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Kuluttajille on tarjolla paljon erilaisia tuotteita, joiden pohja on menneisyydessd. On esimerkiksi uusioversioita
elokuvista ja videopeleistd seka aivan uusia autoja vanhoilla mallinimill&. Nostalgia nakyy monissa tuotteissa
ja tdman tutkielman tarkoitus on tutkia nostalgisen kuluttamisen ilmiotd. llmi6ta tutkitaan kolmen
osaongelman kautta. Ne ovat ” Mitd on nostalginen kuluttaminen?”, ”Millaiset tekijit saavat ihmiset
kuluttamaan nostalgisesti?” ja ”Miten nostalginen kuluttaminen nékyy kuluttajille tarjotuissa ratkaisuissa?”

Tutkielmassa luodaan yleiskuvaus nostalgisen kuluttamisen ilmidsta. 1lmiond nostalgista kuluttamista on
tutkittu jo 1980-luvulta l&htien. 1Imi6 on kuitenkin ollut vaihtelevasti esilld tutkimuksessa, valilla tutkimusta
on ollut enemman ja vélillad vahemmaén. 1imié on voimistunut Covid-19-pandemian aikana ja sen jalkeen. Tasta
syysté ilmi6ta oli tirked tutkia. Tutkimus on tehty Kirjallisuuskatsauksena. Tutkielmassa kéytetty kirjallisuus
on padosin markkinoinnin, kuluttajakéyttaytymisen, psykologian ja sosiologian Kirjallisuutta.

Tutkittaessa “nostalgian”, “kuluttamisen” ja nostalgisen kuluttamisen” kasitteitd huomattiin, ettd nostalginen
kuluttaminen eroaa erityisesti kahdella tavalla tavallisesta kuluttamisesta. Ensinndkin nostalginen
kuluttaminen nojautuu vahvasti tunteisiin koko prosessin ajan. Tunteet ohjaavat nostalgiseen kulutukseen,
mutta ne myds paattavat mitd kulutetaan. Toinen ero tavallisesta kuluttamisesta on muistojen toisintaminen.
Nostalgisessa kulutuksessa tarkeinta on aiempien muistojen toisintaminen, ei uusien kokemusten luominen.

Nostalgiseen kulutukseen voi ohjata moni tekija. Tassa tutkielmassa on tutkittu muutamia Kuluttajiin yleisesti
patevia tekijoitd, jotka esiintyvat tutkimuskirjallisuudessa. Ndméa ohjaavat tekijat olivat ikd, tunteet,
alypuhelimen vaikutus, sairastumisen vaikutus ja sosiaalisten tilanteiden vaikutus. Tutkimuksessa havaittiin,
ettd kaikilla ohjaavilla tekijoillda oli vaikutusta nostalgiseen kuluttamiseen. Vaikutustavat vaihtelivat
tekijoittdin. Osa ohjaavista tekijoista toimi positiivisten ja osa negatiivisten tunteiden kautta. Kaikki ohjaavat
tekijét eivat ohjaa samalla tapaa nostalgisen kulutuksen pariin.

Tutkittaessa kolmatta osaongelmaa havaittiin, ettd nostalgiaa kéaytetddn ainakin kolmella tapaa
nostalgiamarkkinoinnissa. Tapoja ovat retrobrandit, nimedminen ja uusioversiot. Markkinoijat tuovat vanhoja,
jo poistuneita brandeja takaisin retrobrandeind, nimedvét uusia tuotteita vanhoilla nimilld tai tuovat vanhoja
tuotteita nykyaikaisina versioina myyntiin. N&in nostalgiset tuotteet tavoittavat vanhoja seka uusia yleisoja.
Nostalgiamarkkinoinnin huomattiin myds juurtuneen osaksi markkinoijien arkipéivad. Taman takia, ilmion
hyodyntdminen tuskin katoaa l&hiaikoina.

Tutkielman suurimpana rajoituksena voidaan ndhda se, ettd nostalgiseen kuluttamiseen liittyvia tekijoita
kuvataan hyvin yleiselld tasolla eiké asioissa péasta kovinkaan syvalle yksittéiseen aiheeseen. Esimerkiksi
tunteiden jaottelu vain positiivisiin ja negatiivisiin on hyvin yleistava ja karkea jaottelu. Oman rajoitteensa tuo
myos ilmion syklisyys. Tutkimuksen mé&ard ilmiostd on vaihdellut eikd ymmarrys aiheesta ole kehittynyt
tasaisesti. Jatkotutkimuksissa olisi mahdollista keskittyd tarkemmin yksittéisten tunteiden vaikutuksiin seka
tutkia tarkemmin &lypuhelinten aiheuttaman kontrollin puutteen ja nostalgisen kuluttamisen vélista yhteytta.

Avainsanat: nostalginen kulutus, nostalgiamarkkinointi
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Kaupoissa ja viihdeteollisuudessa on néhtavissa nykyisin paljon sellaisia tuotteita, jotka saattavat
vaikuttaa vahintadan parikymppisesta kuluttajasta kumman tutuilta. Kuluttaja saattaa ajatella aivan
kuin olisin ndhnyt tdman tuotteen joskus ennenkin. Kuluttaja saattaa my6s olla aivan oikeassa.

Kaikki uutuudet eivét ole niin uusia kuin voisi luulla.

Markkinoille on tuotettu vuosikymmenten kuluessa monia tuotteita ja palveluita, joista osa on
lyonyt itsensa vahvasi lapi omana aikanaan. Joistain tuotteista tai palveluista voi tulla jopa
sukupolvikokemuksia kuluttajille. N&illa tuotteilla ja palveluilla voi olla suurikin suosio, mutta
jossain kohtaa suosio yleensa laantuu. Se, mité suosiosta jaa jaljelle parhaassa tapauksessa, on
kuluttajien positiiviset muistot ja mielleyhtymat. Markkinoinnillisesti onkin kiinnostava kysymys:

Voiko muistojen avulla toistaa aiemman menestyksen?

Menestyksen toistamisen yrittdmisesta on ainakin viitteitd, kun katsotaan kuluttajille tarjottuja
tuotteita ja palveluita. Esimerkiksi autonvalmistaja Renault tuo vuonna 2025 takaisin sahkoistettyna
Renault 4-mallin, jota yhtié kutsuu 1960-1980-lukujen ikoniksi (Reanult.fi). Toinen esimerkki on
mediayhti6 Disney, joka on tuomassa naytellyn uusioversion elokuvastaan Lumikki
elokuvateattereihin kevaalla 2025 (Disney.fi). Nama ovat vain muutamia esimerkkeja siitd, kuinka

nostalgiaa on tuotu osaksi kuluttamista.

Nostalgia onkin aihe, joka seuraa kuluttajia heidan elamiensa lavitse. Nostalgista sisaltéa syntyy
periaatteessa péivittain, kun ihmiset vanhenevat ja heilld on muistoja aiemmista
elamankokemuksistaan. Kuluttajan muistot saattavatkin nykyisyydessa muuttua ostopaatoksiksi.
N&ma muistot ja muistoista johtuva kuluttaminen voivat nékya ilmidn4, jota kutsutaan nostalgiseksi

kuluttamiseksi.

1.2 Tutkielman tarkoitus

Tassa tutkielmassa tehdaan kirjallisuuskatsaus nostalgiseen kuluttamiseen. Ilmiéna nostalginen
kuluttaminen on tunnistettu jo ainakin 35 vuotta sitten, mutta tutkimusta aiheesta on tehty
vaihtelevasti ja valill4 aihe on ollut trendikk&dmpi kuin toisina hetkind. Tall& hetkelld aihe vaikuttaa

taas olevan pinnalla, ehk& jopa enemmaén kuin aiemmin. Tutkimusaiheet ovat olleet moninaisia,



eiké selkeitd tutkimussuuntauksia aiheiden puolesta ei ole ollut. Osa tutkimuksista on 1980-luvulta
tai 1990-luvulta sek& 2000-luvun alusta, mutta liséé tutkimusta on julkaistu myds aivan viime
vuosina. Yksi mahdollinen vaikuttaja viime vuosien tutkimuksen lisdéantymiseen on mahdollisesti
vuosina 2020-2022 vaikuttanut COVID-19 pandemia ja sen aiheuttamat muutokset kuluttamisessa.
Nostalgisen kuluttamisen tutkimus on ollut hyvin kansainvélista eik& suomenkielistd tutkimusta
aiheesta ole oikeastaan tehty. Tama tutkielma antaakin omalta osaltaan kontribuutionsa
suomenkieliselle tutkimukselle kdyden l&pi, mita aiheesta jo tiedetdén ja avaten aiheen perusteita.

Samalla tdma tutkimus kerdé yhteen, mita aiheesta jo tiedetaan.

Taman tutkielman tarkoituksena on tarkastella nostalgista kuluttamista ilmiona. Nostalgisen
kuluttamisen ilmiota tutkittaessa on tarkoituksenmukaista kysya, mitka tekijat ohjaavat kuluttajia
nostalgiseen kuluttamiseen ja miten nostalginen kulutus nakyy tarjonnassa kuluttajille. 1lmiéna
nostalgista kuluttamista ja nostalgiamarkkinointia tarkastellaan vastaamalla kolmeen

osakysymykseen:
e Mitd on nostalginen kuluttaminen?
e Millaiset tekijat saavat ihmiset kuluttamaan nostalgisesti?
e Miten nostalginen kuluttaminen ndkyy kuluttajille tarjotuissa ratkaisuissa?

Kirjallisuuskatsaus tehtiin tutustumalla aihetta kasittelevaan kirjallisuuteen. Kirjallisuutta on etsitty
erityisesti Turun yliopiston tarjoaman Volter-aineistohakupalvelun kautta, mutta tutkimuksessa on
hyodynnetty myds Scopus-tietokannan Scopus Al-tydkalua lahteiden etsimiseen. Volterissa
hakusanoina on kaytetty esimerkiksi seuraavia sanoja: ’nostalgia”, ”consumption” (suom.
kuluttaminen), “nostalgic consumption” (suom. nostalginen kulutus) ja ”nostalgia marketing”
(suom. nostalgiamarkkinointi). Scopus Al:ta kaytettdessd on ollut mahdollista kdyttaa suoraan
lauseita kuten ” How nostalgia marketing is used to get consumers to buy?”” (suom. Kuinka
nostalgiamarkkinointia hyddynnetaan, jotta kuluttajat tekisivat ostoksia). Lahteiné on kaytetty
markkinoinnin, kuluttajakayttaytymisen, psykologian ja sosiologian kirjallisuutta. L&hteiden taso on
tarkistettu kotimaisen Julkaisufoorumin (Jufo) tiedoista. Jufo tietokannassa artikkelien julkaisijat
arvioidaan numeroin 0-3. Arvosana 0 tarkoittaa liian heikkoa tasoa, jotta taso 1 voitaisiin saavuttaa.
Arvosana 1 tarkoittaa ”perustasoa”, 2 tarkoittaa ”johtavaa tasoa” ja 3 “’korkeinta tasoa”.

Tutkielmassa kéytetyt lahteet ovat Jufo-luokituksen mukaan tason 1, 2 tai 3 lahteita.



1.3 Tutkielman rakenne

Tassé tutkielmassa on kuusi kappaletta. Tutkielma koostuu johdannosta, kolmesta kasittelyluvusta,
johtopaatoksista, rajoituksista ja tulevaisuuden tutkimuskohteista seké yhteenvedosta. Johdannon
jalkeisessd ensimmaisessé késittelyluvussa tutustutaan nostalgisen kuluttamisen késitteeseen ja

kuvataan ilmiota nostalgisen kuluttamisen takana.

Toisessa kasittelyluvussa tutkitaan tilanteita, joissa ihmiset kuluttavat nostalgisesti. Esimerkiksi
voimattomuuden tunne voidaan ndhd& nostalgisen kuluttamisen taustalla (Bi ym. 2024, 1009).
Nostalgian taustalla ovat kuitenkin muistot, joten nostalgian aiheuttamat tunteet ovat usein
positiivisia, jopa eldmalle merkitysté ja tarkoitusta antavina tunteina (Routledge ym. 2011, 649).
Luvussa tutustutaan nostalgisen kuluttamisen taustalla oleviin ohjaaviin tekijoihin ja kdydaan l&pi
viisi kuluttajiin yleisesti patevaé ohjaavaa tekijaa.

Kolmannessa kaésittelyluvussa tutkitaan, kuinka nostalginen kuluttaminen huomioidaan valmistajien
ja palveluntarjoajien puolelta. Aiheeseen tutustutaan nostalgiamarkkinoinnin termin ja yritysten
kayttdmien ratkaisujen kautta. Jo nyt on havaittavissa esimerkiksi uusioversioita elokuvista
vuosikymmenten takaa, autojen vanhojen mallinimien paluita séhkdisiné versioina ja
simpukkamallisten puhelimien paluuta peruspuhelimissa kuin myds simpukkapuhelimien

ensimmaisia askeleita alypuhelimissa.

Johtopé&atoksissa kaydaan lapi, mitd aiemmissa késittelykappaleissa tehdyt huomiot tarkoittavat itse
ilmion kannalta. Johtopéatoksissa eritelladn nostalgisen kuluttamisen paapiirteita ja mité niista on
paateltavissa seka mita mahdollisia oletuksia tutkimustiedon perusteella voidaan vetdd. Samassa
luvussa kéydaan lapi myos tutkimuksen rajoitteita sekd tulevaisuuden mahdollisia tutkimuskohteita.
Kuudennessa luvussa eli yhteenvedossa koko tutkielma vedetan viel yhteen.



2 Nostalginen kuluttaminen

Nostalginen kuluttaminen on ilmidna tunnistettu jo kymmenia vuosia aiemmin, mutta aiheesta on
tehty viel&d melko véhan tutkimusta. Tutkimukset ovat teemoiltaan olleet myos melko erilaisia,
minka4 takia nostalgisen kuluttamisen termié on katsottu monesta erilaisesta katselukulmasta. Taman
takia onkin tarke&dd méaritella termi itsessdén, mutta myds molemmat termin sisaltdmaét sanat.
Madrittelemélld sanat my0s erikseen ymmarretddn paremmin millainen pohja termilld ’nostalginen

kuluttaminen” oikein on.
2.1 Nostalgia kasitteena

Nostalgia on tunne, jota monet ihmiset kokevat eri elaménvaiheissa. Oxford learner’s dictionary
(Oxfordlearnersdictionaries.com) maérittelee nostalgian surulliseksi tunteeksi, johon sekoittuu
mielihyvad, kun mietitdan iloisia menneité aikoja. Nostalgia koetaan paasaantoisesti positiiviseksi
ajattelutavaksi lahestyd asioita negatiivisessa tilanteessa (Barauskaité ym. 2022, 1434). Routledge
ym. (2011, 648) mukaan nostalgia on psykologinen resurssi, joka voi tuottaa ja yll&pitad elamén
merkitystd. Jo naiden lahteiden perusteella voidaan todeta, ettd nostalgia voidaan kokea hyvinkin
erilaisina asioina. Samalla myds korostuu nostalgian erilainen merkitys ja kokoluokka eri ihmisille.
Tata paatelmaa tukee myos Chenin ym. (2014, 354) tutkimus, jossa nostalgian todetaan olevan
hyvin subjektiivinen kokemus. Heiddn mukaansa nostalgian tunne voi nousta esiin vaikkapa
vierailemalla paikassa, jossa nostalgisen tunteen kokija tuntee yhteyden toiseen aiempaan
ajanjaksoon. Toisille nostalgia saattaa olla huomattavasti isompi osa omaa elamaa kuin toisille, eika

tunnetta voi sitoa vain tiettyyn tilanteeseen.

Y leisesti nostalgia kuitenkin maaritelldan kaipuuksi menneeseen tai kiintymykseksi menneisyyden
aktiviteetteihin tai omaisuuteen(Holbrook 1993, 245). Holbrook ja Schindler (1991, 330)
maéaaérittelevat nostalgian laajemmin. Heiddn mukaansa nostalgia koostuu preferenssista, jotka olivat
tavallisia tai yleisid, kun henkild oli nuorempi. Preferenssilla tarkoitettaan yleisesti sitd, misté pitaa,
positiivista asennetta seké toivottua vaikutusta. Preferenssi suuntautuu jotakin kohdetta kohti, kuten
ihmisiin, paikkoihin tai asioihin. Ndmé kohteet olivat tavallisia tai yleisi4 eli suosittuja, tyylikkaita
tai laajasti kierrossa omana aikanaan. ”Kun henkil0 oli nuorempi” tarkoittaa nuorta aikuista,

nuoruutta, lapsuutta tai aikaa ennen syntymaa.

Holbrook tadydentd4 vield edell& olevaa Schindlerin kanssa tehtyd maaritelmé ja avaa sitd enemman
toisessa tutkimuksessaan. Holbrookin (1993, 245-246) mukaan ensimmaisessa kohdassa eli

“preferenssissd” madritelldén kuluttajan mieltymys erilaisiin kulutuksen kohteisiin. Ndma kohteet
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voivat viitata millaiseen hytdykkeeseen tahansa, kyseessa voi olla tuote tai palvelu. Neljdnnen
kohdan eli ’kun henkil6 oli nuorempi” kohdan tapauksessa hyviksytdan myos tapahtumat ennen
henkilon syntymaa. Lisaksi Holbrook jatkaa, ettd maaritelma liittyy enemmaén aikaan kuin

nostalgiaan liittyviin erilaisiin tunteisiin.

Nostalgia jaetaan yleisesti kahteen tyyppiin, historialliseen nostalgiaan (historical nostalgia) ja
henkil6kohtaiseen nostalgiaan (personal nostalgia). Historiallisessa nostalgiassa ihannoidaan aikaa
ennen nykyhetked ja halutaan palata menneisyyteen, jonka katsotaan olevan parempi kuin nykyaika.
Historiallinen nostalgian tarkein ajallinen elementti on se, ettd se kertoo menneesté ajasta ennen
kuin nostalgisoiva yleiso oli edes syntynyt. (Stern 1992, 13, 16.) Jos yksild kaipaa nostalgisesti
esimerkiksi keskiaikaa, ritareita, prinsessoja ja linnoja, on hénen nostalgiansa historiallista
nostalgiaa. Historiallinen nostalgia voikin yhdistaa suuriakin ihmisjoukkoja, koska kukaan
menneisyyden ihannoijista ei ole elanyt kyseisend aikana. Talléin tieto menneisyydesté tulee

esimerkiksi Kirjoista ja maalauksista, mutta myds populaarikulttuurin tuotteista.

Henkilokohtainen nostalgia taas ihannoi henkilén omaa menneisyytta. Lapsuuden ikévéinti on
merkittédva osa henkilokohtaista nostalgiaa. Se voi ilmentyé erittdin voimakkaana koti-ikdvana ja
lapsuuden kaipuuna. On kuitenkin huomioitava, ettei henkilokohtaiseen nostalgiaan valttamatta liity
niin sanottua onnellista lapsuutta. Onnellinen lapsuus voi olla myés henkil6n itsensa luoma
kuvitelma. Henkilokohtainen nostalgia onkin nostalgiaa siitd, millainen mina olin. (Stern 1992, 16—
17.) Henkilokohtaisessa nostalgiassa jokaisella on omanlaisensa késitys tapahtuneesta.
Henkilokohtainen nostalgia ei siis yhdista massoja samalla tavoin kuin historiallinen nostalgia.
Kuitenkin henkilokohtainen nostalgia voi yhdistad ihmisia esimerkiksi tapahtumien, kuten

lapsuuden syntymaépaivien kautta.
2.2 Kuluttaminen kasitteena

Kaikki ihmiset kuluttavat. Jokainen kadyttaa rahojaan vaihdannan véalineend johonkin itselleen
tarpeelliseen. Tuttuudesta huolimatta seuraavana maaritelldén termi ’kuluttaminen”, jotta on

mahdollista ndhdd samankaltaisuuksia tai eroja, kun mééritelldén termi “nostalginen kuluttaminen”.

Craeberin (2011, 491) havainnon mukaan kuluttaminen (consumption) méaritelldan harvoin, kun
kirjoitetaan kuluttamisesta. Havainto on mielenkiintoinen, koska nykyinen talousjarjestelmémme
perustuu kuitenkin kuluttamiseen. Kuluttaminen voidaan nahda niin itsestdanselvyytend, etta sité ei
madritelld, mutta Craeberin mukaan akateemisessa ké&ytdssa kuluttaminen on mééritelty hyvin

laveasti mind tahansa aktiviteettina, johon sisaltyy osto, kéytto tai tuotteesta nauttiminen. Tuote on
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jotain mitd on teollisesti tuotettu tai tuote on maataloustuote. Tapahtuma on kuluttamista, jos se ei
liity uusien tuotteiden tuottamiseen tai tuotteiden vaihdantaan. Craeber huomauttaakin, ettd néin
maéariteltyna lahes kaikki toiminta on kuluttamista, miké ei hanesté pida paikkaansa. Zukin ja
Maguiren (2004, 173-174) maarittelevat kuluttamisen sosiaaliseksi, kulttuuriseksi ja taloudelliseksi
prosessiksi, jossa valitaan kulutuksen kohdetta. Prosessina kuluttaminen heijastelee nykyajan
mahdollisuuksia ja rajoitteita. Zukin ja Maguire toteavat, ettd kuluttaminen on aiheena niin suuri,

etta se limittyy monen eri aihealueen kanssa, oli kyse sitten julkisen tai yksityisen toimijan aihepiiri.

Kuluttaminen toimintana on muuttunut ja yksi suuri voima, joka kuluttamista on muuttanut, on
digitalisaatio. Perinteisesti kuluttamisena on nahty jonkin itse omistetun tuotteen hyddyntaminen.
Tamé& on muuttumassa omistamisesta kohti laillista kayttdoikeutta, jossa kayttdjé ostaa véliaikaisen
oikeuden kayttda ostamaansa tuotetta. Teknologian muutos ja misté vain saavutettavat palvelut
ovatkin rapauttaneet aiempaa omistamisen mallia. Samalla myds kulutustavoissa on tapahtunut
muutoksia. Yha useammin kulutus suuntautuu palveluihin ja elamyksiin eika niinkaan omistettaviin
tuotteisiin. (Morewedge ym. 2021, 198-199.)

Bardhin ja Eckhardtin (2017, 582) mukaan kuluttaminen (consumption) voidaan jakaa kahteen
osaan. He jakavatkin kuluttamisen termeihin ”liquid consumption” ja solid consumption”. Copilot
tekodlyé kéytettaessa kyseisten termien suomenkieliseen méaérittelyyn, tekoély ehdotti termejé
nestemainen tai fluidi kulutus termille ”Liquid consumption”. Termille ”Solid consumption”
tekodly ehdotti maaritelmié kiintea tai vakaa kulutus. Verrattuani tekoalyn maaritelmia
kirjallisuuteen, pdadyin siihen, ettd jatkossa kutsun termid “’Liquid consumption” vaihtelevaksi
kulutukseksi ja termid ”Solid consumption” vakaaksi kuluttamiseksi. Bardhin ja Eckhardtin (2017,
585, 589) mukaan vaihteleva kuluttaminen on hetkellistd, aineetonta ja siihen liittyy vahvasti
mahdollisuus paasta kuluttamaan omistamatta kulutuksen kohdetta. Vakaa kuluttaminen on
pysyvad, materiaalista ja siihen liittyy vahvasti omistaminen. Kuluttaminen voi olla myds naiden

kahden yhdistelmaa.

N&ma kaksi termid vaikuttavatkin kuvaavan osittain nykyisté jakamistaloutta ja sitéd, kuinka
koetaan, ettei kaikkea tarvitse nykyisin omistaa itse seké perinteistd omistamiseen painottuvaa
kuluttamista. Huomioitavaa on se, ettd enda kuluttaminen ei ole pelkk&a asioiden omistamista, vaan
yhd enemman my0s palveluiden kéayttod. Lisaksi osa tuotteista, jotka ennen haluttiin omistaa,
voidaan nykyisin ostaa palveluna. Esimerkkind voidaan kayttad autoja, jotka voidaan esimerkiksi
hankkia kéayttdon leasing-sopimuksella tai korvata kokonaan erilaisilla kuljetuspalveluilla. VVakaalla

ja vaihtelevalla kuluttamisella on omanlaisensa piirteet, jotka ohjaavat kuluttamista eri tavoin. Siksi
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on perusteltua kayda lapi myos tama ero kulutustyyppien vailla, vaikka kuluttaja itse ei vélttamatta
tata eroa tiedostakaan kulutuspaatoksia tehdessaan.

2.3 Nostalginen kuluttaminen kasitteena

Nostalginen kuluttaminen voidaan maéritelld termin kahden osan “nostalgian” ja “kuluttamisen”
mukaan. Jotta termin merkitys tulee viel&4 paremmin ilmi, oli tarkead kasitella niitd myos erikseen.
Né&in saadaan parempi kasitys siitd, mita termi nostalginen kulutus tarkoittaa. Dam ym (2024, 227)
maarittavat nostalgisen kuluttamisen kuluttamiseksi, johon liittyy (related to), jonka lapdisee
(permeated by) tai sen ymparoi (framed by) vahva nostalgian tunne. Nostalgian tunne voi kuitenkin
olla hyvin kuluttajakohtainen, koska kaikki eivat koe samoja asioita, eivatka sen takia voi kokea

niistd myosk&an nostalgiaa.

Nostalgisessa kulutuksessa negatiivisilla tunteilla voi olla suuri merkitys kulutuksen aloittamisessa,
tilanteen mukaan. Kun ihminen kokee parhaillaan huolta (distress) tai epdmukavuutta (discomfort),
yritetdédn oloa helpottaa kompensaatiolla ja lampimilla ajatuksilla menneestd, mita saadaan
kuluttamalla nostalgisia tuotteita. Ndma nostalgiset tuotteet rauhoittavat kuluttajan mielta. Taman
takia, kokiessaan huolta, ihmiset ostavat mieluummin nostalgisia tuotteita. (Barauskaité ym. 2022,
1436.)

Chrostowskalla (2010, 53) on seuraavanlainen nakemys nostalgiasta, erityisesti kuluttamisen
kannalta. Hanen mukaansa nykyinen kulutusjarjestelmadmme nojaa osaltaan nostalgian
kapitalisointiin hyddyntaen nostalgiaa itsedéan ja nostalgiaan liittyvia aktiviteetteja. Chrostowskan
mukaan nostalgian kapitalisoinnin tarkoituksena on hydtyd muistojen myymisesta. Muistojen tulee
olla ideaalissa tilanteessa toistettavissa tai tehtévissé uudelleen, mutta myds siirrettavissa. Lisaksi
tilanteeseen liittyvien tunteiden taytyy séilyttadd luonnollisuutensa ja sdilyd vastavoimana
materialismille, riippumatta siitd kuinka manipuloituja nd&ma tunteet ovat. Ju ja ym. (2016, 2064)
mukaan nostalgiaa saavat aikaan aiemmin koetut asiat esimerkiksi makujen tai tuttuuden kautta.
Néiden tietojen kautta esiin nousee toinen tarked osa nostalgista kuluttamista. Negatiivisten
tunteiden lisaksi tuttuus ja vanhojen kokemusten toistaminen, voi olla syyna nostalgiseen

kuluttamiseen.

Tarkeinta nayttaisi siis olevan muistojen herdttdmien tunteiden toistaminen uudelleen. VVoiko uusittu
tilanne kuitenkaan tuottaa yhtd voimakasta tunnereaktiota kuin alkuperéinen tilanne? Chrowstowska

(2010, 54) kertoo, etté toistetulla nostalgialle on vain vahén voimaa verrattuna alkuperaisen
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tapahtuman aiheuttamaan tunnelataukseen. Vaikuttaakin silta, ettd vaikka nostalgisen kuluttamisen
tarkoitus on toistaa vanhoja tunteita, on se myos ongelmallista ilmion kannalta. Nostalgiaan voi
liittyd vahvojakin tunteita, mutta niiden toistaminen vain laimeina jaljennoksiné ei valttamatta riita

syyksi kuluttaa.

Nostalgian ja kuluttamisen seka nostalgisen kuluttamisen kasitteiden tutkimisen jalkeen on kéynyt
ilmi, ettd nostalginen kuluttaminen vaikuttaisi olevan tunnevetoista toimintaa. Yleisesti tiedet&én,
ettd kuluttamiseen kuuluvat jarjelliset ja tunteelliset toimintatavat. Termien madritelmien perusteella
nostalgiseen kuluttamiseen liittyvét tunteet usein, koska kuluttamisen tarve vaikuttaa kumpuavan
tunteista, mutta myds kulutettava tuote valitaan aiemmin koettujen tunteiden perusteella.
Nostalginen kuluttaminen vaikuttaisikin nojaavan vielda enemmén tunteisiin kuin kuluttaminen
yleensa. Toinen asia, milla nostalginen kuluttaminen eroaa tavallisesta kuluttamisesta, on muistojen
toisintaminen. Tavallisessa kulutuksessa voidaan hakea uusia kokemuksia, mutta nostalgisessa

kulutuksen ytimessa ovat aiemmat kokemukset, mitké halutaan toistaa nykyhetkessa.
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Ihmisen kuluttamiseen 16ytyy aina jokin ohjaava tekija, oli kuluttaminen millaista tahansa. Ruokaa

ostettaessa tai ravintolassa kdydessa perimmainen tarkoitus on hengissé pysyminen, mutta ehké

myos se, ettd voi kokeilla uusia makuja. Nostalgiassa taas kaivataan mennytta aikaa. Muistot ja tieto

omasta menneisyydesté ja yleisesté historiasta herattavat kaipuun menneestd. Nama asiat luovat
pohjan nostalgiselle kuluttamiselle, mutta nostalgisessakin kuluttamisessa on myds ohjaavia

tekijoitd, jotka saavat kuluttamaan nostalgisesti. Seuraavaksi kdydaén lapi tekijoitd, jotka voivat

ohjata nostalgiseen kuluttamiseen. Tekijoiksi on valittu muutamia siséisia ja ulkoisia tekijoitd, jotka

on pyritty valitsemaan niin, ettd ohjaavat tekijat patisivat mahdollisimman moniin kuluttajiin.

3.1 Kuluttajan demografiset ja psykologiset tekijat

Kuluttajaan demografiset ja psykologiset tekijat ovat asioita, jotka liittyvét suoraan kuluttajaan.
Tutkimuksissa esille nostettuja nostalgiseen kuluttamiseen liittyvia yksiloon kytkeytyvia tekijoita
ovat erityisesti ika ja tunteet. Tamén takia nama tekijat valittiin tarkasteltavaksi myds tassa

tutkimuksessa.
3.1.1 lka

Iké&an ja ikaantymiseen liittyy elamékokemusten karttuminen ja erilaisten asioiden kokeminen.
Ihmiset syntyvat eri aikoina ja kokevat eri asioita, minka takia eri-ikaiset ihmiset kokevat osittain
erilaiset asiat nostalgisiksi. Toiselle lapsuuden kokemukset elokuvista voivat liittyd esimerkiksi
Disneyn “Kaunottareen ja Hirvioon”, kun nuoremmalla téllainen elokuva voi olla Disneyn

”Frozen”.

Ikd on yksi tekijg, joka vaikuttaa nostalgiseen kuluttamiseen. On kuitenkin huomioitava, etta
ik&d&ntyminen ei tarkoita suoraan alttiutta nostalgiaan taipumiselle. Vaikka nostalgia ja ika
liittyvéatkin oleellisesti yhteen, ei nostalgisuus liity suoraan kuitenkaan ihmisen ik&antymiseen,
vaikkakin ihmisen kehittymiselld onkin omat vaikutuksensa ajan kuluessa. Sama on huomattu
tutkimusryhmilld, olivat ryhmat sitten otoksen sisélla ialtddn heterogeeninen tai homogeeninen
ryhmé. (Holbrook 1993, 252, 256.)
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Nostalgia on aikuisille yleinen kokemus l&pi aikuisuuden. Eniten sita koetaan aikuisuuden alussa,
kuten elamanmuutosten kohdalla, esimerkiksi lahdettdessa opiskelemaan. Aikuiselaman
loppupuolella nostalgisuutta koetaan taas enemman. Sen sijaan aikuisuuden keskivaiheilla
nostalgisuutta ei koeta niin paljoa. Tdma osaltaan johtuu el&mén tasaantumisesta ja muutosten
méaaran vahenemisesté. (Hepper ym. 2021, 561.) Nostalgiaa koetaankin 1&pi eldmén, mutta koetun
nostalgian maara vaihtelee. Tietyssé idssd ihminen saattaakin olla alttiimpi nostalgian vaikutukselle.
Ik& ja ikaantyminen tarkoittavat lisdd kokemuksia ja mitd enemman ihminen on kokenut, sita

todennakdisempaa on, ettd mukana on myos nostalgisia kokemuksia.

3.1.2 Tunteet

Toinen asia, joka liittyy nostalgiseen kuluttamiseen, on tunteet. Tunteet liittyvat vahvasti
muistoihin, koska muistot herattavat ihmisissa tunteita ja muistot taas liittyvat erityisesti
henkil6kohtaiseen nostalgiaan. Tunteita on monenlaisia ja tunteista osa on nostalgisen kuluttamisen

kannalta oleellisempia kuin toiset.

Tunteet ndhdé&én yleensa negatiivisina tai positiivisina. Aina jako ei valttaméttd ole néin itsestaan
selva. Tunteiden jaottelu negatiivisiin ja positiivisiin on vanha konsepti. Sitd on kéytetty keskiajalla,
mutta my0s jo Antiikin aikana. Tietyn tunteen ndkeminen positiivisena tai negatiivisena voi liittya
esimerkiksi kulttuuriin, uskontoon tai moraaliin. Yhdessa kontekstissa tunne voi olla positiivinen ja
toisessa siis negatiivinen. (Solomon & Stone 2002, 418-419.) Nostalgisessa kuluttamisessa
mahdollisuuksia tuovat seké positiiviset, ettd negatiiviset tunteet. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole
lajitella tunteita positiivisiin tai negatiivisiin. Menematta sen kummemmin tunteiden
kontekstieroihin seuraavaksi kaydaan hieman lapi kuinka negatiivisiksi tai positiivisiksi koetut

tunteet voivat vaikuttaa nostalgiseen kuluttamiseen.

Aloitetaan negatiivisilla tunteilla nostalgisessa kuluttamisessa. Negatiivisiksi ndhdyt tunteet voivat
esimerkiksi laukaista tarpeen nostalgiselle kuluttamiselle. Esimerkiksi koettaessa inhoa tai
vastenmielisyytta nykyhetkessé syntyy nostalgisia mieltymyksia menneeseen (Barauskaité ym.
2022, 1434). Bi ym. (2024, 1009) mukaan yksi syy, miké voi johtaa nostalgiseen kuluttamiseen, on
voimattomuuden tunne. Tuntiessaan olonsa voimattomiksi, kuluttajat ostavat todennékdisemmin
itselleen nostalgisia tuotteita kuin tuotteita, jotka koetaan voimakkaiksi. Tdm4 ei kuitenkaan pade

kaikkiin ihmisiin, vaan tutkimuksen mukaan ihmisiin, joilla on vahva itsehyvaksynta. Ihmiset, joilla
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on heikompi itsehyvaksynté suosivat tuotteita, jotka koetaan vahvoiksi eik& niink&an nostalgisiksi.
Bi ym. (2024, 1009) mukaan nostalgiset tuotteet voivat myds vahentéé epdvarmuutta tulevasta.

On kuitenkin huomioitava, etteivat nostalgia ja negatiiviset tunteet tuota aina yhdessa positiivista
lopputulosta. Tutkiessaan nostalgian ja ian yhteytta Kim ja Yim (2018, 820) huomasivat, etta
nostalgia voi tuottaa myds negatiivisia tunteita. Heidan tutkimuksessaan tdma nakyi erityisesti
vanhempien naisten kohdalla. Tutkimuksesta on huomioitava, etté se kasitteli vain 18—-25-vuotiaita
ja 49-75-vuotiaita miehid ja naisia, eik& kaikkia ik&luokkia. Nostalgian aiheuttamia negatiivisia

tunteita voi siis esiintya muissakin ryhmissa kuin havaitussa vanhempien naisten ryhmassa.

Nostalgisessa kuluttamisen kontekstissa negatiiviset tunteet vaikuttavat toimivan lahtokohtana
nostalgiselle kuluttamiselle. Negatiivisten tunteiden heratessé koetaan ilmeisesti hel[pommaksi

hakea parempaa oloa jostain, jonka tiedetdan auttaneen jo aiemmin.

Nostalgisessa kuluttamisessa positiivisilla tunteilla on ohjaava péatds kulutuksessa, kuten on jo
aiemmin todettu. Jos haluaa kuluttaa nostalgisesti, on helpompaa tarttua tuotteeseen, josta on
positiiviset muistot tai tuotteeseen, jonka olettaa toistavan positiivisen tunteen menneisyydesté.

Positiivisina asioina nostalgiaan liitetd&n iloisuus, nautinto, muistelu ja yhteenkuuluvuus (Juhl ym.
2021, 631). Lis&ksi muita positiivisia tunteita, joita nostalgiaan liitetd&n ovat 1ampo, ilo,
kiitollisuus, kiintymys ja viattomuus (Holak & Havlena 1998, 221). Positiivisia nostalgisia muistoja
voidaan kokea aistien kautta. Esimerkiksi ndkemaéll&, kokemalla tai haistamalla on mahdollista
kokea nostalgisuutta, kun tuttu tilanne toistuu. (Ju ym. 2016, 2065.) Téta kautta on mahdollista
kuluttaa nostalgisesti positiivisten muistojen kautta.

On kuitenkin huomioitava, ett4 positiivisuus on ristiriidassa toisen nostalgisen kuluttamisen
lahtokohdan eli negatiivisen tunteen tai tilanteen kanssa. Téata ristiriitaa havainnollistetaan kuviossa
1, joka nayttad samalla kuinka positiivisten ja negatiivisten tunteiden reitti nostalgiseen kulutukseen
eroaa toisistaan. Nostalgisen kuluttamisen on tarkoitus tuottaa parempi olo kuin mika kuluttajalla on
ennen kuluttamista. Nostalgisella kuluttamisella on mahdollista vahent&a esimerkiksi epdvarmuutta
tulevaisuudesta (Bi ym. 2024, 1009). Ikdvan olon parantaminen on mahdollista nostalgisella
kuluttamisella, olivat laht6kohtana sitten positiiviset tai negatiiviset muistot. Osassa tapauksista
vaikuttaakin siltd, ettd positiiviset tunteet ohjaavat enemman kulutuspééatoksié kuin johtaisivat itse
nostalgiseen kuluttamiseen. T&ll6in nostalginen kuluttaminen on 1&htdisin epdmiellyttavasta

tilanteesta, kuten on aiemmin todettu.
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Epamiellyttava Negatiiviset Kompensointi
tapahtuma tunteet nostalgialla

Halu kuluttaa Sopivan tuotteen valinta
nostalgisesti " jasen kuluttaminen

/

Aistihavainto — Positiivinen muisto —— Positiiviset tunteet

Kuvio 1. Negatiivisten ja positiivisten tunteiden polku nostalgisen kulutukseen

Positiivisuus ei siis ole laukaiseva tekija kaikissa mahdollisissa nostalgisen kuluttamisen tilanteissa.
Silti positiiviset tunteet ja muistot ovat oleellinen osa nostalgista kulutusta. Positiiviset muistot
ohjaavat lopulta kohti nostalgisen kuluttamisen tuotteita, koska omat muistot ja kokemukset

rajaavat kulutettavia tuotteita sellaisiin, joista on hyvid muistoja.

3.2 Ulkoiset tekijat

Kaikki kuluttamiseen liittyvat tekijat eivat aina ole l&htoisin kuluttajasta itsestaan. Ulkoisetkin

tekijat vaikuttavat kuluttajan tekemiin paatoksiin.

Ulkoisia tekijoitd, jotka voisivat aiheuttaa nostalgiaa, on olemassa oletettavasti monia. Téssé
tutkimuksessa ei ole mahdollista kdydé lapi niita kaikkia, eika se valttamatta olisi
tarkoituksenmukaistakaan. Sen sijaan tarkoituksena on kdydé lapi muutamia tekijoit4, jotka
oletettavasti vaikuttavat useampaan kuluttajaan. Tietenkaan kaikki mainittavista ulkoisista tekijoista
ei valttamaétta pade jokaiseen kuluttajaan ja voi myds olla, ettéd joihinkin kuluttajiin ei pade yksikaan
mainituista ulkoisista tekijoista. Tassa tutkimuksessa kdydaan l&pi &lypuhelimen ja sosiaalisten
tilanteiden seké sairastumisen tai sairastumisen uhan vaikutusta. Kaikki tekijat on valittu, koska ne
esiintyvét tieteellisessé tutkimuksessa ja ndma tekijat esiintyvat vahintdan suurimman osan, ellei

jokaisen ihmisen eldmissa. Ne ovat siis hyvin yleispatevia ohjaavia tekijoita.
3.2.1 Alypuhelimen vaikutus nostalgian tuntemiseen

Alypuhelin on asia, jonka enemmist6 kuluttajista omistaa. Maailmanlaajuisesti alypuhelimen
omistaa 71 prosenttia ihmisista (Global Smartphone Penetration 2016-2024). Alypuhelin 16ytyy siis
lahes kolmelta neljasta ihmisesta. Alypuhelin itsessaén ei aiheuta nostalgiaa. Sen sijaan

alypuhelimen séannéllinen kéytté véhentaa kayttajiensa kontrollin tunnetta. T&mé johtuu siita, etta
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alypuhelin keskeyttad tehtdvia askareita ja tasta seuraa kontrollin puutteen tunne. (N. Huang ym.
2023, 139)

Tama kontrollin puute laukaisee nostalgian ja voi johtaa nostalgiseen kuluttamiseen. Nostalgia siis
paikkaa koettua kontrollin puutetta. Tdma tapahtuu psykologisella mekanismilla, joka parantaa
itsetuntoa. Ihmiset saattavat my6s spontaanisti yrittaa pienentdd tata kontrollin puutteen tunnetta.
Kontrollin tunteen saaminen takaisin ei valttaméttd vaadi paljoa, silla siihen voi riittd4 esimerkiksi

nostalgisen musiikin kuuntelu tai vain vanhojen muistojen muistelu.(N. Huang ym. 2023, 149.)
3.2.2 Sairastuminen ja nostalgian tuoma suoja

Eldmaéntilanteen muutokset voivat vaihdella-kestoltaan, eivatka kaikki muutokset ole pitkia tai
pysyvid. Yksi tekijd, jonka aiheuttama muutos voi olla lyhyt- tai pitkdaikainen ja se voi vaikuttaa
kuluttamiseen, on sairastuminen. Joskus riittdva syy muutokselle on sairastumisen mahdollisuus.
Kun kuluttaja kokee tulevansa mahdollisesti sairaaksi, hanelle tulee suurempi todennékoisyys
kuluttaa nostalgisesti. Samalla he suosivat nostalgisia tuotteita enemman. (Barauskaité ym. 2022,
1446.)

Nostalgialla on havaittu olevan merkittavia suojavaikutuksia ihmiselle. Nostalgia auttaa ihmisia
I6ytdmaan merkitysta elamiinsd, mutta nostalgia suojaa myos talta merkityksen puutteelta.
Nostalgia suojaa my6s kuolemaan liittyvilta ajatuksilta ja kuolemanpelolta. Nostalgia saa
merkityksen puutetta kokevissa ihmisissa aikaan myos psykologisia hydtyja. He ovat esimerkiksi

elinvoimaisempia ja véhemman stressaantuneita. (Sedikides ja Wildschut 2018, 56.)

Nostalgia tuntuukin liittyvan yllattavankin voimakkaasti sairastumiseen. Toisaalta sairastumiseen
voi myos liittyd paljon tunteita. My6s nostalgiseen kuluttamiseen liittyy paljon tunteita.
Sairastuminen voi myds muuttaa eldméa pysyvasti. Sairastumisen uhka saattaakin saada kuluttajan

kuluttamaan, jos han kokee, ettei seuraavaa kulutusmahdollisuutta valttamaétta enaé tule.
3.2.3 Sosiaalisten tilanteiden vaikutus nostalgiseen kuluttamiseen

Nostalgiasta on puhuttu tdéhdn mennessa paljolti vain yksilon kautta. Nostalgia on kuitenkin myos
sosiaalinen tunne. Tdman takia nostalgian seurauksetkin ovat sosiaalisia. Nostalgia edistaa
sosiaalista yhtendisyytta ja joukkoon kuulumista. Samalla nostalgia suojaa yksindisyydelta ja
vastoinkaymisilta sosiaalisen yhtendisyyden kautta. (Sedikides ja Wildschut 2019, 56.) Taéman takia
ympérilla tapahtuvillakin asioilla on merkitysta nostalgian ja sit4 kautta nostalgisen kulutuksen

kannalta. Sosiaalisia virikkeitd, jotka herattavat nostalgiaa ovat esimerkiksi ystévét, perhe,
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sosiaaliset tapahtumat, kuten syntymapaivét ja isot tapahtumat elaméssa, kuten haat. (Li ym. 2023,
701.) Yhdessa koetut asiat vaikuttavat myos omaan kuluttamiseen.

Nostalgisen kuluttamisen kannalta sosiaalisilla tilanteilla on vélia, koska nostalgiset mainokset
saavat ryhman, kuten ystavaporukan, kuluttamaan enemman verrattuna yksiloon. Samalla on
kuitenkin huomattu, ettd nostalgisten mainosten teho héviaa liian ruuhkaisissa ympaéristoissa. (H.
Huang ym. 2024, 7)

Halu kuulua joukkoon on yksi syy, joka johtaa nostalgiseen kuluttamiseen. Tallaisessa tilanteessa ei
my0ské&an tarvitse esiintyd uhkaa kuluttajalle tai kuluttajan ei tarvitse kokea parhaillaan negatiivista
tunnetta. Nostalgisten tuotteiden kulutus tyydyttdd myos tarpeen kuulua joukkoon, kun kuluttajalla
ei ole mahdollisuutta tai aikaa olla laheistensa kanssa. Eri-ik&iset ihmiset eivat valttamatta
kuitenkaan kuluta samoja nostalgisia tuotteita, koska he eivat halua tulla yhdistetyiksi eri
sukupolviinsa kuin omaansa. Tama voi nakya esimerkiksi nuorten kdytoksessa verrattuna heidan

vanhempiinsa tai isovanhempiinsa. (Loveland ym. 2010, 405.)

Sosiaalisuus tuo nostalgiseen kuluttamiseen omanlaisensa ulottuvuuden. Monissa muistoissa emme
ole yksin, vaan meilla on seuraa. Tallaiset muistot voivat hyvinkin olla sellaisia, joita haluaisi
toisintaa. Sosiaalisuus avaa myds erilaisia nostalgisen kulutuksen mahdollisuuksia kuluttajille,

koska ryhmadssa saatetaan tehda erilaisia kulutuspaétoksié kuin yksin.
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4 Miten markkinoijat hydodyntavat nostalgisen kuluttamisen ilmidta

Nostalginen kuluttaminen on huomioitu tieteellisessa tutkimuksessa jo 1980-luvun aikana.
Kuluttamisessa nostalgiaa on ruvettu hyddyntamaan enemman 2010-luvulla. Nostalgian
hyodyntdminen on nékynyt eritysesti viihdeteollisuudessa, jossa vanhoja teoksia tuodaan uudessa
muodossa uusille yleisoille. Esimerkkeiné voidaan nostaa Disneyn néytellyt uusioversiot vanhoista
animaatioelokuvista, mutta myos videopeliteollisuuden uudet versioinnit vanhoista peleista. Yhtena
esimerkkind tasta voidaan kayttaa Final Fantasy VII:t4, jossa yhta pelid uusitaan talla hetkella
yhteensa kolmen pelin mittaiseksi kokonaisuudeksi. Nostalgian hyddyntaminen on alkanut
nykyisessd muodossa 2010-luvulla ja jatkunut 2020-luvulle. Yksi syy siihen, miksi uusioversioita
tehdaan, on bréndien tuttuus kuluttajille. Nostalgian vaikutus on suurempi, jos kuluttajalla on ollut
aiemmin yhteys kyseiseen brandiin (Langaro ym. 2020, 804-805). Seuraavaksi on tarkoitus kayda
lapi, kuinka nostalgista kuluttamista hy6dynnetédan markkinoinnissa.

4.1 Nostalgiamarkkinointi kasitteena

Nostalgiamarkkinoinnissa kannustetaan palaamaan omassa elamassé taaksepadin ja tata kautta
tuntemaan nostalgiaa. Nostalgiamarkkinoinnissa tarkeimpié osia ovat aistit ja tunteet. Nakemalla,
kuulemalla, koskettamalla, haistamalla ja maistamalla on mahdollista kokea jotain, mita kuluttaja
on kokenut aiemminkin. Nostalgiaa voi kokea esimerkiksi kuulemalla tuttua musiikkia tai kdymalla
tutussa paikassa. Nostalgisessa markkinoinnissa kaytetaan tarkoituksella tuttuja ja suosittuja
teemoja, symboleita ja ikoneita ja viihdetuotteita menneiltd vuosikymmenilta. Talla pyritaan
her&ttamaan nostalginen olo. Nostalgisella markkinoinnilla on tarkoitus saada kuluttajat kokemaan
uudestaan mieluisaa menneisyytté nostalgisilla virikkeilla. (Ju ym. 2016, 2065.)
Nostalgiamarkkinointi voi myds toimia, vaikka markkinointia nahnyt henkil6 ei olisikaan itse ollut
aiemmin tuotteen padkayttaja. Lapsena nahdyt ja luodut yhteydet esimerkiksi automerkkeihin tai
alkoholiin voivat aikuisena vaikuttaa omiin kulutuspéatoksiin. Sama efekti voi tapahtua myos
esittdessd kysymystd "Muistatko kun...” ja kuluttaja padtyy mielessddn kauas muistoihinsa.
(Muehling ym. 2014, 80.) Vaikka nostalgia kumpuaa péaéasaéantoisesti kuluttajan omista muistoista,

on huomioitava, ettd nostalgiaa voi kokea myds muiden toiminnasta.

Nostalgiseen kuluttamiseen liittyy oleellisesti markkinoinnin kannalta termi
’nostalgiamarkkinointi”. Nostalgiamarkkinointi tuo markkinointiin uusia puolia sekoittamalla

mukaan menneisyyden tapahtumia.
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Nostalgiamarkkinointi on osa kokemusperéistd markkinointia. Kokemusperaisessa markkinoinnissa
kuluttaminen n&hdaén kokonaisvaltaisena kokonaisuutena. Tama tarkoittaa, ettei
kokemusperaisessd markkinoinnissa keskityté vain tuotteen ominaisuuksiin ja erityispiirteisiin, vaan
mukana ovat myos kulutustilanteiden tuomat tunteet ja psykologiset reaktiot.
Nostalgiamarkkinoinnissa voidaan kdyttaa esimerkiksi tuttuja teemoja tai symboleita menneilta
vuosikymmeniltd. Naill& valinnoilla pyritadn herattdmaan nostalgisia tunteita. N&ain kuluttajat voivat
kokea uudestaan mieluisaa menneisyyttadn mainonnan virikkeilla. (Ju ym. 2016, 2065.) Tarkeéa
onkin, ettd nostalgiamarkkinointia hyddynnettdesséd on menneisyys, josta voidaan ammentaa
markkinointiin. Nostalgista mainontaa voidaan kayttad mainonnan keinona niin kauan, kunhan

brandilla on menneisyyttd, johon tarpeeksi moni kuluttaja voi samaistua (Langaro ym. 2020, 806).
4.2 Nostalgisen kuluttamisen ilmion hyddyntadminen kaytannossa

Hartmannin ja Brunkin (2019, 669-670) nostalgia markkinoinnissa on havaittu kolme
tutkintapolkua, jotka liittyvat markkinoinnin, nostalgian ja lumoutumisen (enchantment) valiseen
yhteyteen. Ensimmadisend on polku, jossa yritykset kertovat hammastyttévia tarinoita bréandin
menneisyydesta. Télla tavalla brandin menneisyydesta tulee tarked markkinoinnin tydkalu ja siksi
brandeille osaltaan luodaan tarinat. Toisena polkuna on vanhojen bréandien ottaminen kayttoon
uudelleen jossakin muodossa. Kolmantena polkuna on suunta, jossa nostalgiaa tutkitaan
moninkertaisena ilmiond, joka katsoo taakse- ja eteenpdin, mutta on myds melankolinen ja
utopistinen ilmi6. Kahta ensimmaista polkua on nahtévissa yritysten kaytdssd, mutta kolmas polku

vaikuttaa rajoittuvan enemman tutkimukseen.

Nostalgia voi toimia vain nimellisené osana tuotetta, esimerkiksi vain nimena. Taméa nakyy hyvin
esimerkiksi autoteollisuudessa. Renault on tuomassa esimerkiksi ”Tipparelluksikin” Suomessa
kutsutun Renault 4 auton nykyaikaan tekemalla siita séhkdauton. Auto itsessédén on taysin uusi,
mutta nimi on menneisyydestd. Myds muut autovalmistajat toimivat samoin, esimerkiksi Ford on
tuomassa tai jo tuonut uusia autoja vanhoilla nimilld, kuten ”Pumalla”. Pumankin tapauksessa
vanhaa on vain nimi ja kaikki muu on uutta. T&ssa siis luotetaan paljolti nimen vetovoimaan, mutta
my0s brandin voimaan. Nama ratkaisut voidaan ndhdd ensimmaisen tutkimuspolun mukaisina
ajatuksina. Taustalla on yleinen tarina, jonka kaikki pystyivat nékemaén, mutta myds kuluttajien

henkilokohtaisia tarinoita.

Elektroniikkateollisuudessa nostalgian hyédyntdaminen nékyy vanhojen ideoiden hyddyntdmisena
uudelleen tai muokattuna. Tdma on polun kaksi mukaista toimintaa. Puhelinvalmistaja HMD on

tuonut myyntiin taysin uusia puhelimia (Yle.fi). Lisaksi myyntiin on tuotu uusittuja versioista
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vanhoista Nokian puhelimista, kuten Nokia 3310:std sekd simpukkapuhelimia. Tdma voidaan nahda
vanhan brandin tuomisena takaisin, koska Nokian brandi havisi hetkellisesti puhelimista. Vanhoja
ideoita ovat taas uudistaneet esimerkiksi Motorola ja Samsung. Ne ovat tuoneet kosketusnéytot
simpukkapuhelimiin ja Samsung oli ensimmaisten joukossa tuomassa muokattuja
simpukkapuhelimia markkinoille. (GSMARENA,; The Verge) Yksi vaihtoehto hyodynt&4 nostalgiaa
on tuoda jotain tuttua takaisin, joko suoraan tai muokattuna. Talloin kayttotarkoituksen ja toiminnan
pitéisi olla kayttajalle tuttua, jos toimintatapa on tullut jo aiemmin tutuksi. Teknologian osalta
nostalgian vaikutusta voi tukea tunne siita, ettd aikoinaan vastaavien laitteiden kaytté oli sujuvaa.
Tuttuus voi myos heréttad miellyttavia muistoja kayttajélle ja tima voi ohjata kohti uudistettuakin
tuotetta.

Pelk&n nimen kayttd nostalgian herattajana tai retrobrandien kaytto ei kuitenkaan ole ilmidnd uusi,
vaan se vaikuttaa olevan syklinen tai toistuva. Esimerkiksi Volkswagen on tehnyt samalla tavoin
1990-luvun lopulla aloittamalla New Beetlen tuotannon. New Beetle oli Beetlen eli
”Kuplavolkkarin” uusi tuleminen, uudistettuna vastaamaan sen hetkisia standardeja. Sama ilmi6
voidaan nahda myds Star Wars-brandilla. Brandi on tehnyt paluun jo kahdesti uusien
elokuvatrilogioiden muodossa. Seka Beetlen, ettd Star Warsin paluut olivat onnistuneita.
Retrobrandeilld onkin voima kerété lojaalit brandin kannattajat yhteen (Brown ym. 2003, 29).
Retrobrandeilla on my6s mahdollista tavoittaa uusia kannattajia, esimerkiksi Star Wars-elokuvien
tapauksessa elokuvatrilogioilla on aikaeroa sen verran, ettd aikaisempia elokuvia ndhneet

vanhemmat ovat voineet esitell& elokuvat lapsilleen.

Edella olleet esimerkit nostavat esiin mielenkiintoisen huomion nostalgisesta kulutuksesta ja
kulutuksen kohteista. Esimerkit tuovat esiin nostalgisen kulutuksen syklisyyden. Syklisyys nékyy
aiheen tutkimuksen méaran vaihtelussa, mutta myds valmistajien ratkaisuissa. Vanhat brandit ja
nimet palaavat ja ovat pinnalla aikansa, kunnes taas jotain muuta tulee tilalle. Tarvittaessa vanhat

brandit voidaan tuoda taas uudelleen kdyttoon ensimmaisen paluun jélkeenkin ja sykli jatkuu.

Nostalgian vaikutus nakyy myos valttdméattomyystuotteiden kuluttamisessa eli vakaassa
kuluttamisessa, eika siis pelkéstaén vaihtelevassa kulutuksessa. 1lmi6 on nahtévissa ainakin ruoan
osalta. Tassa tapauksessa nostalgian vaikutus nékyy markkinoinnin tyyliseikoissa. Esimerkiksi
nostalgisesti kuvailtujen ruokien myynti oli parempaa verrattuna ilman nostalgiaa kuvailtuihin
ruokiin. Nostalgia ndyttéa siis saavan ihmiset kiinnostuneemmiksi kuluttamisesta, mutta myos
kuluttamaan enemman. (Zhou ym. 2019, 156.) Artikkelista ei kuitenkaan kay ilmi, lisadko nostalgia

tiettyjen yksiloiden kuluttamista vai tuoko nostalgia suuremman yleison tuotteille ylip&&taan.
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Nostalgian hyddyntdminen vaikuttaa painottuvan paljon retrobrandien, tuotenimien ja
uusioversioiden ymparille. Yksi syy tdh&n on oletettavasti se, ettd ndita tuotteita ja brandeja on
kerran jo testattu. Ne ovat toimineet aikansa, mutta aika tahtoo ajaa kaikkien ohitse ennemmin tai
my6hemmin. Tahén taas liittyy markkinoille tuotavien tuotteiden nykyaikaisuus. Vaikka tuote
pohjaisi menneisyyteen, on tuotteita tdytynyt uusia ja muokata alkuperaisisté versioista. Uusilla
ominaisuuksilla ne vastaavat nykyisyytta paremmin ja mahdollistavat tuotteille uudet yleisot

vanhojen liséksi.
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5 Johtopéaatokset

Tassa tutkielmassa on tarkasteltu nostalgista kuluttamista ilmiéné. Jo viime vuosina kasvaneen
tutkimuksen mééran takia on ollut tarkea, etta tatd ilmiota on kayty lapi myos yleisella tasolla.
Nostalginen kuluttaminen on kuluttamista, jossa menneisyydell4 ja tunteilla on vahva rooli.
Nostalgisen kuluttamisen pohja on jokaisen omassa menneisyydessé ja linkittyy usein positiivisiin
muistoihin. Nama positiiviset muistot taas rohkaisevat kuluttamaan mydhemmin ja ohjaavat

kulutusta tiettyihin kohteisiin.

Nostalgisen kuluttamisen erottavat tavallisesta kuluttamisesta erityisesti tunteet ja muistojen
toisintaminen. Nostalginen kulutus ilmenee tilanteissa, joissa kuluttaja kokee nykyisyydessa
negatiivisen tapahtuman tai sen mahdollisuuden ja tat4 kautta negatiivisen tunteen. Kun tata
negatiivista tunnetta lahdetaan kaantamaan positiiviseksi mieluisalla, muistoista kumpuavalla
kulutuksen kohteella, puhutaan nostalgisesta kuluttamisesta. Useimmiten nostalginen kuluttaminen
saa alkunsa negatiivisesta tilanteesta, mutta on myos mahdollista, ettd kuluttaja lahtee toisintamaan
vanhaa muistoaan ilman negatiivista tapahtumaa. Esimerkki téllaisesta tilanteesta voi olla
aistihavainto, joka herattaa positiivisia muistoja. Talloin nostalginen kulutus saa alkunsa
positiivisten muistojen kautta. Taméan jalkeen tarkeé&é on toisintaa haluttu muisto. Tavallisessa
kulutuksessa voitaisiin tavoitella uusia kokemuksia, mutta nostalgisessa kulutuksessa halutaan
toisintaa aiempia kokemuksia.

Nostalgisessa kulutuksessa kulutukseen ohjaavia tekijoita on useita. Tassa tutkielmassa ohjaavina
tekijoina tutkittiin ikaa, tunteita, alypuhelimen vaikutusta, sairastumisen tai sen mahdollisuuden
vaikutusta seké sosiaalisten tilanteiden vaikutusta. Naiden kaikkien ohjaavien tekijoiden havaittiin

vaikuttavan nostalgiseen kulutukseen ja ne kaikki olivat tekijoita, jotka tukivat nostalgista kulutusta.

Kuluttajille tarjotaan monia mahdollisuuksia kokea jo aiemmin koettuja asioita uudelleen. T&ssa
hyédynnetaan nostalgiamarkkinointia. Yleensa yritykset liittavat nostalgisen kulutuksen jollakin
tapaa paluun tehneeseen tuotteeseen. Se voi olla tuotemerkin tai nimen paluu markkinoille. Vanha
tuote voi palata my6s uutena versiona, joka voi olla uskollinen edeltavélle tuotteelle tai tehd&
melkein kaiken uusiksi. Nostalgiamarkkinointia hyédynnetéén niin monella tavalla, etté ilmio

tuskin katoaa markkinoinnista hetkeen.

Tutkimuksesta kay siis ilmi, ettd moni asia eldamissamme tukee nostalgista kuluttamista. Jokainen

ikaantyy ja saa lisdd kokemuksia seka kokee erilaisia tunteita. N&ita kuluttajat eivét paase pakoon.
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Alypuhelinta kuluttajan ei ole pakko kayttaa, mutta sairastumista tai sosiaalisia tilanteita kuluttajat
harvemmin voivat taysin vélttda. Vaikuttaakin siltd, ettd nostalgiselle kuluttamiselle on olemassa
sopiva toimintaymparistd, koska monet yleispatevat ohjaavat tekijat ovat osana kuluttajien
jokapaivéisia elamid. Tdma on huomattu myds yritysten markkinoinnissa. Nostalgiaa hyddynnetaan
paljon ja monissa tapauksissa “vanhasta tuleekin uutta”. T&ll& hetkell& nostalgia tuntuu menestyvén
markkinoilla. Tdman perusteella vaikuttaisi silt, ettei nostalgiaa ole markkinoilla liikaa. Jossain
kohtaa kuluttajien raja nostalgian suhteen oletettavasti tulee kuitenkin vastaan. Samaa muistoa

tuskin pystyy toisintamaan loputtomasti niin, etta se saa kuluttajan aina kuluttamaan.

Taman tutkimuksen tarkoitus oli selvittad, millainen ilmi6 nostalginen kulutus on. Jo tutkimuksen
trendikkyyden vaihtelu osoittaa, ettd nostalginen kuluttaminen tuntuu eldvén sykleissé. Osaltaan
tdman oletettavasti perustelee syklinen maailmantalous. Vaihteleva maailmantalous tuo ihmisille
muutoksia. Vélilla muutokset ovat ihmisille positiivisia ja valilla negatiivisia. Erityisesti
negatiivisissa tilanteissa ihmiselle voi tulla kaipuu vanhoihin aikoihin. Kaipuu vanhaan taas
mahdollistaa nostalgisen kuluttamisen. Nostalginen kuluttaminen onkin ilmid, joka nojaa yksiléiden

kokemuksiin ja menneen kaipuuseen.

Nostalginen kulutus on periaatteessa selked ilmid, mutta sen hyddyntamisessa on omat ongelmansa.
Nostalgisuus on hyvin henkilokohtaista ja tima luo ongelman nostalgisuuden hyédyntamiselle. Jos
kyseessa ei ole sukupolvikokemus, kuten jokin suosittu bandi, kuinka voidaan vahvistaa, etta
ihminen kokee jonkin asian nostalgiseksi? Talla hetkelld ainut ratkaisu on kysyminen, mutta
yrityksilla ei ole mahdollisuutta kysyé kaikilta maailman ihmisiltd mita he pitavat nostalgisena.
Toinen ratkaisu voi olla ilmididen tunnistaminen ennen kuin ne alkavat kunnolla, mutta tdimakaan ei
ole aivan yksinkertaista. Tamén takia joudutaan luottamaan ilmididen voimaan ja segmentoimaan
asiakkaita. Toinen ongelma on se, ettd eri kuluttajat voivat kokea saman asian, joko positiivisena tai
negatiivisena. Tama patee seké nostalgian kohteeseen, etta nostalgisen asian uuteen tulemiseen.
Kaikilla yrityksilla ei mydskaan ole mahdollisuutta hyodynt&é nostalgiaa, jos sopivia tuotteita tai

toimialaa ei ole. Ndma asiat tekevat nostalgian hyddyntdmisen hankalaksi yrityksille.

Huomioiden, ettd kyseessé on kanditutkielma, tutkimus on ollut hyvin yleistasoista. Tutkittavia
asioita ei ole ollut mahdollista tutkia aina kovin syvéllisesti. Esimerkiksi tutkittaessa eri tekijoiden,
kuten tunteiden vaikutusta nostalgiseen kuluttamiseen, on kasittely ollut pintapuolista. Tunteet on
jaettu yksinkertaisesti vain positiivisiin ja negatiivisiin, vaikka tunteita voisi luokitella tarkemmin ja
monipuolisemmin. Tulevaisuudessa olisi mahdollista tutkia lisa& juuri tunteiden vaikutusta, mutta

myos 1&n vaikutusta nostalgiseen kuluttamiseen. On myds mahdollista tutkia, voiko nostalgialla
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lisata kulutusta pysyvésti vai onko se vain valiaikainen ilmi6, minka takia kulutus vaihtelee. Yksi
tutkimuksen kohde tulevaisuudessa voisi myds olla innovaatioiden ja nostalgisten tuotteiden suhde.
Teemmek® vdhemman innovaatioita, kun hyédynndmme uudelleen ideoita menneisyydesta vai

auttaako vanhan hyédyntdminen uuden luomisessa?

Yksi mielestani tutkimisen arvoinen asia olisi nostalgian ja nykyteknologian yhteys. Stephen
Brownin (2018, 10-11) mukaan 2000-luvun alussa alkaneen nostalgian buumin olisi pitanyt jo
loppua aiemmin. Sen sijaan nostalgiset tuotteet tuntuvat olevan edelleen pinnalla, vaikka aikaa on
kulunut jo kymmenié vuosia buumin alusta. Huang ja ym. (2023, 139, 149) mukaan alypuhelin lisaa
kontrollin puutteen tunnetta, mutta puutetta voi korjata nostalgialla. Alypuhelimet ovat alkaneet
yleistyd muutamia vuosia nostalgisen buumin jalkeen. VVoidaankin kysya, onko néill& asioilla jokin
yhteys keskenddn vai onko ajoitus vain sattumaa. Joka tapauksessa nostalginen kuluttaminen on

aihe, jossa on viela paljon tutkittavaa.
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6 Yhteenveto

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kéasitell& nostalgista kuluttamista ilmiona. 1imién kasittelyll&
luotiin yleiskasitys nostalgisesta kuluttamisesta ja sen hyddyntdmisesta nostalgiamarkkinoinnissa.
IImiota tarkasteltiin kolmen osaongelman kautta. Osaongelmat olivat: ”Mité on nostalginen
kuluttaminen?”, ”Millaiset tekijédt saavat ihmiset kuluttamaan nostalgisesti?” ja ’Miten nostalginen
kuluttaminen nékyy kuluttajille tarjotuissa ratkaisuissa?”. Tutkielmassa kéytetty kirjallisuus on

markkinoinnin, kuluttajakayttaytymisen, psykologian ja sosiologian kirjallisuutta.

Ensimmaéisessé osaongelmassa tutkittiin ’nostalgian”, “kuluttamisen” ja “nostalgisen kuluttamisen”
termeja. Kaikkiin kolmeen termiin perehdyttiin, jotta selvidisi kuinka nostalgia vaikuttaa
nostalgiseen kuluttamiseen seka miten nostalginen kuluttaminen eroaa kuluttamisesta yleensa.
Nostalgisen kuluttamisen erityispiirteeksi nousi kuluttamisen tunnepohjaisuus. Nostalginen
kuluttaminen alkaa paasaantoisesti aina negatiivisista tai positiivisista tunteista nykyhetkessa. Jos
pohjalla on negatiivinen tunne, on nostalgisella kulutuksella tarkoitus kompensoida huonoa ja
ikdvaa oloa nostalgian tuomalla positiivisuudella. Jos lahtGtunne on positiivinen, voi positiivisuus
herattdd muiston, joka johtaa kuluttamiseen. Toiseksi tarkeadksi asiaksi nostalgisessa kuluttamisessa

havaittiin muistojen toisintaminen.

Toisessa osaongelmassa tutkittiin nostalgiseen kuluttamiseen ohjaavia tekijoitd. Kirjallisuutta
tutkimalla kavi ilmi, ettd nostalgiseen kulutukseen vaikuttavat kuluttajan demografiset ja
psykologiset tekijat sekd ulkoiset tekijat. Demografisissa ja psykologisissa tekijoissa kasiteltiin ika
ja tunteet. llman ajan kulumista ja ian tuomia kokemuksia, ei kuluttajalla voi olla myoskaéan
nostalgiaa koettavaksi. Tunteet taas ohjaavat nostalgisen kuluttamisen pariin, joko suoraan
positiivisen muiston toisintamisen halusta tai negatiivisen tunteen aiheuttaman huonon olon
kompensointina. Ulkoisina tekijoina tutkittiin alypuhelimen, sairastumisen tai sairastumisen
mahdollisuuden seka sosiaalisten tilanteiden vaikutusta. Ndmakin tekijét esiintyivat kirjallisuudessa,
mutta ne olivat myos yleispatevia suurimpaan osaan kuluttajista. Alypuhelimen on havaittu
aiheuttavan kontrollin puutteen tunnetta. Kontrollin puutteen tunnetta taas voidaan kompensoida
nostalgialla, jolloin kontrollin tunne palautuu. Sairastuminen tai sen uhka taas saa palaamaan
muistoihin. Arvokkaita muistoja halutaan viel toisintaa, kun se on mahdollista. Mahdollisen
sairauden jalkeen se ei valttamatta ole end& mahdollista. Sosiaalisista tilanteista havaittiin, etta
monet nostalgisiksi koetut asiat on saatettu kokea ryhmassd. Samalla nostalginen kuluttaminen saa

aikaan ryhmaan kuulumisen tunnetta, vaikka kulutus tapahtuisi yksin.
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Kolmannessa osaongelmassa tutkittiin, kuinka nostalgisen kuluttamisen ilmiéta hyddynnetaan
kaytannossa. 1lmiota hyodynnetéan nostalgiamarkkinoinnilla. Ensinnékin havaittiin, ettei
nostalgiamarkkinointi ole uusi ilmi®, vaan sitd on hyddynnetty jo pitkaan. Viime aikoina ilmi6 on
ollut vield tavallistakin enemman pinnalla. Nostalgiamarkkinointia hyédynnetddn monin tavoin.
N&ité tapoja ovat vanhojen bréndien ottaminen kayttéon uudelleen, vanhojen nimien kaytto ja
uusioversioinnit. Vanhalla brandill& voi olla suurtakin arvostusta vanhemmissa sukupolvissa ja
vanhaa brandia voidaan kaivata. Vanhoja nimié voidaan kayttaa, kun tuote uudistetaan ja tuodaan
nykypaivéan. Télla luodaan yhteys menneeseen, vaikka nimen lisdksi muuta yhteista vanhalla ja
uudella tuotteella ei olisikaan. Uusioversioissa vanha tuote tehdéan uusiksi, jotta se vastaisi
nykypéivan standardeja, mutta pitaa silti sisélladn alkuperéisen tuotteen identiteetin. Tarkoituksena

on toisintaa alkuperainen tuote nykyaikaisilla standardeilla.

Johtopéatoksend voidaan todeta, ettd nostalginen kuluttaminen on tavallista kuluttamista
tunnevetoisempaa. Polku kulutukseen alkaa positiivisista tai negatiivisista tunteista ja paattyy
haluun toisintaa jokin positiivinen nostalginen muisto, mika johtaa kulutuspaatokseen.
Tutkimuksessa yleispéateviksi tekijoiksi nostalgiselle kuluttamiselle havaittiin ik&, tunteet,
alypuhelimen kéytto, sairastuminen tai sen uhka ja sosiaaliset tilanteet. Nama ohjaavat tekijat ovat
niin yleisia, ettd nostalgisella kulutuksella on hyvat mahdollisuudet kukoistaa myds jatkossa.
Liséksi nostalgista kuluttamista hyddynnetdaan nostalgiamarkkinoinnissa esimerkiksi tuomalla
brandeja takaisin, tekemalld uusioversioita sek& nime&dmaélla tuotteita aiemmin kaytetyilla nimilla.

Nostalgiamarkkinointi tuntuu olevan sen verran yleistd, ettd se tuskin katoaa l&hiaikoina mihink&an.
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Liitteet

Liite 1 Tekoalyn kaytto tutkielmassa

Tassa tutkielmassa on kaytetty apuna tekoalya. Tutkielman teossa on hyédynnetty Microsoftin
Copilot tekoalyé seka Scopus-tietokannan ScopusAl- tekodlya. Copilot-tekoalya on kéytetty
termien solid consumption” ja "liquid consumption” termien kidéntdmiseen suomeksi
taloudellisessa kontekstissa. ScopusAl-tekoadlya on kaytetty lahteiden etsimiseen luonnollisella
kielella. Liséksi olen tarkastanut tarvittaessa suomennoksia DeepL-tekodlykaanndstyokalulla, jos

sanakirja ei ole antanut tulosta tietylle termille. Tat4 on tehty luetunymmaértamisen takia.
Tutkielman aikana on kéytetty seuraavia kehotteita:

Copilot-kehote: “Talouden nakokulmasta méarittele termit "liquid consumption" ja "solid

consumption™ suomeksi.”

ScopusAl-kehotteet: “What is nostalgic consumption”, “How nostalgia marketing is used to get

consumers to buy?” ja “How sociability and nostalgic consumption connected to each other?”

Tekodlya on kéytetty tassé tutkimuksessa vain ylla mainittuihin asioihin. Tekoalya ei ole kédytetty

taméan tutkimuksen kirjoittamiseen.
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