoreja, markkinoijia,
suunnittelijoita ja muita ammattilaisia. Tallaisen osaamisen oikeanlainen valjastaminen toisi

huomattavaa etua seka yrityksille etta viime kadessa myos sen asiakkaille.

Muotoiluajattelussa on jo pitkaan painotettu osallistavan kehittamisen tarkeyttd, joten
asiakkaan ottaessa aktiivisemman ja tiedostavamman aseman kuluttajamarkkinoilla (mm.
Rokka 2009), taméan kaltainen osallistumisenkulttuuri on suoraan muotoiluajattelun
ytimessa. Innovaatioyritys IDEON toimitusjohtaja Tim Brownin (2009) mukaan tuotteiden ja
palveluiden suunnittelu tulisi nahda yhteistoimintana, jossa suunnitteluprosessi on
hajautettu sidosryhmien ja muiden toimijoiden kesken, jotka ovat kehitettdvaan
tuotteeseen tai palveluun osallisina (Brown 2009). Pragmaattinen ja viime vuosina yha
enemman kaytetty tapa hyddyntaa asiakkaiden rikasta tietamysta kayttamastaan tuotteesta
tai palvelusta, on palvelumuotoilu, jonka yksi keskeisistd ajatuksista on eri osapuolten
osallistaminen palveluiden kehittamiseen. Se mahdollistaa kayttokelpoiset tyokalut ja
menetelmdt yhteiseen kehittdmiseen, joiden avulla annetaan keinoja ja toimintatapoja
muun muassa itseilmaisuun ja vuorovaikutukseen. Yhteiskehittdminen sitouttaa
parhaimmillaan kaikki osapuolet kehittdmiseen ja palvelun tuottamiseen. Asiakkaan mukaan
ottaminen kehitystyohon myos edistaa tiedon kulkua, suunnittelua ja arvon rakentumista.
Yhteiskehittdmisen tarkoituksena ei kuitenkaan ole, ettd mukana olevat tahot paattavat mita
tuotetaan, vaan tavoitteena on, etta kaikki ndkokohdat huomioidaan mahdollisimman laaja-
alaisesti jo tiedon kerdaamisvaiheessa. Naiden tietojen pohjalta palvelumuotoilija jatkaa
tyotaan ja valitsee asetettuihin tavoitteisiin parhaalla tavalla sopivat tekijat jatkokehitykseen
(Tuulaniemi 2011, 117-118.) Muotoilun moninaiset tyokalut ja kehittdva ote tarjoavat siis
mahdollisuuden fasilitoida osallistumisen aineksia niin, ettd seka vastuullisen brandin kuin
sen sidosryhmien ja asiakkaiden tarpeet pystytdan huomioimaan kokonaisvaltaisesti ja

esimerkiksi palvelumuotoiluprosessin avulla paadstdan lahemmaksi jotakin aiemmin
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maariteltya tavoitetta. Yksi tallainen tavoite voisi olla aidon ja todellisen brandiyhteison

muodostaminen.
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9 POHDINTAA

Teoriaosuus brandiyhteisdista osoitti, ettd tutkijoilla ei ole olemassa konsensusta siit3,
kuinka niitd tulisi tunnistaa tai maaritelld, vaan esimerkiksi sitoutumisasteen madarittelyssa
on merkittdavaa hajontaa eri tutkimusten kesken. Erilaisia attribuutteja 16ytyy hyvin
monenlaisia, mutta kuluttamisen ymparille rakentuneita yhteisdja on abstraktin luonteensa
vuoksi hyvin vaikea kaiken kattavasti lokeroida. Tunnetuimmat brandien ymparille
muodostuneet yhteisdt -tai heimot ovat muodostuneet suurten tai jollakin tavalla
poikkeuksellisten brandien ymparille kuten teoriaosio osoitti. Yleensd brandiyhteison
omaavat brandit ovat myos toimineet pitkan aikaa markkinoilla, joten nuoren ja suhteellisen
pienen brandin tulee ottaa nama seikat huomioon ajateltaessa omaa tuotemerkin ympaérille
rakentuvaa heimoa. Brandiyhteisdja on myos menestyksekkaasti onnistuttu tietoisesti
luomaan yrityksen toimesta, mutta taman tyyppiset yhteisot ovat usein suljettuja tai muilla
tavoin rajoitettuja (esim. Oris kellot), mika olisi osittain ristiriidassa Pure Wasten filosofiaan,

joka haluaa kutsua mukaan kaikki vastuullisuudesta kiinnostuneet ihmiset.

Taman tutkimuksen ja myos teoriaan pohjaavan tiedon perusteella, vastuullisen yrityksen
kannattaa ottaa asiakkaansa mukaan laaja-alaisesti kehittdmiseen mukaan. Haastatteluissa
nousi esiin  muutama henkild, jotka olivat aktiivisia erilaisissa yhteisdissa ja
vhteiskehittamisprojekteissa ja joilla oli selkeitd ideoita sen suhteen, mitd mahdollinen
asiakkaiden osallistaminen heidan mielestaan vaatisi kaytannossa. Brandin ei kannatakaan
kutsua kaikkia asiakkaitaan talkoisiin, vaan olisi ainakin alkuvaiheessa tarkeda yrittaa
tunnistaa aktiiviset avainasiakkaat, joille brandin edustama filosofia on tuttu ja jotka on
helppo saada innostumaan yhdessd kehittdmisesta. Jotta ihmiset ovat valmiita kdyttdmaan
vapaa-aikaansa brandin kehittdmiseen, tutkimuksen mukaan ihmiset toivoivat myos
valmiiksi strukturoitua runkoa, jonka mukaan toimimalla aikaa ei kuluisi turhiin asioihin ja
hektisessa arjessa olisi mahdollista antaa panoksensa myds taman kaltaiselle
kehittamistyolle. Asiakkaissa piilee valtava osaamispotentiaali, joka yrityksen kannattaa

yrittda hyodyntaa toimintansa kehittamisen apuna.
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10 LISATUTKIMUSAIHEET

Asiakasymmarryksen merkitys on voimakkaan korostunut kaikessa liiketoiminnassa. Pelkat
kyselyt eivdt kuitenkaan anna riittdvan syvaa informaatiota yha kriittisempien asiakkaiden
ajatusmaailmaan ja kulttuuriin. Kun asiakkaat ja palveluntuottajat kohtaavat, he kantavat
mukanaan erityisia sosiokulttuurisia ymmarryksia ja emotionaalisia latauksia, jotka voivat
vaikuttaa merkittavasti kokemusten kehittymiseen. Tarvitaankin lisaa tutkimusta kuluttajien
kokemuksista, jotka ottavat huomioon “kontekstin kontekstin” vaikutukset (Askegaard &
Linnet 2011). Kuluttajat ja markkinoijat eivat ole erityisen hyvid reflektoimaan
kontekstuaalisia vaikutuksiaan, mika vaatii tutkijalta huomattavan analyyttista ndkemysta ja
kriittistd arviota (Rokka 2021). Niinpa esimerkiksi etnografian kaytto tutkimusvalineena toisi
syvéallisempda ymmarrystd vastuullisten kuluttajien  merkityksistd, kaytannoistda ja
rituaaleista, joiden ymmartaminen auttaisi ndakemaan heidan maailmaansa tarkemmin.
Markkinointitutkimuksissa demografisilla muuttujilla on suuri merkitys esimerkiksi
kuluttajien ostokayttaytymista arvioitaessa. Kyselytutkimuksissa eri  sukupolvien
kayttaytymisessa esimerkiksi vastuullisuuden arvottamisessa on havaittu merkittavia eroja.
Tassa tutkimuksessa haastateltavia oli verrattain pieni joukko, joten luotettavia ja
yleistettavia eroja ei olisi voitu saada aikaiseksi pelkastaan demografisin perustein. Lisaksi
esimerkiksi ialla tai sukupuolella ei nayttanyt olevan niin suurta merkitystd, ettd naista
muuttujista olisi voinut tehda taman tutkimuksen perusteella johtopdatoksia. Demografisia
muuttujia on kaytetty yleisesti ottaen vain vahan brandiheimoja kasittelevissa tutkimuksissa
ja niiden tuominen mukaan toisi laajempaa ymmarrysta tutkijoille. Kuluttamisen ja erityisesti
kuluttamisen vastuullisuuden osalta esimerkiksi vastaajien idlla on vyleensd valia ja
sukupolvien valisia eroavaisuuksia on myos tutkittu paljon. Niinpa vivahteikkaampi
ymmarrys  kuluttajien  kokemuksista ~muodostuu  aina  suhteessa laajempaan
vhteiskuntatasoon ja historialliseen kontekstiin, mukaan lukien etnisyys, ikd, sukupuoli,

kansalaisuus, poliittinen suuntaus, jne. (Rokka 2021).
Vastuullisuus ja vastuullisuuden hyédyntaminen markkinoinnissa ovat nousevia trendeja ja

se varmasti luo myo6s uudenlaisia ilmioitd kuluttajien keskuudessa. Viherpesu lisaa

vastakkainasettelua ja onkin mielenkiintoista ndhda, miten konkreettisesti koko tuotantonsa
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vastuullisuuteen perustavat yritykset erottuvat tulevaisuudessa “vastuullisten” yritysten
massasta, kun kilpailu kovenee ja asiakkaiden vaatimukset myos vastuullisuuden suhteen
lisddntyvat. Kiertotaloutta hyddyntavat yritykset ovat vield verrattain pienia ja uusia, joten
globaalien brandiheimojen kriteerit eivat vield tayty ainakaan niilta osin. Uudenlaista
yhteisollisyyttd kuitenkin varmasti on alkanut muodostua vastuullisten yritysten ymparille
enemman, etenkin kun uudet sukupolvet ovat tiedostavampia ymparistdasioiden suhteen.
Taman tutkimuksen perusteella vastuullisen brandin  asiakkaat ovat vdhemman
kiinnostuneita materiasta, ovat hyvin harkitsevia ja jattavat mieluiten hankinnan tekematta.
Seikka luo mielenkiintoisen ristiriidan markkinataloudesta tutun jatkuvan kasvun puheille ja
tdma osaltaan maalaa kuvaa yhteisostd, joka ei ole kaupallisuuden ympdrille rakentunut.
Tassa mielessa heimoista puhuminen on luontevaa, koska heimo kuvaa vahemman pelkan
kaupallisuuden ympadrille rakentunutta yhteisod. Tallaisten puhtaasti vastuullisuuden
ymparille rakentuneiden yhteisdjen loytaminen, tutkiminen ja lopulta rinnastaminen
perinteisempiin brandiyhteisdihin, voisi olla kiinnostava ja hedelmallinen tutkimuskohde
tulevaisuudessa. Ihmisten luontainen taipumus yhteisollisyyteen yhdistettyna muotoilun
kehittdavaan otteeseen loisi hyvan pohjan tulevaisuudessa lisatutkimukselle, jonka voisi
tuoda kaytantdon prosessin mukaisesti etenevana toimintatutkimuksena, jossa keskidssa on

juuri mukana olevien ihmisten osallistuminen ja osallistaminen.
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LITTEET

Teemahaastattelujen Kysymykset:

Perustiedot

Ika
Sukupuoli
Asuinpaikka

P w NP

Elamantilanne

Suhde brandeihin

Kuinka tuttu Pure Waste tuotemerkki ennestdan on sinulle?

Mista kanavista seuraat brandia?

Mika brandissa puhuttelee sinua eniten?

Eroaako Pure Waste mielestasi valtavirrasta? Jos, niin kertoisitko miten?

w0 N oW

Seuraatko, millaisia brandeja muut kayttavat?
10. Koetko tarkeaksi tutustua brandeihin? Miksi koet tai miksi et koe?
11. Oletko merkkiuskollinen jotain brandia kohtaan?

Suhde kuluttamiseen ja tavaroihin

12. Ota mukaan vaate tai esine (tai kuva siitd), joka on jollain tavalla sinulle
tarkea. Mika siita tekee erityisen?

13. Koetko mielihyvaa, kun ostat jonkin tuotteen tai palvelun? Pystytko
kuvailemaan tarkemmin jonkin esimerkin avulla?

14. Millaisia asioita tai ominaisuuksia arvostat eniten ostamissasi vaatteissa?

15. Onko suhtautumisesi kuluttamiseen muuttunut viime vuosina? Jos on,
miten?

16. Ostatko usein asioita hetken mielijohteesta?

17. Onko mitdan tuotemerkkia, jota haluaisit korostaa/tuoda esille?

Aktiivisuus kuluttajana

18. Millainen tuotemerkki/brandi kiinnittda huomiosi?

19. Oletko térmannyt tuotemerkkeihin, jotka ovat olleet kiinnostuneet sinun
mielipiteistasi kuluttajana? Jos olet, niin kerro lisaa.

20. Koetko kuuluvasi johonkin “brandi porukkaan”, tai onko sinulla jonkinlaista
jasenyyttd, joka ehka sitoo tiukemmin tiettyyn tuotemerkkiin?
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21. Kiinnostaako sinua ajatus siitd, etta voisit osallistua muiden kuluttajien
kanssa jonkin brandin tuotteiden tai palvelujen kehittamiseen.

22. Millaista vastavuoroisuutta vaatisi brandilta, etta voisit kayttaa aikaasi sen

kehittamiseen?
23. Koetko, etta sinulla olisi ideoita, joita haluaisit jakaa esim. vaatteiden
suunnittelijoiden ja tuotekehittdjien kanssa tuotekehityksen suhteen?

Yhteisollisyys/yhteiskehittaminen

24. Onko sinulla jokin harrastus, tai kiinnostuksen kohde, jonka kautta olet
tutustunut uudenlaisiin ihmisiin ja yhteisoihin.

25. Millaista yhdessa tekemista liittyy harrastuksen tai yhteison ymparille?

26. Minkalaisia kokemuksia haet naista yhteisoista?

27. Millaisista asioista mainitsemassasi harrastus -tai faniyhteisossa yleensa
keskustellaan? Syntyyko keskusteluissa uusia ideoita, joiden mukaan
|[ahdetaan toimimaan?
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