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Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda sitd, miten ekologisuus rakentuu Suomen huonekalu-
kaupan alalla ja mikd motivoi ekologisuuden edistdmiseen ja ekologiseen kuluttamiseen. Néi-
hin tutkimuskysymyksiin pyritddn I6ytdmaan vastauksia tutkimalla huonekalualan ekologi-
suuden asiantuntijoiden sosiaalisen todellisuuden rakentumista, kuluttajan kohtaaman sosiaa-
lisen todellisuuden rakentumista huonekalukaupan fyysisessé tilassa ja sitd, miten voidaan
edistaa ekologisuutta ja ekologista kuluttamista huonekalukaupan alalla.

Metodologia

Tutkimus koostuu Kirjallisuuskatsauksesta ja empiirisestéd tutkimuksesta. Kirjallisuuskatsauk-
sen perusteella on muodostettu viitekehys tutkimusaineiston analyysin tueksi. Empiirinen
tutkimus on laadullinen. Tutkimusmenetelmind on kaytetty etnografisia menetelmi& ja haas-
tatteluita. Etnografisista menetelmistd on hyddynnetty autoetnografiaa. Tutkimusaineisto ra-
kentuu kaksijakoisesti huonekalualan asiantuntijoihin ja huonekalukaupan fyysisten liikkei-
den kontekstiin. Sen sijaan, etta tarkasteltaisiin ainoastaan yhtd huonekalukaupan toimijaryh-
maa, tassa tutkimuksessa pyritddn saavuttamaan eri toimijaryhmien vélille vuoropuhelua ai-
neiston analyysin osuudessa. Autoetnografista tutkimusmenetelmaa on toteutettu havainnoin-
tina ja osallistumalla ostotapahtumiin huonekalukaupan fyysisten liikkeiden kontekstissa.
Haastatteluita on kaytetty niin huonekalukaupan myyjien kuin myds huonekalualan ekologi-
suuden asiantuntijoiden kohdalla. Aineiston analyysissa on hyodynnetty makrotasolla sisél-
I6nanalyysia ja syvennytty mikrotasolla k&ytant6jen ja merkitysten analyysiin diskurssiana-
lyysin tapaan.

Tutkimuksen paaldydokset

Tutkimus tarjoaa viitekehyksen ekologisuuden ilmion tarkasteluun erilaisissa konteksteissa.
Eri toimijoilla on erityyppisté ja -tasoista tietdmysta ekologisuudesta ja valtaa edistaa ekologi-
suutta huonekalualalla. Tietdmykselld& on oma roolinsa ekologisessa kuluttamisessa ja sen
edistamisessd. Mielikuva tuotteiden ja huonekalukauppojen ekologisuudesta rakentuu moni-
vaiheisesti. Yksilon ja yrityksen etiikka ja arvomaailma ovat perustana kayttaytymiselle ja
kaytanndille, mutta ekologisuuden arvostaminen ei valttamatta kuitenkaan aina johda vastaa-
vaan kayttaytymiseen tai kaytantoihin. Kokonaisuudessaan ekologisuudesta keskustellaan
huonekalualalla, ja se rakentuu vuorovaikutuksessa eri toimijoiden keskuudessa.

Avainsanat

konstruktionismi, sosiaalinen todellisuus ja vihred kuluttaminen
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1 JOHDANTO

Vihredd kuluttamista ja kuluttajaa on tutkittu erilaisista nakokulmista katsottuna viimeisten
vuosikymmenien aikana. Vihred kuluttaminen sijoitetaan akateemisessa keskustelussa eettisen
kuluttamisen alle. Eettisyyden kasittely ja eettiset dilemmat puolestaan kuuluvat ihmisyyteen,
ja niitd on kasitelty filosofian tieteen piirissa vuosisatojen ajan (Collins 2012, 18-31). Aka-
teemiset tutkijat ovat pyrkineet saamaan selville kuluttajien asenteita ja niihin vaikuttavia te-
kijoita paastakseen vihredn kuluttamisen ytimeen ja edistadkseen sitd. Télla hetkella tutkimus-
ten valtavirtaan kuuluu vahvasti nakemys siité, ettd kuluttajan asenteilla ja ostokayttaytymi-
sellé ei ole suoraa yhteytta. Toisin sanoen on haasteellista tai miltei mahdotonta tehda johto-
paatoksia kuluttajan ostokayttaytymisestd, kun tutkitaan kuluttajien asenteita vihredan kulut-
tamiseen. Heiskasen (2006) mukaan kuluttajien asenteiden véh&iseen realisoitumiseen osto-
kayttaytymiseksi vaikuttaa muun muassa kuluttajan vaikutusvallan niukkuus, yksittaisen ku-
luttajan suhteellinen voimattomuus ja informaatiovaje seké kuluttajan satunnaiset ja irralliset
suhteet yrityksiin. On siis perusteltua tutkia vihrean kuluttamisen tai kuluttajan liséksi vihredn
kuluttamisen edistamisté eli tuoda kuluttajan tutkimuksen rinnalle tutkimusta niist4 toimijois-
ta, jotka vastaavat tuotteiden muotoilusta, tuotannosta, maahantuonnista, markkinoinnista ja

valittamisesta ennen tuotteiden siirtymista kuluttajan kasiin.

Yksinkertaisesti ajateltuna vihredn kuluttamisen edistdminen kasittdd sellaisia toimia, jotka
mahdollistavat vihredn kuluttamisen tai edesauttavat sitd. Tallaisia toimia voidaan olettaa ole-
van esimerkiksi ekologisten tuotteiden valinta tuotevalikoimaan, ekologisten tuotteiden suun-
nittelu ja valmistaminen, ekologisista tuotteista viestiminen eli markkinointiviestinnan harjoit-
taminen eri kanavissa seka tuotteiden ekologisuuden varmistaminen sen elinkaaren joka vai-
heessa. Teoreettisella tasolla ekologisuudesta keskustellaan yhteiskuntavastuun, tuotesuunnit-
telun, tuotteen elinkaariajattelun, tarjonta- ja arvoketjun johtamisen, sidosryhmdjohtamisen,
kuluttajan kayttaytymisen ja markkinointiviestinnan teorioiden keskuudessa. Toisin sanoen
ekologisuus kasittad parhaimmillaan markkinoinnin kaikki osa-alueet tuotteen suunnittelusta

tuotteen kdyttdmisen ohjeistamiseen.

Tassé tutkimuksessa perehdytddn kaupan alaan, erityisesti huonekalukaupan alaan. On kyse
siis erikoiskaupan alasta. Kaupan alan keskuudessa ekologisuutta on tutkittu erityisesti péivit-

taistavarakaupan osalta. Ruokakaupan osa-alue on saanut suurimman painoarvon kaupan alan



ekologisuuden tutkimusten keskuudessa. Se on ollut luonteva ldhtokohta ekologisuuden tut-
kimukseen, silld ruoan kulutuksen vaikutus ympéristoon ja kestavan kehitykseen on merkitta-
va. Ruoan rinnalla merkittdvind vaikuttajina toimivat asuminen ja liikenne. (Seppalda ym.
2009, 51) Tutkimuksellisista l&htékohdista katsottuna Iso-Britannia tarjoaa hyvét lahtokohdat
ruokakaupan vastuullisuuden tutkimukselle, silla siella markkinoiden koko on suuri ja siella
toimivat ruokakaupan ketjut, esimerkiksi Tesco, Asda, Sainsbury's ja Morrison's, raportoivat
yhteiskuntavastuustaan. Yhteiskuntavastuuraportit tarjoavat yhden perustan asian tutkimuk-

selle, ja toisekseen ruokakaupan osuus kansantalouden kokonaistuotannosta on merkittava.

Lahiaikoina myo0s tekstiili- ja vaateteollisuuden vastuullisuudesta ja ekologisuudesta on tehty
tutkimuksia (esim. Jagel ym. 2012). Vaate-, urheilu- ja paivittdistavarakaupalle on yhteista
tuotteiden elinkaaren lyhytaikaisuus. Péivittdistavarakaupassa on kyse kertakdyttotavaran
myynnista kestokulutushyddykkeen myynnin sijaan. Tilastokeskus (Tilastokeskuksen inter-
netsivut 12.3.2013) méarittelee kerta- ja kestokulutushyddykkeen eron seuraavanlaisesti:

Ero kertakulutushyodykkeiden ja kestokulutushyodykkeiden valilla perustuu sil-
le, voidaanko tavaroita kayttda ainoastaan kerran tai voidaanko niita kayttaa
toistuvasti tai jatkuvasti huomattavasti yli vuoden kestavan ajanjakson aikana.
Kestokulutushyddykkeilla, kuten autot, jadkaapit, pesukoneet ja televisiot, on
usein myos suhteellisen korkea ostohinta. Puolikestohyddykkeet eroavat kesto-
kulutushyodykkeista siten, ettd niiden odotettu kayttdaika, vaikkakin yli yhden

vuoden, on usein huomattavasti lyhyempi ja niiden ostohinta on vahaisempi.

Taman madritelman mukaan elintarvikekaupan tuotteet ovat kertakulutushyodykkeita. Méaari-
telmé ei ota kantaa alle vuoden kulutettaviin tuotteisiin, esimerkiksi vaatteisiin. Vaatteen elin-
kaari lyhenee jatkuvasti; ei olekaan endé kyse paidasta, jota kdytetddn useampia vuosia vaan
kenties ainoastaan vain muutamia kuukausia tai viikkoja. Vaatekauppa on saanut siis paivit-
taistavarakaupan elementteja. Vaatteiden ostotiheys on lisaantynyt. Matkapuhelimet, kannet-
tavat musiikkisoittimet ja muut mobiiliteknologian tuotteet voidaan kenties asettaa talléin
puolikestokulutushyddykkeisiin kuuluviksi, silla kuluttajat vaihtavat naita laitteita entista ti-
hedmmin. Markkinat, yritykset ja bréndit kehittavat tuotteitaan yh& nopeammalla syklill ja
saavat kuluttajan haluamaan koko ajan uudempaa ja hienompaa. Kuluttajat ndyttavat talta osin

olevan markkinoiden vietévissa.



Véhittaiskaupan liikevaihto ilman autokaupan osuutta oli Suomessa vuonna 2011 euromaarai-
sesti mitattuna 37,1 miljardia euroa. Erikoiskaupan osuus tést4 on 18,2 miljardia euroa. Huo-
nekalukaupan liikevaihto Suomessa vuonna 2011 oli 1,1 miljardia euroa. (Erikoiskaupan Lii-
ton internetsivut 12.3.2013) Téaté voidaan pitdd merkittavana, silla erikoiskaupan osa-alueita
on lukemattomia. Taman liséksi huonekalukaupalla on muitakin merkittdvia ominaisuuksia
Suomessa. Esimerkiksi huonekaluteollisuudella ja -kaupalla on oma roolinsa suomalaisen
puun jatkojalostuksen kehittdmisessé lopputuotteiksi kuluttajille. Toisekseen Suomessa syn-
tyy huonekalujatettd, josta siitdkin 70-90 prosenttia olisi hyddynnettavissa lajittelun jalkeen

joko materiaalina tai energiana (Kuluttajaviraston internetsivut 12.3.2013).

Sunnuntaina 21.11.2010 Helsingin Sanomissa (B9) oli koko sivun huonekalumainos, jonka
iskulauseena oli ’maailman ensimmainen ekologinen sohvamallisto vain Maskusta!’’. Puo-
lestaan alkuvuonna 2013 huonekaluliike Vepséldinen mainosti: *’jokaisella on nyt mahdolli-
suus hankkia designia. [...] Tarjoamme nyt aidosti korottoman, kuluttoman luoton, jolla jaat
ostoksesi tasaeriin. Jopa 60 kuukaudeksi’’ (esim. Vepsildisen internetsivut 12.3.2013). Tdméa
mainonta osoittaa, ettd suomalainen huonekaluala keskustelee ja yrittaa viestia ekologisuudes-
ta ja kuluttajan mahdollisuuksista ostaa myos kalliimpia huonekaluja. Toisaalta se viestii siit,
etta ekologisuus ja siitd viestiminen ovat vasta kehityksen alkuvaiheessa. Uskoisin, ettd huo-
nekaluala tulee tulevaisuudessa entistd enemman taistelemaan asiakkaistaan ja alan toimijoilla
on paine kaventaa asiakkaiden ostotiheyttd kasvattaakseen myyntidédn. Samalla tavalla kuin
vaateteollisuus, myos huonekaluteollisuus toimii esteettisyyden osa-alueella, joten jatkuvasti
muuttuvat trendit voivat tulevaisuudessa vaikuttaa entistd enemman kuluttajien haluun uusia
kotinsa sisustusta tihedmmin. Ekologisuuden nakdkulmasta téllainen skenaario on varsin tur-
miollinen. Toisaalta suomalaisella huonekaluteollisuudella ja -kaupalla on potentiaalia kehit-
tya ja kasvaa monesta eri ndkokulmasta katsottuna. Esimerkiksi uusille innovaatioille niin
materiaalin kayttoon, kierratykseen ja yleisesti ekologisuuteen liittyen on tilaa. Ennen kaikkea
suomalaisen huonekalukaupan liiketoiminnan rakentumista lahes yksinomaan fyysisten tuot-
teiden myynnille kannattaa arvioida kriittisesti, silla yhteiskunnan muutos fyysisten tuotteiden
kulutuksesta yha kasvavaan palvelujen kulutukseen mahdollisesti muovaa tulevaisuudessa
entisestadn liiketoiminnan painopisteitd ja mahdollisesti myds suomalaista huonekalukaupan

alaa ja toimijakenttéaa.

Kaupan alan yhteiskuntavastuuta ja sen vastuuta kestdvan kehityksen periaatteiden integroi-

misesta yritystoimintaan on tutkittu erilaisista nakokulmista késin. Yhteiskuntavastuu maari-



tell&&n nykyisin sosiaalisen, taloudellisen ja ympdristévastuun komponenttien avulla. Kaupan
alan suoriutumista kestdvan kehityksen periaatteiden noudattamisesta on tutkittu kaikkien
naiden komponenttien osa-alueilla. Padpaino tutkimuksissa on kuitenkin ollut siind, miten
yritys voi itse péivittdisessd toiminnassaan ottaa huomioon kestdvan kehityksen periaatteet,
esimerkiksi jatteiden lajittelussa, energian k&ytossa, logistiikassa ja tuotesuunnittelussa. Tut-
kimuksissa on hyvin vdhan keskitytty vahittdiskaupan mahdollisuuteen vaikuttaa vihredéan
kuluttamiseen tuotevalikoimapéatoksilla, myymaéldmateriaalilla tai myymalasuunnittelulla.
Lahiaikoina my6s namé nakokulmat kaupan alan yhteiskuntavastuun eri osa-alueilla ovat he-
rattaneet tieteellistd keskustelua (esim. Piacentini ym. 2000; Pickett-Baker & Ozaki 2008).
Yhteista néille tutkimuksille on se, ettd niissa véhittdiskaupoille asetetaan vastuuta kuluttajan
ostopaatoksista. Useimmissa kestavaan kehitykseen ja yritysten yhteiskuntavastuuseen liitty-
vissé tutkimuksissa kuitenkin painotetaan kuluttajan valtaa vaikuttaa kysynnéan avulla kesta-

van kehityksen toteutumiseen (esim. Neville & Menguc 2006; Doak 2009).

Konstruktionistisen lahestymistavan mukaan vallan sijainnin, siis sen kenella valta on, tutki-
minen ei ole oleellista, silla valta on hajaantunutta (Moisander 2008, 109 -137). Taman nako-
kulman mukaan vihredn kuluttamisen toteutumiseen valta ei ole yksittéin kuluttajalla tai kau-
palla, vaan valta on hajaantunut yhteiskunnan eri osapuolille. Esimerkiksi Dickinsonin ja Car-
seyn (2005, 25-36) mukaan tuotteen valmistajalla, valittajalla kuin lopullisella asiakkaallakin
on mahdollisuus vaikuttaa siihen, mita tuotteita valmistetaan, tarjotaan ja kulutetaan. Valta

vihredn kuluttamisen toteutumisesta ei ole ainoastaan kaupalla tai kuluttajalla.

Seuraavassa luvussa esitellddn tutkimuksen tavoitteet ja nakdkulma tutkimukseen. Téaman
jalkeen luvuissa 3-5 kasitelladn aikaisempaan tutkimusta vihreésta kuluttamisesta ja sen edis-
tdmisesta seka avataan konstruktionistisen tutkimusperinteen perusolettamuksia, jotka ohjaa-
vat tata tutkimusta. Luvussa 6 esitellddn tarkemmin empiirisen tutkimuksen osio, jonka jal-
keen siirrytadn tutkimusaineiston analyysiin luvuissa 7-8. Yhteenvedossa palataan tutkimus-
ongelmiin ja siihen, miten niihin vastataan tutkimuksessa ja minkalaisia jatkotutkimusmah-

dollisuuksia tdmé tutkimus tarjoaa.



2 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA NAKOKULMA

2.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman pro gradu -tutkielman tavoitteena on tutkia vastuullisen ja vihredn kuluttamisen edis-
tdmistd huonekalukaupan alalla. Vihredn kuluttamisen edistdmista voidaan tarkastella eri toi-
mijoiden nakokulmasta ja eri toimijoiden kaytantdjen todellisuudesta kasin. Perinteinen ja
ehkd myos yleisin ndkdkulma vihredn kuluttamisen edistdmiseen on se, ettd vastuun vihrean
kuluttamisen toteutumisesta katsotaan olevan hajaantunut eri toimijoille, kuten tuotteiden
valmistajalle, valittajélle ja kuluttajalle. Tassa tutkimuksessa halutaan saada aikaan vuoropu-
helua eri toimijoiden vélille ja tatd kautta 16ytd& uusia ndkokulmia ekologisuuden edistami-
seen. Tutkimuksen aineisto rakentuu kaksijakoisesti: huonekalualan ekologisuuden asiantunti-
joihin ja huonekalukaupan myymaélén kontekstiin. Valitsin fyysisen huonekalukaupan myy-
malan tutkimuksen toiseksi kontekstiksi, silla siell& kuluttaja kohtaa markkinoitavat tuotteet ja
ennen kaikkea tekee lopullisen ostopaatoksen. Uskon, ettd myymala paikkana on yksi ja tar-
ked elementti kuluttajan ostopéatoksen realisoitumisessa. Tdméan takia se on myos yksi koh-
taamispaikka, jossa voidaan osaltaan edistaa vastuullista ja vihredd kuluttamista.

Tutkimuksen kaksijakoisuuden avulla on pé&sty muodostamaan ja vertailemaan “kahta” eri
todellisuutta huonekalukaupan ekologisuuden osalta, eli asiantuntijoiden todellisuutta ja ku-
luttajien (kohtaamaa) todellisuutta huonekalukaupan fyysisessé liikkeessa. Uskon, ettd tdma
aineiston kaksijakoinen rakenne tarjoaa parhaan lopputuloksen ekologisuuden ilmién ymmar-

tdmiseen huonekalukaupan kontekstissa.

Tutkimuksen teoriaosuudella on tarked rooli tutkimusprosessin eri vaiheissa (Tuomi & Sara-
jarvi 2002, 17). Huomioitavaa on, ettd tutkimusprosessin alkuvaihe oli aineistolédhtéinen eli
tutkijana lahdin tarkastelemaan huonekalukaupan ekologisuuden ilmiétd huonekalukaupan
fyysiseen tilaan eli liikkeisiin avoimin mielin, eli pyrin havainnoimaan kaikkea mit4 myyma-
lassa nékyi ja ei nakynyt ekologisuuteen liittyen. Niin autoetnografisen tutkimusosuuden kuin
my06s haastatteluosuuden tarkoituksena oli saavuttaa mahdollisimman syvéllinen ymmarrys
kéaytannoista tutkittavan ilmion kontekstissa. Tutkimuksen teoreettinen osuus on pitkalti ra-
kentunut tutkimusaineiston syvéllisen analyysin yhteydessd, eli tutkijana olen k&ynyt l&pi

aineistoa ja teoriaa samanaikaisesti ja tatd kautta pyrkinyt ymmartdmaan tutkimusongelmaa ja



aineistoa. Toisaalta teoria on auttanut havaitsemaan tutkimusaineistosta oleellisia asioita, mut-

ta toisaalta aineisto on puolestaan auttanut ymmartdmaan teoriaa ja aikaisempaa tutkimusta.

Taman tutkimuksen pddongelmat ovat:

» Miten ekologisuus rakentuu ja miten sit4 rakennetaan huonekalukaupan alalla?

» Mika motivoi ekologisuuden edistamiseen ja ekologiseen kuluttamiseen?

Tutkimuksen padongelmien ratkaisemiseksi olen jakanut ne seuraaviin alaongelmiin, joiden

avulla tassa tutkimuksessa pyritaan selvittaméan tutkimuksen padéongelmia.

1. Miten huonekalualan ekologisuuden asiantuntijoiden todellisuus rakentuu? Miten na-
ma4 asiantuntijat rakentavat ekologisuuden diskurssia huonekalukaupan alalla?

2. Miten kuluttajan kohtaama todellisuus huonekalukaupan fyysisessa tilassa rakentuu?
Miten ekologisuus rakentuu siina?

3. Miten voidaan edistéa ekologisuutta ja ekologista kuluttamista huonekalukaupan alal-

la?

2.2 Tulkinnallinen nakdkulma tutkimukseen

Tama tutkimus on laadullinen tutkimus, jossa hyddynnet&an etnografisia tutkimusmenetelmia
ja henkildkohtaisia haastatteluita. Etnografisista tutkimusmenetelmista hyddynnetddn autoet-
nografiaa. Tutkimuksen tavoitteena on saavuttaa uusia ndkékulmia tutkimukseen eika vahvis-
taa tai todentaa jo olemassa olevia tutkimuksia aiheeseen liittyen. Tulkinnallisen nakdkulman
tarkoituksena on tuottaa erilaisia tulkintoja ja nostaa erityisesti esiin muutosta. On kyseessa
itsestaan selvaksi oletettujen nakékulmien kyseenalaistaminen. (Moisander & Valtonen 2006,
112)

Konstruktionistisen tutkimusperinteen mukaan kieltd analysoidaan todellisuuden rakentami-
sen nakokulmasta eli kieli nahddan osana todellisuutta itseddn. Tat4 ndkokulmaa nimitetdén
sosiaaliseksi konstruktionismiksi. (Jokinen ym. 1993) Tutkimuksen menetelmiin niin aineis-

ton kerdamisen kuin myds analyysin osalta syvennytdan tarkemmin luvussa 6.



2.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet
Tutkimuksen keskeiset kasitteet ovat: konstruktionismi, sosiaalinen todellisuus ja vihreé ku-
luttaminen. Namé kasitteet ovat keskeisid, silla ne kulkevat tutkimuksen jokaisessa vaiheessa

mukana. Seuraavaksi maarittelen nama kasitteet.

Konstruktionismilla tarkoitetaan tutkimusperinnettd, jossa syvennytdan maailman ja yksilon

sosiaalisen todellisuuden rakentumiseen. Taméan tutkimusperinteen mukaan kieli rakentaa
sosiaalista todellisuutta eli merkitykset tuotetaan sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. Olemassa
olevaa kyseenalaistetaan, ja sosiaalinen todellisuus jatkaa aina rakentumistaan. (Moisander
2008, 138)

Sosiaalinen todellisuus on ’’kokoelma sosiaalisia tekstejd, jotka diskursiivisesti rakentuvat

vallan ja tietimyksen kentéssd kielen avulla ja itse kielessd’’. On kyse kulttuurisista diskurs-
seista, joita rakennetaan uudelleen, kyseenalaistetaan ja muodostetaan uudelleen esitettyiné
tekstin, puheen ja kayténtdjen avulla. (Moisander 2008, 138)

Vihred kuluttaminen voidaan luokitella eettisen kuluttamisen alakategoriaksi ja siihen kuulu-

vaksi kuluttamisen osa-alueeksi (Carrington ym. 2010). Tassa tutkimuksessa vihred kulutta-
minen ndhd&an synonyymina ekologiselle kuluttamiselle. Vihred kuluttaminen ndhd&an myos
osana kestdvaa kulutusta, jonka Norjan ymparistoministerid on méarittanyt vuonna 1994 seu-
raavanlaisesti (OECD 2002):

Kestava kuluttaminen on tuotteiden ja palveluiden kaytt6a, joka tyydyttaa perus-
tarpeet ja tuottaa parempaa elamanlaatua samalla vahentéen luonnonvarojen
kayttamisen sekd minimoimalla myrkyllisten aineiden, jatteiden ja saasteiden
maaran tuotteen tai palvelun elinkaaren aikana, etteivat tulevien sukupolvien

tarpeet vaarannu.*

! Alkuperdinen englanninkielinen maaritelma: "the use of goods and services that respond to basic needs and
bring a better quality of life, while minimising the use of natural resources, toxic materials and emissions of
waste and pollutants over the life cycle so as not to jeopardize the needs of future generations."



3 KULUTTAMISESTA KOHTI KESTAVAA KEHITYSTA

Tassa luvussa avataan tdmén tutkimuksen teoreettista lahtokohtaa ja tutkimuksen perusolet-
tamuksien taustalla olevaa teoriaa maailman ja todellisuuden rakentumisesta. Kéytannssa
ensin syvennytdan siihen, miké& on kuluttamisen suhde yhteiskunnan ja yritysmaailman toi-
minnan tarkoituksiin ja toimivuuden edellytyksiin. Tamén jalkeen tutkitaan yhteiskunnan
ihanteiden rakentumista ja muutoksen syntymisen periaatteita, jotka ajavat kuluttamisen ihan-
netta kohti kestavaa kehitysta.

3.1 Kuluttaminen yhteiskunnan ja yrityksien elinehtona

Kuluttaja ja asiakas tarkoittavat eri asioita. Monesti ndita termeja kaytetaan paallekkain ja
toisinaan harhaanjohtavasti. Elamme kulutusyhteiskunnassa, joka on omavaraistaloudelle vas-
takkainen kasite. Koko Eurooppa ja suurin osa muuta kehittynyttd ja kehittyvdd maailmaa
toimivat kulutusyhteiskunnan periaatteiden mukaan (Crane & Matten 2007, 346). Kaytannos-
sé jokainen ihminen on kuluttaja, ellei ole eristaytynyt yhteiskunnasta syysta tai toisesta. Ku-
lutus on osa ihmisten sosiaalisia, kulttuurisia ja poliittisia toimintoja, joilla ihmiset ilmaisevat
itseddn (mt. 346). Kuluttaminen voidaan siis ndhd& ihmisten toiminnan ja itseilmaisun vali-
neend. Kuluttajien lisdksi markkinoijat toimivat kulttuurisen maailman tuottajina (Moisander
& Valtonen 2006, 7).

Tuotteet kuin myos palvelut ovat yksi kulutuksen muoto. Nyky&én yhd enemman ihmiset il-
mentévat itseddn kuluttamalla fyysisten tuotteiden lisaksi ei-fyysisia tuotteita kuten musiikkia,
viihdettd, tv-ohjelmia ja tapahtumia. Kuluttaminen on osittain muuttunut. Esimerkiksi valmis-
ruokia ostetaan ruoanlaiton sijaan tai urheilua katsotaan televisiosta kuluttajan oman fyysisen
urheilusuorituksen sijaan (Crane & Matten 2007, 346). Naité trendejé yhdist&a ihmisen passi-

voituminen osallistumisen sijaan.

Asiakas on puolestaan tietyn yrityksen tuotteita ja palveluja ostava kuluttaja. Kuluttajina pi-
damme yhteiskunnan elossa, ja asiakkaina piddmme tietyn yrityksen elossa. llman asiakkailta
saatua kassavirtaa yritys ei voi selviytyd (Crane & Matten 2007, 312). Yhteiskuntaan, joka

nojautuu kulutusyhteiskunnan periaatteisiin, patee sama asia.



Akateemisessa kirjallisuudessa puhutaan monesti vallan jakautumisesta. Toiset ovat sita miel-
té, ettd kuluttajalla on valtaa valita, mita ansaitsemallaan rahalla ostaa, ja toisten mukaan ku-
luttajalla ei ole tarpeeksi valtaa paattdd, mita on tarjolla. Cranen ja Mattenin (2007, 313) mu-
kaan on paljon esimerkkeja tapauksista, joissa yrityksid syytetaan siité, etteivat he kohtele
asiakkaitaan hyvin. Crane ja Matten (mt. 313) nostavat esille useita esimerkkejd, joita nousee
paivittain esiin mediassa. Yksi heidan esimerkkinsa on koulut, joita syytetddn siitd, ettd ne
tarjoavat koululaisille halpaa teollista ruokaa lounastauoilla terveellisten aterioiden sijaan.
Tama on hyvé esimerkki tilanteesta, jossa asiakkaalla, tassa tapauksessa koululaisella, ei ole
vaihtoehtoja eik& mahdollisesti pysty edes kuvittelemaan muita vaihtoehtoja. Kéytannossa on
kyse vallasta ja sen jakautumisesta. Crane ja Matten (mt. 313) nostavatkin esiin, ettd asiak-
kaan tyytyvaisyys ei valttamaétta aina ole yrityksen tavoite tai on ristiriidassa yrityksen tavoit-

teiden kanssa.

Markkinoinnin patavoitteena on kasvattaa myyntié. Visuaalisten tekniikoiden avulla markki-
noijat pyrkivét vaikuttamaan kuluttajan ostopédatokseen ja valintoihin markkinapaikalla. Néi-
den tekniikoiden, kuten kokonaisuudessaan mainonnan ja tuotepakkausten, avulla markkinoi-
jat muokkaavat kuluttajien mielikuvia. Lopulliseen ostopéatokseen vaikuttavat markkinoinnin
kampanjat ja tuotteiden hinta. Esimerkiksi Zara- ja H&M -vaateketjut tarjoavat viimeisinta
muotia alhaiseen hintaan ja vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen alhaisen hinnan strategialla.
(Moisander ym. 2010) Kestavan kehityksen nakokulmasta katsottuna alhaisen hinnan strate-
gia muotiteollisuudessa on huolestuttavaa, silla kuluttajia ohjataan hinnan perusteella eiké
kuluttajaa t&lloin kiinnosta ostopadtdsta tehdessa yrityksen toiminnan moninaiset vaikutukset
yhteiskuntaan. Toisin sanoen markkinoijat ohjaavat kuluttajan mielenkiinnon pois vastuulli-

sista ja vihreista tuotteista, jotka ovat yleensa hintavampia (Joergens 2006).

Moisander ym. (2010) keskittyvat ilmion tarkastelussa vaateteollisuuden tarjoamiin esimerk-
keihin. Vaateteollisuuden tuotteiden elinkaari on verrattain lyhyt huonekalujen elinkaareen
verrattuna. Huonekalut voivat parhaimmassa tapauksessa palvella useiden vuosikymmenien
ajan kayttdjaansa. Toki niissédkin hyddynnetaan tekstiileja ja muotia, mutta ne ovat jo l&dhto-
kohdiltaan melkoisen hintavia, eika niitd osteta kovin usein. Suomen huonekalukaupan alalla
on kuitenkin havaittavissa merkittavaa hintakilpailua, ja kilpailun kiristyessa toimijat pyrkivét

I6ytdmé&én uusia ratkaisuja esimerkiksi asiakkaan ostotiheyden kasvattamiseen.
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Trendien luominen kuuluu tuotesuunnitteluun, jolla pyritdan vaikuttamaan kuluttajiin. Tuot-
teisiin tehddén jatkuvasti pienid muutoksia ja parannuksia, jotka markkinoinnin avulla myy-
daan kuluttajille. (Moisander ym. 2010) Markkinoinnin tekniikoiden ja kéaytantdjen avulla
kuluttaminen on sidottu identiteettiin, ideaan hyvasta elamésté ja jokapdivaisiin kaytantoihin
(Rose 1990).

3.2 Yhteiskuntaliikkeen syntyminen ja muutoksen elementit

Yhteiskunnan muuttuminen kulutusyhteiskunnasta yhteiskunnaksi, jossa yksilot edistavéat
omalla toiminnallaan kestavaa kehitystd on monimutkainen prosessi. Tésta prosessista puhu-
taan eri termein, mutta yhdistavana asiana on muutos ja muuttuvuus. Esimerkiksi puhutaan
sosiaalisesta muutoksesta (social change), siirtymisesta kohti kestavyyttad (move towards sus-
tainability), yhteiskuntaliikkeestd (social movement) ja yritysvastuun liikkeesta (corporate
responsibility movement) (esim. Bendell 2009; Buchholz 1998; Crane & Matten 2007).

Bendellin (2009, 3) mukaan on kyseessa yhteiskunnallinen liike?, johon yrityksen vastuulli-
sesta toiminnasta vastaavat henkil6t ottavat osaa. Toisin sanoen Bendellin mukaan vastuulli-
suus lahtee yrityksestd, ja yritykset ovat osaltaan yhteiskunnallisten liikkeiden merkittavia
ajureita. Bendellin (mt. 9) mukaan harvoin yrityksen johto, omistajat tai kuluttajat ajavat yri-
tyksen toimintaa vastuullisempaan suuntaan, vaan vastuullisuuden rattaita ohjaavat useimmis-

sa tapauksissa nimenomaan yrityksen tyontekijat ja heidén organisaationsa.

Yhteiskunnallista liiketta, tassa tapauksessa yritysvastuun liiketta®, voidaan tutkia eri nako-
kulmista. Bendellin (mt. 25-26) mukaan viitekehys muotoutuu neljasta ulottuvuudesta. En-
simmainen ulottuvuus on muutoksen syvyys* . Muutoksen syvyydessa voi olla alkujaan kyse
kaytannon tasolla radikaalista nakdkulmasta tai reformisesta ndkdkulmasta. Toinen yritysvas-
tuun liikkeen ulottuvuus on muutoksen suunta. Muutoksen suunta voi olla joko innovatiivinen
tai pidattyvdinen. Kolmas muutoksen ulottuvuus on muutoksen kohderyhmé. Kohderyhma voi
olla joko ryhma tai yksilé. Ryhmalla voidaan tarkoittaa organisaatiota tyontekijoineen ja jar-

jestelmineen. Yksilon muuttamisella pyritddn muuttamaan yksilon mieltd ja kayttaytymista.

2 Alkuperdisessa lahteessa on kadytetty englannin kielen termia social movement, joka on tdassa suomennettu
yhteiskunnalliseksi liikkeeksi. Lahde: Bendell 2009, 25-26

3 Alkuperdisessa lahteessa on kdytetty englannin kielen termia corporate social responsibility movement, joka
on tassa suomennettu yritysvastuun liikkeeksi. Léhde: Bendell 2009, 25-26

* Muutoksen syvyys on suomennettu englannin kielen termista depth of change. Léhde: Bendell 2009, 25-26
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Neljantend muutoksen ulottuvuutena on muutoksen alkuperd. Muutoksen alkuperéd voi olla
joko vanha tai uusi. Naiden liséksi voidaan myo0s tutkia liikkeen ja sen muutoksen laajuutta eli

onko kyse paikallisesta, valtakunnallisesta vai globaalista liikkeesta ja sen muutoksesta.

Yhteiskunnallisia liikkeitd voidaan tarkastella niiden ulottuvuuksien n&kokulmasta mutta
my06s muutoksen tekijoiden nakokulmasta. Muutoksen tekijéiné tai paremmin sanottuna aju-
reina voivat olla liikkeeseen osallistuvien yhteiset edut, yhteisen identiteetin taso seka sosiaa-
liset suhteet niiden organisaatioiden ja yksiloiden vélill4, joilla on vaikutusmahdollisuuksia
liikkeen, tassd yhteydessa muutoksen, toteutumiseen. Kolmantena ajurina on prosessi, jonka
avulla yhteiskunnallinen liike (muutos) padsee kasiksi tarvittaviin resursseihin toimiakseen.
Neljantena on poliittinen tila ja sen avoimuus aktivismille tietyssé yhteiskunnassa. Bendell
painottaa myds median roolia ja pitdd ensisijaisen tarkedna yhteiskuntavastuun integroimista

mediayrityksiin, miké edesauttaa liikkeen laajamittaista levidamista. (Bendell 2009, 26-28)

Akateemisessa liiketoiminnan etiikan keskustelussa syvennytdan yhteiskunnan muutoksen
akkaisiin. Yhteiskunnassa nimenomaan yrityksien toimintaan vaikuttamalla, esimerkiksi
osakkeenomistajien tilaisuuksiin tai kuluttajajarjestojen toimintaan osallistumalla, kuluttaja
pystyy antamaan aanensa, jota kuunnellaan. Yritykset ottavat entistd enemmaén vastuuta esi-
merkiksi elintarvikealan turvallisuussaannoksista ja lasten hyvinvoinnista, jotka ovat aikai-
semmin kuuluneet poliitikkojen vastuualueisiin. Kuluttajat vaikuttavat talla tavoin sosiaali-
seen muutokseen, jonka vastinparina toimii usein yrityksien maine. Toisin sanoen kuluttajien
luottamus valtiovallan vastuunkantamiseen on heikentynyt, mika ilmenee esimerkiksi alhai-

sen aanestysalttiutena. (Hertz 2001)

Toisekseen globaalissa toimintaymparistdssa kuluttajilla on entistd enemmaén valtaa vaikuttaa
kulutuspdatoksilladn, ei ainoastaan oman maansa eettisiin asioihin mutta my6s muihin maihin,
joissa globaalit yritykset harjoittavat liiketoimintaansa. llman poliittisia toimijoita ja lainsaa-
dantoa yhteiskunnan sosiaalinen muutos ei voisi kuitenkaan tapahtua. Jos kuluttamisella anne-

taan &anié, olisi rikkailla enemman &&nivaltaa kuin koyhilla. (Crane & Matten 2007, 346)
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3.3 Sosiaalisen todellisuuden rakentuminen ihanteiden muutoksessa

Moisander (2008, 138) jakaa kuluttajan kéayttaytymisen tutkimuksen kahteen koulukuntaan:
perinteiseen ja foucaultilaiseen konstruktionistiseen koulukuntaan. Perinteiselld tutkimus-
suuntauksella hén viittaa eksperimentaaliseen nakdkulmaan tutkia kuluttajan kayttaytymista.
Né&iden tutkimussuuntausten erot n&kyvét niiden perusolettamuksissa suhteessa kieleen ja
merkityksen rakentumiseen, subjektiin ja ihmisen olemukseen, sosiaaliseen todellisuuteen,
valtaan, tieteellisen tietdimyksen olemukseen, tietdmyksen tavoitteisiin ja arvoihin sekd meto-

dologisiin valintoihin.

Moisanderin (2008, 112-142) mukaan foucaultilainen konstruktionistinen lahestyminen kulut-
tajan kayttaytymisen tutkimukseen sopii paremmin vihredn kuluttajan tutkimukseen kuin pe-
rinteinen tutkimussuuntaus, silla hdnen mukaansa vihreédn kuluttajan kayttaytymisesté ei voida
tehdd johtopééatoksié tekstin perusteella. Hanen mukaansa kieli ja teksti ovat ristiriidassa ku-
luttajan k&yttaytymisen kanssa. Toisin sanoen se, mitd ihminen sanoo, ei vélttamatta heijasta
todellisuutta, eli sitd miten ihminen kayttdytyy. Moisander (mt. 115) havainnollistaa tata di-
lemmaa vertauskuvalla kyselytutkimukseen, jonka vastaukset tuskin heijastavat ihmisten yk-
silollisia kokemuksia tai kognitiivisia kuvauksia reaalimaailman ilmidista. Augerin ja Devin-
neyn (2007) mukaan kyselytutkimuksissa, joiden aiheena ovat asenteet yrityksen yhteiskunta-
vastuuta kohtaan, vastaajalla on tapana vastata sosiaalisesti toivotulla tavalla. Niinpa tutki-

muksen vastauksiin on syyta suhtautua varovaisesti.

Foucaultilaisen konstruktionistisen suuntauksen taustalla yhtend tarkeimpéna olettamuksena
onkin se, ettd kieli rakentaa sosiaalista todellisuutta (Moisander 2008, 138). Kuten edella
pohdittiin, Kielen tai tekstin ja kédyttaytymisen vélilla ei valttaméattd ole yhteytta tai ainakaan
yksiselitteista sellaista. Tdma nojaa nimenomaan foucaultilaisen konstruktionistisen suuntauk-
sen olettamukseen kielen ja tekstin roolista sosiaalisen todellisuuden rakentajana eikd niin-
kaan peiling, jona se ndhdaan perinteisessa tutkimussuuntauksessa (mt. 138). Esimerkiksi vih-
redn kuluttamisen tapauksessa ekologisten tuotteiden arvostaminen ei valttdmatta realisoidu

niiden kuluttamisena.

Toinen suuntauksen tarked perusolettamus liittyy yksiloon ja siihen, miten ihmisolemus néh-
daan. Suuntauksen yhtend olettamuksena on se, ettd yksilolla ei ole vain yhtd identiteettid

vaan lukuisia identiteetteja tilanteesta riippuen. Namé identiteetit tai subjektiasemat rakentu-
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vat olemassa olevien diskurssien avulla. (Moisander 2008, 138) Vihrean kuluttamisen kon-
tekstissa henkild voi toisinaan toimia kuten vihred kuluttaja ja ostaa ekologisia tuotteita mutta
toisinaan taas olla vélittdmatta tuotteen ekologisuudesta. Toisin sanoen kuluttaja on epéjoh-
donmukainen eika koe identiteettikriisia tilanteessa, jossa valitsee vahemman ekologisen tuot-
teen. Tdmé puolestaan puhuu sen puolesta, ettd sitoutuminen vihreisiin arvoihin ja asenteisiin
on hailyvéa eikd kuluttaja ole yksinddn omilla ostopaatoksillaan ratkaisu laajeneviin ymparis-

toon liittyviin haasteisiin.

Sosiaalinen todellisuus ndhd&én puolestaan kaksijakoisena. Se rakentuu sosiaalisten tekstiko-
koelmien avulla, jotka ovat diskursiivisesti tuotettu vallan ja tietdmyksen kentdssé kielen
avulla ja itse kielessa. Toisekseen se rakentuu kulttuurissa hyvéksyttyjen diskurssien avulla,
joita jatkuvasti kyseenalaistetaan ja jotka jatkuvasti muokkautuvat uudelleen tekstin, puheen

ja todentavien toimien kontekstissa. (Moisander 2008, 138)
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4 EKOLOGISUUDEN IDENTITEETIT KAYTANTOJEN PERUSTANA

Tassa luvussa tarkastellaan ensin yksilon identiteettia ja tdimén jalkeen yritysidentiteetin teori-
aa ja naiden yhteyksia ekologiseen kulutuskéayttaytymiseen ja ekologisten kaytantdjen omak-
sumiseen. Yksilon identiteetin ja yritysidentiteetin késittelyn yhteydessa tarkastellaan néiden
yksikdiden eettistd perustaa, joka maaraa ekologisia identiteettejd ja valittua ekologista dis-
kurssia. Tatd lukua luettaessa on paikallaan muistaa konstruktionistisen tutkimusperinteen

perusolettamukset sosiaalisen todellisuuden rakentumisesta ja identiteettien moninaisuudesta.

4.1 Yksilon identiteetti ja tarpeet motiiveina vihredén kuluttamiseen

4.1.1 Tarpeet ja arvot motiiveina yksilon kayttaytymiselle

Konstruktionistisen tutkimusperinteen mukaan yksilot ovat rakentuneet diskursiivisesti eli
heidén oletetaan pystyvan muokkaamaan omaa elamaansé. Yksilo voi kyseenalaistaa identi-
teettejddn ja asemiaan identiteetin tiloissa sek& moraalisia jarjestelmid, jotka liittyvat kul-
loiseenkin identiteettiin tai sen asemaan tietyn tilan tai asian suhteen. (Moisander 2008, 137)

Liiketoiminnan akateeminen keskustelu etiikasta on kaksijakoista. Toinen puoli keskustelusta
syventyy kuluttajaan, taman kayttaytymiseen ja eettisen kuluttamisen ilmion tarkasteluun eri
nakokulmista kasin. Toinen puoli akateemisesta keskustelusta syventyy puolestaan yrityk-
seen, yrityksen yhteiskuntavastuuseen ja ylipdansa eettisten tai ekologisten toimintatapojen
omaksumiseen liiketoiminnassa. Tassé yhteydessa monesti keskustellaan siitd, miksi yritykset
ylipddnsa muuttavat toimintaansa eettisemmaksi ja ekologisemmaksi tai miksi yritykset tuo-
vat markkinoille ja kuluttajien ulottuville ekologisesti tai eettisesti tuotettuja tuotteita tai pal-

veluita.

Tasséd keskustelussa on kuitenkin ldhes poikkeuksetta sivuutettu ndkdkulma siité, ettd sen si-
jaan, ettd tarkastelemme kuluttajaa tai yritystd, voisimme tarkastella ylipaansa yksiloé ilman
tdmén leimaamista tiettyyn rooliin kuten kuluttajaksi, johtajaksi tai tyontekijaksi. Yrityksetkin
koostuvat yksil6istd, joten on tarpeen tarkastella yksildiden yleistd motivaatiota kayttaytymi-

seen.
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Kilburnin (2009) mukaan arvot ovat tavallisia uskomuksia siitd, mihin yksilon kayttaytymi-
nen parhaimmillaan johtaa. Uskomukset puolestaan pitavat sisalladn motivaation kayttayty-
miseen. Toisin sanoen yksilon arvomaailma vaikuttaa pitkalti tdmén kayttaytymiseen, ja jos
yksilo uskoo, etté tietynlainen toiminta johtaa tiettyyn yleisesti tavoiteltuun tilaan, niin se pi-
taa sisalladn motivaation kayttaytymiseen. Kilburnin (2009) ndkemyksen perustana on erityi-
sesti Schwartzin (1992; 1996) muodostama teoria ihmisen arvoista, jota pidetadn keskeisena

teoksena sosiaalisen psykologian tieteenalalla arvojen tutkimuksessa (Rohan 2000).

Arvot ilmentavat kognitiivisesti universaaleja tarpeita, joita ihmisilla on. Niitd pidetéan sosi-
aalisesti hyvéksyttyind normeina, joiden avulla ihmiset viestivét tarpeistaan. Esimerkiksi yh-
denmukaisuuden ja kuuliaisuuden arvoilla, jotka ilmentavét auttavaisuutta ja toisista huoleh-
timisesta, ihmiset viestivat yhteiskunnallisista tarpeistaan liittyen yhteisélliseen toimintaan.
(Schwartz 1992) Tarpeella tarkoitetaan tavoitetta, johon yksilolla on motivaatiota pyrkié (Kil-
burn 2009). Toisin sanoen jotta yksilo kayttaytyisi tietyll& halutulla tavalla, tdman kayttayty-

misen perustana pitéisi olla tarve, joka edustaa sosiaalisesti hyvaksyttya arvomaailmaa.

Schwartz jakaa ihmisen arvotyypit kahteen eri ulottuvuuteen. Ensimmainen ulottuvuus liittyy
ihmisen suhtautumiseen muutokseen. Tata ulottuvuutta kuvataan nimell& avoimuus muutok-
seen vastaan konservatiivisuus®. Toista ulottuvuutta kuvataan puolestaan nimell4 itsensa ylit-
taminen vastaan itsensa kokeminen hyvana®. Ensimmaiseen ulottuvuuteen han liittaa virik-
keen ja kannustuksen, omatoimisuuden, sdédannénmukaisuuden ja turvallisuuden. Toiseen ulot-
tuvuuteen han liittdd ihmisen arvotyypeista vallan, saavutuksen, universaalisuuden ja hyvén-
tahtoisuuden. (Schwartz & Bardi 2001) Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa on viela tar-

kemmin Kkerrottu ihmisen arvotyypeisté.

> lhmisen arvotyyppien ulottuvuus avoimuus muutokseen vastaan konservatiivisuus on kdannetty suoraan
Schwartzin kayttamasta termistd openness to change versus conservation lahteessa Schwartz & Bardi (2001).

® lhmisen arvotyyppien ulottuvuus itsensd ylittdminen vastaan itsensd kokeminen hyvdksi on kadannetty suo-
raan Schwartzin kayttamasta termista self-transcendence versus self-enhancement lahteessa Schwartz & Bardi
(2001).
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Taulukko 1. Ihmisen arvotyypit kahdella ulottuvuudella ja motivoivilla tavoitteilla ja tarpeilla
kuvattuina. Lahde: Schwartz & Bardi 2001.’

Ihmisen arvotyypit kahdella ulottuvuudella ja motivoivilla tavoitteilla kuvattuina
Avoimuus muutokseen vastaan konservatiivisuus

Virike ja kannustus Innostuneisuus, uutuus ja eldman haaste
Omatoimisuus Itsendinen ajattelu ja toiminta, valinta, luominen ja maailman tutkiminen
Sdannénmukaisuus Hillityt ja pidattyvaiset teot, kiinnostukset ja impulssit, jotka mahdollisimman vahén

pahoittavat tai haavoittavat muita tai rikkovat sosiaalisia odotuksia tai normeja.

Turvallisuus Turva, harmonia ja yhteiskunnan vakaus liittyen suhteisiin ja ihmiseen itseensa.

Itsensd ylittdminen vastaan itsensd kokeminen hyvéksi

Valta Sosiaalinen asema ja arvovalta, kontrolli ja valta-asema ihmisiin ja resursseihin

Saavutus Henkildkohtainen menestyminen omalla patevyydelld ja kyvyilla sosiaalisten standardien
mukaisesti

Universaalisuus Kaikkien ihmisten ja luonnon hyvinvoinnin ymmartdminen, arvostaminen, suvaitseminen ja

suojeleminen.

Hyvéntahtoisuus Laheisten ihmisten hyvinvoinnin edistdminen ja varjelu

Huomio: Taulukossa ei ole huomioitu hedonismia arvotyyppina (yksilén oman mielihyvan ja nautinnollisuuden
oikeutus), joka teoreettisesti ei kuulu kumpaankaan néaista ulottuvuuksista.

4.1.2 Kuluttajan identiteetin yhteys vihredan kuluttamiseen

Pickett-Bakerin ja Ozakin (2008) mukaan edistyneet ympéristoarvot eivét valttaméatta takaa
edistynytta ekologista kulutuskayttaytymistd. Tosin ekologinen arvopohja voi johtaa vastaa-
vanlaiseen kulutuskayttaytymiseen. Ohtomon ja Hirosen (2007) tutkimuksen mukaan ihmis-
ten tiedostuneisuus ekologisista asioista ei kuitenkaan johda vastaavanlaiseen kulutuskayttay-
tymiseen. Aikaisemman tutkimuksen perusteella kuluttajan arvoista ja niiden yhteyksista
asenteisiin ja kéayttdytymiseen voidaan olettaa, ettd markkinoijien pitdisi pyrkida muuttamaan
kuluttajien asenteita, jotta he pystyisivat vaikuttamaan kuluttajan paatoksentekoon ja kéayttay-
tymiseen. Joillakin kuluttajilla saattaa olla ideaalinen mindkuva itsestadn vastuullisena kulut-
tajana, mutta todellisuudessa se ei kuitenkaan toteudu vihreané kuluttamisena. Niinpa yrityk-
silla on mahdollisuus palvella kuluttajaa ja auttaa hdntd min&kuvansa toteutumisessa tarjoa-
malla vihredmpid tuotteita. (Pickett-Baker & Ozaki 2008)

” Taulukko on suomennettu Ishteessi Schwartz & Bardi (2001) olevasta taulukosta.
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Pickett-Bakerin ja Ozakin (2008) tutkimus osoittaa, ettd ihmiset ostavat tuttuja tuotteita ja
merkkej&. Heiddn mukaansa vihreiden tuotteiden markkinoinnissa ei ole tarpeeksi hyédynnet-
ty brandaysta eiké tuotteiden markkinointiviestintddn panosteta tarpeeksi. Toisin sanoen brén-
dien ja markkinointiviestinnan avulla vihreiden tuotteiden kuluttaminen voisi tulla yleisem-

maksi.

Reilun kaupan tuotteet ovat olleet monien tutkijoiden suosiossa. Auditoituina eli eettisiksi
tuotteiksi tasavertaisesti arvioituina ja merkittyind ne ovat tarjonneet mielenkiintoisen tutki-
musalustan. Doran (2009) on tutkinut reilun kaupan tuotteiden ostajakuntaa Yhdysvalloissa,
missé kyseesséd olevat tuotteet olivat tutkimuksen aikoihin jo saavuttaneet suuren suosion.
Tutkimus osoittaa, ettd demografiset ominaisuudet, kuten ika, sukupuoli tai koulutus, eivét
enaa maarita reilun kaupan tuotteiden ostajaa, sen sijaan on kyse arvomaailmasta. Siihen, etta
demografiset ominaisuudet eivat endd maaritd reilun kaupan tuotteiden ostajaa, ovat vaikutta-
neet kaksi merkittdvaa asiaa: reilun kaupan tuotteita 10ytyy useammasta eri tuoteryhmasta
kuin aikaisemmin ja niiden jakelukanavina toimivat myds suurimmat kauppaketjut. Toisin

sanoen on kyse siitd, miten helposti tuote on saatavilla.

Soronin (2010) nakemyksen ja tieteellisen kontribuution mukaan ihmiset ovat kulutushississa
ja, jotta kestdvyysajattelun muuntuminen kaytannoksi tapahtuisi, pitdisi ihmisten astua hissis-
td pois ja rakentaa vaihtoehtoinen identiteetti, jonka elaméntyyli mukautuu luontoon ja sen
vaatimuksiin. Soronin tavoitteena on ottaa osaa keskusteluun tuomalla yhteen kestévén kehi-
tyksen teoria ja Dobersin ja Strannegardin (2005) nakemykset kulutuksesta identiteettiprojek-
tina ja elaméantyylien rakentumisena. Soronin (2010) mukaan kuluttajan motiivit eivét ole vain
valineellisi, vaan arvot, tunteet, itsen hahmotelmat (self-concepts) ja kulttuuriset yhteydet
toimivat kulutuksen motiiveina. Jotta ihmiset saadaan rakentamaan uudenlaisia, rationaalises-
ta kulutuskayttaytymisestd poikkeavia kulutuskayttaytymisen kaavoja, tarvitaan syvempia
sosiaalisia ja kulttuurisia paineita, jotka vaikuttavat ihmisten toimintoihin. (Soron 2010)

Sooyoung ja Krasser (2011) ovat tuoneet tutkimuksessaan yhteen vihredn kuluttamisen ja
eettisen kuluttamisen teoriat. Vaikka tutkimuksella on rajoitteita ja sitd ei voida yleistaa vaes-
toon, siitdkin huolimatta se tarjoaa uusia nakemyksia vihreén ja eettisen kuluttamisen tieteen-
alaan ja sitd voidaan pitaa tieteenalaa edistdvénd. Sooyoungin ja Krasserin (2011) tutkimuk-
sen mukaan identiteetti, jalkimaterialismi (post-materialism) ja median uutissisallon kulutus

nayttavat toimivan motiiveina eettiseen kulutukseen. Toisin sanoen medialla on valtaa vaikut-
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taa eettisen kuluttamisen kasvuun. Tamén taustalla on perusoletus siitd, ettd yhteiskunnassa
toteutuvat demokratia ja julkinen sanan vapaus. Kun tutkijat (Sooyoung & Krasser 2011) pu-
huvat jalkimaterialismin positiivisesta vaikutuksesta eettiseen kuluttamiseen, he tarkoittavat,
ettd kuluttajat, jotka korostavat jalkimaterialismiin liittyvia arvoja kuluttavat eettisid perusteita
noudattaen muita todenn&kdisemmin. Identiteetin vaikutuksella he puolestaan tarkoittavat
sitd, ettd mitd keskeisemmaéksi osaksi eettiset asiat tulevat yksilon identiteettia, sitd todenna-
kdisemmin kulutuspédatokset muuttuvat véhitellen sen mukaisiksi. Toisaalta Moisanderin ja
muiden konstruktionistista tutkimussuuntausta seuraavien mukaan yksilélla voi olla useita
identiteetteja (esim. Moisander 2008, 138), jotka tilanteen mukaan ottavat valta-aseman. Voi
olla vaikeaa ymmartéa, ettd yksilolla on lukuisia eri identiteetteja, jotka ké&yvat jatkuvaa valta-
taistelua. Ehkd voimme myo6s puhua useiden identiteettien sijaan yhden identiteetin eri omi-
naisuuksien valtataistelusta, ja tilanteen mukaan tietyt ominaisuudet ja asiat saavat valta-
aseman. Seuraavassa luvussa syvennytaan yksilon etiikkaan ja erityisesti eettisiin dilemmoi-
hin, jotka osaltaan selventavat sitd asiaa, miten ihmisen identiteetit ja niiden ominaisuudet

kayvat jatkuvaa valtataistelua.

4.1.3 Yksilon etiikka perustana vihredn kuluttamisen kaytantoihin

Vihred kuluttaminen voidaan luokitella eettisen kuluttamisen alakategoriaksi ja siihen kuulu-
vaksi kuluttamisen osa-alueeksi (Carrington ym. 2010). Tutkijoiden mukaan suurin osa mal-
leista, jotka yrittavéat selittdd eettisen kuluttajan ostokayttaytymistd, nojautuvat kognitiiviseen
progressioon, jossa uskomukset maaraavat asenteet, asenteet johtavat aikeisiin ja aikeet muo-
dostavat kayttaytymisen. Carrington ym. (mt.) lisddvat tahan viitekehykseen De Pelsmackerin
ja Janssensin (2007) madrittelemét sosiaaliset normit ja kayttdytymisen kontrollin, jotka
muokkaavat aikeita ja kayttaytymista. Artikkelissaan he keskittyvét ostoaikeiden ja lopullisen
ostokayttaytymisen véliseen kuiluun. (Carrington ym. 2010) Tutkijoiden mukaan kuluttajaa
voidaan avustaa toteuttamaan ostoaikeita auttamalla hdntd muodostamaan toteuttamissuunni-
telmia esimerkiksi yksinkertaisilla ostoaikeen toteuttamisviesteilld ostopaikassa ja ostopaikan
ulkopuolella (mt.).

Buchholzin (1998) mukaan siirtyminen kestavaan kulutukseen edellyttdd muutoksia yhteis-
kunnan etiikassa. Sosiaalinen etiikka ja kuluttaminen ovat muuttuvia késitteitd. Markkinaval-

lan alkuhetkilld ihmiset siirtyivat tekemé&an toita agraariyhteiskunnan tyooloista tuottavampiin
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tehdastGihin kasvattaakseen p&&omaa ja varallisuutta. T&m& on vastakohtana nyky-
yhteiskunnalle, jossa kuluttamisen etiikka ohjaa toimintaa ja asettaa rajoitteita sédastamiselle.
Hedonismi ja vélittoméan mielihyvan tavoittelu kuvaavat nyky-yhteiskuntaa ja sen etiikkaa.
Buchholzin mukaan muutos vaatii yhteiskunnan etiikan muuttumista kuluttamisen etiikasta
ympadristOetiikaksi, joka tarjoaa vaihtoehtoisia merkityksia kasvulle ja ympéristoon sijoittami-
selle. (Buchholz 1998) Vaihtoehtoisia kasvun lahteité voisivat olla esimerkiksi ympéristotuot-
teet ja kansalaisyhteiskuntatyd, mutta eritoten tarpeellista olisi oppia edistimééan ei-

materialistisista lahteistd perdisin olevien tarpeiden toteutumista (Crane ja Matten 2007, 348).

Kuluttajaan itseensd liittyy erilaisia asioita, jotka vaikuttavat timan ostokayttaytymiseen, esi-
merkiksi juuri vihreddn kuluttamiseen. Eettiset dilemmat ja ihmisen etiikka ovat kiinnostaneet
filosofeja ja eri tieteen alan tutkijoita kautta aikain (Collins 2012, 18-31). Thmisen moraalista
kehittymistd voidaan kuvata jatkumolla, jonka &&rilaidoissa ovat itsekeskeinen kayttaytymi-
nen ja universaalien eettisten periaatteiden mukainen kayttaytyminen. lhminen kehittyy mo-
raalisesti, mutta tdmé prosessi voi katketa moraalisen kehittymisen milla tahansa tasolla. En-
simmaisella tasolla teon oikeellisuutta maaréa sen henkil6lle itselleen tuottama mielihyva ja
mielipahalta valttyminen. Toisella tasolla korostuvat sosiaalisten suhteiden ja yhteis6jen mer-
Kitys ja hyvéana roolimallina toimiminen. Moraalisen kehittymisen korkeimmalla tasolla uni-
versaalit yhteiskunnan hyvaksymaét periaatteet ovat ihmisen toiminnan lahtdkohta. (Kohlberg
1981, 12)

Szmiginin ym. (2009) mukaan eettisesti tietoinen kuluttaja kohtaa kuluttamiseen liittyvié di-
lemmoja ja tietoisesti pyrkii vélttelemaén tilanteita, jotka ajavat sellaisen dilemman eteen,
jossa kuluttajan sosiaalisen identiteetin eettiseen kuluttamiseen liittyva identiteetin osa joutuu
koetukselle. Szmiginin ym. (mt.) aineistossa nousi esiin tilanne, jossa kuluttaja valitsi tietyn
ruokakauppaketjun vélttydkseen ostamasta tuotteita, joihin on kaytetty ylen maarin pakkaus-
materiaalia. Toisin sanoen téllaisessa tapauksessa kuluttaja on tiedostanut eettisen dilemman,
mika on Restin ja Naravezin (1994) mukaan yksi edellytys yksilon eettiselle kédyttaytymiselle.
Korkean moraalin omaavat henkilot kayttaytyvat muita todenndkdisemmin eettisesti, mutta
my0s kyky arvioida tilanteita moraalisista lahtokohdista kasin ja rakentaa motivaation tehda
asialle jotain edesauttavat yksilod toimimaan eettisesti. (Rest & Naravez 1994)

Szmigin ym. (2009) nostavat esiin eri kauppaketjuja, jotka ovat ottaneet tietyissa tuoteryhmis-

sé valikoimiinsa ainoastaan reilun kaupan -tuotteita helpottaakseen ymparistotietoisia kulutta-
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jia® ostopaatoksissaan. Toisin sanoen kauppaketjut pystyvat talla tavoin auttamaan kuluttajia
tekemadn ostopéatoksié ja siirtdvat samalla kuluttajan kohtaaman kulutusdilemman kuluttajal-
ta omaksi tuotevalikoimapaétoksekseen. Tutkijat yrittavat selittaa eettisen kuluttajan, tai hei-
déan terminologiansa mukaan tietoisen kuluttajan, asenteiden ja kayttaytymisen valista epajoh-
donmukaisuutta joustavuuden kasitteelld. Heiddn mukaansa tietoisen kuluttajan eettisten paa-
telmien vieminen osaksi kulutuskayttaytymistd on vaikea ja joustava projekti. Toisin sanoen
joustavuus antaa vapautta paatoksentekoon eikd tamén vuoksi tietoisen kuluttajan eettisten

periaatteiden vastainen kulutuspéatds uhkaa itsen eheyttd. (Szmigin ym. 2009)

4.2  Yritysidentiteetti ja strategiat motiiveina kestavéan kehityksen edistdmiseen

4.2.1 Tarpeet ja arvot motiiveina yritysten ekologisiin kdytantdihin

Yrityksen identiteetti voidaan méaritelld eri tavoin. Kortetjarvi-Nurmen ym. (2003, 10) mu-
kaan yrityksen identiteetti on kaikki, mit yritys on ja miten se toimii. Silla, mit4 yritys on, he
tarkoittavat yrityksen persoonallisuutta. Tutkijat (mt. 11) tuovat tassa yhteydessa esiin Mark-
kasen (1999) maaritelman yrityksen identiteetin ja liiketoiminnan ytimestd, joka hanen maari-
telmansd mukaan koostuu ydinosaamisalueista, arvoista ja visiosta. Ydinosaamisalueiden
muokkaamisella eli yrityksen strategista suuntaa ohjaamalla voidaan kehittaa yritysidentiteet-
tid (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 11). T&ssa luvussa kasitellaan yritysidentiteetin arvojen mo-
tivoivaa vaikutusta yritysten ekologisiin kdytantdihin. Luvuissa 4.2.2 ja 4.2.3 keskitytdan yh-

teiskuntavastuun strategioihin ja filosofiaan.

Caprar ja Neville (2012) tutkivat kestavyysajattelua institutionaalisessa kontekstissa. Tutki-
joiden mukaan kestéavan kehityksen arvostaminen ei kuitenkaan aina johda sen harjoittami-
seen yrityksissa tai muissa organisaatioissa (Caprar & Neville 2012). Yhden nakemyksen mu-
kaan kulttuuri vaikuttaa institutionaalisten paineiden muotoutumiseen mutta myos edesauttaa
tallaisten paineiden muotoutumisessa k&ytdnnon toiminnaksi. Kéaytanngssa on kyse standardi-
en ja normien muotoutumisesta ja niiden toteuttamisesta k&ytannossa. (Caprar & Neville
2012) Tutkijoiden mukaan on taysin selvittdmaéttd, miksi yksilot tai organisaatiot joko vastus-

tavat tai mukautuvat institutionaalisiin paineisiin. Tutkijat ndkevéat tdmén valintakysymyksena

8 Szmigin ym. (2009, 229) kayttavat englannin kielen termia conscious consumers, josta on tehty suora suo-
mennus tietoiset kuluttajat.
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ja tuovat Kkulttuurintutkimuksesta ndkokulmia tdmén asian tarkasteluun. (Caprar & Neville
2012)

Cranen (2005) mukaan yrityksella on mahdollisuus sisaistéa eettiset toimintatavat joko 16yta-
malla markkinarako eli niche tai palvelemalla suurempaa yleis6a eli massaa. Toisin sanoen
tassa yhteydessé yritykset voivat palvella eettistda kuluttajaa tuomalla markkinoille tata kiin-
nostavan tuotteen tai sitten siséistdd eettisyyden kaiken toimintansa lahtokohdaksi ja tuoda

nain ollen tuotteet massamarkkinoille. (Crane & Matten 2007, 342)

Puolestaan Thompsonin ym. (2010) mukaan ekologisia tuotteita markkinoivien yritysten tar-
koituksena on houkutella erityisesti ekokuluttajia. Heiddn mukaansa ekotuotteilla on omat
markkinansa. Esimerkiksi puusta valmistetut ekologiset tuotteet ovat houkutteleva vaihtoehto
nimenomaan kuluttajille, jotka ovat tiedostaneet ympaéristoystavallisyyden merkityksen kulut-
tamissaan tuotteissa. Tutkijat tosin perdénkuuluttavat sitd, ettd ennen kuin vihreasta kulutta-
misesta tulee eldméntapa kuten kierrattamisestd, esimerkiksi juuri puuhuonekalun ostaja kes-
kittyy ekologisuuden sijaan tuotteen kustannukseen, kestavyyteen ja ulkondkoon liittyviin
ominaisuuksiin (mt.). Toisin sanoen Kkuluttajat eivat ole varsinaisesti ekologisuuden ajajia,

vaan ekologisuus lahtee yrityksista.

4.2.2 Yhteiskuntavastuun strategiat ajureina ekologisuuden edistamisen kaytantéihin

Yritysten yhteiskuntavastuun strategiat ovat dynaamisia. Seuraavalla sivulla oleva pyramidi-
malli kuvaa taso tasolta yritysten yhteiskuntavastuun strategian kehittymista (Bendell 2009,
11).
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Organisatorisen
vastuun muuttamista
yleiseksi periaatteeksi

johtajuus
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integroimista Strateginen vastuu \

Organisaation tehokkuuden edistdmista

Maineen johtaminen
Muuttumista vain tarkoituksena vihentdd
riskié tarpeeksi

Filantropia
Tekemista ilman muutoksia

Liiketoiminta
yleensd

Kehittyva yhteiskuntavastuu

Kuva 1. Yrityksen yhteiskuntavastuun strategian tasot. Lahde: Bendell 2009, 12.°

Bendellin (2009, 12) pyramidimallissa filantropia eli hyvantekevaisyyteen keskittyminen si-
jaitsee pyramidin perustana. Bendellin mukaan filantropia tarkoittaa tekemisté ilman muutos-
ta. Hanen mallissaan mita korkeammalle pyramidin huippua padstaan, sitd enemman ollaan
tekemisissa yhteiskuntavastuun kanssa ja muutosta tapahtuu. Filantropian hén nékee perintei-

send liiketoiminnan muotona, missé ei tapahdu muutosta eika se liity yhteiskuntavastuuseen.

Yritysten yhteiskuntavastuun teoria on alkujaan, ja toisinaan tdnakin péivand, painottunut
sithen malliin, ettd yritysten yhteiskuntavastuun perustana on yrityksen taloudellinen vastuu,
kuten Carrollin (1991) mallin mukaan on. Téssa Carrollin pyramidimallissa, joka kuvaa yri-
tysten yhteiskuntavastuuta on perustana taloudellinen vastuu, jonka ylapuolella on oikeudelli-
nen vastuu. Oikeudelliseen vastuuseen siséltyy asiat, joita yhteiskunta edellyttdd. Naiden yl&-
puolella on eettinen vastuu, jota yhteiskunta odottaa yrityksiltd. Pyramidin huipulla on filan-
tropia, jota yhteiskunta toivoo yrityksiltd. Malli on aiheuttanut Kkritiikkia erityisesti siitd, etta
se on vahvasti kehitetty Yhdysvaltojen kontekstin mukaan (Crane & Matten 2007, 51). Puo-
lestaan Euroopassa ihmiset ja yritykset maksavat enemman veroa, ja valtion voidaan katsoa
hoitavan filantropisia toimia osittain yritysten puolesta (Crane & Matten 2007, 52; Reingold
1993).

° Kuva on suomennettu kuvasta lihteess3 Bendell (2009, 12).
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4.2.3 Yritysten yhteiskuntavastuun filosofia reaktiivisesta proaktiiviseen

Darnallin ym. (2010) mukaan nimenomaan pienet yritykset reagoivat isompia yrityksia te-
hokkaammin arvoketjun sisdisten ja lainsdadanndllisten sidosryhmien asettamiin paineisiin
ottamalla ké&yttéon proaktiivisesti ekologisia kaytantdja. Pienemmilla yrityksilld harvemmin
on edes minké&anlaista strategiaa (mt.), joten nimenomaan yritysten, olivatpa ne sitten pienia
tai isoja, kaytannot tarjoavat mielenkiintoisia tutkimusmahdollisuuksia. Tastd ndkokulmasta
katsottuna yhteiskuntavastuun teoria antaa hyvan viitekehyksen tutkimukseen, silla strategioi-
den taustalla kuitenkin on kéytdnndn toiminta tai ainakin pitéisi olla. Sen sijaan, ettd tutki-
muksissa keskityttaisiin ainoastaan aukikirjoitettujen yhteiskuntavastuun strategioiden ana-
lysointiin, voidaan tutkimuksen painopisteitd siirtdd enemmankin kéytantojen analyysiin, mi-
k& mahdollistaa myds pienten yritysten mukanaolon aineistossa. Darnall ym. (mt.) painotta-
vatkin sitd, etteivat isommat strategian omaavat yritykset ole ainoita, joissa reagoidaan sidos-

ryhman asettamiin paineisiin ja kehitetddn yrityksen ympéristvastuuta.

Viranomaisilla, kuluttajajarjestoill, kuluttajalla ja medialla on omat mahdollisuutensa vaikut-
taa yritysten liiketoiminnan kaytantdjen kehittymiseen nostamalla esiin yritysten epailyttavia,
kestavén kehityksen vastaisia kaytantdja. Vaikkakin pienet yritykset ovat isoja proaktiivisem-
pia ekologisten toimintatapojen kayttéonottamisessa (Darnall ym. 2010), globaali toimin-
taymparist0 aiheuttaa entistd enemman paineita myos isoille yrityksille toimia eettisten ja kes-
tavan kehityksen toimintaperiaatteiden mukaan (Crane & Matten 2007, 338). Kaytanndssa
yritysten on mahdotonta pitda salassa vaarinkaytoksia, jos niitd tulisi esiin toisella puolella
maailmaa. Toisin sanoen yritykset toimivat lokaalisti, mutta niiden tulisi ajatella globaalisti.
Digitaalinen toimintaymparistd on mahdollistanut kuluttajien verkostoitumisen seka tiedon
valittamisen ja levidmisen reaaliaikaisesti ja globaalisti niin kuluttajien keskuudessa kuin

myaos virallisen median puolesta.

Carrollin (1979) yhteiskuntavastuun strategioita voidaan tulkita erilaisista konteksteista kat-
sottuna. Yritys voi valita reaktiivisen, puolustavan, sopeutuvan tai proaktiivisen yhteiskunta-
vastuun filosofian (mt.). Cranen ja Mattenin (2007, 53) mukaan yritysten yhteiskuntavastuun
strategiaa kuitenkin kuvaa useimmiten muuttuvuus, eli eri ajanjaksolla yritysten n&hdéén toi-
mivan eri filosofioiden mukaan. Toisaalta tdima tukee sitd ajatusta, ettd kuluttaja jatkuvasti
rakentaa ja kyseenalaistaa omaa todellisuuttaan, joten vagjaamatta yritystenkin on muodostet-

tava strategiansa yha uudelleen.
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5 TIETAMYS JA VALTA VIHREASSA KULUTTAMISESSA

Tassa luvussa syvennytaan tietdmyksen ja vallan merkitykseen vihredssa kuluttamisessa ja
sen edistamisessa. Ensin tarkastellaan kuluttajan valtaa ja tietdmysta ekologisuudesta ja niiden
roolia vihredssa kuluttamisessa. Taman jalkeen siirrytdén tietdmyksen ja vallan merkitykseen
yrityksien kontekstissa. Lopulta tietdmystd ja valtaa tarkastellaan sidosryhmésuhteiden ja

viestinnan nakodkulmista.

5.1 Kuluttajan tiedon ja vallan vaikutus vihredan kuluttamiseen

Smith (1995) on kehittdnyt kuluttajan ylivallan testin (consumer sovereignty test), jolla voi-
daan mitata kuluttajan mahdollisuutta valtaan erilaisilla markkinoilla tai markkinoiden osa-
alueilla. Kuluttajan valtaan vaikuttavat tdamén kyvykkyydet, joilla Smith tarkoittaa kuluttajan
rajoituksetonta mahdollisuutta rationaaliseen paatoksentekoon ilman haavoittuvuutta tai pak-
koa. Toisena kuluttajan valtaan vaikuttaa tdmén tieto, tiedon saatavuus ja merkityksellisyys
ostopaatoksen kannalta. Kolmantena kuluttajan valtaan vaikuttaa mahdollisuus valita, mikéli

tarjolla on vaihtoehtoja, ja mahdollisuus vaihtaa toisen toimittajan tuotteeseen.

Tasta Smithin (1995) kuluttajan ylivallan testistd nousee hyvin esiin tiedon ja vallan suhteet ja
se, miten ne vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen esimerkiksi vihredn kuluttamisen konteks-
tissa. Lyhyena ajatusleikkind voimme pohtia kuluttajaa suomalaisessa ruokakaupassa hedel-
mé- ja vihannesosastolla: kuluttaja havaitsee, ettd osastolla 16ytyy ekotuotteille oma hyllynsa
ja joidenkin tuotteiden osalta ekologinen vaihtoehto 16ytyy tuotteen vieresta tai sille ei 16ydy
laisinkaan ekologista vastinetta. Jokainen ihminen, joka kédy perinteisessa suomalaisessa ruo-
kakaupassa, tunnistaa edelld kuvatun ympériston. Kuten huomaamme, ekologisuus ei ole lah-
tokohta ruokakaupan tuotevalikoimassa, vaan se on toisinaan tarjolla oleva vaihtoehto, jonka
kuluttaja valitsee tai ei valitse. Tastd nakokulmasta katsottuna voimme esimerkiksi keskustel-
la ekologisuuden markkinoista ja ylipaansa tarkastella Smithin (mt.) kuluttajan ylivallan testin

ohjaamana kuluttajan valtaa ja tietoa ekologisuuden markkinoilla.

Sen sijaan, ettd kuluttajan valta ja tietdmys ekologisesta kuluttamisesta olisivat staattisia, nii-

den on havaittu lisdantyvén erilaisissa sosiaalisissa verkostoissa ja yhteisoissa (esim. Bartels
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& Reinders 2010; Papaoikonomou ym. 2012). Papaoikonomou ym. (mt.) tutkivat eettisen
kuluttamisen kuluttajayhteisoja, yksiloiden motiiveita liittyd tallaisiin yhteisdihin ja heidéan
osallistumistaan yhteisoissa. Tutkijoiden tarkoituksena on korostaa yhteisdjen merkitysta eet-
tisen kuluttamisen edistdmisessd, koska heiddn mukaansa tahan asti on keskitytty lahinna yk-
silon motiiveihin vihreddn kuluttamiseen ja kulutuskayttdytymiseen. Toisaalta yhteiskunta-
lilkkeen teorian mukaan yhteiso ei sindnsa tee tekoja vaan yksil6t, jotka ovat yhteisdssa, yri-
tyksessa tai organisaatiossa (esim. Bendell 2009). On siis tarkedd oppia ymmartamaan myos
yksilod ja tdiméan motiiveja tekemiseen, josta lahtee alulle suurempia yhteiskuntaliikkeita, jot-
ka vaikuttavat pysyvésti yhteiskuntaan ja sen yksiloiden kayttdytymiseen. Eettisten yhteisgjen
maarédn on huomattu lisddntyvan, ja tallaiset yhteisot tai ’tilat’ (spaces) palvelevat eettisen
kuluttamisen yhteiskuntaliikkeen tarpeita (Papaoikonomou ym. 2012). Tutkijoiden (mt.) mu-
kaan aikaisempi tutkimus yhteisollisestd kayttdytymisesta on osoittanut, ettd yhteisollinen
toiminta on tehokkaampaa kuin yksilon panostukset yksindan. Toisaalta yksilon arvoa ei kui-
tenkaan kannata vaheksyd, silla ilman yksiloité ei tallaisia yhteisoja olisi. Papaoikonomou ym.
(mt.) havaitsivat tutkiessaan Espanjan Katalonian alueen eettisen kuluttamisen yhteisojé, etté
yhteison jasenet ovat korkeakoulutettuja tai kuuluvat keskiluokkaan. Tésta ei voida kuiten-
kaan vetd4 yleistyst4, ettd eettinen kuluttaminen olisi ainoastaan keskiluokan ja korkeasti kou-
lutettujen vaihtoehto perinteisen rationaalisen kuluttamisen rinnalla. Huomioitavaa on myos
se, ettd kansainvalisella tasolla on havaittavissa suuria eroja maiden valilla niiden kaupan alan

rakentumisessa kuin my®ds lahituotannon mahdollisuuksissa paikallisella tasolla.

Yleinen késitys on, etté eettisesti kestdvan kehityksen mukaan tuotetut tuotteet ovat korkeam-
pia hinnaltaan kuin muut vastaavan tuoteryhman tuotteet. Osittain tdma varmasti pitéékin
paikkaansa, mutta pitkélla tahtdimella hintaerot yleensa tasoittuvat, silld kansantalouden pe-
rusperiaatteiden mukaan tuotantomaarien kasvaessa seka tarjonnan ja Kysynndn samaan ai-
kaan noustessa hinta vaajaamatta laskee. Osittain tdssa on kyse myos eteenpéin kulkemisesta
oppimiskayralld puhumattakaan poliittisesta toimintaympéristostd, joka voi mahdollisesti tu-
levaisuudessa edesauttaa entisestdén eettisesti kestévien tuotteiden tarjonnan ja kysynnan kas-
vua. Papaoikonomoun ym. (2012) tutkimat eettisen kuluttamisen yhteisot nayttavat olevan
toimiva ratkaisu kuluttajille paasta edullisemmin kasiksi eettisesti ja ekologisesti tuotettuihin
elintarvikkeisiin. Taméa kaytannossa tarkoittaa kuluttajan valtaa kuluttaa eettisesti.

Bartelsin ja Reindersin (2010) tutkimuksen mukaan yksilon sosiaaliset verkostot ovat tarkeé

selittdva tekija taman vihreddn kuluttamiseen. Yksil6t, jotka ovat tietoisia sosiaalisen identi-
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teettinsd ja ympaéristoystavallisten kuluttajaryhmien yhteydestd, ovat muita todennékdisemmin
sidoksissa ihmisiin, jotka ostavat ekologisia elintarvikkeita. Taman lisaksi tietamykselld ja
asenteilla tiettyja ekologisia brandej& kohtaan on vaikutusta ekologisten elintarviketuotteiden
ostamiseen. Tutkijoiden mukaan yritykset voisivatkin hyddyntaa sosiaalisen identiteetin teori-
aa brandistrategioiden muodostamisessa vihredn kuluttamisen yhteydessé (Bartels & Hoogen-
dam 2011). Palaan luvussa 5.3 viestinnan merkitykseen ekologisen kuluttamisen edistamises-

Sa.

Kuluttajan valtaa voidaan lisatd myos tuottajan vastuuta kasvattamalla. Pickett-Baker ja Ozaki
(2008) maarittelevat ekologisesti kestdvan tuotteen seuraavasti: tuotteiden pitéisi olla helposti
saatavilla ja kulutettavissa ja yritykset, jotka tarjoavat niitd ovat sellaisia, ettd ne vahentavét
ympadrist6lle aiheutuvia haittoja kaikissa tuotantoprosessin vaiheissa. Ekologisesti kestavén
tuotteen tulisi olla siis helposti saatavilla ja kulutettavissa. Toisin sanoen hinnan pitéisi myos
olla kohdallaan eli hinta ei saisi olla liian korkea, jotta tuote olisi helpommin kulutettavissa ja

suuremman joukon saavutettavissa.

Subramanianin ym. (2009) mukaan ratkaisuna tdhan voidaan néhda leasing, jolloin tuotteen
tuottajan vastuu tuotteen ekologisuudesta konkreettisesti kasvaa. On kyseessd laajennettu
tuottajan vastuu, jossa tuottaja on vastuussa tuotteen koko elinkaaren ekologisuudesta. Tallgin
tuottajan intresseind on pidentda tuotteen elinkaarta ja tuotesuunnittelulla mahdollistaa tuot-
teen korjaaminen ja uudelleen valmistaminen. Toisin sanoen uusiomateriaalien kayttdminen
lisdéntyisi ja kuluttajalla olisi myds varaa ekologiseen kuluttamiseen mutta samalla myods
mahdollisuus vaihtaa tuotetta saannollisin valiajoin. Erityisesti huonekalualalla tuotteen elin-
kaari on pitkd, mutta kuluttajilla on paine muotiteollisuuden tavoin uusia kotinsa sisustusta
tihedmmin kuin aikaisemmin. Seuraavassa osiossa tarkastellaan yrityksien tiedon ja vallan

vaikutusta ekologisten kéytantdjen omaksumiseen ja ekologisen kuluttamisen edistdmiseen.

5.2 Yrityksen tiedon ja vallan vaikutus vihrean kuluttamisen edistdmiseen

Vihredn kuluttamisen edistamisen lahtokohtana on tietdmys ekologisuudesta ja siitd, miten
sitd voidaan hyodyntaa liiketoiminnassa. llman tietdmysté asiasta yritys ei voi méarittad eko-
logisuutta tai yhteiskuntavastuun ympadristovastuuta tai ympéristévastuullisia kaytant6ja oman

lilketoimintansa kannalta. Toisin sanoen yrityksen taytyy saada tietoa ja tuntemusta yhteis-
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kuntavastuusta ennen kuin se voi maarittdd yhteiskuntavastuun oman toimintansa nakokul-

masta tai muuttaa yhteiskuntavastuuta kaytdnnon toimenpiteiksi. (Vidal ym. 2010)

Toisaalta yhteiskuntavastuun taloudellinen, sosiaalinen ja ekologinen vastuu ja niihin liittyvét
asiat ovat laajan yleison tietoisuudessa ja paivittdin mediassa, joten yritysten on entisté vaike-
ampaa tukeutua tietdméattdmyyteen. Nain ollen teoilla on entistdkin enemméan merkitysta. Yri-
tysten yhtend motiivina vastuullisuuteen ja ylipaansa liiketoiminnan etiikkaan on hyvén yri-

tysmaineen edistdminen ja sailyttdminen (Andersen 2000).

Vidalin ym. (2010) tutkimuksen mukaan vastuullisten kdytéantdjen siirtymiseen yrityksiin vai-
kuttavat kolme erilaista tekijad, jotka ovat yrityksen ulkopuolisen kontekstin ominaisuudet,
konnektorit seké asiantuntijat ja asiantuntijaorganisaatiot. Vastuullisten kéytantdjen siirtymis-
prosessi yrityksiin on syklinen, silla nd&mé eri tekijat vaikuttavat toisiinsa ja kokonaisuudes-

saan siirtymisprosessiin.

Tutkijoiden (Vidal ym. 2010) mukaan yritysten globaali toimintaympéristo edistaa kaytanto-
jen leviamistd, mutta he silti painottavat merkittdvana tekijand paikallista kontekstia, jossa
yritys toimii. Erityisesti Suomessa huonekalualan toimijoiden paikalliseen kontekstiin voi
liittdd kuuluvaksi esimerkiksi tuotannon tydévoiman kustannusten suuruuden, suomalaisen
puun hinnan dynaamisuuden, huonekalukaupan keskittyneisyyden alan suurimmille ketjuille
sek& huonekalujen tuotantomahdollisuuksien niukkuuden Suomessa. Huomioitavaa on, etté
Suomessa toimivat suurimmat huonekalukaupan ketjut ovat suomalaisia ja lahinnd Suomessa
toimivia lukuun ottamatta ruotsalaista globaalisti toimivaa Ikeaa ja kansainvélisesti toimivaa
tanskalaista JYSKi&. Toisin kuin Ikealla ja JYSKIilla, suomalaisilla huonekalukaupan ketjuilla
on eniten asiakkaita Suomessa, jolloin niilld on pienempi joukko asiakassidosryhmid, joiden

tarpeet ja halut vaikuttavat heidén liiketoimintansa paatoksentekoon (mt.).

Cranen ja Mattenin (2007, 338) mukaan globaalisti toimivat yritykset ovat suuremman pai-
neen alla sisdistad vastuullisia kdytantdja toimintaansa. Toisin sanoen pienemmille yrityksille
on suurempi kynnys ottaa kayttoon vastuullisia kéyténtojd, koska heilld on vdhemman sidos-
ryhmid, jotka painostavat tahén. Puolestaan Darnallin ym. (2010) mukaan pienemmat yrityk-
set reagoivat herkemmin sidosryhmien asettamiin paineisiin. T&ll4 voi olla myods vaikutusta

proaktiivisten, ymparistomyonteisten kaytantojen sisdistamiseen. Halila (2007) painottaakin



28

pienyritysten roolia ympéristomyonteisten toimintatapojen sisdistamisessa, silld pienten ja
keskisuurten yritysten osuus on 99 prosenttia koko yrityskannasta Euroopan unionin sisall.

5.3 Tiedon ja vallan yhteys yrityksen sidosryhméasuhteisiin

Cranen ja Mattenin (2007, 58) mukaan ’’yrityksen sidosryhma on yksild tai ryhma, joka karsii
tai hyotyy yrityksestd ja jonka oikeuksia voidaan loukata tai joita yrityksen taytyy kunnioit-
taa”.*? Sidosryhmateorian mallissa yrityksen ja sidosryhman valilla on kaksisuuntaista kom-
munikaatiota, jota voidaan joissakin tapauksissa nimittad dialogiksi. Sidosryhméteorian seu-
raajana toimii verkostomalli, jossa kommunikaatiota ei tapahdu ainoastaan yrityksen ja sidos-
ryhmaén vélilld vaan myos yrityksen sidosryhmien vélilla sekd sidosryhmien sidosryhmien
valilla. Malli ei end4 vaikuta liian suoraviivaiselta vaan kuvaa hyvin todellisuutta maailmassa,

jossa kommunikointi on entistékin helpompaa ja kustannustehokkaampaan.

Kaikki yrityksen sidosryhmat ovat tarkeitd, mutta kaytannollisesta ndkokulmasta katsottuna
yrityksen on mahdotonta miellyttda kaikkia sidosryhmia samanaikaisesti, silla usein sidos-
ryhmilla on toisistaan poikkeavia tarpeita, jotka ovat ristiriidassa toisten sidosryhmien tarpei-
den kanssa. (Collins 2012, 384) Yrityksen sidosryhmat voidaan jakaa yleisesti kahteen eri
ryhmaéan: ensisijaiset ja toissijaiset ryhmat. Omistajat, tyontekijat, asiakkaat ja toimittajat
muodostavat ensisijaisten sidosryhmien joukon. Toissijaisiin sidosryhmiin kuuluvia ryhmid
yhdistaa se, etta heilld epdsuora vaikutusvalta yrityksiin toisin kuin ensisijaisilla sidosryhmil-
la. (esim. Collins 2012, Freeman 1984)

Vihredn kuluttamisen edistamisen nakokulmasta yrityksen ensisijaiset sidosryhmat ovat kes-
kiossa ja se, miten he toimivat ja voivat omalla toiminnallaan edistéé vihredé kuluttamista ja
ylipaansa eettistd kuluttamista. Toissijaiset sidosryhmat, kuten kuluttajat, kuluttajajarjestot,
media, yhteisot ja yhteiskunnan paattavat elimet voivat myds omalla panostuksellaan edistaa
vihredd kuluttamista ja vaikuttaa yrityksien sisalla toimivien sidosryhmien toimintaan ja yli-
paansa yrityksien toimintaan. Siihen, miten hyvin sidosryhmét onnistuvat aikeissaan, vaikut-
tavat sidosryhmén ominaisuudet, joihin Mitchellin ym. (1997) mukaan kuuluvat valta, oikeu-

tus ja asian kiireellisyys.

10 Sidosryhman maaritelma on suomennettu suoraan Cranen ja Mattenin (2007, 58) maaritelmasta: a stake-
holder of a corporation is an individual or a group which either: is harmed by, or benefits from, the corporation;
or whose rights can be violated, or have to be respected, by the corporation.
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Plaza-Ubedan ym. (2010) mukaan on tirkea4, ettd yritykset ottavat huomioon sidosryhmien
tarpeet ja halut liiketoiminnan paatoksenteossa. He tutkivat erityisesti yrityksen ja sen sidos-
ryhmien vélistd integraation tasoa. Sidosryhméjohtamisen teorioiden mukaan sidosryhman
integraatiota voidaan mitata kolmen eri osa-alueen kautta, jotka ovat 1) tieto sidosryhmista ja
niiden tarpeista, 2) vuorovaikutus sidosryhmien ja yrityksen valilla ja 3) paatoksien tekeminen
toiminnan kaytannoista sidosryhmien tarpeet huomioiden (Plaza-Ubeda ym. 2010). Toisin
sanoen sidosryhméjohtamisen oletuksena on, ettd sidosryhmét viestivat omista tarpeistaan ja
haluistaan totuudenmukaisesti. Erityisesti Plaza-Ubeda ym. (mt.) tutkivat sidosryhmien ja
yrityksen integraation tasoa niiden k&ytantojen osalta, jotka ovat sidoksissa organisaation op-
pimiseen ja kilpailukyvyn kehittamiseen. Heidan tutkimuksensa mukaan sidosryhmien ja or-
ganisaation valisella integraatiolla on positiivisia vaikutuksia tulokseen, kun tehdéan ymparis-
tonsuojeluun liittyvia kdytannén toimenpiteitd. Tutkimuksen aineisto oli varsin kattava mutta
kasitti sidosryhmisté vain tyontekijoita eli tietylla toimialalla tuotannon parissa tyoskentelevia

henkilQita eri yrityksista.

Onkilan (2009) mukaan sidosryhmajohtamisen teoriat tdydentévat yrityksen ympéristojohta-
misen teorioita, silld ei olemassa mitéan yleista totuutta siitd, miten arvioida sitd, onko yritys
tayttdnyt moraalisen vastuunsa. Toisin sanoen sidosryhméjohtamisen teoriat pyrkivat taytta-
maan tata aukkoa peilaamalla yrityksen ymparistdjohtamista sen sidosryhmien odotuksiin ja
tarpeisiin asian suhteen. Kaupan alan yhteiskuntasuhteiden ja yhteiskuntavastuun maarittami-

sessé nousee erityisesti esiin asian tutkiminen sidosryhmateorioiden nakékulmasta késin.

Sandhu ym. (2010) kehottavatkin liittdmaén yrityksen ympéristomyonteisyysilmion tutkimuk-
seen sosiaalisen liikkeen, toisin sanoen muutoksen, teorian sidosryhmaéajattelun sijaan, silla
sidosryhméajohtamisen teorioiden olettamuksena on, ettd yritysten ympéristomyonteisyys lah-
tee sen sidosryhmista eika niink&an yrityksesté itsestadan. Toisin sanoen asiakkaiden ja kulut-
tajan valtaa on osittain painotettu liikaa, vaikkakin heitd voidaan pitd4 kaupan alan yrityksien
tarkeimpana sidosryhména, silla ilman heidan tuomia rahavirtoja yrityksia ei olisi olemassa.
Erityisesti Sandhun ym. (mt.) tutkimus osoittaa, etta yritysten ekoteot eivat l&hde kuluttajasta,

silla kuluttaja on skeptinen ekologisista tuotteista ja pitdd usein hintaa liian korkeana.
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5.4 Viestiminen ekologisen tietdmyksen kasvattajana

Markkinoinnin késite on laaja: on kyse tuotteesta, sen hinnoittelusta, markkinointiviestinnasta
ja jakelusta. Yritys kohtaa eettisid asioita markkinoinnin jokaisella osa-alueella. Grane ja Mat-
ten (2007, 318-326) nostavat markkinointiviestinnan osalta esille esimerkkind harhaanjohta-
vat ja vilpilliset kaytannot. Tutkijoiden mukaan markkinointiviestinnén tehtdvana on tiedottaa
tuotteesta kuluttajille ja saada kuluttajat vakuuttuneiksi ostamaan tuote. Crane ja Matten (mt.
318-326) keskittyvét lahinna harhauttavaan markkinointiviestintaan ja keskusteluun siitd, mi-
k& on epajohdonmukaista tai sopimatonta viestintad. Tamé nédkokulma sivuuttaa ajatuksen
markkinointiviestinnan tarkeimmasté tehtdvasta eli tuotteesta tiedottamisen; tuoko viestinta
erimuodoissaan tarpeeksi tietoa kuluttajalle timan ostopédatoksenteon tueksi. Erityisesti eetti-
sen kuluttamisen, johon myos vihred kuluttaminen kuuluu, yhtena osa-alueena on viestimisen
avulla edistaa kuluttajan tai eettisen kuluttajan sosiaalisen identiteetin rakentumista ja edistaa

tdmaén eettista kulutuskayttaytymista.

Tavalliselle kuluttajalle on miltei mahdottomuus saada kuvaa ekologisista tuotteista, ellei ta-
ma itse nde vaivaa tiedon hankkimisessa, silla harvoin yritykset viestivat ekologista tuotteis-
taan markkinointiviestinnassadn. Ekologiset tuotteet ovat niin ikaan tarjolla pienelle osalle
kuluttajista, silla niiden markkinointiin ei k&ytetd massakanavia. (Pickett-Baker & Ozaki
2008)

Freestone ja McGoldrick (2008) tutkivat eettisen kuluttajan motiiveja eettiseen kuluttamiseen
syventymaéll& heidan kulutuspaattstensa syntymiseen, ja tuovat tutkimuksessaan esille tapoja
viestid eettisille kuluttajille. Kulutuspaatoksissa on kyse kuluttajan tekemisté vaihtokaupoista
(trade-offs) arvojen ja tarpeiden valilla. On kyse kansantalouden mikrotaloustieteen perusaja-
tuksesta kustannuksen ja siitd koituvan hyddyn valisestéd suhteesta. (mt.) Collinsin (2012, 136)
mukaan tallaisissa eettisten dilemmojen vaihtokaupoissa on kyse kilpailevista mielikuvista

siitd, mika oikein ja mika on vaarin.

Freestonen ja McGoldrickin (2008) mukaan eettisen kuluttamisen yhteydessa on kyse moti-
vaatioon liittyvan toiminnan kohteen arvosta, joka mé&arad kuluttajan eettisen tietoisuuden,
huolen ja toiminnan tasoa. Eettisen kéyttaytymisen muutoksiin voidaan vaikuttaa muuttamalla
motivaatioiden tasapainoa. Kaytannon tasolla esimerkiksi markkinoijien kannattaa kohdentaa

eri tasoilla oleville kuluttajille viesteja heitd motivoivilla tavoilla (mt.).
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Puolestaan Morsing ja Schultz (2006) tutkivat yhteiskuntavastuun kommunikointia sidosryh-
mille. He jakavat yhteiskuntavastuun kommunikoinnin strategiat sidosryhmille kolmeen eri
luokkaan: tiedollisiin, reagoimista vaativiin ja osallistaviin. Tiedollisissa strategioissa on kyse
enemmalti yksisuuntaisesta kommunikoinnista, jolla pyritddn vaikuttamaan sidosryhman
kayttaytymiseen. Useimmat organisaatiot kayttavéat tata strategiaa. Sen taustalla on olettamus,
etta yritys pyrkii vaikuttamaan sidosryhmén kayttdytymiseen, esimerkiksi ostokayttaytymi-
seen. Kuluttaja saattaa alkaa ostaa yrityksen tuotteita tai vastavuoroisesti alkaa boikotoida
niitd. Reagoimista vaativissa strategioissa on kyse siitd, etta yritykset seuraavat sidosryhmidan
mutta eivét toteuta asioita proaktiivisesti. Osallistavissa strategioissa yritykset ottavat proak-
tiivisen roolin ja pyrkivéat saamaan sidosryhméat mukaan yrityksen liiketoiminnan kehittdmi-

seen. (mt.)



32

6 VIITEKEHYS JA MENETELMAT AINEISTON ANALYYSIIN

6.1 Kvalitatiivisen tutkimusaineiston analyysin viitekehys

Tama tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tarkoituksena ei ole tehdd ympa-
roivdd maailmaan koskevia yleistyksid, sen sijaan tutkimuksen tarkoituksena on syventya
ekologisuuden rakentumisen ilmiédn suomalaisen huonekalukaupan alalla, tutustua ilmién
rakentumiseen ja loytdd syvempia motiiveja yksilon toiminnassa ekologisen kuluttamisen

edistdamiseen.

Tutkimusaineisto koostuu kulttuurisista teksteistd, jotka ovat syntyneet autoetnografisten ha-
vainnointien tuloksena mutta myos haastatteluiden tuotoksina. Naita kulttuurisia teksteja tar-
kastellaan aineiston analyysissa yhdessd, ja ne muodostavat aineiston kokonaisuuden. Ylei-
sesti téallaisten kulttuuristen tekstien aineiston analyysin tavoitteena on ymmartaa tutkittua
kulttuurista ilmiota (Moisander & Valtonen 2006, 102).

Aineiston analyysi syventyy ensin teoreettiseen viitekehykseen yksilon motiiveista vihredn
kuluttamisen edistamiseen sekd konstruktionistisen tutkimusperinteen ymmarrykseen todelli-
suuden rakentumisesta. Taman jélkeen tutkimuksen analyysi vieddan laajempaan kokonaisuu-
teen. Tutkijan laveampi nakokulma aineiston analyysiin, eli aineiston historiallisen ja sosio-
kulttuurisen kontekstin analyysi, missa aineisto on tuotettu ja tulkittu, antaa mahdollisuuden

saavuttaa tutkitusta ilmidsta uusia oivalluksia (Moisander & Valtonen 2006, 102).

Teoreettinen ndkokulma, joka on valittu tutkimusaineiston analyysiin, on merkittdvassa ase-
massa aineiston analyysin ja tulkinnan vaiheessa (Moisander & Valtonen 2006, 103). Tassa
tutkimuksessa aineiston analyysid varten on muodostettu teoreettinen viitekehys aikaisem-
masta tutkimuksesta vihredn kuluttamisen ja sen edistdmisen aihealueiden sisélld. Tamé teo-
reettinen viitekehys on erityisesti syventynyt ekologisen kuluttamisen ja sen edistamisen mo-
tiiveihin. Viitekehyksen ja aineiston analyysin perustana ovat konstruktionistisen tutkimus-
suuntauksen perusolettamukset todellisuudesta ja sen rakentumisesta. Kaytdnnon tasolla tut-
kimusaineiston analyysissa teorian tarkoituksena on tuoda ndkokulmia tutkimusaineiston ana-
lyysiin ja auttaa tutkijaa tuomaan aineistosta esiin asioita, jotka muutoin saattaisivat jadda

huomaamatta (mt. 105).
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Alla on hahmoteltu kuva (ks. kuva 2) tekemastani teoreettisesta viitekehyksesta, joka toimii
tutkimusaineiston analyysin viitekehyksend. Tama viitekehys on vahvasti teoreettinen, ja ana-
lyysin perustana ovat konstruktionistisen tutkimussuuntauksen perusolettamukset maailmasta
ja sosiaalisen todellisuuden rakentumisesta. Teoreettinen perusta nojautuu tassa aikaisempaan
tutkimukseen, jota on esitelty edeltdvissa luvuissa. T&mén tutkimuksen tavoitteena on tutkia
uutta ilmiotéa eli ekologisuuden rakentumista suomalaisen huonekalukaupan alalla. Termiin
“rakentuminen” siséltyy jo itsessdadn muuttuvuuden ajatus. Koska ekologisuuden ilmi6ta huo-
nekalukaupan alalla voidaan pitdé verrattain uutena ilmioné tai ainakin keskustelua siitd voi-
daan pitad uutena ilmidnd, siihen kohdistuu mahdollisesti vakaampaan ilmiota enemmaén
muutosta ja muuttuvuutta. Sen vuoksi liitdn tassé tutkimuksessa konstruktionistiseen perus-
taan motiivit muutokseen. Motiiveilla muutokseen tarkoitetaan tassa tapauksessa motiiveja,

toisin sanoen ajureita, vihredan kuluttamiseen ja sen edistdmiseen.

Ohessa alla on visuaalinen hahmotelma tutkimuksen viitekehyksestd, joka toimii tutkimusai-

neiston analyysin pohjana.

KONSTRUKTIONISMIJA TODELLISUUDEN RAKENTUMINEN

» diskurssien moninaisuus

* jhanteet
*  muuttuvuus

Motiivit vihreaan kuluttamiseen ja sen edistamiseen

KULUTTAJA JA YKSILO

* Yksilon identiteetti
(tarpeet, arvot,
uskomukset ja asenteet)

YRITYS

Yritysidentiteetti
(ydinosaamisalueet,
arvot, visio ts. kulttuuri)

Identiteetti .

Tieto ja tietamys * Yrityksen tietamys ja
* Yksilon tieto ja valta valta
* Yrityksessdolevien
*  Yksilon kayttaytymisen Etiikka kaytantojen perustana

yritysetiikka
(yhteiskuntavastuu ja
strategia)

perustana etiikka

(eettiset dilemmat ja

kulutusdilemmat) e e

* Sidosryhmat ja niiden
valta yritykseen, dialogi
javiestinta

¢ vuorovaikutuksellinen
ymparisto, yhteisot jne.

Toimintaymparisto

Kuva 2. Teoreettinen viitekehys tutkimusaineiston analyysiin
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Tutkimusaineiston analyysin padmenetelménd on siséllonanalyysi, jonka esittelen muiden
menetelmien kanssa edempané (ks. luku 6.3). Tama viitekehys on siséllonanalyysin pohjana.
Toisin sanoen tutkimusaineisto on kayty huolella lapi, ja lopulliseen analyysiin on hyvaksytty
aineistosta sisallon perusteella relevantit asiat. Taman tutkimuksen osalta relevantit aineiston
siséllot liittyvat ekologisuuden rakentumiseen huonekalukaupan alalla seké vihredn kulutta-

misen ja sen edistamisen motiiveihin.

6.2 Hermeneuttinen kehd tutkimusprosessin ohjaajana

Taman tutkimuksen aineiston tulkintaa on ohjannut hermeneuttinen filosofia, jossa on kyse
ymmartamisen ontologiasta. Kaytannodssa tutkija vaikuttaa omalla ymmarrykselldéan ja ennak-
kotiedoillaan tutkimuksessa tehtéviin tulkintoihin tutkittavasta ilmiosté ja ylipadnsa ympéroi-
vaan maailmaan, mika tarkoittaa sité ettd aineiston tarjoamat tekstit ovat avoinna useille tul-
kinnoille. (Moisander & Valtonen 2006, 107)

Toisin sanoen tutkija itse toimii merkitysten esiin tuojana ja uudelleen tuottajana. Denzinin
(2001) mukaan tutkijan merkitysten tuottamiseen vaikuttavat historia ja paikallisuus. Kéaytan-
ndssa historiaa ei voi erottaa merkitysten uudelleen tuottamisesta ja paikallisuus kuvastaa sité,

ettd globaalista toimintaympéristosta huolimatta paikallisuudella on yha merkityksensa.

Toisekseen esiymmarrys tutkittavasta aiheesta ohjaa ja tarjoaa l&htékohdan tulkinnoille (Moi-
sander & Valtonen 2006, 110). Nimenomaan esiymmarrys tutkittavasta ilmidsta nousee tarke-
aksi osaksi tdman tutkimuksen aineiston tulkintoja. On huomioitava, etta itsellani tutkijana ei
ole syvallistda ymmaérrystd huonekaluissa kdytetyistd materiaaleista ja siitd, miten ja milla me-
netelmin huonekaluja muotoillaan, valmistetaan ja tuotetaan, joten tdman tutkimuksen tavoit-
teena ei senkdan puolesta ole arvioida tutkimusprosessin eri vaiheissa vuorovaikutuksissa
valittynytta tietoa eika tuottaa merkityksia tiedon oikeellisuuteen liittyen. Tieto ja tiedon rooli

sen sijaan muutoin ovat tutkimuksen analyysin keskigssa.

Tamaén tutkimuksen aineiston analyysissd on syvennytty alan akateemiseen keskusteluun ja
teorioihin ja sen jalkeen palattu takaisin aineistoon ja toistettu samainen prosessi yha uudel-

leen. On kyse hermeneuttisesta kehastd, jossa aineiston tulkinta etenee kahdella tapaa edesta-
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kaisin ja pienemméstd osiosta kokonaisuuteen (Moisander & Valtonen 2006, 111). Esimer-
kiksi itse tutkimusongelma on selkiytynyt alaongelmineen tutkimusprosessin edetessé.

6.3 Tutkimusaineiston esittely ja rakentuminen

Aineisto rakentuu kahdesta eri osiosta. Ensimmainen osio rakentuu huonekalualan ekologi-
suuden asiantuntijoista. Téhan ryhmaan haastateltiin kuutta ihmistd. Yhdistavana tekijana
heille oli se, etta heitd voidaan pitd4 huonekalualan ekologisuuden asiantuntijoina heidan ny-
kyisen tyonsa ja aikaisempien projektiensa puolesta. Kolme haastateltavaa on huonekalumuo-
toilun asiantuntijoita. He valikoituivat haastateltavien joukkoon julkikuvansa ja toimintansa
perusteella, joista oli selkeasti havaittavissa ekologinen ajattelutapa. Kolme muuta haastatel-
tavaa toimii ympdristfasiantuntijoina erilaisissa rooleissa ja organisaatioissa huonekalukau-
pan alalla tai heilld on kokemuksensa puolesta muotoutunut kasitys ekologisuuden tilasta ja
edistamisestd huonekalukaupan alalla. Asiantuntijoiden haastattelut olivat syvahaastatteluita,
joiden rakenne oli vapaamuotoinen, eli kdytannossa kaytossa ei ollut valmista haastattelurun-
koa. Naissa haastatteluissa keskityttiin haastateltavan paivittaiseen tyohon, tyon kéytantdihin
ja konteksteihin.

Aineiston toinen osio rakentuu huonekalumyymalén kontekstista ja sen tarjoamista mahdolli-
suuksista ekologisuuden tarkasteluun huonekalukaupan alalla. Tdméan aineiston tarkoituksena
on tuoda kuluttajan kohtaama ostop&é&tostilanteen todellisuus mukaan tutkimukseen. Aineisto
koostuu kolmesta huonekalumyyjan haastattelusta kdaytannon tydymparistossé ja osittain fik-
tiivisistd ostotapahtumista huonekalumyymaélédssa. Haastattelun runko oli avoin ja eteni va-
paasti. Haastatteluiden alussa oli tosin fiktiivinen potentiaalisen ostajan asiointitapahtuma
huonekalumyymaldssg, jonka jalkeen haastattelussa ryhdyttiin keskustelemaan myyjan tyon
kaytanndista ja kontekstista fiktiivisen asiointitapahtuman ohjaamana. Taméan liséksi yhden
huonekalukeskittyman viidesta eri myymalasta on laadittu havaintoraportti. Lisaksi minulla
oli tutkijana erityislaatuinen tilaisuus paasta tuttavani mukaan huonekaluostoksille ja p&asin
haastattelemaan hantd matkalla huonekalukauppaan ja vélittdmasti asiointihetken jalkeen.
Autoetnografinen tutkimus havainnointeineen ja myyjien ja huonekaluostajan haastattelut
toteutettiin yhden huonekalukeskittyman alueella. Tamé on toisaalta tutkimuksen rajoite. Toi-
saalta se kuvastaa tilannetta, jossa potentiaalinen huonekaluostaja keskittdd mahdollisesti

huonekalumyymal6issa asioinnin yhden alueen tai keskittymaén liikkeisiin.
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Huonekalumyyjien haastattelut tehtiin myymaldssé heidén tydaikanaan eri osastoilla kierrel-
lessd, ja kulloisestakin myymalasta haastatteluun valikoitui joku myymaléssa silla hetkelld
toissé ollut myyja. Aineisto kerattiin erddn huonekalukeskittymén eri myymaldista ja eri huo-
nekaluketjujen osalta, ja koska tarkoituksena ei ole analysoida yhden huonekaluketjun myy-
maloiden eroavaisuuksia vaan tarkastella ilmiota laajemmasta ndkokulmasta katsottuna, ai-
neistoon siséltyy eri huonekaluketjujen myymaloité ja yksi ketjuun kuulumaton. Myymalassa
tapahtuneiden fiktiivisten ostotapahtuminen, myyjien haastatteluiden ja havainnointiraporttien
lisaksi aineistoon kuuluu yksi aito kuluttajan asiointitapahtuma huonekaluliikkeessé huoneka-

lun ostoon liittyen.

Kaikki haastattelut niin huonekalualan asiantuntijoiden kuin myds huonekalumyyjien keskuu-
dessa nauhoitettiin ja litteroitiin. Haastattelut kestivat 40-60 minuuttia. Huonekalumyyjien ja
huonekalun ostajan tapauksessa haastattelut keskeytyivat toisinaan siitd syystd, ettd ne tapah-
tuivat aidossa kéytdnnon kontekstissa ja tilanteessa. Kaikilta haastateltavilta kysyttiin lupa
haastattelun nauhoittamiseen ja heitd my6s informoitiin siité, ettd heidan identiteettinsa ei tule
julkisuuteen eika heidéan edustamiensa huonekalukaupan yritysten nimia mainita eivéatka ne
ole muutenkaan identifioitavissa tutkimuksesta. Havainnointiraportit laadittiin heti havain-
nointitapahtuman jalkeen, jolloin havainnointi kokonaisuudessaan oli selke&sti muistissani.
Tasta huolimatta havainnointihetkella Kirjoitin varmuuden vuoksi muistiinpanoja ja otin valo-

kuvia myymaloissa.

Seuraavalla sivulla on kuva tutkimusaineiston rakentumisesta. Tassd kuvassa on myos mai-
ninta toissijaisesta aineistosta, jota on paljon saatavilla. Tdmaé toissijainen aineisto auttoi ym-
martdmaan entisestaan ilmiot4, mutta en varsinaisesti tuo tatd aineistoa tutkimusaineiston ana-

lyysissa esiin.
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Tutkimusaineiston rakentuminen

Huonekalualan asiantuntijat Huonekalukauppa
Yhteens3 6 haastattelua Yhteensad 4 haastattelua ja 5
havainnointia

+  Huonekalumuotoilun ja * Huonekaluliikkeen myyjat
-mallistojen asiantuntijat (3 haastattelua, kyseessa kolmen
(3 haastattelua) eri ketjun myymalat)

«  Huonekalualan * Huonekalun ostaja valittomassa
ympiristdasiantuntijat asiointihetkessa ( 1 haastattelu)

(3 haastattelua)
*  Huonekalukaupan myymaldiden

havainnointi (5 havainnointia eri
ketjujen liiketiloissa)

Toissijainen aineisto:

* havainnointihetkellad otetut kuvat myymaloissa

*  myymadlamateriaali

* huonekalualan yritysten internet-sivustot ja muu median tarjoama
aineisto

Kuva 3. Tutkimusaineiston rakentuminen

6.4 ’Tekstien’ sisallon- ja diskurssianalyysid huonekalukaupan kontekstissa

Tassa tutkimuksessa tutkimusaineisto jo itsessaan rakentuu kaksijakoisesti, joten eri menetel-
mill& keréatty aineisto mahdollistaa ja osaltaan vaatiikin erityyppisten aineiston analyysin me-
netelmien hyddyntdmisen. Itse aineisto on tarkoituksellisesti rakennettu siten, etta se tarjoaisi
mahdollisuuden “’kahden” todellisuuden vertailuun. Kyseessa ovat huonekalualan ekologisuu-
den asiantuntijoiden todellisuus ja kuluttajan kohtaama todellisuus huonekalukaupan myyma-
lassa. Ensimmaisessé vaiheessa analyysia on tukeuduttu sisallénanalyysiin eli on muodostettu
teemoja ndissa kahdessa eri todellisuudessa esiin nousevista samanlaisista asioista. Teemojen
sisdlla on luotu merkityksia ’teksteille’ eri todellisuuksien vertailun kautta ja analysoitu osit-

tain diskurssianalyysin tapaan sitd, miten merkityksié tuotetaan ndissé ’teksteissd’.

Tutkimusaineiston sisallénanalyysin menetelméalld on pyritty tarkastelemaan tutkimusaineis-
ton ’tekstejd’ sisdltdind, jotka vastaavat tutkimusongelmaan ja sité selkeyttiaviin alaongelmiin.

On kyse tutkijan valinnasta ja ymmarryksesta siitd, mika aineistossa on mielenkiintoista tut-
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kimusongelmaan ja sen alaongelmiin vastaamisen kannalta. Siséllénanalyysissé tutkimuson-
gelman kannalta merkityksettomét aineiston osiot jatetddn tutkimuksen ulkopuolelle. Sisal-
l6nanalyysin tavoitteena on tuoda ndille "teksteille” merkityksid, kun taas diskurssianalyysissé
analysoidaan sitd, miten nditd merkityksié tuodaan esiin teksteissa. (Tuomi & Sarajérvi 2002,
106)

Jokisen ym. (1993) mukaan diskurssianalyysin oletuksena on, ettd sosiaalista todellisuutta
tuotetaan erilaisissa sosiaalisissa kdytannoissd, ja sen tarkoituksena on analysoida sitd, miten
tdmé tapahtuu. Makrotasolla tdmén tutkimuksen tutkimusaineiston analyysi on rakentunut
sisallonanalyysille, mutta analyysin mikrotasolla tutkimusongelman luonteen vuoksi hyédyn-
netdan osittain diskurssianalyysin menetelmalle tuttuja tyokaluja ja analysoidaan sitd, miten
merkityksid tuodaan esiin teksteissd. Naissa tapauksissa on Kyseessa lahinna tutkimusaineis-
ton osasta kuluttajan kohtaama todellisuus. Myyntitilanteen ja kaytannon kontekstin analyy-
sissd nimenomaan tutkimusaineiston siséllostd voidaan menettéé oleellisia asioita, mikéli ei
pureuduta vuorovaikutuksessa, tassd tapauksessa myyntitilanteessa, tuotettujen merkitysten
analyysiin sisallonanalyysin liséksi. Aineiston analyysin paatarkoituksena ei ole kuitenkaan
tuottaa ymmarrysta siitd, millaisia eri diskursseja on havaittavissa, vaan lahinnd ymmartaa,
miten diskurssit rakentuvat ja miten niilld rakennetaan todellisuutta. Kéytant6jen analyysi on
eduksi tassé tutkimuksessa. Erityisesti aineiston etnografinen osio huonekalukaupan myyma-
ldn kontekstissa tarjoaa autenttista aineistoa kaytantojen analyysiin. Toisaalta my6s asiantun-
tijoiden haastatteluita on ohjannut vahvasti heidén kaytannon tyonsa: mitd he tekevat paivéan
aikana, kenen kanssa, miten ja miksi. Naissakin haastatteluissa on vahvasti mukana kéytan-
not, silla niistd ihmisten on helppo puhua, ja niiden analyysi tarjoaa tarkastelumahdollisuuden
alan konventioihin eli totuttuihin tapoihin, jotka puolestaan mahdollistavat innovoinnin liike-

toiminnan implikaatioille.
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7 EKOLOGISUUDEN RAKENTUMINEN HUONEKALUKAUPAN ALALLA

7.1 Ekologisuuden mielikuvan rakentuminen monivaiheista

Myymaél& konseptina on yksi tarkeimpid medioita, jolla voi vaikuttaa kuluttajan ostop&&atok-
seen. Myymala itsessaan jo toimii viestijana mutta myos sen henkilokunta. Kaupalla olisi
mahdollisuus edistédé ekologisten ja laadukkaiden huonekalujen ostamista kehittamalla vies-
tintd4 huonekaluliikkeissé. Toisekseen yrityksen internet-sivujen, ylipd&dnsa mainonnan, liik-
keen ja liikkeen henkildston kuuluisi viestia samanlaista sanomaa yrityksesta ja sen edusta-
masta brandistd. T&std huonekaluliikehavainnosta huomataan, ettd mielikuva liikkeesta voi

olla toinen kuin se, miten liike lopulta todellisuudessa néyttaytyy asiakkaan vieraillessa siella.

Odotin, ettd myymalasuunnittelussa ja materiaaleissa nousevat esiin suomalai-
suus, ekologisuus, laadukkuus ja esteettisyys. Myymalahenkilostoltéa odotin vas-
taavanlaista asiantuntijuutta ja edustavuutta. Paikan paalle saavuttuani, en ha-
vainnut ensi silmayksella mitddn muista myymaloista poikkeavaa. [- —] Ensim-
mainen havaintoni oli, ettd myymalassa oli hyvin vahan Avainlipun tuotteita.
Siella oli muutamia mutta ei kuitenkaan montaa. [- —] En ollut suinkaan enaa
varma, oliko myymalassa suomalaisia tuotteita sittenkdan enemman mita yleen-
sd, ja etta oliko ne suomalaista muotoilua. Hintalapuissa oli lahes poikkeuksetta
hinta ja tuotteen nimi mutta ei juurikaan muuta. Toisinaan saattoi itse tuotteen
nimessakin olla maininta materiaalista, mita siina oli kaytetty.

-havainnointi 4

Suomessa huonekaluketjut kayvat kovaa kilpailua olemassaolostaan. Intensiivisintd kilpailu
on muutaman ison huonekalukaupan toimijan keskuudessa, ja ndiden isojen toimijoiden lisék-
si markkinoilla toimii pienyrityksia. Keskityin havainnoissani isompiin ketjuihin, mutta vie-
railin my0ds yhdessd yhden liikkeen yrityksessd, joka sijaitsi huonekalukeskittyman alueella,
jossa tein havainnoinnit. Liikkeissa oli joitain eroja, mutta kun kyseeseen tulivat hintalaput ja
tuoteinformaatio, ei eri ketjun liikkeitd endd pystynyt erottamaan toisistaan. Huonekaluliik-
keissa on jatetty paljon informaatiota henkilokohtaisen myyntityon varaan tai joissakin tapa-

uksissa tuote-esitteisiin, joissa on sitten ehka liikaakin informaatiota.
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Huonekalukaupan liikkeiden olisi tarpeellista mietti& viestinnan johdonmukaisuutta ja yh-
tenevéisyytta eri medioissa niin yrityksen internet-sivuilla, sosiaalisessa mediassa kuin mygs
itse myymalassd. Kuten dskeisestd havainnoinnista huomaamme, mielikuva yrityksesté voi
poiketa siitd todellisuudesta, mita itse fyysinen myymala viestii. Internet-sivustot ovat yksi
viestinndn media, missd ostajat k&yvat mahdollisesti etukdteen katsomassa yrityksen tarjon-

taa.

Kylla se ihan yhta lailla lahti esittelem&dan tarjoustuotetta mutta ei suinkaan si-
t4, mita katsoin netissa. Ja se, miksi en sita siella netissa noteerannut, niin oli
kirkkaanpunainen, mutta se siind kun katsottiin niin varivaihtoehtoja oli useam-
pikin, mista olisi voinut 16ytya se itsedkin miellyttava vari.

-huonekalun ostaja valittdmassa asiointitilanteessa 1, haastattelu 6

Toisaalta myos liikkeen ulkoinen olemus voi poiketa todellisuudesta, miké kay esille astuessa
myymalaan sisdan. Alla on esimerkki havainnoinnista, jossa havaitsija yllattyy huonekalu-

kaupan tuotetarjonnasta.

Ensimméinen reaktio, kun ajoin myymalan pihaan: myymaélan ulkosivuilla oli
mainoksia *’Hyvi ihminen SAASTA"’ ja muita plakaatteja *’Hullut hinnat’ yms.
Ajattelin, ettd myymala on kulutuksen tyyssija ja tuskin mitaan kummallista na-
kyy, varsinkaan ekotuotteita. Todellisuus oli kuitenkin toinen: myymaélassa oli
paljon suomalaisia tuotteita ja ymparistomerkkikin nakyi.

-havainnointi 3

Tata tilannetta kuvaa sen yllattavyys. Téssa tilanteessa voidaan havaita, ettd yllattavyys toi-
mii, silla negatiivisuus muuttuu lopulta positiivisuudeksi. Toisaalta alun negatiivisuus Vvoisi
my0s kaantyd aidossa ostotilanteessa oston esteeksi jo alkumetreilld, eli t4ssa tilanteessa ku-
luttaja priorisoisi sitd, mihin myymalaan astuisi ylipaansa sisaan. Erityisesti huonekalukeskit-
tymaét tarjoavat asiakkaille mahdollisuuden vertailla tuotteita eri myymaloiden vélilla mutta

myaos valita mihin myymalaan astuu sisaan.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd mielikuva huonekaluliikkeestd, sen tuotetarjonnasta ja tal-
16in my0s sen ekologisuudesta alkaa rakentua jo paljon ennen kuluttajan asiointihetked myy-

malassé. Mielikuva huonekalukaupasta tai tietystd ketjusta huonekalukaupasta rakentuu mo-
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nimediallisessa ymparistossd. Toisekseen on huomioitavaa, ettd myds huonekalukaupan liik-
keen julkinen fyysinen kuori toimii viestijand huonekalukaupan liikkeest4 ja sen ekologisuu-
desta. Kolmanneksi yksi huonekaluketjun myymaéla vaikuttaa kuluttajan mielikuvaan koko

huonekaluketjusta ja ndin ollen myds sen ekologisuudesta.

7.2 Visionaareja ja toteuttajia kulutuksen muutoksessa kestavaksi

Tutkimusaineiston pienikin tarkastelu osoittaa, ettd huonekalualan asiantuntijat ottavat hel-
posti esiin nyky-yhteiskunnan ihanteet ja pyrkivét 16ytdmaan niille vaihtoehtoisia ihanteita.
Asiantuntijat ndyttaytyvat aineistossa visionadrien roolissa, kun taas huonekalumyyjat néyt-
taytyvat toteuttajina. Kummatkin roolit ovat tarkeité ja niiden pitdisi tukea toisiaan yhteiskun-

nan muutoksen tiella.

Huonekalumuotoilija nostaa esiin elitismin. Toisaalta han syyttaa elitismistda omaa koulukun-

taansa eli asiantuntijoita ja toisaalta myos kuluttajia.

Suomessa on aina ollut vahan sellainen arsyttava juttu: hyvin tehty tavara on
ekologinen, koska se kestda, mutta hyvin tehtyyn tavaraan liitetaan taalla sem-
moinen elitismi. [- —] Hyvin tehdysta pitéisi tulla semmoinen normiarvo ihmisil-
le, etté ostaisivat hyvin tehtya tavaraa, normi materiaaleista, koska se on fiksua.
Semmoinen elitismi-juttu pitdisi saada otettua pois siita ajattelusta.

-huonekalumuotoilun ja -mallistojen asiantuntija 1, haastattelu 4

Huonekalumyyja puolestaan ei katso asiaa pidemmaélle, vaan toteuttaa myyntié ja auttaa ihmi-
sid tekemdén senhetkisid ostopéaatoksia. Tassa esimerkissd huonekalumyyja kuvaa asiakas-

kohtaamista.

Paljon tulee esimerkiksi vanhoja ihmisia. Ja ne kertoo, ettd meilla on 20 vuotta
ollut sama sanky. Ja sitten me ollaan, ettd auta armias, ettd nyt me vaihdetaan
teille sdnky. Miten ne on ees paassyt ylos. Yleensd 10 vuotta on maksimiaika
sangyille.

-huonekalumyyja 2, haastattelu 3
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Huonekalumuotoilijan kertomasta tulee my6s selkedsti esiin tdman rooli yhteiskunnan muu-
toksen tiella. Muotoilijan tehtdvanéd on toimia visionadrind muotoilun saralla, han kun osaa

sen parhaiten.

Sen ma oon oppinut lisda firmojen kanssa tehdessd, ettd muotoilijan on pakko
olla se ajuri, ettéd ei se muuten etene. Jotenkin niin kuin muotoilija on yleensa,
ma yllatyin tasta, ettéd se on niin kuin ainoa tyyppi, joka uskaltaa ajatella tule-
vaisuutta eli visioida. Esimerkiksi jos nyt myyntijohdolta kysytaan, mita nyt pi-
tais tulla. Niin ne ehdottaa just sitd, mita asiakkaat on viimesen kahden viikon
aikana kysynyt myymdldssd. *'Miks ei nyt tdtd saa punaisena?’’ Eli pitdis nyt
saada tdma sama sohva mut punaisena.

-huonekalumuotoilun ja -mallistojen asiantuntija 1, haastattelu 4

7.3 Yksilén arvopohja huonekalualan ekologisuuden edistamisen perustana

Liiketoiminnan etiikan kirjallisuudessa on tapana eritell& ihmiset erilaisiin rooleihin, kuten
asiakkaisiin, osakkeenomistajiin, tyontekijoihin, johtajiin ja kuluttajiin. Tallainen viitekehys
yksinkertaistaa ja sivuuttaa yleisen ihmisen kayttdytymisen mallin ja perustan yhden yksilon
kayttaytymiselle. Malli olettaa, ettd ihminen kéyttaytyy ndissa eri rooleissa eri ldhtokodista
kasin. Tutkimuksissa yleisesti tarkastellaan erikseen esimerkiksi kuluttajan kayttaytymist,
tyontekijan kayttaytymisté tai osakkeen omistajan kayttaytymista ja kayttaytymisen perustaa.
Tallainen tarkastelutapa jo itsessaan viestii ndkokulmaa, ettd ihmisen suvaitaan kayttaytyvan
naissé eri rooleissa eri tavoin ja mahdollisesti vastoin omaa arvo- ja tarvemaailmaa, jotka
yleensa toimivat yksilon motivaationa eli ohjaa tdmén kayttaytymistd. Erds huonekalumuo-

toilija kuvaa omaa motivaatiotaan ekologiseen muotoiluun:

M&a oon aina ollut jotenkin kummallinen viherpiipertdjd, greenpeacelainen
elainsuojelija. Se kuuluu jotenkin mun ndkemykseen. [- —] Ma ees ajattele, etta
se ois erillinen osa joka vaikuttaa mun suunnitteluun, vaan ekologisuus kuuluu
kokonaisuudessaan siihen mun tapaan ajatella.

-huonekalumuotoilun ja -mallistojen asiantuntija 1, haastattelu 4
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Ja sitten kun mé& oon just tallanen vanha “’greenpeacelainen”, etté tassa lahella
tuotettu materiaali verrattuna siihen, joka tuodaan jostain hornan tuutin sade-
metsastd, on parempi valinta. M& puhun lahimateriaalista.

-huonekalumuotoilun ja -mallistojen asiantuntija 1, haastattelu 4

Toisaalta myos organisaatio ja tydyhteisd voivat toimia motivaation asettajana ekologisuuden
parissa tydskentelyyn. Téssa asiantuntijan kommentissa havaitaan, ettd vapaa-ajan mina tai
yksilon tarve tuoda omaa (ekologista) identiteettidan esiin tekemalld ty6ta ekologisuuden pa-

rissa eivat nouse esiin tyon tekemisen motivaation lahteina.

Meille varmaan asiantuntijoille kun naité kriteereja laaditaan, niin siind haluaa
vaikuttaa ja koetaan etta siind on sitten vaikutettu naihin ymparistoasioihin, niin
se on sitten todellakin hyva asia. Ja sitten kun saadaan ndité lupia naihin tuote-
ryhmiin ja naita tuotteita. Ja sitten kun naita asiakaspalautteita ja muuta seura-
taan, niin ja kun saadaan kannustavaa palautetta. Ja sitten kun yritykset koke-
vat, ettd heille on hyotya siitd merkista, niin se on sitten todellakin hyva.

-huonekalualan ymparistdasiantuntijat 1, haastattelu 1

Motivaatio ekologisuuteen ja sen mukanaolo tydroolissa voivat tulla siis muista asioista, ku-
ten Schwartzin mééritteleman saavutuksen arvon ohjaamana. Saavutuksen arvon taustalla on
motiivi henkilokohtaisesta tarpeesta menestyd oman asiantuntijuuden avulla sosiaalisten nor-
mien puitteissa (Schwartz & Bardin 2001). Toisaalta on myds havaittavissa, ettd Schwartzin
maadrittelemistd arvotyypeistd universaalisuus liittyy myods vahvasti haastateltavan henkilon
motiiviin toimia ekologisuuden parissa. Universaalisuuden arvon taustalla on ihmisen tarve
ymmartad, arvostaa, hyvaksya ja suojella kaikkien ihmisten hyvinvointia ja luontoa (Schwartz
& Bardin 2001). Toisaalta t4ssd myds havaitaan, etta yksilo on hyvaksynyt sen, ettd ymparistd

muuttuu.

Ihan tan tyon kautta se kokemus ja tieto on kerdantynyt enimméakseen. Matkan
varrella joka paiva ymparistd muuttuu. Se pitaa ylla sitd mielenkiintoa, etta on
joka paivéa uutta opittavaa ja uutta informaatiota tulee jatkuvasti.

-huonekalualan ymparistéasiantuntijat 1, haastattelu 1
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Huonekalumyyjien haastatteluissa ei tullut esiin yksilon tarvetta tehd& toitd ekologisuuden
eteen. Aineistossa ei noussut yhdenk&an haastateltavan osalla tarvetta edistad ekologisuutta.
Toisaalta tamé ei ole yllatys, silla heidén tyonséa ei suoranaisesti liity ekologisuuden edistami-
seen heidan edustamiensa yrityksienkéan julkilausumien puolesta, vaan kyseessa on huoneka-
lumyynti. Toisaalta heidan kohdallaan tulee esiin, ettd he myyvat ekologisempia tuotteita ja
kertovat tuotteiden ekologisuudesta jos asiakas on kiinnostunut niistg, eli tyon paallimmaisena

motiivina on mahdollisen kaupan aikaansaaminen ja tyytyvainen asiakas.

7.4 Ekologisuuden maaritelmén moninaisuus

Kaikilla haastateltavilla ndyttdd olevan kasitys siitd, mik& on ekologista, mutta kasityksissa
ekologisuudesta nayttda olevan kuitenkin eroja. Néissa ndkemyksissa nousevat esiin erot asi-
antuntijoiden ja kuluttajan todellisuuden valilla ekologisuuden sisallésté ja sen huomioimises-
ta kayttdytymisessda, mutta toisaalta erot liittyvat myos siihen, miten ja millaisia termeja kay-
tetadn ekologisuudesta puhuttaessa. Yhteistd nakokulmille on kestavyys; se liitettiin ekologi-
suuteen jos ei suoranaisesti niin vahintd&nkin laadun kasitteen kautta. T4ssd muotoilijan né-
kdkulmassa nousee esiin kestavyys, ei vain fyysinen kestavyys mutta myds henkinen kesté-
vyys. Haastateltu muotoilija ei méérita kestavyydelle aikaa, vaan han nakee tuotteen olemas-

saolon aikarajattomana tuotteen korjattavuuden kautta.

Kylla ma niin kuin ite aattelin niin, ettéa kun tekee asioita, niin tekee mahdolli-
simman pitkaikaisia. Niin fyysisesti kuin henkisesti kestaa sita aikaa ja kulutus-
ta, se on parasta. Etta luodaan asioita jotka ovat korjattavissa, etta jos tulee sel-
lainen hetki, ettd ne menee rikki. Ja etté ne on esteettisesti sellasia pitkaikaisia,
etté ne ei oo lyhyita trendituotteita, ettd ne on nyt mutta sitten ne on tosi vasy-
neita vuoden paasta.

-huonekalumuotoilun ja -mallistojen asiantuntija 9, haastattelu 8

Tuotteen kestavyys on myds yhdelle haastatellulle huonekalumyyjalle keskeinen kasite maari-
teltdessa ekologisuutta, ja han asetti tuotteen kestavyydelle aikarajan. Hanen késityksensa
mukaan sohva on ekologinen kun se kestdd minimissdan kymmenen vuotta kdyttoéa. Han

myos liittdd ekologisuuden méaritelmaan laadukkuuden ja tuotteen merkin.
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Kyll& m& oon ite sanonut, ettd ekologinen on semmonen sohva, joka kestad 10-
20 vuotta, ettd onhan se joka tapauksessa ekologinen. Jos se niin pitk&aan kestaa.
Kylla noi laadukkaat sohvat, tdad huonekalumerkki [x, y ja z], on meilla monia
hyvia valmistaja. Jos kaikki kankaat on etta kestaa, niin etta se ei oo kertakayt-
tésohva, niin kylla se musta on aina silloin ekologinen.

-huonekalumyyja 3, haastattelu 7

Laadukkuus liitetd&n ekologisuuteen silloin kun siita kysytaan. Ekologisuus itsessaan ei tule
esiin haastattelemieni huonekalumyyjien puheessa ellei keskustelua tarkoituksella ajateta sii-
hen suuntaan. T&ss& on esimerkki fiktiivisestd myyntitilanteesta, jossa oltiin ostamassa sohvaa

ja alettiin miettia sohvan verhoilua.

Sen kankaan minka siihen valitsee [sohvaan], vaikuttaa hintaan. Eli mita pa-
rempi verhoilu mika siind on niin sit se nakyy siind hinnassa. [ —]

Miten, voitaisko me kdyda kattomassa noita eri kangasvaihtoehtoja?

Eli onko teilla elaimia tai lapsia talla hetkella?

Tota, ei 00 kumpiikaan.

Sen takia kysyin, kun jos ois elaimi, kissoja tai koiria, joista lahtee karvoja. Sit
jos on just jotain tdman tyyppista kangasta, niin se kylla jaa sinne niin kovasti
kiinni, etta sita ei kylla helposti saa sitten pois.

-huonekalumyyja 2, haastattelu 3

Laadukkuus nousee esiin myyntitilanteessa ja huonekalumyyjien repliikeissa, ja se liitetdan
mya0s hintaan. Tassa edella esitetyssa tilanteessa mielenkiintoista on se, ettd myyja ei tee olet-
tamuksia asiakkaasta vaan kysyy hanen perhetilannettaan suorasti ja nakee, ettéd talla asialla
on vaikutusta valittavaan kankaaseen. Herda vahvasti ajatus siité, ettd laadukas tuote olisi tar-
koitettu vain tietyntaustaisille ihmisille ja ihmisen elamétilanne olisi staattista muuttuvuuden
sijaan. Tdma huonekalumyyjan myyntiargumentti laadukkuudelle ilmentéa kulutusyhteiskun-
nan ihannetta ja siihen liittyvad hetken mielihyvan saavuttamista miettimatta asioita pidem-
maélle tulevaisuuteen eli myynninkin osalta pyritddn loytamaan argumentteja palvelemaan
ihmisen senhetkista tarvetta. Tassd nakokulmassa on ristiriita huonekalumuotoilijan néke-

mykseen ekologisuudesta.
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Mun mielesté kaikkein ekologisin tuote on sellanen, jota ei tarvii kierrattaa. Se
on esimerkiksi, jos tuolin tekee hyvin, hyvasta puumateriaalista, niin se kestaa
sata vuotta. Se on ekologista. [- —] Mun mielesté ekologisempaa on se, ettei tar-
vii ostaa sit uusia tuotteita.

-huonekalumuotoilun ja -mallistojen asiantuntija 1, haastattelu 4

Tavallinen kuluttaja ei vélttdmatta ajattele ekologisuutta ostohetkelld, vaan hénella on tarve
ostaa tarpeeseensa sopiva huonekalu. Tésta huolimatta mielenkiintoista on, ettd kuluttaja voi
ajatella asioita pidemmalle tulevaisuuteen. Tassé yksi huonekalun ostaja pohtii ostokiinnos-

tuksen kohteena olevan vuodesohvan vaéria.

Joo, siina oli kirkkaanpunainen, pastellinvihred ja sen enempaa vareja tunte-
matta, niin ne oli sellaisia mitka nayttaa kivalta, mutta mita ei valttamatta sitten
ajan myota kauheen kauaa jaksa katella. Sen takia nda enemmankin tylsat varit
kiinnosti mua enemman.

-huonekalun ostaja valittdmassa asiointitilanteessa 1, haastattelu 6

Vaikkakaan kyseinen kuluttaja ei liitd ajatustaan ekologisuuteen, niin voidaan kuitenkin pu-
hua esteettisesta ekologisuudesta, joka tarkoittaa esimerkiksi juuri sité, etta tuotteen ulkonéké
kestda ajan ja ihanteiden muutosta eli tuotteen varimaailma ja muotoilu on esteettisesti kesta-

vaa.

Tassa seuraavassa tilanteessa huomataan, ettd ostotilanteessa kuluttaja kiinnittdd huomiota
huonekalun kaytannoéllisyyteen ja siihen, millaisia toimia, esimerkiksi puhdistusta ja hoitoa,
se edellyttaa ajan saatossa. Vaikkakaan kuluttaja ei puhu ekologisuudesta, han ndyttaa kuiten-
kin oleva kiinnostunut huonekalun puhdistamismahdollisuudesta. Toisin sanoen kuluttajat ja

asiantuntijat puhuvat osittain samoista asioista mutta eri termein.
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Siitakin oli puhetta, ettd miten se on puhdistettavissa ja voiko paalliset ottaa irti
ja pesta ja ne kaytiin lapi, ja tallaisia vaihtoehtoja ei ollut. Etta se oli sitten koko
patja pois ja se kuivapesuun, eli ei oo tallaista IKEA-tyylia, ettd ostaa paalliset
erikseen ja sitten kun likaantuu. Eli se on sitten pesulan kautta, ja myyja suosit-
teli tallaisia suoja-aineita mitd nykyaan on paljon, etta voi laittaa siihen sohvan
paalle ja se suojaa sité kangasta sitten.

-huonekalun ostaja valittdmassa asiointitilanteessa 1, haastattelu 6

Toisaalta tassa kay myos ilmi se, ettd huonekalun ostajan tietoisuus huonekalun suojaamisesta
ja puhdistamisesta on kasvanut, silld h&n osasi kysya asiasta. Vaikka kuluttaja on tietoinen,
ettd on olemassa huonekalumalleja, joissa on kaytetty irrotettavia paallisia, niin jostain syysta
hanella ei kuitenkaan ole mielenkiintoa lahted varta vasten etsimaén téllaista mallia. T&ssé on
mahdollisesti kyse siitd, ettd ostopdatoksen halutaan syntyvén helposti ja vaivattomasti ilman

suurempia ponnisteluita.

Huonekalumyyjien haastatteluissa tuli esiin se, ettd asiakkaat kyselevét paljon siitd, miten
huonekalua kéytetddn ja hoidetaan mutta eivat niink&én ekologisuudesta. Tallainen oikeanlai-
nen huonekalun kayttdminen ja hoitaminen tosin luonnollisesti edistdd huonekalun kestavyyt-
t4, joten voidaan jostain nakokulmasta katsottuna puhua kuluttajan ekologisesta suhtautumi-

sesta huonekalujen kayttdmiseen.

Kéaytosta ne asiakkaat enemmankin kyselee. Sitten puun hoidosta, kun ne on ke-
sat niilla ulkona, ettd miten niita pitaa hoitaa.

-huonekalumyyja 2, haastattelu 3

7.5 Ekologisuudesta viestivan tiedon merkityksen eritasoinen ymmartdminen

Aineistosta nousi monessa eri yhteydessa esiin tieto ja tiedon merkityksen ymmartaminen.
Tasséd yhteydessa itse tutkijan voi myds asettaa normaalin kuluttajan asemaan, jolla ei ole sy-
vempaa tietamystd ekologisuudesta huonekalukaupan alalla tai teknistd ymmarrysta materiaa-
leihin tai huonekalujen valmistamiseen liittyen. Toisaalta erilaisilla merkinnéilla ja sertifioin-
neilla pystyy erottautumaan myymaldmateriaalissa, silld usein tuotteeseen on Kiinnitetty vain

hintalappu, josta kdy ilmi tuotteen hinta ja nimi. Ensimmainen havainnointi erd&ssa huoneka-
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luketjun litkkeessa osoitti, ettd tuotevalikoimaan voi kuulua myos erikoismerkinnén saaneita

tuotteita.

Se, mité téllainen tietty erikoismerkki tai sertifikaatti merkitsee, liittyy pitkalti yksilon maail-
mankuvan rakentumiseen ja siihen, minkalaista mielikuvaa tietyt merkit viestivat. Tiettyjen
sertifiointien tunnettuus on huomattavaa Suomessa. Esimerkiksi Joutsenlippu (Hyvé&&a Suo-
mesta -merkki) ja Joutsenmerkki kuuluvat arvostetuimpiin brandeihin Suomessa. Suomen
arvostetuin brandi on Fazerin Sininen, jonka jalkeen toista sijaa pitdd Fazer. Fazerin jalkeen
arvostetuimpia ovat Joutsenlippu ja Joutsenmerkki. (Markkinointi & Mainonnan internetsivut
12.3.2013) Naiden merkkien arvostaminen viestii, ettd ne ovat jattaneet kuluttajalle positiivi-
sen muistijaljen ja ettd niiden tunnettuus on merkittavaa. Huonekalut ovat ehké kuitenkin tek-
nisesti materiaalien ja tuotantoprosessien puolesta ainakin osalle kuluttajista vieraita, joten
tarvittaessa kuluttaja mahdollisesti turvautuu myyjéén, joka toimii tassa tapauksessa huoneka-
lujen ja lilkkeessd myytavien tuotteiden asiantuntijana ja samalla myds sertifikaattien viestin-
viejind. Tama esimerkki havainnollistaa tiedon ja ymmarryksen epasymmetrista jakautumista

usean toimijan osalta:

Siind selostuksessa luki, ettd on kaytetty muun muassa lahimateriaaleja ja kier-
ratettdvia materiaaleja. [Kyseessa istuimeen kiinnitetty erikoismerkintd] Kun
kysyin, mita se merkitsee, myyja ei osannut tarkemmin vastata. Han sanoi, etta
tdhan hanen taytyy perehtyd eikd han osaa sanoa. Toinen myyja kertoi, etta
pehmusteissa on voitu kayttaa kierratettyd materiaalia ja istuimen rungon mate-
riaalit ovat suomalaisia, mutta hédnk&an ei osannut varmaksi sanoa, mité teksti
kaytanndssa merkitsee tuotteen kannalta.

-havainto 1

Toisaalta on havaittavissa, ettd kuluttaja ei vélttdmattd ymmarrd, mitd lahimateriaalilla tai
Kierratettavalla materiaalilla tarkoitetaan kyseessé olevan tuotteen osalta mutta tuotteen myy-
jallakaan ei véalttamattd ole tietoa asiasta. Tassd tapauksessa tieto tuotteen materiaaleista ja
teknisestd tuotantoprosessista on jaanyt valmistajalle ja tuotteelle mydnnetyn sertifioinnin

antajalle.
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Tieto myOs ohjaa huonekalumyyjan toimintaa ja vaihtoehtoja, joita tdmé tarjoaa asiakkaalle.
Tassa vaiheessa kuvitteellista ostotapahtumaa myyja oli tietoinen, ettd olen kuvitteellisena

ostajana kiinnostunut ekologisista vaihtoehdoista.

Miksi valitsit minulle tdméan [pdytaryhméan] parhaaksi vaihtoehdoksi? Mika teki

siitéd ymparistoystavallisimman vaihtoehdon?

Varmaankin sen takia, etta tiedan tasta [poytaryhmastéa/merkistd] ehka kaikista
eniten ja noista ulkomaisista en uskalla menna sanomaan sinulle yhtaan mitaén
siitd ymparistoystavallisyydesta tai mistaan muusta. Sen tiedan, ettei niit& ole
sademetsista hakattu niitd puita, mutta se onkin sitten se tieto. Ja sitten nama
muut kotimaiset, niin ne on tullut meille aika vasta myyntiin. Toki niista saa sel-
vitettyd, kun soitettaisiin sinne tehtaalle ja kysyttaisiin. [TAma merkki ja poyta-
ryhma] on ollut meill& jo monta vuotta.

-huonekalumyyja 2, haastattelu 3

Myyja liittaa tassa tapauksessa tiedon saamisen, pitk&aikaisen kokemuksen tuotteen myynnis-
t& ja suomalaisuuden ekologisuuteen. Toisaalta on myos kyse luottamuksesta tuotteen valmis-
tajaan. Vastakkainasettelua esiintyy suomalaisen ja ulkomaisen tuotteen vélilla, mutta myos

tuotevalikoimassa jo pitkaan olleen ja uuden tuotteen vélilla.

Huonekalumuotoilijoiden asiantuntijuus nousi esiin tietdmyksena erilaisista materiaaleista ja
huonekalujen tuotantoprosesseista ja siitd, miten huonekaluja voidaan korjata ja kasitella vas-
taamaan aina kulloistakin ajanhetked. Lisaksi ndissa haastatteluissa nousi esiin muotoilijoiden
ymmarrys siitd, miten suunnittelulla voidaan huomioida ihmisten elamantilanteiden muuttu-
vuus ja huonekalujen kayttotarkoituksien moninaisuus. Ohessa on esimerkki erdan huoneka-
lumuotoilijan kertomasta keskustelun syventyessa erilaisiin huonekaluissa kaytettaviin mate-

riaaleihin.

Ja yleensa vahan prosessoidut materiaalit ovat kestavampia kaytossa, koska kyl-
14 luonto tietédd, miten materiaalit tehdaan. [ —] Miksi hyvasté luonnon materi-
aalista pitaad tehda keinomateriaalia, mit& ei voi enda kayttad muuten esimerkik-
si sen jalkeen kun se tuoli menee rikki.

-huonekalumuotoilun ja -mallistojen asiantuntija 1, haastattelu 4
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Vahvasti prosessoiduista materiaaleista haastateltava kéytti puu- ja kivikomposiittien nimityk-
sid, joissa luonnonmateriaaliin on tuotu sitd muuttamalla uusia ominaisuuksia. Tavallisen ku-
luttajan tietdmys materiaaleista ja niiden jatkoké&sittelymahdollisuudesta ei varmasti ole sa-
malla tasolla asiantuntijoiden kanssa, eika kuluttaja vélttdmatta varsinaisella ostohetkelld osaa
ajatella materiaalin ja muotoilun kestdvyytta ja kunnostettavuutta. Yksinkertaisia luonnonma-
teriaaleja voitaisiin tuoda paremmin esille kertomalla niiden “erikoisominaisuuksista” verrat-
tuna keinomateriaaleihin. On kyse yksinkertaisten erikoisominaisuuksien julkilausumista
ymmarrettavaa kieltd kayttden. Esimerkiksi huonekalumyymaéldiden tuotteiden mallikappa-
leissa voisi olla kiinnitetty nakyviin konkreettisesti ilmaistuna tuotteiden erityisominaisuuk-
sista ja alkuperéastd, esimerkiksi kestavyydestd ja uudelleenké&sittelymahdollisuudesta. Yksin-
kertaiset huomiota herattdvat sanomat myymaldssé voisivat edistdd kuluttajan konkreettista
ymmarrysta tuotteiden kaytosta ja vertailtavuutta toisiin tuotteisiin ja ehkd myos edistéa vaih-
toehtoisten tai kilpailevien tuotteiden kayttdmahdollisuuksien kyseenalaistamista pitkalla tah-

taimella.

Tassa on esimerkki huonekalualan ekologisuuden asiantuntijan tietdmyksesta ja ndkemyksesta
siitd, mik& on ekologinen huonekalu. Tdmé& kuvastaa entisestdén tiedon jakautumisen hajaan-

tuneisuutta ja sitd, etta eri yksiloilla on hallussaan erilaista tietoa.

Kun nyt Joutsenmerkista puhutaan, niin kylla se [ekologinen] huonekalu tayttaa
monenlaiset kriteerit. Lahtokohta on siing, etta eri raaka-aineet on tarkastettu ja
ne tayttavat tietyt paastovaatimukset, juuri niin kuin tekstiilit, puut, metallit,
muovit. Yksi suuri osuus, miké ndissa kriteereissa on, niin on kemikaalivaati-
mukset eli ne taytyy olla tarkastettuja ja hyvaksyttyja, mita tassa valmistuksessa
kaytetaan. Silta osin ne sitten tayttavat nama ymparistévaatimukset. Sitten tassa
on myos tama kierratettavyysnakokulma, etté se on kierratyskelpoinen eli se on
korjattavissa sitten jatkokasittelyyn ja kierratykseen. Pakkausten osalta on myds
taytettava tietyt kriteerit. Kayttdohjeet taytyy myds olla tietynlaiset ja tiettyja
asioita mainittu. Tietenkin lahtokohtana on se, ettd perustaso on se viranomais-
taso ja sitten tama ymparistomerkki sisaltaa sen paalle tietyt vaatimukset.
-huonekalualan ymparistdasiantuntija 1, haastattelu 1

Jos nimenomaan miettii Joutsenmerkkid, niin havaitaan asiantuntijan lausumasta, ettd merkki

tarkoittaa montaa eri asiaa. Se, ettd merkki viestii siité, ettd tuote on ympéristoystavallinen, on



51

vain ydinsanoma, joka jakautuu useaksi pieneksi sanomaksi ekologisuuden merkityksen mo-
ninaisuudessa. Kuluttajalle puolestaan merkki tarkoittaa sit4, mik& mielikuva kuluttajalle on
siitd jaanyt. Esimerkiksi kaikessa yksinkertaisuudessaan mielikuva voi olla positiivisuus
merkkié kohtaan tai sitten kuluttajan mielikuva voi yksinkertaisesti olla se, etta tuote, jolla on
tdma merkki, on ympdristoystavallinen. Kuluttajan tukena ja tietimyksend on mahdollisesti

vain mielikuva.

Mielikuva tuotteesta ja sen ekologisuudesta huonekalumyymalédssa voi rakentua monella eri
tapaa. Tuotteilla voi jo nimessadn olla jotain luontoon tai ekologisuuteen viittaavaa. Toinen
vaihtoehto on, ettd tuotteen myyja voi viestié tuotteen ekologisuudesta ja talloin itse myyntiti-
lanne ja siind tullut “tietimys” ekologisuudesta voivat olla ainoita lahteitd, joihin perustuen
kuluttaja tekee paatoksensa, mikali kuluttajalla ei ole ennakkotietoa tuotteesta ja sen ekologi-
suudesta. Tassa huonekalualalla ja ekologisuuden ja muotoilun parissa toimiva henkild kuvaa

tilannetta omasta nakokulmastaan:

Ehka paras esimerkki nyt oli tekstiilimessuilla [poistettu messujen nimi], missa
ma nain tammoisen tuotemalliston [poistettu malliston nimi, viittaus selkeasti
luontoon], mik& oli saraprosenttista polyesteria ja mulle perusteltiin sita siten,
ettd 6ljy on luonnon tuote. Etté se oli se tuotemalliston sanoma. Eli kauheen
vaikea tilanne kuluttajalle, joka ei tunne materiaaleja tai tuotannon prosesseja.

-huonekalumuotoilun ja -mallistojen asiantuntija 2, haastattelu 5

Huonekalualan ekologisuuden asiantuntijat havaitsevat niin yritys- kuin yksityiselaméssaéan
tilanteita, joissa ekologisuuden maaritelma on ristiriidassa heiddn oman kasityksensa tai ehka
jopa tiedon kanssa. Yksilon tietdmys asiasta vaikuttaa pitkalti siihen, miten han pystyy arvi-
oimaan jonkin tuotteen tai materiaalin ekologisuutta. T&ssé &skeisessa esimerkissa havaitaan,
ettd haastateltava tietdd tuntevansa materiaalit ja tuotannon prosessit, joten hénelle on hel-
pompaa arvioida ekologisuutta, mutta asiantuntijana han on myos tiedostanut sen, ettei kaikil-

la ole samaa tietdmysta.

Huonekalualan eri toimijoiden tietdmys ekologisuudesta on kehittynyt ajan saatossa, ja valti-
onhallinnon toimeksiantamilla projekteilla on oma merkityksensa asioiden eteenpdin viejana.

Yksi huonekalualan ympdristdasiantuntija kuvailee vuonna 2004 k&ynnistetyn huonekalu-
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paneelin (ks. huonekalupaneelin internetsivusto) tuomia kaytannon tyokaluja projektissa mu-

kana olleille huonekalualan toimijoille, esimerkiksi kaupan alan toimijoille seuraavanlaisesti:

Se selkiytti tilannetta, minkalaisia menetelmia on kaytossa ymparistévaikutusten
maarittdmiseen ja minkalaisia merkintdja on kaytettavissa siihen viestimiseen.

-huonekalualan ymparistdasiantuntija 3, haastattelu 10

Toisaalta tdmé kuvastaa tilannetta, ettd 2000-luvun ensimmadisella vuosikymmenelld huoneka-
lualalla ollaan oltu alkuvaiheessa alan ekologisuuden ja sen, mité4 se konkreettisesti tarkoittaa
huonekalualalla, ymmartamisessa. Tamé ei tarkoita sitd, ettd huonekalukaupan tuotteet eivat
olisi olleet ekologisia, mutta tdma kuvastaa ettd yleiselld tasolla on valmistettu, ostettu ja
myyty kuluttajille tuotteita miettimétté tuotteiden ekologisuutta tai epéekologisuutta tai sit,
miten téllaisista asioista voidaan viestid. Tdma antaa painoarvoa tutkimustyolle ja uusille ava-

uksille, jotka voivat toimia kontribuutiona aikaisemmalle tyolle ja selkiytt&4 tilannetta.

7.6 Vallan erilaisuus huonekalualan toimijoiden keskuudessa

Huonekalualan toimijoilla on erilaista valtaa. Tassa osiossa on tarkoitus havainnollistaa sit,

miten valta nayttaytyy huonekalualan eri toimijoilla.

Tuotteen valmistajilla ja niilld, jotka markkinoivat tuotetta vahittaismyyntiketjuille, on valtaa.
Heilld on valtaa rakentaa tarjoamansa kokonaisuus hyédyntden markkinoinnin jokaista osa-

aluetta itse tuotteesta sen markkinointiviestintaan.

No tana paivana on kuitenkin aika pitkalle niin, etta sielta jalleenmyyntiportaas-
ta odotetaan, ettd se materiaali tulee valmiina valmistajalta, ettd harvoin siina
portaassa tehdaan mitaan ylimaaraista. Etta se on niin kuin valmis paketti mika
meilta tulee ja mitd he voivat kdyttdd markkinoinnissaan. [- —] Se kilpailu on
niin kova, ettd jos sé haluat saada omat tuotteet sinne lattialle viem&an niita ne-
liditd, niin se joka pystyy parhaan paketin tarjoamaan, niin on varmasti se joka
sinne mieluusti otetaan.

-huonekalumuotoilun ja -mallistojen asiantuntija 2, haastattelu 5
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On luonnollista, ettd Suomen mittakaavassa keskisuurilla yrityksilla on paremmat edellytykset
tarjota kokonaisvaltainen paketti vahittaismyyjille, silla heilla on yleensa pienia tai kasityo-
laisyrittdjia parempia verkostoja, kehittyneempid prosesseja laadun ja toimitusprosessin var-

muuteen ja osaamista tuotteen markkinoinnin jokaisella osa-alueella.

Tassa on yhden haastattelemani huonekalumyyjan konkreettinen kuvaus myyntitilanteesta ja
siitd, miten asiakas pyritddn saamaan vakuuttuneeksi tuotteen paremmuudesta verrattuna kil-

pailevan liikkeen tarjontaan.

Ne[asiakkaat] kay vertailemassa. Ja sit me sanotaan niille: "’kysy sitten takuus-
ta (eli mik& on takuu?) ja alkuperastd’’. Jos sanotaan vaikka, ettéd on suomalai-
nen sohva, niin se saattaa tarkoittaa sitd, ettd on suomalainen yritys mutta se
valmistetaan sitten Virossa. Etta aika tarkkaan kannattaa sitten kysya missa taa
on valmistettu.

-huonekalumyyja 2, haastattelu 3

Voidaan havaita, etté tassé tapauksessa erityisesti korostetaan myyntiargumenteissa suomalai-
suutta ja laatua. Tassa kdy myds ilmi tietdmyksen ja vallan epdsymmetria. Toisaalta huoneka-
lumyyjélla on mahdollisuus lisata kuluttajan tietamysta ja valveutuneisuutta. Myyjalla on siis
valtaa edistaa vastuullisesti ja kestavan kehityksen mukaan tuotettujen tuotteiden kuluttamista

ja opettaa kuluttajaa kyseenalaistamaan vastaantulevia muita tarjouksia.

Kuluttajilla puolestaan havaitaan tassa edella esitetyssé tapauksessa olevan valtaa, silla heilla
on mahdollisuus kayda vertailemassa tuotetarjontaa eri liikkeiden vélilla. Esimerkiksi ainakin
padkaupunkiseudulla tdma on tehty toisinaan melko helpoksi aluesuunnittelun avulla, joka
ajaa erikoiskaupan keskittymien rakentumista. Toisaalta my6s huonekalukaupan tuotevali-
koimasta vastaavalla on mahdollisuus kéayttad valtaansa ja vaikuttaa siihen, mitd tuotteita

huonekalukaupan tai ketjun tuotevalikoimaan kuuluu.

Meilla on viela jonkun verran naitd ulkomaalaisia tuotteita, josta ollaan nyt sit-
ten pikku hiljaa luopumassa kokonaan.

-huonekalumyyja 2, haastattelu 3
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Suosituilla muotoilijoilla on suuret asiakasverkostot, ja he saavat paljon tyotarjouksia. Siten
heilld on my6s mahdollisuus kieltaytya sellaisista projekteista, jotka eivét tunnu oikeilta. Eras
muotoilija, joka on vaikuttanut myds huonekalumuotoilun saralla kuvaa asiaa hieman ristirii-
taisesti: toisaalta hanelld on valtaa valita, mitd han suunnittelee ja kenelle, mutta toisaalta hé-
nen tavastaan toimia nousee esiin myds yrittdjyys ja taloudellinen tarve tehd toita. Vaikka-
kaan yhteistyoyritys ei itsessddn edustaisi ekologisuutta, tdméa ei ole muotoilijalle ehdoton

peruste olla tekematta toita kyseessé olevalle yritykselle.

Ma oon kieltaytynytkin joistakin tdistd, jonka ma oon kokenut, ettd ma en ehka
00 oikee ihminen tekem&an tata tai tad on musta jotenkin turha. Etta jos ma en
pysty perustelemaan miksi taa pitaad tehda. Totta kai se on taloudellisesti type-
raa. Ei oikein pysty sitten innostumaan jostain asiasta, jos siita tulee enemman
kysymyksia kuin vastauksia. [- —] Totta kai ihmisten taytyy olla kiinnostuneita,
kun on naa ilmastomuutokset ja muut. Se ei vaan oo markkinointipuppua. En ma
ehka semmosten yritysten kanssa haluis ees toimia.

-huonekalumuotoilun ja -mallistojen asiantuntija 3, haastattelu 9

Haastateltu muotoilija ymmartad ekologisuuden, ja hdnen muotoilijan tyotdén ohjaa ekologi-
suus, mutta han siitdkin huolimatta pohtisi yhteistydmahdollisuutta yrityksen kanssa, joka ei
edustaisi hdnen arvojaan. Huomaa viimeisen lauseessa haastateltavan sanavalinta ehka, joka

sulkee pois vaihtoehdon siitd, ettd muotoilija kieltaytyisi tyotarjouksesta edes pohtimatta sita.

On havaittavissa, ettd muotoilijoilla on kéytettavissaan erilaisia vallantyyppeja liittyen ekolo-
gisuuteen. Toisaalta he voivat olla ottamatta vastaan jotain projektia, jos yhteistydkumppanin
toiminnan periaatteet vaikuttavat ristiriitaisilta omiin verrattuina, mutta he myos voivat valita
toisen nakokulman eli ottaa erilaisia projekteja vastaan ja vaikuttaa sitd kautta yhteistyo-
kumppanin toimintaan ja ylipaansé siihen, minké&laisia tuotteita ylipdanséd muotoillaan. Tassa
on toisen huonekalumuotoilijan kertomaa siitd, millaisia ristiriitatilanteita muotoilijan ja huo-

nekalukaupan yrityksen valilla voi syntya:
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On ollut joskus esimerkiksi keittiofirmojen kanssa semmosta, ettd me haluttais
tda nyt tosi sellasena ravakkana trendivarind, mut ma haluun ettd esitellaan
valkoisena tai ma oon tahallaan ajanut suuntaan ns. epamuodikkaampaan vaih-
toehtoon ajattomuuden nimissa.

- huonekalumuotoilun ja -mallistojen asiantuntijat 1, haastattelu 4

7.7 Hinnan merkitys ekologisuudessa

Tutkimusaineiston perusteella hinnan merkitys kuluttajan ostopéatoksessa nousi keskeiseksi
asiaksi monessakin mielessd. Toisaalta huonekalumyyjéat nostivat hinnan suurimmaksi on-
gelmaksi useassakin vaiheessa haastattelua, mutta myos huonekalualan asiantuntijatasolla

toimivat henkilot nostivat asian esille.

Yleensa asiakkaat, yleensa jos nakevat hintaa tai muuta, niin ne on ettd ’’'tdd on
ihan kauheen kallis, ei hdn halua maksaa ndin paljon’’. Sitd tdytyy niin kuin
kauheasti ryhtya perustelemaan miksi sun taytyy maksaa enemman siitd suoma-
laisesta tuotteesta kuin siitd ulkomaisesta

-huonekalumyyja 2, haastattelu 3

Sit varsinkin huonekalualalla ollaan menty sellaseen hintakilpailuun. Thmiset
ostaa silla perusteella, ettd se on nyt halpa, eika silla perusteella etté se ois hie-
no tai magee.

- huonekalumuotoilun ja -mallistojen asiantuntija 1, haastattelu 4

Yhteistd aineistoon haastatelluilla ihmisill4 on se, ettd he tunnistavat korkeamman hinnan
olevan ongelma. Toisaalta kun tarkastellaan huonekalumyymaéldissé tehtya havaintoaineistoa,
ja eritoten havaintoraportteja, hinta nousee esiin toisenlaisessa valossa (ks. esimerkki seuraa-

valla sivulla):
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Huomasin sisaédn tullessani isoja plakaatteja, joissa oli kirjoitettu tarkeimpid
mainoslauseita, kuten maininta suomalaisuudesta, laadukkuudesta, kestavyydes-
ta, kasityosta. [- —] Tuotteiden ekologisuudesta ei ollut mainintaa myymalassa
eikd materiaaleista. Kaytannossa hintalapuissa oli tuotteen hinta ja nimi.
-havainto 5

Vaikkakin sisdankaynnin yhteydessa oli plakaatteja ja niissa oli kaytetty erilaisia myyntiar-
gumentteja lukuun ottamatta hintaa, ndyttéa siltd, ettd niiden viesti ei ole mennyt yksittaisen
tuotteen tasolle myymaél&ssa. Toisin sanoen tuoteinformaatio on jaanyt hyvin vahaiseksi yksit-
taisen tuotteen kohdalla eika sen osalta ole kédytetty juurikaan muuta argumentointia kuin tuot-
teen nimi ja hinta. Asiantuntijat ja huonekalualan edustajat nédkevat hinnan ongelmana, mutta
myymaéaldmateriaalissa tuoteinformaation osalta on havaittavissa, ettd hinta saa suuren roolin
ja oikeutuksen olla isosti esilla eika vaihtoehtoisia perusteita ostamiselle ole kuluttajalle hel-

posti esilla.

Hinta nousee esiin my0ds puhuttaessa ekologisuudesta. Huonekalumyyja maérittelee ekologi-
suutta hinnan avulla ja sen avulla, minkélaisia valintoja han ajattelee ekologisesti ajattelevan
kuluttajan tekevén ja millaisin perustein. Huonekalumuotoilija puolestaan kyseenalaistaa

alhaisen hinnan viestina epaekologisuudesta.

No, sanotaan nain, etta se joka haluaa ostaa tammdsen 349 euroa maksavan,
niin se ei varmaan mitaan ekologisuutta ajattele, ettéa kylla se vaan ajattelee etta
se saa halvalla sohvan.

-huonekalumyyja 4, haastattelu 7

Just mik& on semmonen harhaluulo, on monesti se, etta ekologinen olisi jotenkin
kalliimpaa, mut ei se 00. Se on jopa monesti edullisempaan, jos tehdaan yksin-
kertaista. Koska yksinkertaiset ratkaisut on monesti sellasia, ettd ne elaa pit-
kaan.

-huonekalumuotoilija 1, haastattelu 4

Tutkimusaineiston analyysi osoittaa, ettd huonekalukaupan alalla ekologisuutta rakennetaan

hinnan avulla. N&in ei tapahdu kokonaan mutta ainakin osittain.
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7.8 Liiketoiminnan kaytannollisyys ekologisuuden edistdmisen motiivina

Ekologisuutta voidaan méaaritella monesta nakdkulmasta késin. Yhden nakdkulman mukaan
ldhelld tuotettu on ekologisempaan kuin kaukana tuotettu. Taméan nakokulman mukaan ja
myo0s sen, ettd suomalainen tyon tekeminen on pitkélti sddnnosteltya, eettisyys ja ymparistoa
séastavat toimintatavat ovat monesti lainsdddannon ja valvonnan kautta normaali olosuhteis-
sakin nivoutuneina tekemiseen. Eraan huonekaluliikkeen motiivi myyda suomalaisia tuotteita

liittyy puhtaasti kaytannéllisyyteen ja mahdollisuuteen palvella paremmin asiakkaita.

Myyjan kanssa juttelin tuotteiden alkuperdmaasta ja sanoin kiinnittaneeni huo-
miota, etta heillda on paljon suomalaisia tuotteita. Han sanoi, ettd on jarkevam-
paa ja helpompaa hoitaa reklamaatio, kun on suomalainen valmistaja ja toimit-
taja. Jos tuote on esimerkiksi Ruotsista tai muualta, niin asiakas joutuu odotta-
maan todella pitkan aikaa, jotta reklamaatioon vastataan tai tuotteen toimitus
realisoituu. Myyjd myds tokaisi, ettd ~'muut saa tuoda Virosta tai Kiinasta, mut-

ta meiddn ei tarvitse’’.

-havainto 2

Toisin sanoen ekologisuus tai suomalaisuus eivat valttaméttd ole tarkkaan harkittuja asioita,
vaan ne ovat muotoutuneet yrityksen toiminnan lahtokohdaksi kéytdnnon toiminnan sanele-
mana. Kuten kaiken yritystoiminnan ldhtékohtana on asiakas, joka tuo rahavirran yritykseen,
niin on myos tassakin tapauksessa. Toisaalta my6s luottamuksen séilyttdminen ja parhaan
mahdollisen asiakastyytyvaisyyden takaaminen nayttaytyvat tassa huonekaluliikkeen suoma-

laisuuden ja sen kautta myds ekologisuuden ajureina.

7.9 Valtionhallinnon rooli ekologisuuden edistamisessa

Valtionhallinnolla on myds oma roolinsa ekologisuuden edistdmisessd. Toisaalta huomaam-
me, ettd koulutuksella ja sen tukemisella on oma roolinsa mutta myo6s lainsdadanndélla on
omansa. Valtionhallinnolla voi my6s olla konkreettinen rooli esimerkillisend toimijana jul-

kishankintojen kautta.
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Silloin kun ei puhuta mistdan than aarimmaisen haitallisista ymparistbominai-
suuksista, vaan tuotteet pyrkivat koko ajan ymparistomielessa paremmiksi ja ko-
ko ajan kilpailemaan siitd, miten parhaat tuotteet menestyvat markkinoilla, niin
siind on aika vaikea mitédan pakottavia keinoja ottaa kayttoon. Yksi keino kylla
on, ettd mennaan julkisten hankintojen kautta, silla yksityiselle kuluttajalle on
vaikea sanoa, ettd ostakaa nyt tuota. Ymparistomerkityista tuotteista voi kylla
sanoa: '’suosittelemme ympdristomerkittyjen tuotteiden hankkimista’’. Julkisis-
sa hankinnoissa kylla voidaan asettaa suosituksia, etté suosikaan tuotteita, jotka
tayttavat ymparistomerkinnan kriteerit.

-huonekalualan ymparistdasiantuntija 3, haastattelu 10

Toisaalta on huomioitava, ettd julkissektori on iso toimija ja samalla my®ds iso kuluttaja. Mi-
kali julkissektori osoittaa toiminnallaan esimerkillisyyttd ja ottaa kayttoon vaativia kriteerejé,
voi se johtaa toimialan muutokseen niin hyvéssa kuin pahassa. Toisaalta talléin valtio toimii
kuluttajan roolissa ja antaa ddnensd, mutta tdman kuluttajan déni on euromaaraisesti huomat-
tavasti merkittdvampi kuin yhden yksityisen kuluttajan dani. Tastd nakdkulmasta katsottuna
valtiovallalla on suuri rooli markkinatalouden muokkaajana ja mahdollinen vaikutus toimija-
kentan monimuotoisuuteen ja siihen, millaisia tuotteita markkinoilla on tarjolla. Yksi huone-
kalualan ekologisuuden asiantuntija kuvaa 2000-luvun ensimmaisen vuosikymmenen loppu-

puolen tapahtumia huonekalualan ekologisuuden parissa seuraavanlaisesti.

[- -] Sitten tuli ne Hanselin vaatimukset, véahan niin kuin olisi maran réatin lyo-
nyt pain naamaa, kun ne vaatimukset sitten tanne tuli, ja mihin taalléakin piti sit-
ten vastata, ettd taytetddnké me ndaité ja tiedetdankoé me puun alkupera. [ —]
Hansel on valtion kilpailuttamisyksikkd. Tanne julkiskalustepuolellekin kilpai-
lutti kalustevalmistajat, ja sielté tuli nelja toimijaa, tai siis kolme tuli tallaisiin
normaalikalusteisiin ja ekokalusteisiin kolme toimittajaa, mité sitten valtion
suosittelee mita saa kayttaa. [- ]

-huonekalualan ympéristdasiantuntija 2, haastattelu 8

Tassa heijastuu kuva valtionhallinnon roolista muutoksen ajurina. Toisaalta on my6s havait-
tavissa, ettd iso muutos aiheuttaa hammennysta. Jos asiakkaalla on valtaa, kuten valtiolla eu-
romaaraisena kuluttajana, yritysten, jotka haluavat olla mukana kilpailussa, taytyy vastata

asiakkaansa odotuksiin. Se, ettd tallaisessa tilanteessa olisi kyse vain siita tahosta, joka toimit-
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taa ja valmistaa tuotteet valtiolle, on harhakuvaa, silla jotta tuotteet saadaan kokonaisiksi ka-
lusteiksi, yhden kalusteen taustalla voi olla satoja pienempien osien tavarantoimittajia. Tallai-
sessa tilanteessa vaatimukset koskevat yha useampaa toimijaa. Isoilla yrityksilla ja toimijoilla
on vaajaamatta paremmat resurssit vastata téllaisiin vaatimuksiin ja lahted ajamaan muutosta

eteenpain.

Toisaalta jos yritykselld on tiukat ymparistokriteerit tuotteissa kédytettyjen materiaalien suh-
teen, se saattaa asettaa paineita pienille toimijoille ja heidan kilpailussa mukana olemiselleen.
Samalla tavoin kuin yksilé on eettisten dilemmojen edessd, myos yritykset ovat vastaavissa
tilanteissa. Yritykset koostuvat yksiloista, jotka tekevat paatoksia perustuen omaan harkinta-

kykyynsé ja ymmarrykseen joko yksil6ina tai ryhmana yrityksessé.

Taytyyhan meidan aina miettig, ettd jos me nyt saataisiin tuosta l&ahikunnasta
jokin osa ja se ei nyt tayta jotain vaatimuksia, niin 1ahdetadanko me nyt raahaa-
maan sita jostain Kiinasta tanne. Taytyy miettia hintaa ja muutenkin mita vaih-
toehtoja on. Tarkeintd on, ettd me tiedetddn mitd meidan kalusteet on syonyt,
mutta kyll& tdd enemman on asennekysymys.

-huonekalualan ymparistdasiantuntija 2, haastattelu 8

Valtionhallinnon rooli ekologisuuden edistdjana ei rajoitu ainoastaan ekologisten Kkriteerien
mukaanottoon julkishankintoihin, vaan ministeriot voivat edistdd tutkimusprojekteja, jotka
edistavat ekologisuuden kehitysta alalla. Ymparistoministerio voi olla ajuri tutkimusprojek-
teihin ja heidan ajurinaan laittaa rattaat pyérimaén on puolestaan EU:n politiikka. Yksi ekolo-
gisuuden asiantuntija kuvaa yhta huonekalualan ekologisuuden projektin alkua seuraavanlai-
sesti:
Se oli ymparistdministerion aloitteesta. EU:n yhdennetyssa tuotepolitiikassa on
sellainen vihred kirja EU:n yhdennetysta tuotepolitiikasta, joka tuli 2001 ja sit-
ten 2003 tuli komission tiedonanto ja vuonna 2008 tuli kestdvan kulutuksen ja
tuotannon toimintaohjelma. Siellda 2001 vihre&dssa kirjassa jo linjattiin milla eri
tavoin hallinto ja viranomaiset voivat edistaa tallaista ymparistoa saastavaa ku-
lutusta ja tuotteita. Siella tuotiin yhtena esimerkkind esiin téllaiset tuotepaneelit,
jossa ikdan kuin yhden poydan &areen keratdan eri toimijoita, jotka voivat sii-
hen tuotteeseen vaikuttaa elinkaaren aikana.

-huonekalualan ymparistéasiantuntija 3, haastattelu 10



60

Tasta esimerkista havaitsemme, ettd ministerio ei toimi proaktiivisessa roolissa aloitteentekijé
vaan toteuttaa sitd séatelevan elimen eli Euroopan unionin linjauksia. Tdmé kuvastaa enem-
mankin sitd tilannetta, ettd toisinaan itseohjautuvuus on haasteellista useammankin tahon

osalta ja vasta monien tydvaiheiden ja prosessien jalkeen paastaan itse toimintaan.

Valtiovallan rooli ekologisuuden edistdmisessa nayttaytyy myds vélillisesti sen roolina ope-
tuksen ja tutkimuksen tukijana ja jarjestajand. Havaitaan, ettd korkeakoulu antaa pohjan eko-

logisuuden rakentumiselle ja vaikuttaa ekologisuuden rakentumiseen yritysmaailmassa.

Mutta tassa, miten taméa nyt sitten meilla nytkahti liikkeelle tama Joutsenmerkki-
asia, niin kimmoke tuli oikeastaan [x-korkeakoulusta]. Siella oli timmd&inen ym-
paristotekniikan kurssi, ja sieltd otettiin sitten yhteytta ja ettd voitaisko tehda
tdmmaoinen yhteistyoprojekti. He tutkivat meidan tuotteen, etta kuinka lahella se
voisi olla Joutsenmerkin kriteereitd. Ja ma innostuin siita valittdmasti. Mua it-
sedkin kiinnostaa se alyttomasti, ja niin me sit tehtiin sellainen opiskelijatyo.
Siella sitten jaettiin opiskelijat eri ryhmiin ja siella sitten jokainen tutki jotain
tiettya aluetta. Todettiin, ettéd me itse asiassa ollaan melko lahella.

-huonekalumuotoilun ja -mallistojen asiantuntija 2 , haastattelu 5

Tama esimerkki tuo valtionhallinnon edistdjan roolin lisaksi esiin kaksi muuta merkittavaa
asiaa ekologisuuden rakentumisesta huonekalualalla. Ensimmaéisend voidaan huomata, etta
vaikkakin kimmoke l&hted projektiin mukaan tulee muualta, yksilon omalla kiinnostuksella
ekologisuuteen on merkitysta siind tilanteessa, kun paatetdan otetaanko osaa projektiin, joka
liittyy liiketoiminnan ekologisuuteen. Toisekseen esimerkki osoittaa, ettd huonekalualan yri-
tykset voivat hyvinkin olla ekologisia, vaikkakaan yrityksen ekologisuutta ei olisi tutkittu tai

todennettu puolueettomalla tavalla.
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8 EKOLOGISUUDEN KEHITTYMISEN MAHDOLLISUUDET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli vastata kysymyksiin siitd, miten ekologisuus on raken-
tunut huonekalukaupan alalla, mikd motivoi toimimaan huonekalualan ekologisuuden edisté-
misen parissa ja miten voidaan edistaa tata sanomaa myos kuluttajille fyysisessé tilassa, huo-
nekalukaupassa, jossa asiakas tekee lopullisen ostopééatoksen. Kokonaisuudessaan tutkimuk-
sessa on pyritty 16ytdméan motiiveja ekologisen kuluttamisen edistdmiseen huonekalualalla

tuotteen muotoilusta asiakkaan ostopadtokseen ja varsinaisen tuotteen kayttamiseen.

8.1 Tutkimuksen paaloydokset

Tutkimuksen aineisto jakautui kahteen osaan, joista ensimmainen osa keskittyi huonekalualan
ekologisuuden asiantuntijoihin muotoilun, tutkimuksen ja ymparistokriteerien laadinnan ja
niiden liiketoiminnassa huomioimisen osalta. Tdman osan tarkoituksena on ymmartaa huone-
kalualan ekologisuuden ilmion lahtokohtia syventymalld asiantuntijoihin, jotka tekevét toité
liittyen huonekalun alkuvaiheeseen, esimerkiksi tuotemuotoilun ja materiaalivalintojen vai-
heessa, ennen kuin huonekalu péaatyy huonekalukauppaan kuluttajalle myytévaksi. Toinen
tutkimuksen osa-alue keskittyi itse huonekalukauppaan eli myymalaan, jossa kuluttaja yleensa
tekee lopullisen ostopaatoksensd, sen jalkeen kun on nahnyt huonekalun kokonaisuudessaan.
Aineisto jakautuu kahteen osaan, silla se antaa mahdollisuuden analysoida jannitteita ja erilai-
suutta ndiden ’kahden” todellisuuden valill&, jotka ovat asiantuntijoiden todellisuus ja kulutta-

jan kohtaama todellisuus.

Tutkimuksen péaldydokset eli motiivit ekologisuuden edistamiseen asiantuntijapuolella, en-
nen kuin huonekalu tulee myyntiin sellaisenaan myyntimateriaalin kanssa, liittyvat henkilon
intresseihin ekologisuutta kohtaan ja arvomaailmaan mutta toisaalta myds ulkopuolisten taho-
jen vaikutusvaltaan tai kimmokkeeseen. Ulkopuolisilla tahoilla tarkoitetaan valtionhallintoa ja
sen vaikutusta alan tutkimus- ja kehitystyohon ja alan toimijoiden saattamista yhteen sek&
korkeakouluja ja heidan intressejaan toimia ja kouluttaa tulevaisuuden osaajia konkreettisissa
projekteissa, jotka hyodyttavat niin opiskelijaa itseddn kuin myds mukana olevaa yritysta
mahdollisesti ainoastaan minimaalisella taloudellisella panostuksella projektiin. Valtionhal-

linnolla havaitaan olevan myos pakottavia vaikutusmahdollisuuksia huonekalukaupan ekolo-
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gisuuden edistymiseen julkisia hankintoja saatamalld. Talloin julkinen sektori toimii kulutta-
jaesimerkkid antamalla ja vaikuttaa suurella euroméaréisella aanivallalla myds toimijakent-

taan ja kilpailuolosuhteisiin.

Aineiston toinen puoli eli kuluttajien kohtaama todellisuus puolestaan tarjosi mielenkiintoisia
nakokulmia vihredn kuluttamisen edistamiseen ja siihen, miten motivoida kuluttajaa tekemaén
parempia ostopaatoksia ekologisuuden osalta. Kokonaisuutena katsottuna aineistosta nousi
esiin yhdeksén eri teemaa huonekalualan ekologisuuden rakentumisesta. Naméa teemat ovat:
ekologisuuden mielikuvan rakentumisen monivaiheisuus, toimijoiden erilaiset roolit kulutuk-
sen muutoksessa kestavaksi, yksilon arvomaailma, ekologisuuden maaritelmén moninaisuus,
tiedon merkityksen ymmartdmisen eritasoisuus, vallan erilaisuus toimijoiden keskuudessa,
hinnan merkitys, kaytannollisyys ekologisuuden edistdmisen motiivina ja valtionhallinnon

rooli.

8.2 Sosiaalisen todellisuuden rakentumiseen vaikuttaminen

Konstruktionistisen tutkimusperinteen mukaan sosiaalinen todellisuus rakentuu tietamyksen
ja vallan keskitssa kielen avulla ja itse kielessa (Moisander 2008, 138). Tutkimusaineiston
analyysi osoittaa, etta valta ja tietdmys ovat erittdin hajaantuneita huonekalukaupan alan toi-
mijoiden keskuudessa. Erityisesti kun vertaa huonekalualan ekologisuuden asiantuntijoiden
todellisuutta kuluttajan kohtaamaan todellisuuteen huonekalukaupan myymaél&ssé, huomataan,

ettd ndma kaksi todellisuutta ovat hyvin erilaisia.

Asiantuntijatasolla jo itsessadn koulutus ja korkeakoulujen tarjoamat kimmokkeet ekologiseen
ajatteluun ovat vaikuttaneet sosiaalisen todellisuuden rakentumiseen. Ympardiva maailma
muuttuu jatkuvasti, ja yksilon omakohtainen kiinnostus muutokseen ja tietdmyksen jatkuvaan
kartuttamiseen vaikuttavat haluun edistaa ekologisuutta. Toisaalta yksilén on vaikea valttya
tietdmyksen lisddntymiseltd nyky-yhteiskunnassa, silla tietoa tulee jatkuvasti lisda useista eri
ldhteistd, mutta se, ettd osaa prosessoida tiedon tekemiseksi asti ja [0ytéé tietomassoissa oleel-
lisen ja oikean tiedon, osoittautuu haasteelliseksi. Yksilot prosessoivat tietoa omista lahtokoh-
distaan ké&sin. Konstruktionistisen tutkimusperinteen maarittelemat diskursiiviset viitekehyk-

set tarjoavat Moisanderin (2008, 114) mukaan ihmisille tulkinnallisia viitekehyksid ja diskur-
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siivisia toimintatapoja uudelleen esittad ja rakentaa tietoa tietystd aihealueesta ja toimintata-

vasta.

Huonekalualalla ekologisen kuluttamisen edistamiseen on tarjolla monia vaihtoehtoja. On
yksiloita ja asiantuntijoita, jotka toimivat huonekalualalla noudattaen ekologisia toimintaperi-
aatteita edistden alan ekologisuutta omalla toiminnallaan. Huomioitavaa on, ett4 toiminta ta-
pahtuu yksilon diskursiivisen viitekehyksen ohjaamana ja ekologisuudesta voidaan havaita
olevan useita diskursseja asiantuntijoidenkin tietoisuudessa. Toisaalta huonekalualan ekologi-
suuden diskurssien moninaisuus viestii siité, ettd asiasta kdydaan keskustelua, mutta toisaalta
se viestii siita, etta ekologisuus ja siitd viestiminen on viel& jasentymétonta. Ekologisen kulut-
tamisen edistdaminen huonekalualalla ei liity ainoastaan asiantuntijapuolen todellisuuden ra-
kentumiseen ja moninaisten diskurssien Kilpailuun vaan myos kuluttajiin. Tavallisten kulutta-
jien puolella on puolestaan kyse toisenlaisesta todellisuudesta. Ensinnakin kuluttajat eivat
valttamatta tyonsa puolesta ole tekemisissa ekologisuuden parissa siten, ettd ymmartaisivéat
sitd huonekalualan kontekstissa. Toisekseen huonekalujen ostamiseen ja ylipdansa kuluttami-
seen on olemassa lukuisia diskursseja, mika saattaa vaikeuttaa kuluttajan ekologisten ostopaa-
toksien tekemistd entisestdan. Téssd tutkimusaineiston osassa on syvennytty huonekalun
myyntitilanteeseen ja fyysiseen ympéristoon ja siihen, miten ndméa rakentavat huonekalun
ostajan eli laajemmassa merkityksessa kuluttajan todellisuutta ja ekologista diskurssia huone-

kalujen ostamiseen ja kdyttamiseen liittyen.

Kaytannon implikaatiomahdollisuuksia on lukuisia, niin monta kun on ideoijaa, sill4 asiointi
tutkimuksessa keskidssé olleen huonekalukeskittyman myymal6issa osoitti, ettd eri ketjujen
myymalat olivat pienid poikkeuksia lukuun ottamatta toistensa kopioita. Seinat loistivat val-
koisuudellaan ja tuotteeseen oli Kiinnitetty hintalappu, josta ilmeni hinta, tuotteen nimi, mah-
dollisesti mitat ja materiaali. Esimerkiksi huonekalukaupan myymaldssa voitaisiin edistaa
tietynlaisen ekologisen diskurssin muotoutumista, ja esimerkiksi puisten huonekalujen yhtey-
dessa voisi olla maininta alueen puusepista ja verhoilijoista, jotka kunnostavat ja pintakasitte-
levat tuotteita. Toinen esimerkki voidaan ottaa erikoiskaupan puolelta, erityisesti Kirjakaupan
puolelta, jossa on ymmarretty myyméalan moninaiset roolit. Esimerkiksi Helsingin keskustassa
sijaitsevan Akateemisen kirjakaupan yhteydessa on kahvila ja myymaldssa vierailee Kirjaili-
joita ja muita yhteiskunnallisesti vaikuttavia henkil6itd. Samaan tapaan huonekalukauppa voi
kehittdd myymalékonseptia esimerkiksi osallistamalla asiakkaita huonekalujen hoitamisen ja

kunnostuksen pariin. Nama ovat esimerkkeja siitd, miten huonekalukaupan myymala voi
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omalla olemassaolollaan ja myymalamarkkinoinnillaan vaikuttaa kuluttajien ekologisuuden

diskurssien rakentumiseen ja sitd kautta heidén sosiaaliseen todellisuuteensa.

8.3 Tiedon ja tietdmyksen kasvattaminen vallan pelikentalla

Aineiston analyysi osoittaa, ettd yksiloill4 on tietoa ekologisuudesta huonekalujen tuoteryh-
massd, mutta jotta tieto muuttuu tietdmykseksi eli yksilo pystyy kasittelemaén, tulkitsemaan
ja hyddyntaméaan tietoa tarvitaan tahén tyokaluja. Toisin sanoen voidaan puhua passiivisesta
tiedosta, joka on olemassa yksilolla, mutta joka jostain syystd ei ole muuttunut aktiiviseksi,
mika tarkoittaa sitd, ettd ihminen kayttdisi tietoa johonkin tarkoitukseen. Téssa yhteydessa

voimme myos saattaa tiedon ja vallan samaan tilaan.

Mikali tieto pysyy passiivisena eika ihminen kykene hyddyntdmaan sitd, ei yksilolla ole val-
taakaan. Tietdmys ja valta toimivat yhdessa. Akateemisessa keskustelussa nousee esille paljon
problematiikkaa nimenomaan siitd, ettd kuluttajan ekologiset arvot ja asenteet eivat johda
vastaavaan kulutuskayttdytymiseen (esim. Moisander 2008). Ajatus passiivisen tiedon muut-
tamisesta aktiiviseksi tietdmykseksi voisi tarjota uusia jatkotutkimusmahdollisuuksia aiheen

sisalla.

Taman tutkimuksen aineiston analyysi havainnollistaa tietdmyksen ja vallan yhteistoimintaa
huonekalualan toimijoiden keskuudessa. Toisaalta muiden huonekalualan toimijoiden tieta-
mys verrattuna kuluttajan tietdmykseen saattaa olla niin paljon korkeammalla tasolla, etta
kuluttajan on mahdotonta edes arvioida tiedon oikeellisuutta samaan aikaan, kun vastapuolel-
la on huomattavasti enemman tietoa ja ymmarrysta asiasta, mutta esimerkiksi myyntitilan-
teessa kéytetddn helposti ymmarrettdvia myynnin argumentteja. Toisaalta kuluttajalta voi
puuttua taito kyseenalaistaa saamaansa tietoa, silld se voi vaatia huomattavia ponnistuksia
tiedon saattamisesta sen ymmartamisen tasolle. Esimerkiksi téllainen tilanne voi huonekalujen
osalta liittyd materiaaleihin ja niiden ominaisuuksiin, jolloin asiakkaalla on joko mahdollisuus
ottaa asiasta liséa selvad itse tai luottaa myymaladssa tarjolla olevaan tietoon ja myyjan perus-

teluihin tuotteen paremmuudesta muihin kilpaileviin tuotteisiin verrattuna.

Tieto voi toimia oston esteend. Yhtena oston esteend voikin toimia nimenomaan kuluttajan

saama liian suuri tiedon méaard, miké ei helpota ostopdétoksen tekoa vaan hankaloittaa sité
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entisestddn. Tama voi olla yksi syy siihen, ettd tutkimusaineiston analyysissa nousee esiin
myyntiargumenttien sisallon ilmeneminen yksinkertaisina ja selkeind lausumina usein huone-
kalun kaytannollisiin ominaisuuksiin tai omakohtaisiin kokemuksiin liittyen. Toisekseen tut-
kimusaineisto paljastaa, ettd myyntitilanteessa myyntiargumentit ovat selkeyden liséksi ver-
rattain lyhyitd, mika jattaa asiakkaalle mahdollisuuden kysya tuotteesta myyjélta lisd4. Toisin
sanoen myyntitilanne ja tuotteiden esittely rakentuu myyjan ja asiakkaan vuorovaikutuksessa

asiakkaan senhetkiset tarpeet huomioiden.

8.4 Yksilon identiteetti diskurssien moninaisuuden keskiossa

Konstruktionistisessa tutkimusperinteessé keskustellaan paljon yksilosta ja ihmisen sisimmas-
td. Perinteiseen eksperimentaaliseen tutkimusperinteeseen verrattuna konstruktionistisessa
tutkimusperinteessd ihminen ndhdaan eri tavoin. Perinteisen tutkimusperinteen mukaan yksi-
16114 on yksi identiteetti, joka on tarked osa yksilon ydinta. Identiteetin tai itsen toimintaa ku-
vaa vuorovaikutuksen sijaan enemmankin itsendisyys ja yksilolliset tarpeet, jotka muokkaavat
itsed. Konstruktionistisen perinteen mukaan yksilolla on useita identiteettejd, jotka muokkau-
tuvat moninaisten diskurssien lasnéolossa ja tilanteen mukaan tietty identiteetti ottaa toimin-
tavallan. (Moisander 2008, 136)

Toisin kuin liiketoiminnan markkinoinnin akateemisissa keskusteluissa, joissa keskitytadn
yleensad yhteen toimijaryhmaan kerrallaan, esimerkiksi juuri kuluttajaan, olen halunnut tuoda
tassa tutkimuksessa sidosryhmateorioiden tapaan useat toimijaryhmat tutkimukseen mukaan.
Taman ajatuksen perustana on nimenomaan konstruktionistisen tutkimusperinteen ajatus vuo-
rovaikutuksesta ja siitd miten jokainen yksilo osallistuu toisten yksildiden sosiaalisen todelli-
suuden rakentumiseen ja diskurssien muotoutumiseen toiminnallaan. Tdman vuoksi on tar-
peen tarkastella monenlaisia toimijoita, jotta paastdédn syvempaan ymmarrykseen ilmiosta ja
tutkimuskohteesta eli tassa tapauksessa huonekalualan ekologisen kuluttamisen edistdmisen

iImiosta.

Huonekalualan ekologisuuden asiantuntijat, joilla on vaikutusta siihen, mitd huonekalumyy-
méléassa on kaytdnnodssa tarjolla, kohtaavat jokapéivaisessa toiminnassaan erilaisia diskursse-
ja. Tassa yhteydessé voidaan puhua jopa altistumisesta myos sellaisille diskursseille, jotka

eivét tue ekologisen kuluttamisen edistamistd. Esimerkkiné voidaan ottaa huonekalumuotoili-
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ja, jonka ihanteena on muotoilla niin fyysisesti kuin myos esteettisesti kestavia kaytannollisia
huonekaluja, jotka valmistettaisiin Suomessa suomalaisista luonnonmukaisista materiaaleista
perinteisin valmistusmenetelmin kaikille kotitalouksille Suomessa. Vaikkakin téssa tapauk-
sessa henkil6lle on selvaa, mitd han haluaa edustaa, voi olla, ettd hdn joutuu luopumaan omas-
ta filosofiastaan toisen vallalla olevan diskurssin vuoksi, liiketoiminnan kdytantojen tai infra-

struktuurin pakottamana.

8.5 Uusien ihanteiden 16ytdminen ja litketoiminnan muuttuminen

Suomalainen huonekaluala on muuttunut paljon vuosien saatossa. Toisaalta ruotsalaisen Ikean
tulo suomalaisille markkinoille on tuonut entisestaan kilpailua alalle, myds alaa leimaavaa
hintakilpailua. Sindnsa Ikean erilainen konsepti huonekalualan toimijoiden keskuudessa on
osoitus siitd, ettd liiketoimintaa voi tehdé eri lailla ja rikkoa alalla muodostuneita konventioi-
ta. Ikean erilaisuuteen liitetddn esimerkiksi itsepalvelu, yksinkertaiset ratkaisut ja tuotteiden
kevyeen uusimiseen liittyvat ratkaisut. Esimerkiksi sohvissa on irrotettavat paélliset ja tarvit-
taessa asiakas voi tilata uudet ja paivittdd samalla vérinkin. Toisaalta tdm& mahdollistaa huo-
nekalun esteettisen kestavyyden mutta myos poistaa asiakkaan riskig, silla tuote on helposti

korjattavissa, jos jokin osa menee rikKki.

Tutkitun huonekalukeskittyman huonekalumyymaloissa ei pienid poikkeuksia lukuun otta-
matta ollut juuri mitddn eroja. Myymalat vaikuttivat visuaalisesti hyvin samanlaisilta. Tosin
joissakin myymaéldissé oli otettu mallia Ikeasta ja rakennettu myymaélaan erilaisia huoneita eri
tyylilajien tai tuotemallistojen mukaan. Jokainen tyylilaji toi oman maailman asiakkaalle, joka
mahdollisesti pystyy samastumaan johonkin néista tyylilajeista. Joissakin myymaldissé oli
havaittavissa tuotteita, joihin oli Kiinnitetty maininta tuotteen saamasta sertifioinnista kuten
Joutsenmerkki tai Avainlippu. Toisissa myymaldissa oli jonkin verran omaa valmistusta sen
sijaan, etta kaikki tuotteet olisi ostettu valmiina joko suomalaisilta tai ulkomaalaisilta toimitta-
jilta. On siis huomioitavaa, ettd jo itse myymaéla kontekstina tarjoaa merkittavia konventioita
eli asioita, jotka ovat samalla tavalla jokaisessa myymalédssa. Loytamalla konventioita voidaan
asioita tehda eri tavalla. Se, miten myymala rakentuu ja mitd myymaldssa tapahtuu, on ja na-
kyy, voidaan tehdd monella eri tapaa. Esimerkiksi myymaélan roolia pelkkdand myyntitilana ja

kalustevarastona voidaan kyseenalaistaa ja miettid myymalalle uusia rooleja.
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Aineiston analyysissa kavi ilmi niin asiantuntijan kuin kuluttajankin todellisuudessa, etta
huonekalujen kestdvyys eri merkityksissad on esill4, mutta myds mahdollisuus ja helppous
hoitaa, puhdistaa ja tarvittaessa kunnostaa huonekaluja nousevat esiin. Yhdessdkaan asioi-
massani liikkeessa ei kuitenkaan ollut esilld mitdén tietoa korjauspalveluista eikda mikaan
markkinointimateriaali osallistanut ajatukseen siitd, ettd huonekalua voisi korjata samaan ta-
paan kuin esimerkiksi autoa on mahdollista korjata. Nyt kun yhteiskunta siirtyy jatkuvasti yha
enemman ja enemman tuotteiden valmistamisesta palveluiden tuotantoon, ja koska kulutus ei
voi jatkua entisellddn ympériston kuormituksen takia, kannattaisi huonekalualan toimijoiden,
niin ketjujen kuin muidenkin liikkeiden, pohtia vaihtoehtoisia ansaintatapoja huonekalujen

myynnin rinnalle.

Internetissd toimivat kaytettyjen tavaroiden myyntiportaalit ovat télld hetkellda entistakin
enemman suosiossa huonekalujen osalta. Suomessa viime vuosien aikana toimintaansa on
kasvattanut Tori.fi jo laajan toimintakent&n luoneen Huuto.net -portaalin rinnalle. Myytévien
huonekalujen ilmoitusten valtava maara kertoo toisaalta siitd, ettd ihmiset helposti ostavat
uutta tilalle ja pyrkivat vanhoista huonekaluista eroon. Positiivista tdssa on, ettda vanhoille
huonekaluille on muotoutunut selkedt koko kansan tietoisuudessa olevat markkinat erilaisten
Kierratyskeskusten ja vanhojen tavaroiden fyysisten myymaéloiden rinnalle. Ndin ollen mah-
dollisesti kéayttokelpoisia huonekaluja joutuu entistd vahemman kaatopaikalle. Jatkuva ilmoi-
tuksien virta myos kertoo siita, ettd naiden portaalien kautta kdydaan kauppaa, eli ihmiset ovat
kiinnostuneita ostamaan kéaytettyja huonekaluja ja mahdollisesti my6s kunnostamaan niita

tarvittaessa itse.

Asiantuntijoiden todellisuudessa korostuvat pitkalti ekologisuuden nimissa kestavyys, kun-
nostettavuus ja Kierratettavyys, perinteisyys, yksinkertaisuus ja suomalaisuus, kun taas kulut-
tajan kohtaamassa todellisuudessa ovat trendit, kestavyys, kaytannéllisyys, helppous ja edulli-
suus. Toisaalta osa kuluttajan kohtaamasta todellisuudesta on huonekalukaupan ja itse myy-
malan muodostamaa, mutta osittain myds kuluttajan tarpeet ja tietdmys ovat muodostuneet
liilkkeen ulkopuolella interaktiossa muiden ihmisten ja median tuottamien tekstien muovaa-

mana ja mahdollisesti oman oppineisuuden ja tiedonjanon kautta.

Yhteiskunnallinen muutos ja ihanteiden muutos kestdvdmpaddn ja oikeudenmukaisempaan
elamiseen tapahtuu yksildiden voimalla. On yksilGitd, jotka arvomaailmansa ohjaamana aja-

vat yhteiskuntaa ekologisempaan suuntaan, kun taas toiset toimivat toteuttajina. Sitten kun
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visionadrien ajama yhteiskunnan muutos on saavuttanut tietyn tietoisuuden ja toiminnan ta-
son, alkavat yhteiskunnan muut toimijat toteuttamaan tata ihannetta. Tassa yhtalossa arvot

kuvaavat yksilon tarpeita eli motivaatiota toimia tietylla tapaa.
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9 YHTEENVETO JA EHDOTUKSIA JATKOTUTKIMUKSIIN

Tama kvalitatiivinen tutkimus tarjoaa lukuisia jatkotutkimusmahdollisuuksia niin kvalitatii-
visten kuin myos kvantitatiivisten tutkimusten muodossa. T&sséd tutkimuksessa on yhdistetty
erilaisia kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmid, mika jo itsessadn antaa tulevaisuudessa
muille tutkijoille rohkeutta tutkia ilmiditd monipuolisia ja erilaisia tutkimusmenetelmia hyo-

dyntéen.

Tama tutkimus antaa konkreettisia tyokaluja tulevaisuuden tutkijoille siihen, miten voidaan
muodostaa tutkimusprosessi aiemmin tutkimattomasta ilmiosté tai kontekstista. Kéytanndssa
tdman tutkimuksen ldhtokohtana on ollut kevyt perehtyminen yritysten yhteiskuntavastuun ja
sidosryhméajohtamisen teorioihin, jonka jalkeen on suoritettu havainnointitutkimuksia ja eri
toimijoiden haastatteluja huonekalualalla. Myymaélahavainnointien lahtokohtana oli astua
myymaélaéan ja havaita kaikkea, mitd myymaléassa ndkyy ja mita ei ndy. Tallainen asetelma
mahdollistaa tutkimuksen aineiston autenttisuuden eikd rajaa havainnointia kapeaan viiteke-
hykseen, mik& voisi osoittautua haasteelliseksi aineiston analyysin vaiheessa. Aineiston ke-
raamisen jalkeen puolestaan on syvennytty tarkemmin aikaisempaan akateemiseen tutkimuk-
seen ja teoriaan, jotka lopulta ovat muodostaneet viitekehyksen tutkimusaineiston analyysiin

tueksi.

Tutkimuksessa on tehty viitekehys aikaisemmista akateemisista tutkimuksista eettiseen ja
vihredan kuluttamiseen liittyen ja ndiden suhteesta yritysten yhteiskuntavastuuseen ja sidos-
ryhmaajatteluun. Jo itsesséan tutkimuksen teoreettinen osuus antaa aihetta akateemiseen kes-
kusteluun. Aikaisemmasta tutkimuksesta poiketen, sen liséksi, ettd tdssd tutkimuksessa on
yhdistetty eettisen kuluttamisen teoria yritysten yhteiskuntavastuun ja sidosryhmaéteorioiden
kanssa, tdma tutkimus tarkastelee nditd teemoja vihredn kuluttamisen edistamisen motiivien
nakokulmasta. Ohessa seuraavalla sivulla on kuva (ks. kuva 4) tutkimuksen teoreettisesta vii-
tekehyksestd, joka on toiminut samalla tutkimusaineiston analyysin viitekehyksend. Té&ss&
yhteenvedossa en tarkemmin avaa teoreettista viitekehystd, sill4 se on esitelty jo tarkemmin
luvussa 6.1. Aikaisemman tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd motiivit vihredan ku-
luttamiseen ja sen edistamiseen liittyvat identiteettiin, tietoon ja tietdmykseen, yksilon ja yri-

tysten eettiseen perustaan, vuorovaikutukseen ja toimintaympériston erityispiirteisiin.
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KONSTRUKTIONISMIJA TODELLISUUDEN RAKENTUMINEN
e diskurssien moninaisuus
* ihanteet
muuttuvuus

Motiivit vihreaan kuluttamiseen ja sen edistamiseen

KULUTTAJA JA YKSILO . . YRITYS
Yksilon identiteetti Identiteetti Yritysidentiteetti
(tarpeet, arvot, (ydinosaamisalueet,
uskomukset ja asenteet) arvot, visio ts. kulttuuri)

Tieto ja tietamys * Yrityksen tietdmys ja
¢ Yksilontieto ja valta valta
* Yrityksessdolevien
*  Yksilén kdyttdytymisen Etiikka kdytdntdjen perustana

yritysetiikka
(yhteiskuntavastuu ja
strategia)

perustana etiikka
(eettisetdilemmat ja

kulutusdilemmat) Vuorovaikutus

* Sidosryhmat ja niiden
valta yritykseen, dialogi
ja viestinta

* vuorovaikutuksellinen
ymparisto, yhteisot jne.

Toimintaymparistd

Kuva 4. Teoreettinen viitekehys

Mahdollisia jatkotutkimusaiheita voisi olla aluesuunnittelun vaikutus vallan jakautumiseen ja
vihreddn kuluttamiseen ja téssd tutkimuksessa muodostetun teoreettisen viitekehyksen hyo-
dyntaminen eri toimialojen ekologisuuden ilmidn tutkimisessa. Ekologisuuden rakentumisen
havainnollistaminen huonekalualan toimijoiden kontekstissa tarjoaa nakokulman liiketoimin-
nan ja markkinoinnin akateemisten teorioiden soveltamiseen ja havainnollistamiseen uusissa

tilanteissa, toimialoilla ja ympaéristdissa.

Tama tutkimus tarjoaa viitekehyksen huonekalukaupan alan jatkotutkimusten tekemiseen ja
tssa tutkimuksessa kaytetyn ekologisen kuluttamisen edistamisen ilmion kokonaisuuden
ymmartamiseen tarkoitetun viitekehyksen hyddyntamisen erillisten sidosryhmien tai toimijoi-
den tarkastelussa. Toisaalta myos ihmisen useiden identiteettien tutkimus olisi mielenkiintois-
ta erityisesti ekologisen kuluttamisen edistdmisen kannalta, eli miten esimerkiksi ihmisen
tydémina ja vapaa-ajan mina kayttaytyvat tai onko yksilolla néissa rooleissa erilaiset identitee-
tit toiminnassa, miten ne risteytyvét ja miten eettisten dilemmojen késittely vaihtelee. Erityi-
sesti tarkastelu sellaisten yksildiden keskuudessa, joiden toimintaa tydssé ohjaa ekologiset

periaatteet, olisi mielenkiintoista.

Vuorovaikutus ja ihmisen ymparistd ovat merkittdvéassa roolissa vihredn kuluttamisen toteu-
tumisessa ja sen edistdmisessd. Tdman vuoksi haluan paattdd tdman pro gradu -tutkielman
Malcolm Gladwellin (2007, 177) sanoihin vuorovaikutuksen ja ympadriston merkityksesta
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h&nen suomennetussa teoksessaan Leimahduspiste. Malcolm Gladwell kuvaa vuorovaikutuk-

sen ja ympaériston merkitysta seuraavasti:

Vilittomdn sosiaalisen ja fyysisen ympdristémme piirteet — kadut joita kévelemme,
ihmiset joita kohtaamme — esittdvdt valtavaa roolia sen muotoutumisessa, keitd
olemme ja kuinka kdyttdydymme.

- Malcolm Gladwell (2007, 177)
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