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Vastuullinen kuluttaminen on noussut keskeiseksi teemaksi nykypéivin kulutusyhteiskunnassa, ja
second hand -kuluttaminen suosittua. Taméi ilmid heijastaa kuluttajien kasvavaa tietoisuutta ympé-
rist6- ja yhteiskuntavastuullisuuden merkityksestd heidin kulutusvalinnoissaan. Samalla se korostaa
tarvetta ymmartda, miten vastuullisuudeta viestitddn ja miten kuluttajia ohjataan tekeméin kestdvam-
pid kulutuspaitoksid. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaisia markkinointiviestinnén keinoja
second hand -yritykset kdyttdvit vastuullistaakseen kuluttajia ja edistiddkseen vastuullista kulutus-

kayttaytymista.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu kulutussosiologiaan ja vastuullistamisen kisitteeseen
(engl. responsibilization), joka tarkastelee, kuinka yksil6itd ohjataan ottamaan vastuuta omasta toi-
minnastaan osana laajempia yhteiskunnallisia ja taloudellisia rakenteita. Tama kisitteellinen ldhesty-
mistapa auttaa ymmartdmééin, miten markkinointiviestintd voi toimia vélineend, jonka avulla kulut-

tajia motivoidaan omaksumaan vastuullisempia kulutustottumuksia.

Tutkimusaineistona analysoin kolmen tunnetun Suomessa toimivan second hand -yrityksen verkko-
sivuja, jotka on suunnattu kuluttajille. Verkkosivujen sisdltod tarkastellaan laadullisen siséllonana-
lyysin avulla, ja analyysi toteutetaan aineistoléhtdisesti. Tavoitteena on tunnistaa markkinointivies-
tinndssé esiintyvid teemoja, joiden avulla yritykset pyrkivét korostamaan vastuullisuutta ja vaikutta-

maan kulutuskéyttdytymiseen.

Analyysin tuloksena tunnistin kolme padkategoriaa, jotka kuvaavat yritysten kdyttimid vastuullista-
misen strategioita: kayttdytymisen ohjaus, vastuullisen toimijuuden korostaminen sekéd kuluttajien
osallisuus yhteiskunnalliseen muutokseen. Tutkimus tarjoaa tietoa siitd, miten second hand -yritykset

pyrkivit markkinointiviestinnéllisin keinoin vastuullistamaan kuluttajia.
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1. Johdanto

Vastuullinen kuluttaminen on noussut merkittdviksi teemaksi sekd kuluttajien ettd yritysten
keskuudessa, ja second hand -markkinat ovat kasvaneet huomattavasti osana tété trendia (Sta-
tista 2023). Kuluttamisen muodot kehittyvét, kun kuluttajat etsivét tapoja toteuttaa arvojaan ja
ylldpitad identiteettidéin ostokdyttdytymisensé kautta (Holt 2002). Samalla kun kuluttaminen on
lisddntynyt kaikkialla maailmassa, kuluttajat ovat yhi tietoisempia sosiaalisesta vastuustaan.
Nykyaikaisessa yhteiskunnassa, jossa tieto ymparistbongelmista ja sosiaalisista epdoikeuden-
mukaisuuksista on laajalti saatavilla, vastuullinen kuluttaminen ndhddén yhd useammin kei-
nona vaikuttaa maailmaan ja toteuttaa omia arvoja kadytinndssi. (Birtwistle & Moore 2007.)
Tama kehitys liittyy myds kuluttajakéyttaytymisen laajempaan muutokseen, jossa ostaminen ei
ole endd pelkkd materiaalisten tarpeiden tyydyttdmisté, vaan yhid enemmén osa itsensd ilmaise-

mista, arvojen heijastamista ja yhteiskunnallista osallistumista (Holt 2002).

Yritykset pyrkivit vastaamaan tédhin tarpeeseen kehittimélla tuotteita ja palveluita, jotka lupaa-
vat vastuullisuutta ja kestdvid ratkaisuja (Porter & Kramer 2011). Globalisoitunut talous ja di-
gitalisaatio ovat tehneet markkinointiviestinnésta entistd nopeammin reagoivaa ja hienovarai-
sempaa: yritykset seuraavat tarkasti kuluttajatrendeja ja mukauttavat strategioitaan heijasta-
maan yleison arvoja ja odotuksia. Vastuullisuudesta on tullut kilpailuetu, joka ei pelkdstddn
houkuttele asiakkaita, vaan my0s parantaa yritysten mainetta ja brandiarvoa. Vastuullisuus on
noussut yritysten markkinointiviestinndssid keskeiseksi teemaksi, jolla ne pyrkivét erottautu-
maan kilpailijoistaan ja vastaamaan asiakkaidensa arvo-odotuksiin. (Kaplan & Haenlein 2010.)
Vastuullisuudesta viestiminen liittyy pyrkimykseen kuvata yrityksid paitsi ympaéristotietoisina
my0s moraalisesti oikeudenmukaisina ja ajan hengessa toimivina (Tanskanen 2023, 66). Tadma
ilmid heijastaa kuluttajien kasvavaa kiinnostusta ympéristokysymyksiin, mutta myds markki-

noinnin strategista hyddyn tavoittelua.

On tarkedd tarkastella, miten vastuullisuutta markkinoidaan, erityisesti second hand - yritysten
kohdalla, silld ndiden yritysten markkinointiviestinti ei ainoastaan vaikuta kuluttajien valintoi-
hin vaan my6s muokkaa yleistd késitystd vastuullisesta kuluttamisesta. Second hand — toiminta
ndyttdytyy luonnostaan vastuullisena tarjotessaan tuotteita, jotka jo olemassa olevina kuormit-
tavat ymparistod vihemmain kuin uusien tuotteiden valmistaminen. Kuitenkin markkinointi-
viestinndn kautta muodostuvat mielikuvat voivat olla ristiriidassa kuluttamisen kokonaisvaltai-

sen viahentamisen tavoitteiden kanssa.



Vaikka kéytetyn tavaran hankkiminen on ympéristdystivillisempi vaihtoehto verrattuna uusien
tuotteiden ostamiseen, se on edelleen kuluttamista. Tama voi yllapitda kulutuskulttuuria, jossa
ostopditoksid tehdddn usein tarpeettoman tavaran hankkimiseksi, perustellen valintoja niiden
vastuullisuudella. Ndin vastuullisuuden viesti saattaa paradoksaalisesti lisdtd kokonaiskulu-
tusta, mik& voi heikentdd niiden ympéristohydtyjen toteutumista, joita second-hand-markkinat
voisivat parhaimmillaan tarjota. Tdimén vuoksi on tarkeéé tarkastella kriittisesti, miten vastuul-
lisuus markkinoidaan, ja pohtia, edistddkd markkinointi kestdvin kehityksen tavoitteita vai ai-

noastaan uusintaa kulutuskeskeisid ajattelumalleja.

Yritykset korostavat vastuullisuuttaan ennen kaikkea taloudellisen hyodyn nidkokulmasta, eika
niinkdadn ihmisoikeus- tai ympéristotietoisuuden lisddntymisen seurauksena (Boulouta & Pitelis
2014). Sen sijaan, ettd kasvava ympdaristotietoisuus johtaisi kulutuksen vihenemiseen tai kas-
vutavoitteiden uudelleenarviointiin, vastuullisuudesta itsestddn on tullut kaupallinen tyokalu
(Carroll 1999). Yritykset hyddyntivét uusia arvoja tuotteidensa ja palveluidensa markkinoin-
nissa, ja kulutusta perustellaan sen oletetuilla mydnteisilld vaikutuksilla ymparistdon tai yhteis-
kuntaan (Tanskanen 2023, 67). Tama luo tilanteen, jossa kuluttaminen voidaan esittdd ympé-
ristdd tai ihmisoikeuksia tukevana toimintana. Téllainen kehitys herdttdd kysymyksen siité,
missd maérin vastuullisuuspuhe vaikuttaa kuluttajien kdyttdytymiseen ja miten se suhteutuu to-

dellisiin ympéristovaikutuksiin.

Samalla yritykset korostavat kuluttajan vastuuta ympéristoongelmien ratkaisemisessa. Viestind
on, ettd vastuullisilla kulutusvalinnoilla yksilot voivat rakentaa kestivdmpai tulevaisuutta ja
vihentda haitallisen litketoiminnan kannattavuutta, miké heijastaa tuttua kysynnén ja tarjonnan
lakia (Samuelson & Nordhaus 2010). Tdma kuluttajan valinnan voimaan nojaava retoriikka on
kuitenkin ongelmallinen. Keskustelun suuntaaminen yksiléiden toimintaan peittda alleen esi-
merkiksi sen, ettd yli 70 prosenttia kaikista ilmastopédéstoistd on perdisin maailman sadasta suu-
rimmasta yrityksestd (Tanskanen 2023, 69). Vaikka yksilon valinnoilla on merkitysti, ne eivét
yksindén riitd ratkaisemaan globaalien kulutustrendien ja ymparistohaasteiden juurisyitd. Tdma
nostaa esiin kysymyksen siitd, missd médrin markkinointiviestinnin painotus kuluttajan vas-

tuulla on strategista huomion siirtdmista pois yritysten ja rakenteiden vastuusta.



Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella, miten ja millaisin keinoin kuluttajaa vastuullistetaan
second-hand-yritysten markkinointiviestinnélld. Second-hand-markkinointi tarjoaa mielenkiin-
toisen ldhtokohdan vastuullisuudella markkinoimiseen, silld se operoi alueella, jossa kaupalliset
tavoitteet ja ymparistoarvot kietoutuvat tiiviisti toisiinsa. Huomion arvoista on my0s tarkastella
sitd, mitd riskejd tai mahdollisuuksia téllainen markkinointi tarjoaa esimerkiksi viherpesun ni-
kokulmasta. Markkinoinnin lupauksilla ja viestinnilld on potentiaalia edistdéd kestdvampia ku-

lutustapoja, mutta samalla ne voivat myds hamartdd vastuullisuuden todellista luonnetta.

Ensimmaisessi késittelyluvussa tarkastelen tutkimukseni taustaa ja kontekstia. Kéasittelen ensin
kulutuksen ja vastuullisuuden vilistd sosiologista tutkimusta. Toisessa luvussa esittelen teo-
riataustan, joka pohjautuu sosiologiseen nikokulmaan. Keskeisend kisitteend on vastuullista-
minen (Wacquant 2009), erityisesti markkinapohjainen vastuullistaminen (Scherer & Palazzo
2011), joka ohjaa kuluttajia vastuullisiin valintoihin. Kolmannessa luvussa tarkastelen tutki-
mukseni keskeisid késitteitd. Ndiden avulla yhdistdn yhteiskuntatieteiden, viestinnén ja mark-
kinoinnin ndkodkulmat osaksi tutkimustani. Tutkimusasetelmaa késittelevdssd luvussa esittelen
tutkimuskysymyksen, aineiston ja tutkimusmenetelmit sekd perustelen niiden valinnan. Lisédksi
pohdin tutkimusprosessin eettisid kysymyksid. Lopuksi esittelen tutkimuksen tulokset ja ko-

koan yhteen keskeiset havainnot johtopéétosluvussa.



2. Kulutuksen ja mainonnan aiempi sosiologinen tutkimus

Téssd luvussa esittelen aikaisempaa sosiologian tutkimusta kulutuksesta ja mainonnasta, ja tar-
kastelen niiden vilistd suhdetta. Sosiologian tutkimuksessa on pitkdén pyritty ymmartdméaan
kulutuksen ja mainonnan viélistd suhdetta sekd niiden yhteiskunnallisia vaikutuksia. Tdma tut-
kimusalue ei keskity pelkdstddan yksittdisten kulutustapojen tai mainoskampanjoiden analysoin-
tiin, vaan se tarkastelee néitd ilmioité osana laajempaa yhteiskunnallista ja kulttuurista konteks-
tia. Kulutus on noussut tyon ja tuotannon rinnalle merkittdvéksi voimaksi, joka muovaa sosiaa-
lista todellisuuttamme ja vaikuttaa sithen, miten yksilot rakentavat identiteettiddn ja suhdettaan

ympérdivain maailmaan. (Bauman 2007.)

Kulutus ei kuitenkaan ole vain arkinen tai itsestddn selvd osa elimédd. Pikemminkin se on nyky-
yhteiskunnassa yksi keskeisimmisti tavoista, joilla yksilot osallistuvat yhteiskunnan prosessei-
hin ja viestivét arvoistaan (Bauman 2007). Tésti ndkokulmasta kulutuksen tutkimus ei ole pel-
késtidn taloudellista analyysia, vaan se liittyy myds kulttuurisiin ja sosiaalisiin kysymyksiin.
Kuluttamisen merkitys ulottuu arjen kéytintdja syvemmadlle, silld se kietoutuu laajempiin yh-

teiskunnallisiin prosesseihin, kuten ympéristokysymyksiin ja identiteettipolitiikkaan.

Mainonta on perinteisesti ndhty "ithmisiin kohdistuvan joukkovaikuttamisen" tekniikkana (Mol-
ler 1970, 2 sit. Lysinskis & Seiffert 1920). Mééritelma korostaa mainonnan roolia ulkopuoli-
sena, suostuttelevana ohjauksena ihmisjoukkoihin (Haug 1982, 7). Sosiologinen tutkimus pyr-
kii kuitenkin laajentamaan tdtd nidkokulmaa tarkastelemalla mainonnan ja kulutuksen vilistd
suhdetta moniulotteisemmin. Haug nostaa esiin keskeisid kysymyksié: "Onko tutkittava, vai-
kuttaako 'mainonta' 'kulutukseen' (mééraako se sitd) ja miten? Vai vaikuttaako kulutus mainon-
taan?" (em. 15). Ndma kysymykset heijastavat sosiologian pyrkimystd ymmartid mainonnan ja
kulutuksen vilisid monimutkaisia vuorovaikutussuhteita sekd niiden laajempia yhteiskunnalli-

sia vaikutuksia.

Haug tuo teoksessaan Mainonta ja kulutus (1982) esiin, ettd mainonta ja kulutus ovat erottama-
ton osa yhteiskunnallisia rakenteita ja niiden jatkuvaa uudelleenmuotoutumista. Hinen mu-
kaansa néitd ilmioité tulee tarkastella osana laajempaa yhteiskunnallista kokonaisuutta, silld ne
eivit vain heijasta vallitsevia arvoja ja rakenteita, vaan myods muokkaavat niitd aktiivisesti. Mai-

nonnan ja kulutuksen vaikutukset ulottuvat yksildiden ostokdyttdytymistd syvemmiaille, silld ne



vaikuttavat yhteiskunnan taloudellisiin, kulttuurisiin ja sosiaalisiin dynamiikkoihin. (Haug
1982, 9.) Sosiologinen tutkimus kulutuksesta ja mainonnasta pyrkii ylittdméan perinteiset ké-
sitykset ndiden ilmididen suhteesta ja tarkastelemaan niitd osana laajempaa yhteiskunnallista
kontekstia. Tdma mahdollistaa syvéllisemmin ymmaérryksen siitd, miten mainonta ja kulutus

muokkaavat ja heijastavat yhteiskunnallisia rakenteita ja prosesseja.

Nykyistd yhteiskuntaamme tarkastellessa kulutuksen merkitysté ei voida sivuuttaa, kuten Harri
Ilmonen korostaa teoksessaan Tavaroiden taikamaailma (1993). Kulutus on tiiviisti sidoksissa
identiteetin rakentamiseen ja kulttuurisiin kdytidntoihin, mutta samalla se kytkeytyy globaalei-
hin kysymyksiin, kuten ympariston kantokykyyn ja luonnonvarojen kestdvain kayttoon. Tamén
vuoksi kulutuksen ja mainonnan tarkastelu on olennainen osa sosiologista tutkimusta, joka pyr-
kii ymmairtdmaan nyky-yhteiskunnan monimuotoisia prosesseja. Kulutusvalinnoilla on laajoja
yhteiskunnallisia vaikutuksia. Ne muokkaavat sosiaalisia suhteita, ilmentévit eroja ja yhtdlii-
syyksid, sekd vaikuttavat poliittisesti, sosiaalisesti ja ekologisesti ympéristdomme. (Ilmonen

1993.)



3. Keskeiset kasitteet

Téssd luvussa kisittelen tutkimukseni kannalta keskeisié kasitteitd. Esitteleméni késitteet liitty-
vat yritysten vastuullisuuteen, seké sen haasteisiin nykypdivana. Liséksi kdsittelen markkinoin-
tiviestinnén kisitettd ja pohdin vastuullisuusviestinnédn ja markkinointiviestinnén vilisié eroja.
Niiden késitteiden avulla luon pohjan tutkimukselleni yhdistdmaélld yhteiskuntatieteiden, vies-

tinndn ja markkinoinnin ndkdkulmia.

3.1 Second hand -markkinat ja vastuullisuus

Second hand -tuotteet ovat kéytettyji tavaroita, jotka myydadn uudelle omistajalle alkuperéi-
sessd muodossaan ilman merkittdvid muutoksia (SYKE, Kiertotalouden termipankki). Naitd
tuotteita hankitaan usein niiden edullisen hintatason vuoksi sekd ympéristotietoisten ja vastuul-
listen kulutusvalintojen tekemiseksi. Second hand —ostaminen on "Aiemmin omistettujen esi-
neiden hankintaa, joka tapahtuu tyypillisesti erityisten kauppapaikkojen ja -tapojen kautta"
(Rouxi & Guiot 2008, 66). Miiritelmé korostaa second hand -kuluttamisen erityispiirteitd ver-

rattuna perinteiseen uusien tuotteiden ostamiseen.

Tuoreen selvityksen perusteella Suomi lukeutuu maailman kérkimaihin kéytettyjen tavaroiden
ostamisessa, silld noin 60 prosenttia suomalaisista kuluttaa second hand -tuotteita. Kaupan lii-
ton tekemissd tutkimuksessa second hand -kaupalla viitataan yritysten kuluttajille myymiin
tuotteisiin niin verkossa kuin fyysisissa liikkeissdkin. Tutkimus paljasti mielenkiintoisen risti-
riiddan: vaikka ekologisuus ja vastuullisuus ovat monille tarkeitd syitd hankkia kaytettyjd tuot-
teita, ndma arvot eivét aina heijastu kiytdnnon ostopaatoksiin. Esimerkiksi second hand -muo-
din ostajien kulutustottumukset saattavat muistuttaa pikamuodin kuluttajien kéyttdytymistd,

mika ei vélttdmatta ole linjassa vastuullisuuden periaatteiden kanssa. (Kaupan liitto 2023.)

Second hand -tuotteiden suosio on kasvanut ja syyt niiden kuluttamiseen ovat monipuolistu-
neet. Aiemmin syyt ovat olleen taloudellisia ja ekologisia, mutta nykyéaéan kuluttajia houkutte-
levat my0s ajanvietteelliset, hedonistiset ja trendikyytteen liittyvét syyt (Carrigan et al. 2013;
Guiot & Roux, 2010; Ferrero et al. 2016). Kun aikaisemmin second hand -tuotteita saatettiin
ostaa ldhinnd vilttimattomyyden vuoksi, nykyain niitd hankitaan yhd useammin myds muista
syistd. Suomessa kiytettyjen tuotteiden ostaminen onkin vakiintunut osaksi tavallista kulutus-

kayttdytymistd (Kaupan liitto 2023). Tdma muutos heijastaa laajempaa trendid, jossa second



hand -kuluttaminen on muuttunut marginaalisesta ilmidstd valtavirran kulutustottumukseksi.
Kuluttajat ndkevit kaytettyjen tuotteiden ostamisen yhtend vaihtoehtona muiden joukossa,

mika kertoo asenteiden ja kulutustottumusten merkittdvastd muutoksesta.

3.2 Yritysten vastuullisuusviestinti ja sen haasteet nykypiivana

Yritysten vastuullisuusviestintd on viime vuosina vakiintunut keskeiseksi osaksi liiketoiminta-
strategioita ja markkinointia. Vastuullisuusviestintd voidaan maiéritelld sidosryhmien asetta-
mien vastuullisuuteen liittyvien vaatimusten tarkasteluna. Sillé tarkoitetaan sitd, kuinka yrityk-
set toteuttavat tai jittdvat toteuttamatta vastuullisuuteen liittyvid kaytint6jd ja kuinka ndistd
kiytdnnoistd viestitddn. (Ihlen et al. 011, 8.) Vastuullisen liiketoiminnan edut voivat olla huo-
mattavia, ja ne ulottuvat seké taloudellisiin ettd strategisiin hyotyihin. Yritykset voivat saavut-
taa kustannussddstojd esimerkiksi optimoimalla materiaalien ja energian kayttdd, mika paitsi
vahentdd ymparistovaikutuksia my0s pienentda liiketoiminnan kuluja. Liséksi vastuullisuus voi
toimia kilpailuetuna markkinoilla, erityisesti silloin, kun yritykset onnistuvat viestimiin vas-
tuullisuutensa tehokkaasti asiakkailleen. Ndin ollen vastuullisuusviestinti ei ole vain tapa vas-
tata kasvaviin ymparisto- ja yhteiskuntavastuullisuuden odotuksiin, vaan myds keino erottautua

kilpailijoista ja vahvistaa brandin arvoa kuluttajien silmissé. (Joutsevirta & Halme 2013, 251.)

Vastuullisuusviestinndssd on kuitenkin huomioitava laajempi konteksti kuin pelkkd markki-
nointi- ja maineldhtdinen ajattelu. Yritysten tulee kyetéd tunnistamaan vastuullisuuteen liittyvia
tekijoitéd, jotka ulottuvat paikallisten markkinoiden ja ldansimaisten kuluttajien odotusten yli.
Esimerkiksi toimintatavat, jotka voivat vaikuttaa vastuullisilta ja hyvaksyttaviltd lansimaisesta
ndkokulmasta, saattavat toisissa konteksteissa atheuttaa haasteita globaalin oikeudenmukaisuu-
den tai hyvinvoinnin kannalta (Joutsevirta & Halme 2013, 251). Yritysten on siksi arvioitava
vastuullisuustoimiaan kriittisesti ja varmistettava, ettd niiden vaikutukset ovat positiivisia myos

globaalilla tasolla.

Vastuullisuusviestinndn haasteena on sen siséllon mairittely, silld vastuullinen liiketoiminta ei
aina koostu vain konkreettisista teoista. Vastuullisuusviestinndssd on usein kyse myos tulevai-
suuden tavoitteista ja aikomuksista, jotka eivit ole vield konkretisoituneet teoiksi. Tdmé luo
epavarmuutta ja tulkinnanvaraisuutta, silld yritykset voivat raportoida aikeistaan ja suunnitel-
mistaan, mutta todellisten tekojen puuttuminen vaikeuttaa vastuullisuuden aidon sisdllon arvi-

ointia (Joutsevirta & Halme 2013 297-298).



Vastuullisuusviestinndn merkitys ja haasteet ovat kasvaneet nykyisessd globaalissa liiketoimin-
taymparistossd. Yrityksiltd odotetaan yhd enemmaén vastuullisuutta, joka ei rajoitu pelkistidan
lainsddddnnon ja yleisesti hyvéksyttyjen periaatteiden noudattamiseen. Sen sijaan yritysten on
raportoitava myds siitd, kuinka ne tuottavat lisdarvoa yhteiskunnalle ja paikallisyhteiséille. Li-
sdksi niiden odotetaan tunnistavan ja torjuvan globalisaatioon ja ilmastonmuutokseen liittyvid
yhteiskunnallisia ongelmia (Kuvaja & Malmelin 2008, 24). Vastuullisuusviestinndssi on tér-
kedd vilttaa liiallista mainonnallisuutta ja erityisesti viherpesua. Mainonnan kéyttdminen vas-
tuullisuusasioiden viestimisesséd voi olla ongelmallista, koska pitkdaikaisia tuloksia on vaikea
mitata, ja asiakkaat saattavat suhtautua sithen epdilevisti. Viherpesu on erityisen huolestutta-

vaa, silld kuluttajat tunnistavat sen yhd helpommin (Em. 38.)

3.3 Viherpesu

Vastuullisuusviestintd on nykyéén niin yleistd, ettd sen merkitys alkaa hdmairtyd informaatio-
tulvan keskelld (Tanskanen 2023, 67). Téstd huolimatta vastuullisuuspuhe vetoaa kuluttajiin,
silld se vahvistaa uskoa yksilon vaikutusmahdollisuuksiin ja eldméntapavalintojen jirkevyyteen
(em. 69). Tadma ilmid voi kuitenkin johtaa harhaan, silld vastuullisuuspuhe saattaa yllapitda

epérealistista késitystd jatkuvan kasvun ja kulutuksen kestidvyydesta.

Viherpesu on monimutkainen ilmid, joka vaikuttaa seki yrityksiin ettd kuluttajiin. Euroopan
komission tutkimuksen mukaan jopa 42 prosenttia yritysten ympéristovéitteistd on harhaanjoh-
tavia, liioiteltuja tai vaérid (Euroopan komissio 2020). Tdémé ongelma korostuu erityisesti "rus-
keissa yrityksissd", jotka toimivat epdekologisesti, mutta viestivét positiivisesti vastuullisuu-
destaan (Bowesep & Burbano 2011, 67). Viherpesu on siis kuluttajien harhaanjohtamista vali-
koimalla vain positiivisia puolia nédytettavéksi ja piilottamalla negatiivisia puolia yrityksen yh-

teiskuntavastuusta (Crifo & Forget 2015, 119).

Viherpesun vaikutukset ulottuvat laajalle. Se vaikeuttaa kuluttajien mahdollisuuksia tehda tie-
toisia ja ekologisia ostopddtoksid, ja pitkélld aikavililld se voi horjuttaa kuluttajien luottamusta
kaikkeen vastuullisuusviestintddan (Delmas & Burbano 2011, 72). Liséksi viherpesun monimuo-
toisuus ja selkeiden kriteerien puute tekevit sen erottamisesta aidosti vihredstd markkinoinnista
haastavaa. Myo6s Mékeld (2021, 80) huomauttaa, ettd se, mitd yritykset tekevét vastuullisuuden

eteen ja se, mitd vastuullisuudesta raportoidaan, ovat kaksi eri asiaa.



Vastuullisuusviestinndn merkitys brandin rakentamisessa kasvaa jatkuvasti ilmastonmuutoksen
aitheuttaman yhteiskunnallisen ja taloudellisen murroksen myo6té (Lillberg & Mattila 2020, 7).
Tamai kehitys korostaa totuudenmukaisen viestinndn ja aitojen mielikuvien tdrkeyttd brindin
rakentamisessa ja mainonnassa (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 48). Second hand -markkinat tar-
joavat yrityksille ainutlaatuisen mahdollisuuden rakentaa brindiddn vastuullisuuden varaan,
silld niiden liiketoimintamalli perustuu jo itsessddn kiertotalouden periaatteisiin ja kulutuksen
ympéristokuorman viahentdmiseen. Vastuullisuusviestinndn merkitys korostuu erityisesti tissa
kontekstissa, koska kuluttajat odottavat second hand -yrityksilta aitoja ja rehellisid viestejd vas-

tuullisuudesta osana briandin rakentamista.

3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndlla tarkoitetaan viestintéé eri toimijoiden, kuten tuotteiden tai palveluiden
ja asiakassuhteiden vilill4. Se on olennainen osa yritysten toimintaa, ja sen avulla pyritdin luo-
maan tunnettuutta sek positiivista yrityskuvaa. (Isohookana 2007, 62—63). Onnistunut mark-
kinointiviestintd nikyy luottamuksena ja positiivisena asenteena yritystd kohtaan (Grace &

O’Cass 2005, 107).

Markkinointiviestinté ja brandistd viestiminen ovat keskeisié keinoja lisdtd vuorovaikutusta ku-
luttajien ja yritysten vélilld sekéd vahvistaa heidén valistdén suhdetta. Markkinointiviestinnalla
on tdrked rooli luottamuksen ja positiivisen asenteen rakentamisessa yritystd kohtaan. Se voi
toimia tehokkaana vilineend vahvistettaessa kuluttajien sitoutumista ja myonteistd suhtautu-

mista brindiin. (Grace & O'Cass 2005, 107.)

Bréndiviestintd puolestaan keskittyy yrityksen brindiin ja siitd viestimiseen. Sen tavoitteena on
kasvattaa brinditietoisuutta ja -tunnettuutta sekd luoda positiivisia mielikuvia brandistd. Bréin-
diviestinndn avulla pyritddn erottumaan kilpailijoista myonteiselld tavalla, herdttimaédn kiin-
nostusta sekd saavuttamaan asiakasuskollisuutta. Tdma prosessi tukee yrityksen menestysta pit-

kalla aikavélilla. (Lindberg-Repo 2005, 162.)

3.5 Markkinointi- ja vastuullisussviestinniin rajanvedot

Yritysten vastuullisuusviestinnén ja vastuullisuudesta kertovan markkinointiviestinnédn vilinen

ero on hienovarainen, mutta niilli on muutamia keskeisid eroja. Niiden tavoitteet poikkeavat
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toisistaan, silld vastuullisuusviestintd pyrkii ensisijaisesti tiedottamaan sidosryhmié yrityksen
vastuullisuustoimista ja -tavoitteista, kun taas markkinointiviestintéd tdhtdd enemmén myynnin

edistdmiseen ja brindin vahvistamiseen (Cornelissen 2020).

My0s viestinndn kohderyhmaét eroavat toisistaan. Vastuullisuusviestintd on suunnattu laajem-
malle sidosryhméijoukolle, kuten sijoittajille, viranomaisille ja kansalaisjérjestoille. Markki-
nointiviestintd puolestaan keskittyy pédédasiassa kuluttajiin ja asiakkaisiin. (Cornelissen 2020.)
Siséllon osalta vastuullisuusviestintd on tyypillisesti yksityiskohtaisempaa ja siséltdd enemmén
faktatietoa, kuten raportteja ja mittareita, kun taas markkinointiviestintd on usein yksinkertais-

tetumpaa ja tunteisiin vetoavampaa (Ihlen, Bartlett & May 2011).

On kuitenkin tdrkedd huomata, ettd rajat vastuullisuusviestinnén ja markkinointiviestinnin vé-
lilld eivit ole aina selkedsti médriteltyja ja monet yritykset yhdistdvat molempia ldhestymista-
poja viestinndssidin. Vastuullisuusviestinnéssa keskeistd on sidosryhmien nédkdkulmien huomi-
oiminen, organisaation vastuullisuuskiyténtdjen hallinta, toteuttaminen ja tiedottaminen sekd
yhteiskunnallinen vaikuttaminen vastuullisuusymmarryksen lisddmiseksi (Penttild & Erdranta
2021). Toisaalta markkinointiviestinti keskittyy vuorovaikutukseen yrityksen ja sen sidosryh-
mien vililld, pyrittdessd vaikuttamaan positiivisesti markkinoinnin tuloksellisuuteen (Vuokko

2003, 17).

Keskityn tutkimuksessani second hand -yritysten markkinointiviestintdédn vastuullisuudesta
vastuullisuusviestinnén sijaan, koska haluan tarkastella, miten yritykset hyodyntivét vastuulli-
suutta juuri markkinointiviestinndn nékokulmasta. Markkinointiviestintd tarjoaa kiinnostavan
nikokulman, silld se tuo esiin sen, miten vastuullisuudesta viestiminen yhdistyy kuluttajiin koh-
distuviin myynnin edistdmisen strategioihin. Tdma rajaus auttaa ymmartdmain vastuullisuuden
roolia kaupallisessa kontekstissa ja sitd, miten se vaikuttaa kuluttajien ostopéétoksiin, erityisesti
kasvavilla kiertotalousmarkkinoilla, joissa vastuullisuudella on merkittiva kilpailuetu (Bocken

et al. 2016; Geissdoerfer et al. 2017).
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4. Tutkimuksen teoriatausta

Téssd luvussa esittelen tutkimuksen teoriataustan, joka pohjautuu sosiologiseen ndkdkulmaan.
Tutkimuksen keskeinen teoreettinen avainkésite on vastuullistaminen (engl. responsibiliza-
tion), erityisesti markkinapohjainen vastuullistaminen, jolla viitataan strategioihin, joissa yri-
tykset, kuluttajat ja muut markkinatoimijat pyrkivit edistiméddn yhteiskunnallista ja
ympéristollistd vastuullisuutta hyodyntdmalla markkinamekanismeja (Scherer & Palazzo

2011). Luvun lopussa kdyn ldpi, miten hyodynnén késitettd tutkimuksessani.

4.1 Vastuullistamisen aikakausi
Vastuullistamisen kisite viittaa prosessiin, jossa yksiloitd, yhteisoja tai organisaatioita ohjataan
kantamaan vastuuta asioista, jotka aiemmin ovat kuuluneet esimerkiksi valtion tai muiden in-

stituutioiden vastuulle (Wacquant 2009).

Ronen Shamir, Tel Avivin yliopiston taloussosiologian professori, kasittelee vastuullistamista
artikkelissaan The Age of Responsibilization: On Market-Embedded Morality (2008). Shamir
tarkastelee litketoiminnan ja moraalin vélisen suhteen uusia diskursiivisia muotoja, jotka ovat
nousseet esiin erityisesti globalisaation ja uusliberalismin aikakaudella. Hin esittdd, ettd
olemme siirtyneet niin sanottuun "vastuullistamisen aikakauteen", jota leimaavat useat mer-
kittdvat yhteiskunnalliset ja taloudelliset muutokset. Télle aikakaudelle ovat ominaista mm. si-
irtymd kohti moraalin ja sosiaalisen vastuun siséllyttdmisti markkinamekanismeihin ja
taloudelliseen rationaalisuuteen, yritysten yhteiskuntavastuun laajeneminen hallinnan muotona
sekd valtion, markkinoiden ja kansalaisyhteiskunnan viélisten rajojen himértyminen. (Shamir

2008.)

Sosiologian professori Turo-Kimmo Lehtonen tarkastelee artikkelissaan Picturing How Life
Insurance Matters (2014) vakuutusyhtididen markkinointiviestintdd kuluttajan vastuullistami-
sen vélineend. Hinen mukaansa vastuuseen vetoavat mainokset kohdistuvat yksildihin, jotka jo
kokevat itsensd vastuullisiksi. Markkinointiviestinnidn avulla korostetaan, ettd vastuun otta-
minen tulevaisuudesta on teknisesti mahdollista, mikd voi synnyttdd syyllisyyden tunteita, jos
asianmukaisiin toimenpiteisiin ei ryhdytd. Samalla viestitddn kuitenkin, ettd vastuun kanta-
minen yksin on mahdotonta, ja sen toteuttamiseen tarvitaan yrityksen tarjoamia palveluita. (Em.

10.)
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Toisessa artikkelissaan The Ethos of Thrift: The Promotion of Bank Saving in Finland During
the 1950s (2002) Lehtonen tarkastelee markkinainstituutioiden roolia vastuullisen kulut-
tajasubjektin muokkaamisessa. Hédn osoittaa, ettd sen sijaan, ettd kansalaisia olisi pidetty passi-
ivisina kuluttajina tai helppoina kohteina uusille tuotteille, markkinainstituutiot pyrkivét ak-
titvisesti kouluttamaan asiakkaitaan oikeanlaisiin eldméantapoihin. Niitd eldmintapoja ohjasi
ajatus hallitusta ja vastuullisesta kuluttamisesta, joka ndhtiin seké yksilon ettd yhteiskunnan

eduksi. (Em. 20.)

4.2 Markkinapohjainen vastuullistaminen

Markkinapohjainen vastuullistaminen viittaa strategioihin, joissa yritykset, kuluttajat ja muut
markkinatoimijat pyrkivit edistimédn yhteiskunnallista ja ympdéristollistd vastuullisuutta
hy6dyntimalla markkinamekanismeja (Scherer & Palazzo 2011). Téllaisia strategioita ovat es-
imerkiksi vastuullisen kulutuksen edistdminen, kestivien tuotteiden tarjonnan lisddminen seki
yritysten vastuullisuustoimien aktiivinen esille tuominen markkinoilla (Schouten & Glasbergen
2011). Néiden toimenpiteiden taustalla on usein ajatus, ettd vastuullisuuden integroiminen
markkinoille voi toimia vélineend kestdvdn kehityksen saavuttamiseksi (Scherer & Palazzo

2011).

Erityisesti useat yhteiskunta- ja taloustieteilijat ovat tarkastelleet markkinapohjaisen vastuullis-
tamisen 1lmi6ti ja sen rajoituksia. Tim Jackson, teoksessaan Prosperity Without Growth (2009),
kyseenalaistaa vahvasti oletuksen, etti markkinoiden ohjaamat kuluttajavalinnat voisivat
yksindén ratkaista kestdvyyden haasteet. Jackson nostaa esille, ettd tdllaiset strategiat eivét
valttdmattd pureudu kestdvédn kehityksen juurisyihin ja voivat jopa ylldpitdad kulutuskeskeisti

kulttuuria, mika tekee niiden tehokkuudesta rajallista.

Kapitalismin sopeutumiskykyé vastuullisuuskysymyksiin on puolestaan tarkastelleet Boltanski
ja Chiapello teoksessaan The New Spirit of Capitalism (2005). He kuvaavat, kuinka kapitalismi
mukautuu sen kohtaamaan krititkkiin ottamalla vastuullisuuskysymykset osaksi brén-
diviestintdd ja markkinointistrategioita. Tdmd mukautumiskyky on olennainen osa markkin-
apohjaista vastuullistamista, jossa vastuullisuudesta tehdddan samalla sekd taloudellisesti

houkuttelevaa ettd kuluttajille arvoldhtdisesti merkityksellista.
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Kulutustutkija Daniel Miller puolestaan analysoi, miten kuluttajien vastuullisuuteen kohdistu-
vat odotukset vaikuttavat heiddn ostokdyttdytymiseensd. Han pyrkii ymmértamédn niitd
mekanismeja, joiden kautta markkinapohjainen vastuullistaminen muokkaa kuluttajien
padtoksentekoa ja asenteita vastuullisuutta kohtaan. Millerin tutkimus avaa nédkokulmia siihen,

miten vastuullistamisen diskurssi konkretisoituu arkisissa kulutusvalinnoissa. (Miller 2008.)

Valitsin markkinapohjaisen vastuullistamisen tutkimukseni teoreettiseksi viitekehykseksi,
silld se tarjoaa tehokkaan tydkalun aineistostani esiin nousevien teemojen analysoimiseen ja
ymmartamiseen laajemmassa yhteiskunnallisessa kontekstissa. Viitekehys mahdollistaa sekd
yksittdisten viestien vaikutusten tarkastelun etti niiden yhteyden suurempiin kulttuurisiin ja

taloudellisiin ilmi6ihin.

Media- ja mainosviestit ovat keskeisid kanavia, joiden kautta vastuullisuuden arvoja voidaan
levittéd ja normalisoida osaksi kulutuskulttuuria. Ndiden viestien vaikutus ulottuu yksittéisten
kuluttajien valintojen ohjaamisesta yhteiskunnallisen arvokeskustelun muokkaamiseen. Kun
vastuullisuusteemat integroidaan markkinointiviestinnin kautta kulutuskayttdytymiseen, ne
eivit ainoastaan muokkaa ihmisten toiminnan suuntaa, vaan myds vahvistavat markkinapoh-
jaisen vastuullistamisen roolia merkittdvana yhteiskunnallisena ilmioni. Tallainen ldhestymis-
tapa avaa mahdollisuuden tarkastella yritysten markkinointiviestinnén tuottamia vastuulli-
suusviestejd. Samalla se haastaa pohtimaan, missd méairin vastuullisuusviestinnédn avulla voi-
daan vaikuttaa pitkdaikaisesti ja syvillisesti, eikd vain pinnallisesti, kulutuskulttuuriin ja yh-

teiskunnan kestdavaan kehitykseen.
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5. Tutkimusasetelma

Téssd luvussa esittelen tutkimusasetelman. Aluksi kisittelen tutkimuskysymyksen, jonka jél-
keen esittelen tutkimuksen aineistoa. Seuraavaksi kuvaan kiyttdméani tutkimusmenetelméit seka
perustelen niiden soveltuvuuden tutkimukseeni. Lopuksi pohdin tutkimusprosessiin liittyvaa

etiikkaa.

5.1 Tutkimuskysymys

Tutkimuksen tavoitteena on ymmaértdd, kuinka kiertotalouteen perustuvat second-hand yrityk-
set viestivét vastuullisuudestaan ja millaisia keinoja ne hyddyntavét kuluttajien vastuullistami-
sessa. Tavoitteena on tunnistaa erilaisia tapoja, joilla yritykset luovat mielikuvia vastuullisesta
brindistd ja kulutuksesta, sekd selvittidd, miten vastuullisuus perustellaan ndiden yritysten mark-

kinointiviestinnéssa.

Tutkimuskysymykseni on:

Millaista markkinointiviestintdd second hand -yritykset hyodyntdvdt vastuullistaessaan kulut-

tajia?

Téahédn pyrin vastaamaan tutkimalla valitsemieni kolmen second hand —yrityksen markkinointi-
viestintdd yritysten verkkosivuilla. Markkinointiviestinndn keinojen tunnistaminen yritysten
viestinndsti ja niiden vertailu keskenddn voi tuottaa ymmarrysta kuluttajien vastuullistamisesta.
Analyysissd keskityn sithen, miten yritykset viestivdt kuluttajille vastuullisuudesta, kuten ym-
péaristovastuusta, eettisistd kdytanndisti ja sosiaalisesta vastuusta, seké siithen, miten ne kannus-

tavat heitd toimimaan ympéristo- ja yhteiskuntavastuullisesti.

5.2 Tutkimusaineisto

Tutkimuksen aineisto koostuu valitsemieni second hand -yritysten verkkosivuilla julkaistusta
markkinointiviestinnistd, joka keskittyy vastuullisuuden edistdmiseen. Aineiston keruussa kes-
kityin Suomessa toimiviin second hand -yrityksiin, jotka brindéddvit itsensd vastuullisuuden

kautta. Valitsin kolme merkittdvda toimijaa — Uffin, Fidan ja SPR Kontin — jotka yhdessé tar-
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joavat laajan kuvan alan markkinointiviestinnésti. Kaikki kolme yritysté korostavat vastuulli-
suutta markkinoinnissaan, ja niiden vastuullisuusviestinté on keskeinen osa brindi-imagoa seki
asiakasviestintdd, mikd tukee tutkimuksen tavoitteita.

Valitsemani yritykset edustavat suuria ja tunnettuja toimijoita Suomessa, ja niiden verkkosi-
vuilta 16ytyy riittdvésti julkista markkinointimateriaalia analyysid varten. Tdma mahdollistaa
erilaisten lahestymistapojen vertailun ja tarjoaa monipuolisen aineiston tutkimuksen tueksi. Ai-

neistona kéytetyt materiaalit on otettu yritysten verkkosivuilta aikavalilld 1.9.-1.11.2024.

Uff, Fida ja SPR Kontti toimivat sdétididen tai yhdistysten alaisuudessa, mutta niiden liiketoi-
mintamallit eroavat perinteisten hyvintekevéisyysorganisaatioiden toimintatavoista. Vaikka
ndma organisaatiot ovat sdétiditd, niiden toiminta on kaupallista, silld ne hyddyntévit kiertota-
loutta ja myyvét kdytettyjd tavaroita. Tavoitteena on paitsi tukea hyvéntekeviisyyttd, myos tar-
jota kuluttajille ymparistoystévillinen vaihtoehto uusien tuotteiden ostamiselle. Valitsemieni
yritysten litketoimintamallit ja markkinointiviestintd muistuttavat perinteisten yritysten kéytan-

t0jd, tarjoten ndin mielenkiintoisen ndkdkulman vastuullisuuden viestintdn.

5.3 Aineistolihtoinen laadullinen sisallonanalyysi

Tutkimusmenetelménd kiytidn aineistoldhtoistd laadullista sisdllonanalyysid, jossa tutkin se-
cond hand -yritysten verkkosivujen sisdltod vastuullisen kuluttamisen ndkokulmasta. Sisil-
l6nanalyysissa keskityn erityisesti markkinointiviestintdén, kuten yrityksen viesteihin ja kielen-
kayttoon. Laadullisen aineiston analyysin tavoitteena on nostaa aineiston informaatioarvoa yh-
distdmaélld hajanaiset tiedot yhtendiseksi ja merkitykselliseksi kuvaukseksi tutkittavasta ilmi-
Ostd. Tamén prosessin myotd aineisto jasentyy selkedksi kokonaisuudeksi, mikd luo perustan

luotettavien johtopédtdsten tekemiselle. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Aineistoldhtdinen laadullinen siséllonanalyysi on tehokas menetelmé verkkosivujen tekstisisil-
16n tarkasteluun, silld se mahdollistaa markkinointiviestien syvéllisen analysoinnin (Tuomi &
Sarajarvi 2018). Tdmé ldhestymistapa ottaa huomioon viestien kontekstin, mikd on tirkedd
markkinointiviestinndn kokonaisvaltaisessa ymmairtdmisessd. Koska markkinoinnin ydin on
mielikuvien luominen, timéa analyysitapa soveltuu erinomaisesti myds mielikuvien luomisen
keinojen tutkimiseen. Lisdksi metodi mahdollistaa viestinnéllisten keinojen vertailun ja jaotte-

lun (em).
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Aineistonkeruu toteutettiin systemaattisesti, kdymaélla lapi verkkosivujen keskeiset osiot, kuten
etusivut, vastuullisuuteen liittyvit alasivut, yritysesittelyt sekd ajankohtaisosioiden materiaalit.
Erityistd huomiota kiinnitin tekstisiséltdihin, joissa korostettiin ympéristovastuuta, eettisid kdy-
tdnt0ja ja sosiaalista vastuuta, sekd keinoihin, joilla kuluttajia kannustettiin vastuulliseen toi-

mintaan.

Lahestyn aineistoa esittimalld sille tutkimuksen kannalta olennaisia kysymyksid, joiden poh-
jalta muodostan erilaisia luokitteluja ja teemoja (Tuomi & Sarajéarvi 2018). Tama induktiivinen
lahestymistapa mahdollistaa aineiston systemaattisen tarkastelun ja merkityksellisten rakentei-
den tunnistamisen ilman ennalta mééarittyja kategorioita (Elo & Kyngéds 2008). Prosessin aikana
etenen aineiston pelkistimisestd ryhmittelyyn ja lopulta teoreettisten késitteiden luomiseen,

mika auttaa vastaamaan tutkimuskysymyksiini aineistoldhtdisesti (Miles & Huberman 1994).

Tavoitteeni on tunnistaa ja nimeta aineistostani 16ytyvit sisdllolliset elementit. Aineistoldahtdi-
sessd analyysissa edetddn pelkistdmisen ja luokkien muodostamisen kautta, ja pddmaardnd on
aineiston tiivistiminen (Tuomi & Sarajdrvi 2018). Tama prosessi mahdollistaa tutkittavaan il-

miodon liittyvien siséllollisten merkitysten tarkastelun.

5.4 Tutkimusetiikka

Tassd osiossa kisittelen aineistonkeruuseen liittyvid tietosuoja- ja tutkimuseettisid kysymyksid.
Tutkimukseni aineisto koostuu verkossa vapaasti saatavilla olevista markkinointimateriaaleista,
jotka yritykset ovat julkisesti julkaisseet verkkosivuillaan. Tdméan vuoksi aineiston keruu ei
lahtokohtaisesti riko yksityisyyden suojaa, silld EU:n tietosuoja-asetus (GDPR) koskee vain

luonnollisia henkil6ité, ei oikeushenkil6itd, kuten yrityksid (Euroopan parlamentti 2016).

Keskeiset eettiset kysymykset liittyvit kuitenkin tekijdnoikeuksiin ja tutkimuksen eettiseen to-
teutukseen. Olen kayttinyt aineistoa sen alkuperdisessd kontekstissaan ja pyrkinyt analysoi-
maan sitd tavalla, joka kunnioittaa yritysten tuottaman sisdllon tarkoitusta. En ole irrottanut
aineistoa asiayhteydestdin siten, ettd se johtaisi harhaan tai antaisi vaéristyneen kuvan sen mer-

kityksesta.

Tutkimuksessa olen sitoutunut noudattamaan hyvin tieteellisen kiytdnnon periaatteita (TENK

2012). Olen pyrkinyt analysoimaan aineistoa puolueettomasti ja tasapuolisesti, perustamalla
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tulkintani ainoastaan aineistosta nouseviin havaintoihin. Liséksi olen kuvannut selkeésti aineis-
tonkeruun ja analyysin vaiheet, jotta tutkimusprosessi on toistettavissa ja ymmarrettavissi. Ai-
neiston kdyttoon liittyen olen noudattanut tekijdnoikeuksia hyvén tieteellisen kdytdnnon mu-

kaisesti ja merkinnyt ldhteet asianmukaisesti.
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6. Tulokset

Téssé tutkimuksessa vastaan seuraavaan tutkimuskysymykseen: Millaista markkinointiviestin-

tdd second hand -yritykset hyodyntdivdt vastuullistaessaan kuluttajia?

Analyysi pohjautuu valittujen yritysten verkkosivuilta keréttyihin vastuullisuuteen viittaaviin
tekstimateriaaleihin. Erityisesti tarkastelin, kuinka yritykset viestivédt vastuullisuudestaan ja

mitd keinoja ne kéyttavat kuluttajien vastuullistamisessa.

Ensimmadisessd vaiheessa kdvin systemaattisesti 1dpi yritysten verkkosivut ja tallensin kaikki
vastuullisuuteen liittyvit tekstit analysoitavaksi. Tamén jdlkeen aloitin aineiston tiivistimisen,
jossa pelkistin pitkét tekstikappaleet ja tunnistin niiden keskeiset ominaisuudet. Tiivistimisen
avulla hahmottui selkedmpi kuva aineiston sisdltdmaistd informaatiosta. Seuraavassa vaiheessa
koodasin aineiston jérjestelmaillisesti ja ryhmittelin sen kolmeen teemaan, jotka toimivat tutki-
muksen keskeisten tulosten perustana. Teemat olivat: kehotukset tiettyihin tekoihin, vastuul-
listen valintojen korostaminen seki yhteisvaikutuksen merkityksen esiin nostaminen. Néi-
den koodien avulla tunnistin toistuvia rakenteita ja sisilt6jd, jotka muodostivat yritysten vas-

tuullisuuteen keskittyvén viestinnin ydinviestit.

Seuraavaksi etsin samankaltaisia koodauksia ja tunnistin aineistosta keskeisid teemoja, joiden
avulla yritykset pyrkivit vastuullisuuden korostamiseen markkinointiviestinnéssi. Aineistossa
esiintyi toistuvasti kdyttdytymisen ohjaaminen, vastuullisen toiminnan merkityksen korostami-
nen ja yksilon aktiivinen rooli muutoksen edistdjdnd. Nama teemat ryhmitin kolmeen padkate-
goriaan: kdyttiytymisen ohjaus, vastuullinen toimijuus seki osallisuus muutokseen. Nama
teemat toimivat kategorioina, joiden alle luokittelin aineiston ja tarkensin yritysten kdyttdmien

vastuullisuusviestien piirteita.

6.1 Kiyttaytymisen ohjaus

*’ Kiitos, ettd teet kanssamme konttikaupalla hyvdd!’’ (Sprkontti.fi, verkkosivu)

Kuluttajien kéyttdytymisen ohjaaminen on keskeinen osa yritysten viestintdd. Tamé toteutuu

sekd suorina ettd epdsuorina kehotuksina, joiden tavoitteena on kannustaa kuluttajia vastuulli-
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siin tekoihin. Viestinndssd hyodynnetdin kohdennettua puhuttelua, joka korostaa yksilon mah-
dollisuuksia vaikuttaa ympéristoon ja yhteiskuntaan. Samalla esitetdén konkreettisia ehdotuksia
ja kdytdnnon esimerkkeja, jotka tekevét vastuullisista valinnoista helpommin ymmérrettdvia ja
saavutettavia. Ndiden keinojen avulla yritykset pyrkivit paitsi ohjaamaan kuluttajia vastuulli-

sempaan toimintaan, myds tekeméén vastuullisista valinnoista selkeitd ja houkuttelevia.

Viestinndn avainkohdat:
Kuluttajan suora puhuttelu
"Kiitos, kun olet kiltti maapallolle!" (Uff.fi, verkkosivu)

"Tuellasi teemme hyvdd!" (Em.)

Konkreettiset esimerkit
"Myymdloiden asiakkaana tuet kestdavad kehitystd, tyollisyyttid Suomessa sekd kehitysyhteis-
tyotd Afrikassa ja Aasiassa" (Uff.fi, verkkosivu)

Néiden elementtien kautta yritykset pyrkivit rakentamaan vahvan yhteyden kuluttajien ja vas-
tuullisuustavoitteiden vilille. Kuluttajan suora puhuttelu Iuo henkilokohtaisen sdavyn, joka kut-
suu yksilon mukaan vastuullisuuden edistdmiseen. Havainnollistavat viestit tekevét vastuulli-
sen toiminnan seuraukset nidkyviksi. Viestinnin henkildkohtaisuus ja konkretia tekevit vastuul-
lisesta kuluttamisesta paitsi mahdollisen, myds helposti 1dhestyttidvin ja merkityksellisen osan

kuluttamisesta.

Viestintd, joka yhdistdd kuluttajan toiminnan vélittdmét hyodyt laajempiin vastuullisuuden ta-
voitteisiin, on strategisesti tehokasta, mutta se heréttdd myds kysymyksid. On tirkeda pohtia,
missd madrin tdllainen viestinté todella ohjaa kuluttajien kéyttdytymistéd kohti vastuullisuutta ja
missd médrin se vahvistaa kulutuskeskeistéd ajattelua. Esimerkiksi viestit, joissa kuluttajan te-
kemit valinnat esitetddn ymparistoystavallisind ja samalla yksinkertaisina, voivat luoda il-
luusion, ettd vastuullisuus saavutetaan vain ostamalla "oikein". Tdma voi vihentii painetta sy-
vempiin muutoksiin, kuten kulutuksen vahentdmiseen tai kiertotalouden kehittdmiseen.

Samalla voidaan todeta, ettd kuluttajan suoralla puhuttelulla ja konkreettisilla esimerkeilld on
voimaa motivoida. Esimerkiksi yksinkertaiset viestit, kuten "Kiitos, kun olet kiltti maapallolle”
(Uft.fi, verkkosivu), tekevét kuluttajan roolista selkedn ja henkilokohtaisen. Téllaiset viestit

hy6dyntivit tehokkaasti sosiaalista hyvaksyntédé ja yksilon halua olla aktiivinen toimija.
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6.2 Vastuullinen toimijuus

Second hand -yritykset pyrkivit aktiivisesti vahvistamaan kuluttajien identiteettid vastuullisina
toimijoina. Télld viestinndlld halutaan korostaa yksilon roolia vaikutusvaltaisena kuluttajana,
joka on tietoinen valintojensa merkityksesta ja vastuusta ostopéétostensa seurauksista. Viestin-
ndssd nostetaan esiin vastuullisten valintojen positiiviset vaikutukset sekd kuluttajan mahdolli-
suus olla osa suurempaa kestidvin kehityksen liikettd. Samalla luodaan yhteyttd yrityksen ja
kuluttajan vilille korostamalla yhteisid arvoja ja tavoitteita.

Yritykset viestivit aidosta sitoutumisestaan vastuullisuuteen osoittamalla, ettd heiddn toimin-
tansa tukee kuluttajien arvomaailmaa. Viestinndn ytimessd on ajatus siité, etti seké yritys ettd
kuluttaja tydskentelevit yhdessd kohti kestidvaa tulevaisuutta. Tdma vahvistaa kuluttajan luot-

tamusta yritykseen ja sitoutumista sen toimintaan pitkalla aikavélilla.

Yhteyden rakentamisen tavoitteena on, ettd ostaminen koetaan enemmén kuin vain kaupan-
kiyntind — se ndhdddn yhteistyond, joka edistdd vastuullisuutta yhteisten tavoitteiden mukai-
sesti. Tdmén ldhestymistavan kautta yritys voi sitouttaa kuluttajia pysyvésti ja asemoitua arvo-

pohjaisena seké luotettavana toimijana.

Viestinnan avainkohdat:

Identiteetin vahvistaminen vastuullisena kuluttajana
“Kierrdtetyn tuotteen ostaminen on ekologinen valinta, joka toteuttaa kestdvdd kehitystd.
UFF:n myymdldt tarjoavat kuluttajalle kestdivin ja ekologisen vaihtoehdon sekd tuotteita yk-
silolliseen tyyliin.”” (Uff.fi, verkkosivu)
Yritykset tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden kokea itsensé aktiivisina ja vaikutusvaltaisina
vastuullisuuden edistdjina.

Yksilon vaikuttamismahdollisuudet:

“Kierrdttimdlld jokainen voi vaikutttaa ilmastoon ja kestdvddn kehitykseen’” (Uff.fi, verkko-

sivu).
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Viestit korostavat kuluttajan kykyé tehda ekologisesti ja sosiaalisesti merkityksellisid valintoja.

Tulevaisuuspuhe:
" Tavoitteenamme on vaatekierrdtykselld aikaansaada kestdvdd kehitystd, joka samalla vd-

hentdd ddarimmdistd koyhyyttd maailmassa.’” (Uff.fi, verkkosivu)

Viestinnéssé korostetaan yhteisté tavoitetta kohti kestivampaa tulevaisuutta.

Kuluttajan identiteetin vahvistaminen vastuullisena toimijana heijastelee yhteiskunnallista siir-
tymaéa, jossa yksilon valintoja korostetaan suhteessa globaaleihin ongelmiin. Second hand -yri-
tykset hyodyntivat titd viestinnéllistd dynamiikkaa rakentamalla mielikuvaa, jossa ostopdatok-
silld on merkittdva vaikutus ympéristdlle ja yhteiskunnalle. Tima voi vahvistaa kuluttajan tun-
netta hallinnasta ja osallisuudesta, mutta samalla se saattaa yksinkertaistaa monimutkaisia vas-

tuullisuusnikdkulmia.

Yritysten tapa liittd4 yksilon toiminta laajempaan kestévin kehityksen liikkeeseen on strategi-
nen, mutta se herdttdd kysymyksen siitd, miten aidosti ja lapindkyvésti niméa yhteydet esitetdan.
Jos yritys esimerkiksi viestii vastuullisuudestaan, mutta sen toiminta ei tue viestin taustalla ole-
via vditteitd, timi voi johtaa kuluttajien luottamuksen heikentymiseen. Toisaalta, jos viestintd
on aidosti sidoksissa yrityksen toiminnan vaikutuksiin, se voi lisdtd seké kuluttajien ettd yritys-

ten sitoutumista pitkdjanteiseen vastuullisuustyohon.

6.3 Osallisuus muutokseen

Kolmas pédkategoria keskittyy sithen, kuinka yritykset pyrkivét luomaan kuluttajille kokemuk-
sen vastuullisten valintojen osallisuudesta laajempaan muutokseen. Viestinndssd korostetaan
samanaikaisesti vastuullisten tekojen paikallisia ja globaaleja vaikutuksia. Tavoitteena on tehdd
ndkyviksi vastuullisen toiminnan monitasoiset vaikutukset ja osoittaa, ettd kuluttaja voi teoil-

laan olla merkittdva osa kehitysta.

Viestinndn avainkohdat:
Vaikutus paikalliseen yhteis6on: Yritykset korostavat, kuinka vastuulliset valinnat tukevat

esimerkiksi kotimaan tyollisyytté ja paikallisia toimintamalleja.
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’Kierrdtetyn tuotteen ostaminen on kestdvdd kehitystd toteuttava vastuullinen valinta. Valit-
semalla UFF:n ostopaikakseen asiakas tukee kestdvdd kehitystd, ympdristotyotd ja tyolli-

syyttd Suomessa sekd globaalikehitystyotdi Afrikassa ja Aasiassa.’’ (Uff.fi, verkkosivu)

“Koko myymdldketjumme tekee aktiivisesti toitd toimiakseen ympdristoystdvillisesti, kunni-

oittaen lahjoittajien panosta ja pitddkseen huolta henkilostostd.’” (Fida.fi, verkkosivu)

Vaikutus globaaliin ympiristoon: Viestinndssd painotetaan vastuullisten valintojen merki-

tystd osana kansainviélistd kestdvan kehityksen liikettd ja ympéristotyOta.

“Annamme myyntikelpoiselle tavaralle uuden eldmdn ja vihenndmme ndin kulutuksesta syn-

tyvdd painetta maapalloamme kohtaan.’’(Fida.fi, verkkosivu)

" Ostamalla Kontista ja kun lahjoitat Konttiin olet siis osa avun ketjua — sen lisdksi, ettd kier-

rattamdlld teet myos tirkedd tyotd ympdriston hyvdksi’’ (Sprkontti.f1)

Yritykset pyrkivit avaamaan vastuullisuuden konkreettisia vaikutuksia esimerkiksi paikallisen
tyollisyyden, ympéristotoimien ja kansainvilisen kehitysyhteistyon ndkdkulmista. Viestinnéssi
painotetaan yhteisvaikutuksen merkitysté, jolloin yksittdisten valintojen ndhdédn rakentavan
yhdessi suurta, positiivista muutosta. Kuluttajan rooli esitetdén osana laajempaa vastuullisuu-
den liikettd, ja viesteilld pyritddn korostamaan, ettd pienilldkin valinnoilla voi olla merkittavia

seurauksia, kun ne tehdddn yhdessa.

6.4 Tulosten analyysi

Yritysten viestinndssd korostuvat yksilon vaikutusmahdollisuuksien painottaminen sekd tunne
yhteisollisyydestd ja osallisuudesta globaaleihin vastuullisuuskysymyksiin. Ndiden viestinnil-
listen keinojen avulla pyritddn toteuttamaan kuluttajien vastuullistamista, jonka kautta yritykset
luovat pitkdn aikavélin sitoutumista ja vahvistavat kuluttajien identiteettid vastuullisina toimi-
joina. Vastuullistaminen ndhddén prosessina, jossa yksiloitd — tdssd tapauksessa kuluttajia —
ohjataan ottamaan vastuuta yhteiskunnallisista ongelmista henkildkohtaisten kulutusvalintojen

kautta. Téll6in moraalinen paine luo keinoja vastuulliseen toimintaan ja tarjoaa kuluttajille
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mahdollisuuden vastata yhteiskunnallisiin haasteisiin omilla valinnoillaan (D6bbe & Cederberg

2020).

Viestit, jotka painottavat kuluttajan mahdollisuuksia vaikuttaa seka paikallisesti ettd globaalisti,
voivat synnyttdd tunteen, ettd pienilldkin teoilla on merkitystd. Tama tunne on térked vastuulli-
suuden edistimisessd, mutta samalla se voi myos siirtdd huomion pois rakenteellisista ja jarjes-

telmaéllisistd muutoksista, joita kestdvan kehityksen tavoitteet vaativat.

Kun yritykset korostavat vastuullisten valintojen laajempia vaikutuksia, kuten tydllisyyden tu-
kemista ja globaalin kehityksen edistdmistd, viestintd toimii motivaationa. Samalla herdd kui-
tenkin kysymys viestien totuudenmukaisuudesta ja ldpindkyvyydestd. Kuluttajien vastuullista-
minen ei saisi jdddd vain symboliseksi eleeksi, vaan sen tulisi kannustaa myos syvempéin poh-

dintaan omista kulutustottumuksista ja niiden pitkdaikaisista vaikutuksista.
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7. Johtopaitokset

Tassd tutkimuksessa olen tarkastellut, millaista markkinointiviestintdd second hand -yritykset
hyodyntévit vastuullistaessaan kuluttajia. Analyysini perustuu valittujen yritysten verkkosi-
vuilta keréttyihin vastuullisuutta késitteleviin tekstimateriaaleihin. Erityisend tarkastelun koh-
teena ovat olleet yritysten tavat viestid vastuullisuudestaan seka keinot, joilla ne pyrkivit oh-
jaamaan kuluttajia vastuullisempiin valintoihin. Téssd luvussa esitdn tutkimukseni keskeiset
johtopédtokset ja pohdi tutkimuksen tuloksia. Liséksi kdsittelen tutkimukseni mahdollisia ra-
joituksia ja esittelen vastuullistamisen kritiikkid. Luvun lopuksi esitdn myds ehdotuksia jatko-

tutkimusaiheiksi, jotka voisivat syventdd ymmarrysti kuluttajien vastuullistamisesta.

Tutkimukseni osoittaa, ettd second hand -yritysten markkinointiviestintd on monikerroksista ja
hyodyntdd tehokkaasti kuluttajien henkilokohtaisten arvojen ja laajempien yhteiskunnallisten
sekd ympdristollisten tavoitteiden vilistd yhteyttd. Yritykset painottavat viestinnédssiin yksilon
vaikutusmahdollisuuksia, vastuullista toimijuutta ja osallisuutta muutokseen. Naiden strategi-
oiden avulla ne pyrkivét sitouttamaan kuluttajia seké vahvistamaan heiddn identiteettidéin vas-
tuullisina toimijoina. Tama 1dhestymistapa tekee viestinndstd tehokkaan tydkalun kuluttajien ja

yrityksen yhteisen vision rakentamisessa.

On kuitenkin tdrkeaa tarkastella kriittisesti ndiden strategioiden vaikutuksia ja rajoitteita. Eri-
tyisesti herdd kysymys, missd méérin markkinointiviestintd aidosti edistdd kestdvampéa kulu-
tuskulttuuria ja missd méairin se saattaa tukea kulutuskeskeisyyden jatkumista. Viestintd, joka
keskittyy yksilon vastuuseen, voi tahattomasti vihentéi jarjestelmétason muutosten merkitysta.
Analyysini osoittaa, ettd yritysten viestinndn vaikutukset ulottuvat yksilotason valinnoista laa-
jempiin yhteiskunnallisiin rakenteisiin. Tdmén vuoksi markkinointiviestinnén sisélto ja toteutus

edellyttivit lapindkyvyyttd ja vastuullisuutta ollakseen todellisia kestdvén kehityksen edistd;jié.

On arvosteltava ajatusta, jonka mukaan vastuullisuuspuhe tukisi uskoa siihen, etti talouden jat-

2

kuva kasvu ja kulutus voisivat jatkua kestivélld tavalla pienten *’vihreiden’’ toimenpiteiden
avulla. Tdma ajattelutapa sivuuttaa olennaisen ristiriidan: rajallisten luonnonvarojen ja rajatto-

man kasvun tavoittelun yhteensovittaminen on ldhtokohtaisesti mahdotonta. Tdllainen nikemys
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voi johtaa harhaan kuluttajia ja paatoksentekijoitd, jotka uskovat, ettd nykyinen jérjestelma voi-
daan korjata vain marginaalisilla muutoksilla ilman merkittivimpié rakenteellisia uudistuksia
(Tanskanen 2023, 71). Tadma ristiriita herdttdd kysymyksid yritysten vastuullisuusviestinnén ai-

toudesta ja mahdollisesta viherpesusta.

Vaikka second hand -yritykset pyrkivit edistiméén vastuullisuutta, niiden markkinointivies-
tintd voi toisinaan rajoittua vain kuluttajan yksil6llisiin valintoihin, mika saattaa luoda vaiku-
telman merkittdvastd ymparistovaikutuksesta ilman todellista jarjestelmdn muutosta. Télloin
yritysten vastuullisuusviestintd saattaa jaada pinnalliseksi ja tukea "viherpesua", jossa ekologi-
sen ja sosiaalisen vastuun korostaminen on enemmankin markkinoinnin tydkalu kuin todellinen
sitoutuminen kestdvdmpiin toimintatapoihin. Taméi on térked tekijd arvioitaessa second hand -

yritysten markkinointiviestinnén ja vastuullisuuden aidon vaikutuksen viélistd suhdetta.

Vastuullistaminen toimintana on saanut yhteiskuntatieteellisessa tutkimuksessa osakseen mer-
kittavaa kritiikkid. Yksi keskeinen huomio liittyy siihen, ettd vastuullistaminen siirtdd vastuuta
laajoista yhteiskunnallisista ja rakenteellisista ongelmista yksiléiden tasolle. Tima saattaa jattaa
jarjestelmatason muutokset vihille huomiolle ja antaa mahdollisuuden yrityksille ja hallituk-
sille viltelld omaa vastuutaan tarjoamalla yksildille "ratkaisuja", jotka eivdt puutu ongelmien

juurisyihin. (Brown & Spiegelhalter 2019.)

Toinen kriittinen ndkdkulma korostaa vastuullistamisen retoriikkaan liittyvid ongelmia. Vies-
tintd voi yksinkertaistaa monimutkaisia yhteiskunnallisia ja ymparist6llisid ongelmia ja antaa
virheellisen kuvan siité, ettd yksittdiset kuluttajavalinnat voivat ratkaista suuria haasteita, kuten
ilmastonmuutosta tai sosiaalista eriarvoisuutta. Téllainen viestintd voi luoda kuluttajille vadran-
laista turvallisuuden tunnetta ja ohjata huomion pois systeemisten muutosten valttimattomyy-

destd. (Shamir 2008.)

Lisdksi vastuullistaminen voi ylldpitdd ja jopa vahvistaa eriarvoisuutta. Jos yksiloiltd edellyte-
tadn vastuullisia valintoja ilman, ettd kaikille tarjotaan yhtéldisid resursseja ja mahdollisuuksia,
vastuu voi painottua suhteettomasti jo ennestdén heikommassa asemassa oleville ryhmille. Ndin
vastuullistaminen voi toimia mekanismina, joka syventdd yhteiskunnallisia kuiluja sen sijaan,
ettd se purkaisi niitd (Trnka & Trundle 2017). Ndin ollen vastuullistamisen strategiat vaativat
tarkkaa suunnittelua ja jatkuvaa kriittistd arviointia, jotta ne voivat aidosti tukea kestdvia kehi-

tystd ja vélttdd epdoikeudenmukaisuuksien vahvistamista.
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Tutkimukseni tuo esille second hand -yritysten markkinointiviestinnédn piirteitd, mutta tarkas-
telu on rajattu tiettyihin yrityksiin ja niiden markkinointiviestintdén. Tutkimukseni on rajattu
koskemaan kolmea Suomessa toimivaa second hand -yritystd, minkd vuoksi sen tuloksia ei
voida yleistdd laajasti koko second hand -toimialaan tai markkinointiviestintddn yleisesti. Va-
littujen yritysten viestinnén tarkastelu tarjoaa syvillistd tietoa ndiden yksittdisten toimijoiden
tavoista viestidd ja vaikuttaa kuluttajiin, mutta johtopdéitokset rajoittuvat tutkimuksen kohteena
olleiden yritysten viestintdkédytdntoihin. Kolmen yrityksen aineisto ei my0skddn kata esimer-
kiksi erikokoisia, eri markkinasegmenttejé palvelevia tai eri tavoin vastuullisuuteen painottuvia
second hand -toimijoita, mikéa voi vaikuttaa 16yddsten kattavuuteen. Nidin ollen tutkimus tarjoaa
ensisijaisesti ldhtokohtia ja ndkokulmia aiheeseen, mutta sen perusteella ei voida tehda laajoja
johtopéétoksid esimerkiksi siitd, miten second hand -yritykset yleisesti vastuullistavat kuluttajia

tai kuinka kuluttajat kokevat timén viestinnidn vaikutukset.

Laajempi tutkimus voisi selvittdd, miten erilaiset vastuullisuusviestinnin strategiat vaikuttavat
kuluttajien kayttdytymiseen pitkélld aikavililld. Liséksi olisi kiinnostavaa tutkia, miten kulut-
tajat itse kokevat vastuullisuusviestinnén ja miten se vaikuttaa heidén késityksiinsa vastuulli-
suudesta. Téllainen tutkimus auttaisi arvioimaan, missd méérin viestinnidn vaikutukset ovat ai-
dosti syvillisid ja missd midrin ne jaavit pinnallisiksi. Markkinointiviestinnén piirteiden ym-
mértdminen voi toimia 1dhtokohtana vastuullisen kulutuksen ja markkinoinnin vuorovaikutuk-
sen tarkastelulle. Ndin ollen tutkimus tarjoaa paitsi pohjaa uusille avauksille my6s mahdolli-
suuden pohtia, miten markkinointiviestintd voi edistdd kestdvimpid valintoja yhteiskunnassa
laajemmin. Tulevat tutkimukset voivatkin syventdd ymmarrystamme viestinnidn vaikutuksista

sekd yksiloiden ettd yhteisjen tasolla.
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