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Vastuullisuusajattelu on tuonut mukanaan paljon muutoksia kuluttajuuteen ja erilaisiin tapoihin kuluttaa.
Nama muutokset ovat olleet ympéristod ja maapallon rajallisia resursseja ajatellen toivottavia. Vastuulliset
kulutustavat  haastavat  vastuuttomia  Kkulutuskdytant6jd, kuten massatuotantoa, sen luomaa
kertak&yttokulttuuria sek& materialismia. Yha useammat Kkuluttajat rupeavat tiedostamaan ylikulutuksen
negatiivisia vaikutuksia ymparistolle ja heille itselleen. Kuluttajien roolia korostetaan jatkuvasti vihrean
siirtymén ajureina ja yrityksilla on my6s vastuuta kannustaa kuluttajia kohti vastuullisempia
kulutustottumuksia.

Tama tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Lahteina on hyédynnetty lahinné tieteellisia artikkeleja,
joita on julkaistu eri markkinoinnin journaaleissa. Lahteind on hyddynnetty myds konkreettisia esimerkkeja
eri yritysten markkinointiviestinnasta. Tutkielman tarkoituksena oli tutkia, kuinka vastuullisuuden vaade on
muuttanut kuluttajuutta ja kuinka yritykset voivat tukea kuluttajia kohti vastuullisempia kulutustottumuksia.
Aihetta on tutkielmassa lahestytty kahden eri osaongelman kautta, jotka on muodostettu tutkielman
tarkoituksen pohjalta. Osaongelmat ovat:

1. Miten kuluttajuus on muuttunut vastuullisuuden vaatimusten my6ta?
2. Miten yritykset voivat tukea kuluttajia kohti vastuullisempia kulutustottumuksia?

Tutkielmassa havaittiin, ettd vastuullisuus on omalta osaltaan vaikuttanut erilaisten kulutuksen tapojen
syntyyn. Kiertotalous, second-hand, minimalismi, antikuluttajuus ja dyykkaus ovat esimerkkeja tapauksista,
joissa vastuullisuusajattelu on vaikuttanut Kkuluttajien Kkulutustottumuksiin. Naméa kuluttamisen tavat
maéadrittelevat uudelleen sitd, mita kuluttajuus on. Vanha viisaus ”Olemme mita kulutamme” ei valttamatta ole
todellisuudessa yhta pateva maaritelma kuvastamaan kuluttajia.

Tutkimuksen teoreettisena kontribuutiona on tarjota yritystenjohdolle parempaa kasitystd vastuullisuuden
tuomista muutoksista erilaisiin tapoihin kuluttaa. Kun tiedostaa kuluttajuudessa tapahtuneita muutoksia ja
kuluttajien motivaatioita kuluttajakdyttdytymisen taustalla, on helpompaa viestia vastuullisuudesta
vakuuttavasti ja kuluttajiin vetoavasti.

Avainsanat: vastuullisuus, massatuotanto, materialismi, Kkiertotalous, second-hand, minimalismi,
antikuluttajuus, dyykkaus, vihred markkinointi, green demarketing
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

”Meilla olet enemman kuin kuluttaja”

Néin kuuluu Kierrétyskeskus yrityksen slogan. Nahtyéni kyseisen sloganin yrityksen mainoksessa,
aloin pohtimaan: ”Miten joku voi olla enemman kuin kuluttaja? Onko kuluttajuudessa tapahtunut

joitain muutoksia, jotka muovaavat kasityksia siita, mita kuluttajuus on?”

Markkinoinnin sanakirjassa Dictionary of Marketing kuluttaja on maéritelty henkil6né, joka ostaa ja
kayttad hyodykkeita seka palveluita (Collin 2003, 55). Toisin sanoen voidaan puhua henkildsta,
joka on jatkuvasti altis ndiden tuotteiden tai palveluiden hankkimiselle (Serban-Comdanescu 2019,
1). Tama4 alttius syntyy tiettyjen tarpeiden tunnistamisesta ja my6hemmin nditd syntyneita tarpeita
pyritaén tyydyttamaan tehtyjen kulutusvalintojen kautta (Slater 1997, 2).

Sanalla “’kuluttaa” (eng. to consume) on alun perin ollut englannin kielessé negatiivisia
konnonaatioita, kuten tuhota (eng. to destroy), tuhlata (eng. to waste) seké rasittaa (eng. to exhaust).
Kuluttajuus onkin saanut aikojen saatossa muotoja, jotka eivét ole luonnonvarojen riittavyyden
kannalta kestavia. Black Fridayn ja Single’s day:n ja Cyber Mondayn kaltaisten myyntipdivien
my0td ihmiset paatyvat ostamaan alennuskampanjoista tuotteita, joita he eivat valttamatté edes
tarvitse. Adrimmaisissa tapauksissa ihmiset ovat ryhtyneet kasirysyihin haluttujen alennustuotteiden

vuoksi.

Vastuuttomien kulutustottumuksien harjoittaminen on mennyt jo niin pitkélle, ettd suurten
myyntipaivien vastapainoksi on ruvettu jarjestamaan erilaisia vastuullisuutta korostavia
kalendaarisia juhlapaiva, kuten Ala osta mitaan paiva seka Ylikulutuspaiva. Ala osta mitaan -paivai
on jdrjestetty samaan aikaan Black Fridayn kanssa. Talloin kuluttajat pyrkivat pidattaytyméaan

kaikenlaisesta ostamisesta parhaan kykynsa mukaisesti (Paschen & Wilson 2020, 327).

Kestavan kehityksen merkityksen kasvusta on ollut jo yli kaksikymment& vuotta puhetta yritysten
keskeisend liiketoiminnallisena vaatimuksena, yritysten kohdatessa jatkuvasti yha enemman
ympéristoa koskevia haasteita (Clarke & Clegg 2000, 46). Vastuullisuuden vaatimusten kasvaessa
tavanomaiset kuluttajat tulevat entisté tietoisemmiksi vastuuttomien kulutustottumusten

negatiivisista vaikutuksista ymparistolle (Paschen & Wilson 2020, 328).



1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaukset

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, miten kuluttajuuden luonne on muuttunut vastuullisuuden
myo6té ja havainnollistaa, miten yritykset tukevat muutosta kohti vastuullisempia valintoja. Tama
toteutetaan tarjoamalla konkreettisia esimerkkejé eri yritysten markkinointiviestinnasta. Aihetta

tarkastellaan seuraavien kahden osaongelman kautta.
- 1. Miten kuluttajuus on muuttunut vastuullisuuden vaatimusten my6ta?
- 2. Miten yritykset voivat tukea kuluttajia kohti vastuullisempia kulutustottumuksia?

Aiihetta on jonkin verran tutkittu jo entuudestaan. Tama tutkielma pyrkii tuomaan jo aiemman
tutkimustiedon tueksi konkreettisia esimerkkejd, joilla hahmotetaan, kuinka muutosta kohti

vastuullisuutta voidaan hyddyntaa yritysten markkinointiviestinnassé.
1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkielma koostuu johdannosta, kolmesta asialuvusta seka johtopéaatoksista ja yhteenvedosta.
Johdannossa avataan aihevalintaa pohdinnalla siitd, mitd kuluttajuudella yleisesti tarkoitetaan.
Késitteet selitetadn lyhyesti auki ja samassa yhteydessa osoitetaan tutkimusaukko. Johdannossa

tuodaan esille myds tutkielman tarkoitus ja osaongelmat.

Johdannon jalkeen aihetta késitelladn kolmen padluvun kautta. Ensimmainen luku kasittelee
vastuutonta kuluttamista, jotta saadaan kéasitys lahtotilanteesta, jota vastuullisuus on lahtenyt
haastamaan. Erillisiné alalukuina késitellddn massatuotantoa, materialismia ja nykypaivan
ylikuluttamista. Toisessa ylaluvussa kasitelladn kuluttajuuden muutosta vastuullisesmpaan suuntaan
késittelemalla vihredd kuluttamista, kiertotaloutta, jakamistaloutta, minimalismia, antikuluttajuutta
ja dyykkausta eli kulutusyhteiskunnan ulkopuolella eldmistd omissa alaluvuissaan. Neljas paaluku
linkitt&d aiheen toiseen osa-ongelmaan késittelemalla, kuinka yritykset voivat tukea kuluttajia
muuttamaan kulutustottumuksiaan aikaisempaa vastuullisempaan suuntaan. Luvussa oman
alalukunsa saavat vihred markkinointi sek& green demarketing. Osiossa tieteellinen kirjallisuus
linkitetddn kaytannon esimerkkeihin eri yritysten markkinointiviestinnésté. Tutkielman lopussa

esitetddn tutkimuksen pohjalta syntyneet keskeiset johtopéatokset seké yhteenveto.



2 Vastuuttoman kuluttamisen historia — lyhyt oppiméaaréa
2.1 Massatuotanto

Toisen maailmansodan jalkeinen rauhan aika edellytti uudenlaisten tuotteiden valmistamista ja
niiden myymistd uusille markkinoille. Vaikka sotilaallinen kilpavarustelu jatkui kylmén sodan
myo6td, kuluttajille suunnattu massatuotanto nosti myos merkitystdan vaurauden luomisessa (Cohen
2004, 236).

Aikainen kulutuskulttuuri perustui Fordistisen ajattelumallin pohjalle, jossa kasvava
liukuhihnatuotanto ja ihmisten toimeentulon kasvu mahdollisti ihmisille sellaisen toimeentulon,
joka pystyi vastaamaan massatuotannon kasvavaan volyymiin. Esimerkiksi henkiléautojen
massavalmistus loi paljon lis&a tyopaikkoja ja toi ihmisille tuloja hankkia myds oma auto itselleen
ja perheelleen. Autosta tuli paitsi kotitalouksien menojen kiihdyttaja, mutta henkiléauton
omistamisen néhtiin myds viestivén statuksesta ja monilla kuluttajilla syntyi tunnesiteita
omistamiinsa henkil6autoihin. Henkil6auton omistamista onkin pidetty materialistisen elamantyylin
katalysaattorina ja se on jo pitkaan linkittynyt erilaisten kulutusyhteiskuntien kasvuun (Cohen 2013,
45)

Esimerkiksi toisen maailmansodan jilkeisessd Yhdysvalloissa ndhtiin, ettd “enempéén, uudempaan
ja parempaan” omistautunut kuluttaja on hyvi kansalainen, joka on vastuussa Yhdysvaltojen
talouskasvusta ja siité, ettd maasta tulee parempi paikka elaa kaikille sen kansalaisille. Talloin
katsottiin, ettd sdastaminen tai maltillisuus eivét palvelleet yhteistd hyvad yhta lailla kuin
henkilokohtaisten halujen tyydyttdminen kukoistavilla massakulutusmarkkinoilla (Cohen 2004,
237). Massatuotannon synnyttama kuluttajakulttuuri synnytti myos ajatuksen ”Amerikkalaisesta

unelmasta”, jonka keskeisend ilmentyména oli esikaupungistuminen (Anderson 2010, 1080).

Sodanjalkeisestd massatuotantoon pohjautuneesta yhteiskunnasta on kaytetty myds nimitysta
“kuluttajien tasavalta” (eng. Consumers republic), jossa esimerkiksi oman talon omistajuus nousi
keskeiseksi ja tavoitelluksi asiaksi (Cohen 2004, 237). Mit4 varakkaampia ihmiset olivat sit,

enemman heidan tuli kuluttaa.

Massatuotannon- ja kuluttamisen aikakaudella kuluttajat térmaévat jatkuvasti uusiin
kulutushyodykkeisiin, joita he paatyvat hankkimaan (Coskuner-Balli & Sandicki 2014, 122).
Kulutuksen lisadmiseksi yrityksia on syytetty siitd, ettd ne ovat suunnitelleet tuotteita kestdmaan

vain tietyn aikaa. Tall6in monet kuluttajat pitdvat tuotteita vanhentuneena jo muutaman kuukauden



jalkeen ja vaihtavat vanhoja tuotteita uusiin miettimatta sen kummemmin téstd koituvia seurauksia
(Albinsson ym. 2010, 414). Korkeaan massatuotantoon perustuvan yhteiskunnan ei katsota
kuitenkaan olevan viimeinen vaihe yhteiskunnan kehityksessa (Cohen 2013, 44). Fakta on se, etta
massatuotannon ja ylikuluttajuuden mahdollistaneet tekijat, kuten lahes taysi tyollisyysaste ja

runsaat luonnonvarat eivét ole tulossa takaisin lahiaikoina, jos ollenkaan (Cohen 2013, 45).
2.2 Materialismi

Materialisti on perinteisesti méaaritelty persoonallisuuden piirteeksi tai arvoksi, joka kuvastaa sitd,
miten tarkednd kuluttajat pitavat esineiden hallussapitoa. Tdmén kautta he pyrkivét osoittamaan

sosiaalista asemaansa ja arvovaltaansa seké viestimdén menestyksesta. (Belk 1984, 291).

Luokiteltaessa kuluttajia materialistisuuden mukaan, materialismi ndhdaén jatkumona, joka
luonnehtii yksiloitd matalasta korkeaan materialismiin. Tall6in niin sanottuja 'ei-materialisteja’ ei
ole olemassa, silla on maailmanlaajuisesti tunnettua, etté tavaroilla ja omaisuudella on arvoa ja taten

ne parantavat myos elaménlaatua (Richins 2017, 481)

Kuluttajan ja omistamisen vélistd suhdetta on Kkritisoitu tuhlaamisen ja liiallisen omistamisen halun
johdosta, joka johtaa erinaisiin tunteisiin, kuten kateuteen ja ahneuteen (Belk, Russel 1983, 514)
Olemmekin p&éatyneet tilanteeseen, jossa kuluttaminen on muodostunut ennen kaikkea
statussymboliksi (Zhang ym. 2024, 1). Korkeaa sosiaalista statusta tavoitteleville kuluttajille,
vastuullisten kulutustottumusten suosiminen voi olla uusi tapa signaloida statusta materialististen
omistusten sijaan (Delgado ym. 2015, 1). Kulutuksen vallitsevana ideologiana onkin kasitys, etta
mit4 enemman tavaroita omistaa, sitd parempi eldmanlaatu on (Albinsson ym. 2010, 412). Tarke&a
huomioitavaa materialismissa on se, ett4 se on opittua (Richins 2017, 482).

Monet voivat kuitenkin kokea, etta aineellinen omaisuus ja yltakyllaisyys vain erottavat ihmisia
toisistaan ja tallgin sosiaaliset siteet muihin heikkenevét (Albinsson ym. 2010, 412). Tutkimusten
mukaan aikuisilla materialisteilla ei vélttamatta ole vankkaa minakasitysta (Richins 2017, 484).
Tutkimukset ovat osoittaneet materialismin vaikuttavan negatiivisesti itsekasityksen lisdksi myos

ympaéristoon (Segev ym. 2015, 88).
2.3 Nykypaéivan ylikuluttaminen

Nykyisenkaltaista kulutuskulttuuria pidetdén paasyyllisend vastuuttomiin kayténtéihin (Lawrence &

Mekoth 2023, 2158). Yritysten harjoittamien ymparistovastuuttomien toimien liséksi



10

yksityishenkil6iden ja kotitalouksien toiminta aiheuttaa suorasti tai epésuorasti suuren osan
ympariston kokonaispilaantumisesta. Vastuullisen kulutuksen on raportoitu olevan ratkaisu tahén
(Thogersen 2014, 84).

Kapitalistisista lansimaista on joidenkin kuluttajien keskuudessa kéytetty nimitysta
”Poisheittoyhteiskunta” (eng. "Throwaway Society”), kritisoiden juuri kertakdyttoisyyteen
pohjustuvaa massatuotantoa (Albinsson ym. 2010, 420). Ihmiset ovat tajuamassa, etta varallisuus ja
materialistiset omistukset eivat voi yksiselitteisesti selattdd heidan tuntemaansa stressié ja
epaonnekkuutta (Zavestoski 2002, 154). On esitetty, ettd ylikuluttamisen ja liiallisen materialismin
harjoittaminen johtaa pitké&ssa juoksussa eldmanlaadun heikkenemiseen teollistuneissa

yhteiskunnissa (Kilbourne ym. 1997, 12).

Myos Black Fridayn kaltaiset myyntipéivat ovat saaneet paljon Kkritiikkia monien kuluttajien
keskuudessa. Aiheesta on tehty tutkimusta sosiaalisen median palvelussa Twitterissa (nykyaan X),
jossa kuluttajat ovat kuvailleet, kuinka Black Friday edustaa kaikkea sit4, mika on vialla
nykypdivin konsumerismissa. Black Fridayta kuvailtiin my6s “’kapitalistisena juhlapyhéna”. Toiset
kuluttajat herdttelivit muita ajattelemaan myds viestein “Tédmén pdivén trendit ovat huomisen

roskaa” seké ”Lakatkaa olemasta aivottomia kuluttajia” (Paschen & Wilson 2020, 336)

Vaikka monet kuluttajat tiedostavat kuluttamisen haitat ymparistolle, eivat he kuitenkaan itse kanna
syyté harteillaan vaan syyttavat kaupallista markkinointia heidan harjoittamistaan kestdmattomista
kuluttamistottumuksista (Pereira Heath, Chatzidakis 2012, 656). Markkinointi saa heidan
mukaansa ihmiset kuluttamaan enemmaén rahaa muihin kuin vélttdméattomiin tuotteisiin. Jotta
kuluttajien ajatukset saadaan k&é&nnettyé positiivisempaan suuntaan, on monien yritysten
pysahdyttava ajattelemaan. Kuinka markkinoinnilla voidaan kannustaa ihmisia kuluttamaan entistéa

vastuullisemmin?
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3 Kuluttajuuden muutos vastuullisempaan suuntaan
3.1 Vihrea kuluttaminen

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajat omaksuvat yh& enemmissad maéarin vihreita
kulutustottumuksia. Jopa kolmas asiakkaista on valmis maksamaan enemmaén kestavista tuotteista,
ja yritysten tulisi varautua siihen, ettd kestavasta kehityksesta tulee tulevaisuudessa standardi eika
poikkeus (Haba, Bredillet, Dastane 2023, 2).

Ymparistod edistavasta toiminnasta koituvat hyddyt ovat usein tulevaisuuteen suuntautuvia eivatka
taten todennakaisesti hyodyta suoraan vihreitd kdytantoja harjoittavia kuluttajia. Tasta huolimatta
vihreiden kulutusvalintojen suosiminen voi selittyd ihmisten halulla vaikuttaa parempaan
tulevaisuuteen itselle sekd muille (McCarthy & Shrum 2001, 94). Vahvasti vihreita
kulutustottumuksia omaksunut kuluttaja on tyypillisimmin korkean koulutuksen ja hyvén
taloudellisen tilanteen omaava henkild. He nakevét ymparistoystavéllisten tuotteiden olevan
hyvaksi terveydelleen ja auttavan heitd saastaméaan mailman rajallisia resursseja. Heilla on vahva

itsetuntemus ja pitdvat itseddn kuluttajina, jotka todella valittavat ymparistosta (Chan 1999, 7).

Y mpéristomyonteinen kayttaytyminen voi vaikuttaa muihin, silla paine mukautua liséa lopulta
ymparistoystavallisten toimintatapojen omaksumisen todennakdisyytta sosiaalisissa yhteisoissa
(Sussman & Gifford 2013, 336). Esimerkiksi dyykkaukseen lahdetdadn monesti mukaan vahvasti

sosiaalisista syista johtuen (Vaughan 2018, 2)
3.2 Kiertotalous & Second-hand

Maailman kohdatessa ympaéristoa koskevia haasteita, kiertotalouden harjoittaminen on ratkaisevaa
vastuullisuuden varmistamiseksi. Ajatuksen keskitssa on erilaisten resurssien hyédyntdminen niin
pitkaan kuin mahdollista kierrattdmallg, uusikdyttdmalld ja korjaamalla niitd. (Gomes & Lopes
2023, 2). Monet kuluttajat itsekin tiedostavat, ettd taysin ehjien ja toimivien tuotteiden pois
heittdmisessa uusien tuotteiden tielt4 ei ole mit&an jarke& (Albinsson ym. 2010, 418)

Kiertotalous on nouseva ldhestymistapa haastamaan teollista tuotantoa ja nykypaivan kulutusta
(Korhonen ym. 2018, 551). Siirtyma kiertotalouteen merkitsee luopumista perinteisisté lineaarisista
kulutusmalleista (Junnila ym. 2018, 1).
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Yksinkertaisesti ilmaistuna second-handissa on kyse tuotteista, jotka ovat aiemmin olleet toisen
kuluttajan omaisuutta ja joiden omistajuus vaihtuu joko maksun kautta tai ilman (Roux & Guiot
2008, 65). Second-handin yhteydesséa on puhuttu niin sanotusta “vihredsta stigmasta” eli siit,
kuinka monet kuluttajat ovat ennakkoluuloisia kéytettyjen tavaroiden ostamista kohtaan (eng.
’green stigma”) (Valor ym. 2022, 77). Kéytetyn tavaran kuluttaminen on kuitenkin kasvattanut
suosiotaan (Ferraro ym. 2016, 262). K&ytettyja tuotteita ostavat kuluttajat ovat motivoituneita muun
muassa taloudellisten, hedonististen ja eettisten tekijoiden johdosta. Esimerkiksi eettisista tekijoista
hyvan tarkoituksen puolesta toimiminen ja ymparistdystavéllisyys motivoivat monia kuluttajia
ostamaan second-hand tuotteita uusien sijaan (Hur 2020, 6). Second-hand on néhty keinona, jolla
kuluttajat voivat harjoittaa eradnlaista aktivismia jokapéaivéisessa elamassaan (Brace-Govan &
Binay 2010, 80).

Léaheisesti second-handiin linkittyy vintagen késite. Vintage tuotteiden on néhty edustavan linkkia
menneen ja nykyisen valilla (Sarial-Abi ym. 2017, 184). Vintage tuo taten tuotteisiin ja esineisiin
lisdarvoa monille kuluttajille (Schibik ym. 2022, 1831). Kun vintage-tuotteet tyydyttavat yha
enemmissd méaarin kuluttajien tarpeita, uusien tuotteiden valmistamisen tarve vahenee (Schibik ym.
2022, 1832).

3.3 Jakamistalous

Jakaminen ja yhteisollinen kuluttaminen (eng. collaborative consumption) ovat yhta vanhoja
ilmidité kuin ihmiskunta ylipaansa (Belk 2013, 1595). Viimeisen kymmenen vuoden aikana
laheisesti vastuulliseen kuluttamiseen linkittyva ilmid jakamistalous (eng. sharing economy) on
kasvattanut suosiotaan. Ilmién mahdollistajina ovat digitaalisten alustojen laaja-alainen kaytto,
mika mahdollistaa suorat transaktiot yksildiden vélilla, jolloin he voivat jakaa resursseja, tavaroita
ja palveluita. Jakamistalouden suosion kasvua selittdd muun muassa perinteisten
lilketoimintarakenteiden hajottaminen (Surmacz ym. 2024, 1). Internetin aikakaudella kuluttajilla on

yhd enemman tapoja ilmaista itsedén, ilman tavaroiden omistajuutta (Belk 2013, 1595).

Jakamistalouden suosiota on perusteltu myds muun muassa seuraavasti: “Sen sijaan, ettd kuluttajat
ostaisivat ja omistaisivat tavaroita, kuluttajat haluavat paésté késiksi tavaroihin ja maksavat

mieluummin niiden tilapaisesté kaytosta saaduista kokemuksista” (Bardhi & Eckhardt 2012, 881).
Jakamistalous luo kuluttajille houkuttelevan vaihtoehtoisen kuluttamismallin, joka priorisoi paasya

hyddykkeisiin ilman omistajuuden vaadetta (Hamari ym. 2016, 2047).
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On esitetty, ettd kuluttajien hauras itsetunto tarvitsee tukea ja tdmén saa hankkimalla ja omistamalla
asioita, koska suurissa méaérin olemme sitd, mitd kulutamme (Tuan 1980, 472). Vanha viisaus
“olemme mitd omistamme ” Saattaa tarvita muokkaamista, jotta voidaan harkita hallussapidon
muotoja, joihin ei liity omistajuutta (Belk 2013, 1595). Eri yritysten tulisikin jatkossa kysyéa
itseltddn, “Milld muilla tavoilla kuluttaja voi hankkia ja kayttad nykyisin tarjoamiani tavaroita tai
palveluita ja miten voisin innovoida hyddyntidkseni nditd mahdollisuuksia?” Jakaminen on
kuluttajan, ympériston ja yhteison kannalta kaytdnnollisesti ja taloudellisesti jarkevaa. Muun
muassa ilmaston lampeneminen, polttoaineiden ja raaka-aineiden hintojen nouseminen seka
lisddntyva saastuminen luovat yrityksille mahdollisuuksia tavoittaa jakamistaloudesta kiinnostuneita
kuluttajia (Belk 2013, 1599).

Tata kasitystd on haastanut omassa markkinointiviestinnassaan esimerkiksi vuokraussovellus
Lainappi, jonka slogan “Kaikkea ei tarvitse omistaa” haastaa hyvin kasitysta siita, etta tavarat tulisi
omistaa, jotta ne tekisivat meista sitd, mitd olemme — eli kuluttajia sanan eri merkityksissa. Yritys
tarjoaa kuluttajille alustan omien tai toisten tuotteiden vuokraamiselle. Yritys toteaa kehittdvansa
helppoja ja kestavia tapoja tehda vuokraamisesta saavutettavaa ja edullista, jotta mahdollisimman
moni voisi kokea vuokraamisen hyodyt (Lainappi.fi). Samaista markkinointiviestinnallista
taktiikkaa on hyodyntéanyt myds torontolainen autojen yhteiskayttoon perustuva yritys AutoShare
muuttaen kisityksen “Miksi vuokrata, kun voi ostaa?” uuteen muotoon “Miksi omistaa, kun voit

vuokrata tuntiperusteisesti” (Belk 2013, 1958).

Jakamistalouden luomien muutosten voidaan katsoa johtavan hiljalleen tilanteeseen, jossa meidan
identiteettia ei maaritak&an se, mitd omistamme vaan se, mihin voimme paasta kasiksi (eng. “You
are what you can access”’) (Belk 2013, 1598). Toinen tapa, jolla kuluttajaa voisi mééritella
tulevaisuudessa voisi olla “Olet, mitd jaat”, osoittaen, ettd saatamme olla siirtyméassd yha lahemmas
kohti niin sanottua “post-ownership” taloutta, jossa omistajuus ei ole enda keskeinen osa kuluttajan
itsekasitysta (Belk 2013, 1599).

Kuluttajista osa lahtee mukaan jakamistalouden kaytantdjen harjoittamiseen yhteisollisyyden
tuntemisen ja itsetuntonsa kohentamisen johdosta (Belk 2010, 729). Motivaatiota voi ajaa myds halu
olla tiukemmin yhteydessa muihin kuluttajiin (Belk 2010, 716).
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3.4 Minimalismi

Esimerkiksi jotkin Pohjois-Amerikkalaiset kuluttajat eivat nde kuluttamisen olevan linjassa itsensé
terveellisen kehittdmisen kanssa (Zavetoski 2000, 151). Tahén on kuitenkin olemassa ratkaisu.
Minimalismi on nahty vaihtoehtoisena valintana niille kuluttajille, jotka ovat aineellisten halujen
loukussa (Zhang ym. 2024, 6). Monien kuluttajien katsotaan lahtevdn mukaan vapaaehtoisen
yksinkertaisuuden harjoittamiseen ahdistuksesta mediassa jatkuvasti vastaan tulevista viesteista,

jotka kannustavat kuluttamaan lisaa (Zavestoski 2000, 151).

Monien julkisuuden henkildiden harjoittamat minimalistiset elaméntyylit ovat herétténeet
kiinnostusta kuluttajien keskuudessa. Hyvia esimerkkeja téllaisista tapauksista ovat esimerkiksi
Facebookin toimitusjohtaja Mark Zuckerberg seka jo edesmennyt Applen toimitusjohtaja Steve
Jobs, jotka ovat herattdneet huomiota pukeutumalla varsin vaatimattomasti siihen ndhden, kuinka
paljon heilld on varallisuutta. Tallaisen elaméntyylin konkreettiset vaikutukset ovat nayttaytyneet
esimerkiksi Kiinassa, jossa kuluttajat ovat muodostaneet antikuluttajuutta ja minimalismia
ihannoivan ”Non-Consumption Counter-Trend Groupin. Ryhmaan kuuluu yli 300 000 jasenta,

jotka jakavat toisilleen ndkemyksia kuluttajuuden vastustamisesta (Zhang ym. 2024, 2).

Vapaaehtoinen yksinkertaisuus (eng. voluntary simplicity) on ei-materialistinen eldméntapa, jossa
kulutusta rajoittamalla pyritdan siirtdmadn varoja ja energiaa itselle merkityksellisempiin
toimintoihin. Kulutuksen vahentdminen on hieman lievempi minimalistisen ajattelumallin
toteuttamistapa, joka nayttaytyy usein valiaikaisena tilana. Tallgin tarpeettomien hankintojen
tekemistd véhennetaan ennen valttaméattomyyksien hankkimista. Kulutuksen vastainen toiminta
antikuluttajuus on vélttdmismenetelma, jossa kuluttajat kieltaytyvét ostamasta turhia tuotteita
pohdittuaan muun muassa identiteettidan ja sosiaalista itsetuntoaan seka motivaatioita
kulutustottumusten taustalla. (Pangarkar ym. 2021, 168). Minimalismin katsotaan korostavan

subjektiivista hyvinvointia, onnellisuutta ja lisddntynyttd elamanlaatua (Pangarkar ym. 2021, 167).
3.5 Antikuluttajuus

Markkinoinnin tutkimukset yleensé korostavat vastuullisuudesta puhuttaessa kuluttajien tekemia
ympaéristoystavéllisia valintoja, mutta antikuluttajuus nayttelee myos tarkeaa roolia vastuullisissa
kulutustottumuksissa. On esitetty, ettd kulutuksen vastaisuus on keskeisempi osa oikeasti kestavéaa

elintapaa kuin vihreiden vaihtoehtojen ostaminen (Black & Cherrier 2010, 1765).
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Kasvavissa madarin erilaiset kuluttajat vahentavat kulutustaan kulutusyhteiskunnassa elamisen
mukana tuoman ahdistuksen vuoksi (Zavetoski 2000, 149). Tavanomaiset kuluttajat ovat tulossa
paiva paivalta tietoisemmiksi esimerkiksi materialismin haitallisuudesta seka heidéan
kulutusvalintojensa ymparistovaikutuksista (Paschen ym. 2020, 328). Monet kuluttajat
integroivatkin omia arvojaan kulutustottumuksiinsa ja kieltaytyvét taten osallistumasta tuhlailevaan
kulutukseen. Monille kuluttajille voi olla kuitenkin haastavaa 16ytaa tasapaino kulutushyodykkeiden
ylitarjonnan, tarpeettoman kuluttamisen ja nykyisen paineen valilla ldhted mukaan ylikuluttamiseen
(Albinsson ym. 2010, 416).

Liiallisen kulutuksen vastahakoisuus ja vastustaminen voi johtua myds kulutustavaroiden
hankkimisen ilon menettdmisesté (Albinsson ym. 2010, 417). Kaikille antikuluttajuuden muodoille
on kuitenkin tyypillistd massatuotannon ja silla tuotettujen tuotteiden vastustaminen (Peneloza &
Price 1993, 123).

Antikuluttajuuteen mukaan lahteneet kuluttajat monesti tahtovat kokea yhteisollisyyden tunnetta
vahemman ylikuluttamiseen keskittyvén yhteison kautta (Albinsson ym. 2010, 420). Erés
antikuluttajuuden ilmentyma, johon tavanomaiset kuluttajatkin voivat ottaa osaa matalalla
kynnykselld on jokavuotinen Buy Nothing Day. Kyseisena paivana kuluttajat paattavat pidattaytya
kaikenlaisesta ostamisesta Black Fridayna eli yhtend vuoden suosituimmista shoppailupéivista
(Paschen ym. 2020, 328).

3.6 Dyykkaus — kulutusyhteiskunnan ulkopuolella elaminen

Anti-kuluttajuuden ddrimilleen vieminen voi ilmentya “dyykkaamisena” (eng. dumpster diving),
jossa kuluttajat hankkivat tarvitsemansa asiat roskiksista. Monet kuluttajat osallistuvat
dyykkaamiseen esimerkiksi tyytyméattomyydesta nykyiseen ruokajérjestelmadmme, mutta ndkevét
sen my0s ennakoivana tapana véhentaa jtetta ja vastustaa samalla valtavirran ylikuluttamista
(Carolsfeld & Erikson 2013, 260).

Monet kyseisten toimintapojen harjoittajista ndkevat harjoittavansa “freeganismia” (eng.
freeganism) eli minimalistista eldméntapaa, jossa etsitdan vaihtoehtoisia tapoja juuri valtavirran
kulutustottumuksille (Barnard 2011, 421). Useimmat freeganismin harjoittajat joutuvat

turvautumaan ainakin osittain kapitalistiseen yhteiskuntaan parjatdkseen, mutta jotkut ovat
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pystyneet onnistuneesti kapinoimaan jarjestelméaé vastaan ja eldmaan mukavasti hankkimalla kaiken

tarvitsemansa roskiksista, usein samankaltaisten ihmisten avun ansiosta (Vinegar ym. 2016, 250).

Vaikka kuluttajilla on paljon valinnan varaa esimerkiksi ruokakaupassa asioidessaan, on esitetty,
ettd he ovat silti sellaisen jarjestelmén orjia, joka ei hyodyté heitd (Vaughan 2018, 2). My6s monilla
freeganismin harjoittajilla on vahvoja nakemyksia, mité tulee muunlaisten kulutustottumuksien
harjoittajiin. Dyykkaamiseen ja jatteisiin liittyy paljon sosiaalista stigmatisaatiota, mutta
freeganismin harjoittajien keskuudessa on puhuttu niin sanotusta “kéénteisestd stigmatisaatiosta”,
jossa freeganistit kutsuvat muita ihmisia kapitalistisen jarjestelmén orjuuttamiksi. (Ngueyn ym.
2014, 1879). Talldin freeganistit ottavat toiminnan, jonka katsotaan esimerkiksi likaisuuden ja
sivistyméttomyyden myota rikkovan yleisesti vallitsevia sosiaalisia normeja ja kaantavét stigmaa
valtavirran kuluttajiin (Ngueyn ym. 2014, 1884). Taten dyykkaus haastaa myds lansimaisiin
yhteiskuntiin juurtuneita normeja ja kannustaa kuluttajia miettiméan omaa tuhlailevaa
kayttaytymistadn ja kyseenalaistamaan voittoa maksivoivaa kapitalistista tuotantotapaa. On esitetty,
ettd voittoa tavoittelevaa toimintaa on muutettava vastaamaan oikeasti ihmisten tarpeita (Vaughan
2018, 2).
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4 Yritykset muutoksen tukena

4.1 Vihrea markkinointi (Green marketing)

Yritykset ovat tunnistaneet vihrean markkinoinnin (eng. green marketing) arvon askeleena kohti
asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmista ja sen merkitysta yrityksen kasvulle saavuttamalla kilpailuetua.
Yritykset pyrkivat yhd enemman ympéristoystavallisyyden osoittamiseen joko suoraan tai
epasuorasti. Tarkeintéd vastuullisuuden viestimisessa eteenpdin kuluttajille on ihmisten, planeetan ja
tuoton vélisen tasapainon sailyttdminen. Taman harmonian sdilyttdminen kasvaa eri
organisaatioiden ja hallitusten keskuudessa (Haba ym. 2023, 2). Tasapainon luominen
litketoiminnan taloudellisten, sosiaalisten ja ympéristoon liittyvien ndkokulmien valille kuitenkin

tuottaa yritysten johdolle uusia haasteita (Austin & Seitanidi 2012, 726).

Uusi EU:n komission kuluttaja-agenda pyrkii voimaannuttamaan kuluttajia vihreén siirtyman
ajureiksi ja varmistamaan my®s, ettd kuluttajilla on parempi tieto siitd, mihin he voivat perustaa
omat kulutusvalintansa (EU Commission 2020). Talléin kuluttajat voivat toimia muutoksen

edistdjind omaksumalla kestavaa kehitysta edistavia sosiaalisia kayntantoja.

Esimerkiksi Second hand -tavaroita mainostaessaan, monet yritykset koittavat vakuuttaa kéytettyjen
tuotteiden olevan yhtd hyvid kuin uudet tavarat (eng. ”As good as new”). Td&ma voi kuitenkin saada

aikaan negatiivisia mielleyhtymia siitd, ettd jokin muu on kayttanyt tuotetta jo aiemmin (Ackerman

& Hu 2017, 233).

Kierratyskeskus on omassa markkinointiviestinnassédan haastanut traditionaalista kuluttajakéasitysta
johdannossa mainitulla sloganilla “Meill& olet enemman kuin kuluttaja”. Yritys perustelee slogania
seuraavasti: “Kierrdtyskeskus on tddlld muistuttaakseen, ettd sind olet enemmdn. Olet enemmdin
kuin kuluttaja. Olet osa kokonaisuutta ja jokaisella valinnallasi on merkitys ja seuraus. Sina olet
mahdollisuus, ratkaisu ja ennen kaikkea tekija. tekija. Siksi sloganimme on “Olet
enemmdn”.(Kierratyskeskus.fi). Yritys siis hyddyntaa kuluttajan perinteista kapeaa mééaritelméaa
tarpeiden tyydyttajané laajentamalla kasitysta omin sanoin. Kuluttaja esimerkiksi rinnastetaan
yrityksen markkinointiviestinndssd myo0s “tavaran pelastajaksi”. Talla tavoin yritys puhuttelee
kuluttajia kielellisin valinnoin ja korostaa kuluttajien roolia juuri muutoksen ajureina kohti
vastuullisempaa tulevaisuutta — aivan kuten EU:n direktiivi rohkaisee tekemaan.
Kierratyskeskuksen lisdksi muidenkin seconhand -yritysten markkinointiviestinnéssa on

havaittavissa kuluttajan suoraa puhuttelua. Esimerkiksi Fida kirpputoreilla korostetaan sitd, kuinka
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ostokset muuttavat maailmaa (Fida.fi) ja UFF -kirpputorit kiittdvat kuluttajia, heidan ollessaan
kiltteja maapallolle (UFF.fi).

Suomalainen lasiesineitd valmistava yritys littala on ottanut vahvasti kantaa
“poisheittdmiskulttuuriin” (eng. throwawayism) kampanjassaan “Against throwawayism”
toteamalla valmistavansa design-tuotteita, jotka kestévat aikaa. Yritys kuvailee omaa
liiketoimintansa vastaliikehdinnaksi turhien ja taten kayttdmatta jaavien tuotteiden valmistamiselle

(littala.com)

Markkinointiviestinnallisista tyokaluista esimerkiksi myds antroporfismin hyddyntdminen osana
vihredd markkinointia voi olla toimiva ratkaisu vaikuttaa kuluttajiin. Antroporfismissa on kyse
taipumuksesta antaa muiden kuin inhimillisten toimijoiden todelliselle tai kuvitellulle
kayttaytymiselle ominaispiirteitd, kuten ihmismaéisid ominaisuuksia, motiiveja, aikomuksia tai
tunteita (Epley ym. 2007, 864). Antroporfismin voidaan taten katsoa olevan myds uniikki prosessi,
joka antaa tuotteelle persoonallisuuden piirteitd (Wan & Aggarwal 2024, 187).

Aihetta on testattu tutkimuksen tasolla esimerkiksi antamalla Facebook Marketplacessa myydylle
sohvalle persoonallisuuden ja sukupuolen. Tdma ilmaistiin puhekuplalla Hei olen Willy-sohva” ja
sohvasta puhuteltiin ilmoituksessa hdn -muodossa, kuten ”hén on vaaleansininen” sekd ”hén on
paallystetty mikrokuidulla”. Tutkimus osoitti, ettd kun tuotteet ovat antropomorfisoituja, kuluttajat
ovat halukkaita maksamaan niisté hintaa, joka on l&hempéna pyydettya hintaa sen sijaan, etta he
yrittdisivat saada maksimoitua oman taloudellisen hyddynséd. Tama siita syysta, etta kuluttajat ovat
enemman huolissaan antropomorfisoidun tuotteen oikeanlaisesta kohtelusta (Wan & Aggarwal
2024, 190).

Esimerkiksi Kierratyskeskus on hyddyntényt tdtd omassa markkinointiviestinnésséan toteavansa
antamalla “tavaroille uuden eldamén” (Kierratyskeskus.fi). Myos turkulainen Kirpputori Merkitys
kehottaa kuluttajia tekeméén samoin ”Antamalla vaatteilleen uuden merkityksen” (Merkitysshop.fi).
Erds toinen Kirpputoriyritys Uutta EI&m&a on leikitellyt samalla ajatuksella nime&dmalld yrityksen

tdman samaisen ajatuksen pohjalle (Uuttaelamaa.fi)
4.2 Green demarketing

Vihredn markkinoinnin yhteydessi voidaan puhua my®0s niin sanotusta “green demarketingista”,
jossa voittoa tavoittelevat yritykset kannustavat kuluttajia véhentdmaan tiettyjen tuotekategorioiden

kulutusta ymparisténsuojelun vuoksi. Sen sijaan, etta yritykset kannustaisivat kuluttajia vihreampiin
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kulutusvalintoihin, nykyaikaiset ymparistonsuojelun linjaukset edellyttavéat ylipadnsa kaikenlaisen
kuluttamisen véhentamisté jos mahdollista (Reich, Soule 2016, 441).

Koska kuluttajat eivét oleta mainosten kannustavan heitd vahentdmaan kulutusta, green
demarketing voi vaikuttaa kuluttajista uudenlaiselta ja innovatiiviselta ratkaisulta ja taten jattaa
heihin vaikuttavamman vaikutelman (Reich, Soule 2016, 453). Green demarketingin yhteydessa
onkin puhuttu siitd, kuinka kyseinen lahestymistapa on ikaan kuin k&anteistd markkinointia, jossa
traditionaalisia markkinointitytkaluja kaytetaan kéanteisesti hyodyksi (Lawrence & Mekoth 2023,
2162).

Kuten edellisessa alaluvussa mainittiin, aiheuttaa taloudellisten, sosiaalisten ja ympéristoon
liittyvien asioiden tasapainottaminen yritysten johdolle jatkuvia haasteita. Green demarketing pyrkii
kuitenkin toteuttamaan tdman ottamalla kaikki ESG:n (eng. Environmental, Social and
Governance) ulottuvuudet tasapuolisesti huomioon (Lawrence & Mekoth 2023, 2157).

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd monet kuluttajat suosivat perinteisia demarketing -mainoksia
tyypillisten green marketing -mainosten sijaan (Reich & Soule 2016, 451). Siind missé tavallinen
markkinointi kannustaa kuluttajia hankkimaan tuotteita, tallainen antikuluttajuus-markkinointi
kannustaa kuluttajia menemaan pidemmalle, kuin vain ostamaan vihreita tai eettisia valintoja.
Téllaisia viestejd ovat esimerkiks “Meidén tiytyy kuluttaa vihemmain” sekd “tuotteiden laadun

ylldpitdminen ja korjaaminen on jarkeva ratkaisu” (Peattie & Peattie 2009, 4)

Green marketingin ja green demarketingin yhteydessa on tarkeaa pitaa mielessa kuluttajille
mahdollisesti syntyva vaikutelma viherpesusta. Viherpesussa on kyse tilanteesta, jossa yritys ei

toteuta kaytdnnon tasolla liiketoiminnassaan sitd, mita he “saarnaavat” (Neilasy ym. 2013, 701).

Globaali ulkoilmavarusteita myyva ja ymparistovastuullisuudestaan tunnettu yritys Patagonia on
oivallisesti havainnut mahdolliset green demarketingin hyodyt omassa markkinoinnissaan. Vuonna
2011 yritys vei anti-kuluttajuuskampanjan seuraavalle tasolle asettamalla mainoksen New York
Times-lehteen kuluttajiin vetoavalla viestilla “Don’t buy this jacket”. Muita mainoksessa
esiintyneitd lauseita olivat muun muassa ““You don’t buy what you don’t need” sekd “Think twice
before buying anything”. Talla tavoin mainos allekirjoitti my0os ylikuluttamisen vaikutukset
ympaéristoon. Kyseinen mainos julkaistiin New York Times-lehdessa osuvasti maailman suurimpana

myyntipéivana Black Fridayna, joka on tietyll& tapaa vastuuttoman kuluttamisen maksimaalinen
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ilmentyma@. (eu.patagonia.com). Patagonia myy pitké&kestoisia tuotteita, joille tarjotaan myds
korjauspalveluja muiden luksusbréndien tapaan (Hofmann 2019, 369).

Green demarketingia on toteuttanut myds suomalainen vaatemyymaéléketju Kekéle, jonka nykyinen
slogan “Osta vihemmdin, pidd enemmdn ” ottaa kantaa juuri kasvavaan ylikuluttamiseen etenkin
muodin ja pukeutumisen kontekstissa. Kekale toteaa verkkosivuillaan taistelevansa jatkuvasti
halpatuotettua pikamuotia vastaan ja kannustaa kuluttajia nakeméén laadukkaat merkkivaatteet
sijoituksena, jotka maksavat itsensa takaisin kestavyydelldédn ja kéyttokerroillaan. Muita
‘demarketing’ viestej4, joita yritys on hyddyntanyt markkinointiviestinndsséan, ovat muun muassa
“Vdhemman on tarpeeksi, kun hankkimaansa rakastaa” sekd ‘“Vdhennd turhaa tekstiilid — valitse

lempivaate”. (Kekale.fi)

Siind missé aikaisemmat esimerkit ovat kasitelleet I&hinna yrityksia, joiden tavoitteena on myyda
markkinoilla uusia tuotteita, ovat monet kiertotalouden yritykset hyddynténeet green demarketingia
osuvasti omassa markkinointiviestinnésséan. Esimerkiksi Suomen Punaisen Ristin secondhand-
ketju Kontti on kampanjallaan Look by Kontti rohkaissut kuluttajia luomaan oman tyylinséa
hyodyntamalla pelkastaan kirpputorilta hankittuja jo entuudestaan kaytdssé olleita tuotteita.
Kampanjassa on hyddynnetty vahvoja demarketingin viesteja kuten “Ei mitdén uutta — Koska
maailma tai oma tyyli ei kaipaa yhtddn uutta vaatetta”. Kampanjassa jalleen heratelldan kuluttajaa
pohtimaan — “Miltd ndyttid Kontti X Sind?”. Kampanja alkoi vuonna 2022, jolloin somevaikuttaja
ja laulaja Joalin Loukamaa kokosi kontista ensimmaéisen malliston, jossa oli hyddynnetty pelkastadn
vanhoja vaatteita. Kampanjan yhteydessa oli pieni ndpaytys vaikuttajia ja vaateyrityksia kohtaan,
joka kuului seuraavasti: “Siinédhan ei ole mitdan uutta, etté julkkis suunnittelee vaatemalliston.
Mutta syksylla 2022 Joalin Laukamaa kasasi Kontista ensimmaisen malliston, jossa ei todellakaan

ollut mitddn uutta”. (Kontti.fi)
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5 Johtopéaatbkset

Vastuullisuus on muovannut kuluttamista ja kuluttajuutta uusiin muotoihin ja toteuttamistapoihin.
Taméa muutos on ollut tarked& esimerkiksi ymparistonsuojelua ajatellen, silla nykyisenkaltaista
kulutuskulttuuria pidetdan paasyyllisend vastuuttomiin kulutuskaytantdihin (Lawrence & Mekoth
2023, 2158). Yli tarpeidensa kuluttaminen on nahty muun muassa keinona rakentaa talouskasvua
esimerkiksi toisen maailmansodan jalkeisessa Yhdysvalloissa, jossa “enempaan, uudempaan ja
parempaan” omistautunut kuluttaja on hyva kansalainen, joka kantaa oman kortensa kekoon
Yhdysvaltojen rakentamisessa paremmaksi paikaksi eldé sen asukkaille (Cohen 2004, 237). Tasté
lahtien monille kuluttajille on voinut ja&d& késitys, jossa sdastaminen ja kuluttamisen maltillisuus

eivét ole tulleet kysymykseenkaén.

Tama on vaikuttanut omalta osaltaan myds siihen, ettd kuluttamisesta on muotoutunut aikojen
saatossa ennen kaikkea statussymboli, jolla kuluttajat viestivat sosiaalista asemaansa, arvovaltaansa
ja menestysta muille. Kuluttajan hauras itsetunto tarvitsee tukea, jota saadaan tekemalla erilaisia
kulutusvalintoja, silld ”olemme sitd, mitd omistamme ” (Tuan 1980, 472). Vaatimukset vastuullisista
kulutustottumuksista ovat kuitenkin saaneet monet kuluttajat osallistumaan esimerkiksi
jakamistalouden harjoittamiseen, jolloin tdméa vallinnut kuluttajan itsetuntemus voi tarvita
muokkaamista esimerkiksi muotoon ’olemme mihin voimme péaasta kasiksi”” (Belk 2013, 1598).
Jakamistalouden liséksi my6s minimalismi haastaa tata kasitysta tarjoten vaihtoehtoisen tavan

kuluttaa niille kuluttajille, jotka ovat aineellisten halujen koukussa (Zhang ym. 2024, 6).

Kirjallisuuskatsauksen myoté tehtyjen 16ydosten pohjalta on laadittu kuvio 1, joka kuvastaa
kuluttajuuden muutosta vastuullisuuden vaatimusten my6ta. Kuvio peilaantuu tutkimuksen
rakenteeseen, joka on tietoisesti laadittu tiettyyn jarjestykseen. Tutkimuksen alussa pohjustettiin
vastuullisuuden tuomaa muutosta kuluttajuuteen kasittelemalld vastuuttomaan kuluttamiseen
vaikuttaneita tekijoita ja tyypillisié piirteitd. Myohemmin siirryttiin késittelem&én vastuullisia
kulutustapoja, aloittaen matalan kynnyksen vastuullisten kulutustapojen harjoittamisesta edeten

jatkuvasti syvemmalle aiheeseen.
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Figure 1: Vastuullisuuden muutos kuluttajuuteen

Kuluttaja suosii Kuluttaja hankkii Kuluttaja kuluttaa
vihreita valintoja tavaroita ilman
kaytettyna omistajuuden
vaadetta
Kulutusyhteiskunnasta Kuluttamisen Kuluttamisen
irtaantuminen vastustaminen rajoittaminen

Tutkielmassa vastuullisuuden tuomaa muutosta késiteltiin aluksi vihrean kuluttamisen kautta, jossa
kuluttaja rupeaa omaksumaan enemmissd méaarin vihreita kulutustottumuksia. Tama esimerkiksi
nayttaytyy valmiudesta maksaa enemman ymparistoa ajatellen kestavdmmisté tuotteista (Haba ym.
2023, 2). Kiertotalouden myoté kuluttaja rupeaa hankkimaan tuotteita kdytettyna “kierrosta” taysin
uusien tuotteiden sijaan. Talldin resursseja pyritddn hyodyntdmaan niin pitkd&n kuin mahdollista
kierrattamalla, uusikéyttamalla ja korjaamalla niita (Gomes & lopes 2023, 2). Jakamistaloudessa
kuluttaja paasee kasiksi hyodykkeisiin ilman omistajuuden vaadetta (Hamari ym. 2016, 2047).
Minimalismissa kuluttaja rajoittaa kuluttamistaan osallistumalla esimerkiksi vapaaehtoiseen
yksinkertaisuuteen (eng. voluntary simplicity) (Pangarkar ym. 2021, 168). Antikuluttajuudessa
kuluttajat kielataytyvat osallistumasta tuhlailevaan kulutukseen (Albinsson ym. 2010, 416).
Dyykkaaminen puolestaan haastaa kuluttamista viel& vahvemmin kuin pelkka antikuluttajuus.
Dyykkaamiseen osallistuvat henkil6t kyseenalaistavat toiminnallaan lansimaisiin yhteiskuntiin
juurtuneita normeja ja kannustaa kuluttajia kyseenalaistamaan voittoa maksivoivaa kapitalistista
tuotantotapaa (Vaughan 2018, 2). Dyykkaajat voivat ndhdé toiset ihmiset jopa kapitalistisen
jarjestelman orjina (Ngueyn ym. 2014, 1879).

Toista osaongelmaa ’Miten yritykset voivat tukea kuluttajia kohti vastuullisempia

kulutustottumuksia?”” koskien kirjallisuuskatsauksen pohjalta keskeisia 10ydoksié olivat muun
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muassa se, ettd yritykset tiedostavat vihredn markkinoinnin keinona luoda arvoa kuluttajille.
Tarkeinté vastuullisuuden viestimisessa eteenpdin kuluttajille on ihmisten, planeetan ja tuoton
valisen tasapainon sdilyttdminen. T&mén harmonian sailyttdminen kasvaa eri organisaatioiden ja
hallitusten keskuudessa (Haba ym. 2023, 2).

Vastuullisuudesta viestiessa on useita eri lahestymistapoja. Tutkielmassa késiteltiin vihreaa
markkinointia ja k&anteista ”green demarketingia”. Vastuullisuudesta viestiessé on tarke&a pitaa
vaittamat uskottavina, jotta valtytdén viherpesun vaikutelmalta (Neilasy ym. 2013, 701).
Konkreettisista markkinointiviestinnan esimerkeista toistuvana piirteend 16ytyi kuluttajan suora

puhuttelu ja tunteisiin vetoaminen retorisena keinona vaikuttaa kuluttajiin.

Tutkimuksen keskeisena kontribuutiona oli tuoda yrityksenjohdolle késitysta siita, millaisia
muutoksia vastuullisuus on saanut aikaan kuluttajuudessa. Historiakatsauksen myota markkinoijilla
voi olla parempi kasitys siitd, millaiset tekijét ja kddnnekohdat ovat vaikuttaneet
kuluttajakéyttaytymiseen. Kun markkinoijilla on parempi késitys tastd, osaavat he helpommin

kohdistaa markkinointia kuluttajille, jotka kiinnittavat enemman huomiota vastuullisuuteen.

Mahdollisia jatkotutkimuksia ajatellen voisi olla mielenkiintoista tutkia esimerkiksi ’green
demarketingia” Suomessa. Kuten tutkielmassa tuli esille ovat muutamat suomalaiset yritykset
hyddynténeet tatd omassa markkinointiviestinnassain. Aiheesta kuitenkin I0ytyy hyvin vahan
tutkimusta etenkin juuri suomalaisista yrityksistd. Olisi esimerkiksi mielenkiintoista tehda

tutkimusta siitd, kuinka tallaiset viestit vetoavat suomalaisiin kuluttajiin.
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6 Yhteenveto

Taman tutkielman tarkoituksena oli tutkia, kuinka vastuullisuus on muuttanut kuluttajuutta ja sen

erilaisia kdytanteitd. Aihetta tarkasteltiin seuraavien osaongelmien kautta:
- 1. Miten kuluttajuus on muuttunut vastuullisuuden vaatimusten my6ta?
- 2. Miten yritykset voivat tukea kuluttajia kohti vastuullisempia kulutustottumuksia?

Johdannossa pohjustettiin aihetta kuvailemalla kuluttajaa ja vastuutonta kuluttajuutta. VVastakohtana
talle johdannossa kuvailtiin myos, kuinka vastuuton kuluttaminen rasittaa maapalloa. Vastuullisten
kulutuskaytantdjen ndhdaéan kuitenkin tarjoavan ratkaisun haastamaan vastuuttomia

kulutustottumuksia.

Teoriaosan ensimmaisessé luvussa eli luvussa kaksi kasiteltiin vastuuttoman kuluttamisen historiaa
kéasittelemalla toisen maailmansodan jalkeistd massatuotantoa, joka mahdollisti nykyisenkaltaisen
kulutuskulttuurin synnyn. Lisdantyneen massatuotannon myota kulutushyodykkeita pystyttiin
valmistamaan suurempia méaria liukuhihnatuotannolla. Tall6in kuluttajille syntyi uudenlaisia
tarpeita, joita tyydytettiin ostamalla néité kuluttajahyddykkeitd. T&ma vaikutti myds
kertakayttokulttuurin syntymiseen, jossa kuluttajat kayttavat tiettyja hyddykkeita lyhyemman aikaa
kuin ennen, korvaten ne lyhyemman aikavalin sisalla uusilla tuotteilla. Esimerkiksi Yhdysvalloissa
tamén kaltainen kuluttajuuden fokus “enempé&an, uudempaan ja parempaan” nahtiin lahes

kansalaisvelvollisuutena talouskasvun luomiseksi.

Luvun kaksi toisessa alaluvussa kasiteltiin materialismia, joka kuvastaa sitd, kuinka paljon ihmiset
asettavat painoarvoa omistuksilleen. Omistustensa kautta kuluttajat pyrkivét osoittamaan sosiaalista
asemaansa ja arvovaltaansa seka viestimaan menestyksesta muille kuluttajille. Kuluttajan ja
omistamisen vélinen suhde on saanut paljon kritiikki& osakseen tuhlaamisen ja liiallisen
omistamisen halun johdosta. Kuluttamisesta on nykyaan tullutkin ennen kaikkea statussymboli.
Talloin tavaroiden maéran katsotaan korreloivan keskendan hyvén eldmanlaadun kanssa. Korkeaa
statusta materialististen omistusten kautta havitteleville kuluttajille vastuullisten vaihtoehtojen
suosiminen voi olla uusi tehokas ja ympdriston kannalta huomattavasti parempi tapa signaloida

statustaan muille kuluttajille ndin halutessaan.

Toisen luvun kolmannessa ja viimeisessé alaluvussa kasiteltiin nykypéivén ylikuluttamista.
Alaluvun tarkoituksena oli valottaa, kuinka nykyisenkaltainen kulutuskulttuuri ndyttelee

paésyyllista nykyisissé vastuuttomissa kuluttajuuskaytannoissa. Kappaleessa myos esiteltiin



25

huomio, jonka mukaan monet kuluttajat tiedostavat kuluttavansa vastuuttomalla tavalla. He eivét
kuitenkaan kanna tést4 itse vastuuta, vaan syyllistavét yrityksia ja niiden markkinointia
kulutustottumusten manipuloinnista. Taman keskeisen huomion pariin palattiin Yritykset

muutoksen tukena” luvussa.

Luvussa kolme kasiteltiin vastuuttoman kuluttamisen muutosta kohti vastuullisempaa kuluttamista.
Luvun ensimmaisessa alaluvussa vihred kuluttaminen kasiteltiin sitd, kuinka vastuullisuus on luonut
késityksen uudenlaisesta kuluttamisesta ja kuluttajasta. Naitd kuluttajia voidaan kutsua “vihreiksi
kuluttajiksi”” (eng. green consumer). Kuluttajat ovat ruvenneet yha enenemisséd méarin omaksumaan
vihreita kulutustottumuksia. Monet vihreat kuluttajat lahtevat mukaan ymparistoystavalliseen
kuluttamiseen sisdisestd motivaatiosta toimia oikein ympariston kannalta. Vihreiden
kulutusvalintojen suosiminen voi tallgin tuoda positiivisia vaikutuksia myos kuluttajan itsensé

elamaan.

Luvun toisessa alaluvussa ”Kiertotalous & Second-hand” késiteltiin sitd, kuinka kiertotalouden
kuluttamismallit ovat jatkuvasti kasvattamassa suosiotaan yha useampien kuluttajien keskuudessa.
Kiertotalouden keskitssd on periaate resurssien hyodyntdmisessa niin pitkdan kuin mahdollista
kierrattamalla, uusiokdyttdamalla ja korjaamalla niitd. Luvun kolmannessa alaluvussa kasiteltiin
laheisesti kiertotalouteen ja second-handiin linkittyvaad jakamistaloutta. Jakamistalouden katsotaan
luovan kuluttajille houkuttelevan vaihtoehtoisen kuluttamismallin, joka priorisoi paasya
hyodykkeisiin ilman omistajuuden vaadetta. Ihmisilla on talléin useampia tapoja ilmaista itseddn
ilman, ettd he omistaisivat tiettyja tuotteita. Jakamistalouden suosion kasvua selittdd muun muassa
perinteisten liiketoimintarakenteiden hajottaminen. Omistajuuteen liittyen on aiemmin vallinnut
ajatusmalli, jonka mukaan ”olemme mita omistamme”. Jakamistalous on muovannut tata kasitysta

uuteen uskoon, muotoon “olemme mihin voimme paasta kasiksi”.

Luvun kolme neljannessa alaluvussa késiteltiin aikaissmmassa luvussa kasitellyn materialismin
vastakohtaa minimalismia. Minimalismin voi katsoa tarjoavan vaihtoehtoisen valinnan niille
kuluttajille, jotka ovat aineellisten halujen loukossa. Laheisesti minimalismiin linkittyen,
viidennessé alaluvussa kasiteltiin syvemmin antikuluttajuutta, jossa pyritdan pidattaytymaan
kaikenlaista “turhasta” kuluttamisesta niin hyvin kuin mahdollista. Antikuluttajuuden yhteydessa on
todettu, ettd kulutuksen vastaisuus on keskeisempi osa oikeasti kestavaa elintapaa kuin vihreiden
vaihtoehtojen ostaminen. Yh& useammat kuluttajat ovat tajuamassa millaisia vaikutuksia

ylikuluttamisella on niin ympadristdon kuin heihin itseensd. Moni kuluttaja kuitenkin etsii viela
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sopivaa tasapainoa kulutushyodykkeiden ylitarjonnan, tarpeettoman kuluttamisen ja yleisesti

vallitsevan paineen valilla lahted mukaan ylikuluttamiseen

Kolmannen luvun viimeisessé alaluvussa késiteltiin dyykkausta eli itselle tarpeellisten hankintojen
tekemisté perinteisten kanavien ulkopuolelta. Dyykkaus voidaan nahda eraalla tapaa
antikuluttajuuden aarimmaisena ilmentymana, jossa henkil6 eldd ”kulutusyhteiskunnan
ulkopuolella”. Monilla dyykkauksen harjoittajilla voi esiintya vahvoja mielipiteitd mita tulee

muihin ihmisiin. He esimerkiksi kutsuvat muita ihmisia kapitalistisen jarjestelman orjuuttamiksi.

Viides paaluku keskittyi tarkemmin tutkielman toiseen ongelmaan, jonka tarkoituksena oli 16ytaa
vastauksia siihen, miten yritykset voivat tukea kuluttajia kohti vastuullisempia valintoja. Aihetta
lahestyttiin yritysten markkinoinnin kautta, tarjoten teoriaosuuden tueksi konkreettisia esimerkkeja
eri yritysten markkinointiviestinnassd. Kuten tutkielmassa todettiin, monet kuluttajat tiedostavat
kulutusvalintojensa aiheuttamat haitat ympéristolle. Tastd huolimatta he kuitenkin syyttavat
yritysten markkinointia heidan ”manipuloimisestaan”. Luvun ja yleisesti tutkielman tarkoituksena
oli 16ytéa erilaisia keinoja, joilla yritykset voivat uskottavasti tukea kuluttajia matkassa kohti
ymparistoystavallisempia kulutusvalintoja. Aihetta peilattiin aikaisemmin tutkielmassa kasiteltyihin

aiheisiin niin vastuuttomasta kuin vastuullisesta kuluttamisesta.

Luvun ensimmaisessa alaluvussa kasiteltiin vihredd markkinointia. Heti luvun alkuun todettiin, etta
yritykset ovat tunnistaneet vihrean markkinoinnin arvon askeleena kohti asiakkaiden tarpeiden
tyydyttamista ja sen merkitysté yrityksen kasvulle saavuttamalla kilpailuetua. Omalla
markkinointiviestinnallaan ja muilla konkreettisilla toimillaan, yritykset signaloivat tata eteenpain
kuluttajille. Tarkeintd tdmén asian viestimisessé eteenpéin on tietynlaisen tasapainon séilyttdminen
ihmisten, planeetan ja tuoton valilla. Vastuullisten kdytantdjen merkityksen kasvaessa, tdma
tasapainon luominen ja yllapitaminen tuottaa yritysten johdolle jatkuvasti uusia haasteita joihin

sopeutua.

Luvussa kasiteltyjen konkreettisten esimerkkien kautta kasiteltiin erilaisia tekniikoita, mité yritykset
pystyvét hyodyntdméaan omassa markkinointiviestinndssaan. Naitd keinoja olivat muun muassa
kuluttajien itsetuntemuksen kohottaminen vihredn siirtyméan ajureina”, ”’poisheittokulttuurin
haastaminen” sekd antropomorfismin hyddyntdminen esimerkiksi inhimillistamalla kéytettyja

tuotteita.

Toinen alaluku késitteli hieman erilaista l&hestymistapaa eli ’green demarketingia”, jossa voittoa

tavoittelevat yritykset kannustavat kuluttajia vahentdméaén tiettyjen tuotekategorioiden kulutusta



ymparistonsuojelun vuoksi. Téllainen voi synnyttad kuluttajien keskuudessa ristiriitaisia tunteita,
mutta samalla toiset kuluttajat voivat arvostaa tata erilaista ldhestymistapaa. Keskeisté on se, etta

yritykset korostavat talléin muun muassa tavaroiden korjaamisen merkitysta.

Johtopéatoksissa kasattiin yhteen tutkielman keskeiset 16ydokset ja taten myos vastaukset
esitettyihin osaongelmiin. Vastauksia perusteltiin Kirjallisuuskatsauksen myoté 1oytyneilla
argumenteilla. Ensimmaisestd osaongelmasta muodostettu Kuvio 1 havainnollisti vastuullisuuden
muutosta kuluttajuuteen ja sen muotoihin. Toisesta osaongelmasta esiteltiin sanallisesti keskeisia
I6ydoksia Kirjallisuuskatsauksen pohjalta. Johtopé&étdsten lopussa esiteltiin mahdolliset
jatkotutkimuksia koskevat ehdotukset.
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Liitteet

Liite 1. Selvitys tekodalyn kaytosta

Tekoalyn kayttdilmoitus kurssitoissa ja opinndytetdissa
e Onko tekodlya kaytetty opinnédytetydssa: Kylla
e Vastuuvakuutus: Otan tayden vastuun tyon sisallosta, joka perustuu tekodlyn kayttoon
o Kaytto:

ChatGPT-tekodlymalli mukana aiheen ideoinnissa tutkielman alkuvaiheilla. Lopulliset

késiteltavat asiat ja rakenne kuitenkin maaritelty itse.

DeepL -tekodlymalli auttamassa ymmartdmaan englanninkielisia lahteita paremmin. Tekstit

kuitenkin k&annetty tutkielmaan lopulta omin sanoin




