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Vastuullinen kuluttaminen on noussut keskeiseksi teemaksi nykypäivän kulutusyhteiskunnassa, ja 

second hand -kuluttaminen suosittua. Tämä ilmiö heijastaa kuluttajien kasvavaa tietoisuutta ympä-

ristö- ja yhteiskuntavastuullisuuden merkityksestä heidän kulutusvalinnoissaan. Samalla se korostaa 

tarvetta ymmärtää, miten vastuullisuudeta viestitään ja miten kuluttajia ohjataan tekemään kestäväm-

piä kulutuspäätöksiä. Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, millaisia markkinointiviestinnän keinoja 

second hand -yritykset käyttävät vastuullistaakseen kuluttajia ja edistääkseen vastuullista kulutus-

käyttäytymistä. 

 

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu kulutussosiologiaan ja vastuullistamisen käsitteeseen 

(engl. responsibilization), joka tarkastelee, kuinka yksilöitä ohjataan ottamaan vastuuta omasta toi-

minnastaan osana laajempia yhteiskunnallisia ja taloudellisia rakenteita. Tämä käsitteellinen lähesty-

mistapa auttaa ymmärtämään, miten markkinointiviestintä voi toimia välineenä, jonka avulla kulut-

tajia motivoidaan omaksumaan vastuullisempia kulutustottumuksia. 

 

Tutkimusaineistona analysoin kolmen tunnetun Suomessa toimivan second hand -yrityksen verkko-

sivuja, jotka on suunnattu kuluttajille. Verkkosivujen sisältöä tarkastellaan laadullisen sisällönana-

lyysin avulla, ja analyysi toteutetaan aineistolähtöisesti. Tavoitteena on tunnistaa markkinointivies-

tinnässä esiintyviä teemoja, joiden avulla yritykset pyrkivät korostamaan vastuullisuutta ja vaikutta-

maan kulutuskäyttäytymiseen. 

 

Analyysin tuloksena tunnistin kolme pääkategoriaa, jotka kuvaavat yritysten käyttämiä vastuullista-

misen strategioita: käyttäytymisen ohjaus, vastuullisen toimijuuden korostaminen sekä kuluttajien 

osallisuus yhteiskunnalliseen muutokseen. Tutkimus tarjoaa tietoa siitä, miten second hand -yritykset 

pyrkivät markkinointiviestinnällisin keinoin vastuullistamaan kuluttajia.  
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Tekoälysovellusten nimi ja versio: 
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Perplexity AI, 2.36.0 
 
 
Käyttötarkoitus: Opinnäytetyöni aikana käytin tekoälyä tutkimusaiheen ideoinnissa, rajauksessa ja tutki-
mussuunnitelman laatimisessa. Tekoäly oli myös hyödyllinen oikeinkirjoituksen tarkistuksessa ja englan-
ninkielisten tutkimusten kääntämisessä. Lisäksi tiivistin ja selkeytin sen avulla tekstiä. 
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1. Johdanto 

 
Vastuullinen kuluttaminen on noussut merkittäväksi teemaksi sekä kuluttajien että yritysten 

keskuudessa, ja second hand -markkinat ovat kasvaneet huomattavasti osana tätä trendiä (Sta-

tista 2023). Kuluttamisen muodot kehittyvät, kun kuluttajat etsivät tapoja toteuttaa arvojaan ja 

ylläpitää identiteettiään ostokäyttäytymisensä kautta (Holt 2002). Samalla kun kuluttaminen on 

lisääntynyt kaikkialla maailmassa, kuluttajat ovat yhä tietoisempia sosiaalisesta vastuustaan. 

Nykyaikaisessa yhteiskunnassa, jossa tieto ympäristöongelmista ja sosiaalisista epäoikeuden-

mukaisuuksista on laajalti saatavilla, vastuullinen kuluttaminen nähdään yhä useammin kei-

nona vaikuttaa maailmaan ja toteuttaa omia arvoja käytännössä. (Birtwistle & Moore 2007.) 

Tämä kehitys liittyy myös kuluttajakäyttäytymisen laajempaan muutokseen, jossa ostaminen ei 

ole enää pelkkä materiaalisten tarpeiden tyydyttämistä, vaan yhä enemmän osa itsensä ilmaise-

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

 

Yritykset pyrkivät vastaamaan tähän tarpeeseen kehittämällä tuotteita ja palveluita, jotka lupaa-

vat vastuullisuutta ja kestäviä ratkaisuja (Porter & Kramer 2011). Globalisoitunut talous ja di-

gitalisaatio ovat tehneet markkinointiviestinnästä entistä nopeammin reagoivaa ja hienovarai-

sempaa: yritykset seuraavat tarkasti kuluttajatrendejä ja mukauttavat strategioitaan heijasta-

maan yleisön arvoja ja odotuksia. Vastuullisuudesta on tullut kilpailuetu, joka ei pelkästään 

houkuttele asiakkaita, vaan myös parantaa yritysten mainetta ja brändiarvoa. Vastuullisuus on 

noussut yritysten markkinointiviestinnässä keskeiseksi teemaksi, jolla ne pyrkivät erottautu-

maan kilpailijoistaan ja vastaamaan asiakkaidensa arvo-odotuksiin. (Kaplan & Haenlein 2010.) 

Vastuullisuudesta viestiminen liittyy pyrkimykseen kuvata yrityksiä paitsi ympäristötietoisina 

myös moraalisesti oikeudenmukaisina ja ajan hengessä toimivina (Tanskanen 2023, 66). Tämä 

ilmiö heijastaa kuluttajien kasvavaa kiinnostusta ympäristökysymyksiin, mutta myös markki-

noinnin strategista hyödyn tavoittelua. 

  

On tärkeää tarkastella, miten vastuullisuutta markkinoidaan, erityisesti second hand - yritysten 

kohdalla, sillä näiden yritysten markkinointiviestintä ei ainoastaan vaikuta kuluttajien valintoi-

hin vaan myös muokkaa yleistä käsitystä vastuullisesta kuluttamisesta. Second hand – toiminta 

näyttäytyy luonnostaan vastuullisena tarjotessaan tuotteita, jotka jo olemassa olevina kuormit-

tavat ympäristöä vähemmän kuin uusien tuotteiden valmistaminen. Kuitenkin markkinointi-

viestinnän kautta muodostuvat mielikuvat voivat olla ristiriidassa kuluttamisen kokonaisvaltai-

sen vähentämisen tavoitteiden kanssa.  
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Vaikka käytetyn tavaran hankkiminen on ympäristöystävällisempi vaihtoehto verrattuna uusien 

tuotteiden ostamiseen, se on edelleen kuluttamista. Tämä voi ylläpitää kulutuskulttuuria, jossa 

ostopäätöksiä tehdään usein tarpeettoman tavaran hankkimiseksi, perustellen valintoja niiden 

vastuullisuudella. Näin vastuullisuuden viesti saattaa paradoksaalisesti lisätä kokonaiskulu-

tusta, mikä voi heikentää niiden ympäristöhyötyjen toteutumista, joita second-hand-markkinat 

voisivat parhaimmillaan tarjota. Tämän vuoksi on tärkeää tarkastella kriittisesti, miten vastuul-

lisuus markkinoidaan, ja pohtia, edistääkö markkinointi kestävän kehityksen tavoitteita vai ai-

noastaan uusintaa kulutuskeskeisiä ajattelumalleja. 

  

Yritykset korostavat vastuullisuuttaan ennen kaikkea taloudellisen hyödyn näkökulmasta, eikä 

niinkään ihmisoikeus- tai ympäristötietoisuuden lisääntymisen seurauksena (Boulouta & Pitelis 

2014). Sen sijaan, että kasvava ympäristötietoisuus johtaisi kulutuksen vähenemiseen tai kas-

vutavoitteiden uudelleenarviointiin, vastuullisuudesta itsestään on tullut kaupallinen työkalu 

(Carroll 1999). Yritykset hyödyntävät uusia arvoja tuotteidensa ja palveluidensa markkinoin-

nissa, ja kulutusta perustellaan sen oletetuilla myönteisillä vaikutuksilla ympäristöön tai yhteis-

kuntaan (Tanskanen 2023, 67). Tämä luo tilanteen, jossa kuluttaminen voidaan esittää ympä-

ristöä tai ihmisoikeuksia tukevana toimintana. Tällainen kehitys herättää kysymyksen siitä, 

missä määrin vastuullisuuspuhe vaikuttaa kuluttajien käyttäytymiseen ja miten se suhteutuu to-

dellisiin ympäristövaikutuksiin. 

  

Samalla yritykset korostavat kuluttajan vastuuta ympäristöongelmien ratkaisemisessa. Viestinä 

on, että vastuullisilla kulutusvalinnoilla yksilöt voivat rakentaa kestävämpää tulevaisuutta ja 

vähentää haitallisen liiketoiminnan kannattavuutta, mikä heijastaa tuttua kysynnän ja tarjonnan 

lakia (Samuelson & Nordhaus 2010). Tämä kuluttajan valinnan voimaan nojaava retoriikka on 

kuitenkin ongelmallinen. Keskustelun suuntaaminen yksilöiden toimintaan peittää alleen esi-

merkiksi sen, että yli 70 prosenttia kaikista ilmastopäästöistä on peräisin maailman sadasta suu-

rimmasta yrityksestä (Tanskanen 2023, 69). Vaikka yksilön valinnoilla on merkitystä, ne eivät 

yksinään riitä ratkaisemaan globaalien kulutustrendien ja ympäristöhaasteiden juurisyitä. Tämä 

nostaa esiin kysymyksen siitä, missä määrin markkinointiviestinnän painotus kuluttajan vas-

tuulla on strategista huomion siirtämistä pois yritysten ja rakenteiden vastuusta. 
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Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella, miten ja millaisin keinoin kuluttajaa vastuullistetaan  

second-hand-yritysten markkinointiviestinnällä. Second-hand-markkinointi tarjoaa mielenkiin-

toisen lähtökohdan vastuullisuudella markkinoimiseen, sillä se operoi alueella, jossa kaupalliset 

tavoitteet ja ympäristöarvot kietoutuvat tiiviisti toisiinsa. Huomion arvoista on myös tarkastella 

sitä, mitä riskejä tai mahdollisuuksia tällainen markkinointi tarjoaa esimerkiksi viherpesun nä-

kökulmasta. Markkinoinnin lupauksilla ja viestinnällä on potentiaalia edistää kestävämpiä ku-

lutustapoja, mutta samalla ne voivat myös hämärtää vastuullisuuden todellista luonnetta. 

 

Ensimmäisessä käsittelyluvussa tarkastelen tutkimukseni taustaa ja kontekstia. Käsittelen ensin 

kulutuksen ja vastuullisuuden välistä sosiologista tutkimusta. Toisessa luvussa esittelen teo-

riataustan, joka pohjautuu sosiologiseen näkökulmaan. Keskeisenä käsitteenä on vastuullista-

minen (Wacquant 2009), erityisesti markkinapohjainen vastuullistaminen (Scherer & Palazzo 

2011), joka ohjaa kuluttajia vastuullisiin valintoihin. Kolmannessa luvussa tarkastelen tutki-

mukseni keskeisiä käsitteitä. Näiden avulla yhdistän yhteiskuntatieteiden, viestinnän ja mark-

kinoinnin näkökulmat osaksi tutkimustani. Tutkimusasetelmaa käsittelevässä luvussa esittelen 

tutkimuskysymyksen, aineiston ja tutkimusmenetelmät sekä perustelen niiden valinnan. Lisäksi 

pohdin tutkimusprosessin eettisiä kysymyksiä. Lopuksi esittelen tutkimuksen tulokset ja ko-

koan yhteen keskeiset havainnot johtopäätösluvussa. 
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2. Kulutuksen ja mainonnan aiempi sosiologinen tutkimus 

 

Tässä luvussa esittelen aikaisempaa sosiologian tutkimusta kulutuksesta ja mainonnasta, ja tar-

kastelen niiden välistä suhdetta. Sosiologian tutkimuksessa on pitkään pyritty ymmärtämään 

kulutuksen ja mainonnan välistä suhdetta sekä niiden yhteiskunnallisia vaikutuksia. Tämä tut-

kimusalue ei keskity pelkästään yksittäisten kulutustapojen tai mainoskampanjoiden analysoin-

tiin, vaan se tarkastelee näitä ilmiöitä osana laajempaa yhteiskunnallista ja kulttuurista konteks-

tia. Kulutus on noussut työn ja tuotannon rinnalle merkittäväksi voimaksi, joka muovaa sosiaa-

lista todellisuuttamme ja vaikuttaa siihen, miten yksilöt rakentavat identiteettiään ja suhdettaan 

ympäröivään maailmaan. (Bauman 2007.) 

 

Kulutus ei kuitenkaan ole vain arkinen tai itsestään selvä osa elämää. Pikemminkin se on nyky-

yhteiskunnassa yksi keskeisimmistä tavoista, joilla yksilöt osallistuvat yhteiskunnan prosessei-

hin ja viestivät arvoistaan (Bauman 2007). Tästä näkökulmasta kulutuksen tutkimus ei ole pel-

kästään taloudellista analyysia, vaan se liittyy myös kulttuurisiin ja sosiaalisiin kysymyksiin. 

Kuluttamisen merkitys ulottuu arjen käytäntöjä syvemmälle, sillä se kietoutuu laajempiin yh-

teiskunnallisiin prosesseihin, kuten ympäristökysymyksiin ja identiteettipolitiikkaan. 

 

Mainonta on perinteisesti nähty "ihmisiin kohdistuvan joukkovaikuttamisen" tekniikkana (Möl-

ler 1970, 2 sit. Lysinskis & Seiffert 1920). Määritelmä korostaa mainonnan roolia ulkopuoli-

sena, suostuttelevana ohjauksena ihmisjoukkoihin (Haug 1982, 7). Sosiologinen tutkimus pyr-

kii kuitenkin laajentamaan tätä näkökulmaa tarkastelemalla mainonnan ja kulutuksen välistä 

suhdetta moniulotteisemmin. Haug nostaa esiin keskeisiä kysymyksiä: "Onko tutkittava, vai-

kuttaako 'mainonta' 'kulutukseen' (määrääkö se sitä) ja miten? Vai vaikuttaako kulutus mainon-

taan?" (em. 15). Nämä kysymykset heijastavat sosiologian pyrkimystä ymmärtää mainonnan ja 

kulutuksen välisiä monimutkaisia vuorovaikutussuhteita sekä niiden laajempia yhteiskunnalli-

sia vaikutuksia. 

 

Haug tuo teoksessaan Mainonta ja kulutus (1982) esiin, että mainonta ja kulutus ovat erottama-

ton osa yhteiskunnallisia rakenteita ja niiden jatkuvaa uudelleenmuotoutumista. Hänen mu-

kaansa näitä ilmiöitä tulee tarkastella osana laajempaa yhteiskunnallista kokonaisuutta, sillä ne 

eivät vain heijasta vallitsevia arvoja ja rakenteita, vaan myös muokkaavat niitä aktiivisesti. Mai-

nonnan ja kulutuksen vaikutukset ulottuvat yksilöiden ostokäyttäytymistä syvemmälle, sillä ne 
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vaikuttavat yhteiskunnan taloudellisiin, kulttuurisiin ja sosiaalisiin dynamiikkoihin. (Haug 

1982, 9.) Sosiologinen tutkimus kulutuksesta ja mainonnasta pyrkii ylittämään perinteiset kä-

sitykset näiden ilmiöiden suhteesta ja tarkastelemaan niitä osana laajempaa yhteiskunnallista 

kontekstia. Tämä mahdollistaa syvällisemmän ymmärryksen siitä, miten mainonta ja kulutus 

muokkaavat ja heijastavat yhteiskunnallisia rakenteita ja prosesseja. 

 

Nykyistä yhteiskuntaamme tarkastellessa kulutuksen merkitystä ei voida sivuuttaa, kuten Harri 

Ilmonen korostaa teoksessaan Tavaroiden taikamaailma (1993). Kulutus on tiiviisti sidoksissa 

identiteetin rakentamiseen ja kulttuurisiin käytäntöihin, mutta samalla se kytkeytyy globaalei-

hin kysymyksiin, kuten ympäristön kantokykyyn ja luonnonvarojen kestävään käyttöön. Tämän 

vuoksi kulutuksen ja mainonnan tarkastelu on olennainen osa sosiologista tutkimusta, joka pyr-

kii ymmärtämään nyky-yhteiskunnan monimuotoisia prosesseja. Kulutusvalinnoilla on laajoja 

yhteiskunnallisia vaikutuksia. Ne muokkaavat sosiaalisia suhteita, ilmentävät eroja ja yhtäläi-

syyksiä, sekä vaikuttavat poliittisesti, sosiaalisesti ja ekologisesti ympäristöömme. (Ilmonen 

1993.) 
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3. Keskeiset käsitteet 

 

Tässä luvussa käsittelen tutkimukseni kannalta keskeisiä käsitteitä. Esittelemäni käsitteet liitty-

vät yritysten vastuullisuuteen, sekä sen haasteisiin nykypäivänä. Lisäksi käsittelen markkinoin-

tiviestinnän käsitettä ja pohdin vastuullisuusviestinnän ja markkinointiviestinnän välisiä eroja. 

Näiden käsitteiden avulla luon pohjan tutkimukselleni yhdistämällä yhteiskuntatieteiden, vies-

tinnän ja markkinoinnin näkökulmia.  

 

3.1 Second hand -markkinat ja vastuullisuus 

Second hand -tuotteet ovat käytettyjä tavaroita, jotka myydään uudelle omistajalle alkuperäi-

sessä muodossaan ilman merkittäviä muutoksia (SYKE, Kiertotalouden termipankki). Näitä 

tuotteita hankitaan usein niiden edullisen hintatason vuoksi sekä ympäristötietoisten 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).  Määritelmä korostaa second hand -kuluttamisen erityispiirteitä ver-

rattuna perinteiseen uusien tuotteiden ostamiseen. 

 

Tuoreen selvityksen perusteella Suomi lukeutuu maailman kärkimaihin käytettyjen tavaroiden 

ostamisessa, sillä noin 60 prosenttia suomalaisista kuluttaa second hand -tuotteita. Kaupan lii-

ton tekemässä tutkimuksessa second hand -kaupalla viitataan yritysten kuluttajille myymiin 

tuotteisiin niin verkossa kuin fyysisissä liikkeissäkin. Tutkimus paljasti mielenkiintoisen risti-

riidan: vaikka ekologisuus ja vastuullisuus ovat monille tärkeitä syitä hankkia käytettyjä tuot-

teita, nämä arvot eivät aina heijastu käytännön ostopäätöksiin. Esimerkiksi second hand -muo-

din ostajien kulutustottumukset saattavat muistuttaa pikamuodin kuluttajien käyttäytymistä, 

mikä ei välttämättä 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 nykyään kuluttajia houkutte-

levat myös ajanvietteelliset, hedonistiset ja trendikyytteen liittyvät syyt (Carrigan et al. 2013; 

Guiot & Roux, 2010; Ferrero et al. 2016). Kun aikaisemmin second hand -tuotteita saatettiin 

ostaa lähinnä välttämättömyyden vuoksi, nykyään niitä hankitaan yhä useammin myös muista 

syistä. Suomessa käytettyjen tuotteiden ostaminen onkin vakiintunut osaksi tavallista kulutus-

käyttäytymistä (Kaupan liitto 2023). Tämä muutos heijastaa laajempaa trendiä, jossa second 
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hand -kuluttaminen on muuttunut marginaalisesta ilmiöstä valtavirran kulutustottumukseksi. 

Kuluttajat näkevät käytettyjen tuotteiden ostamisen yhtenä vaihtoehtona muiden joukossa, 

mikä kertoo asenteiden ja kulutustottumusten merkittävästä muutoksesta.  

 

 3.2 Yritysten vastuullisuusviestintä ja sen haasteet nykypäivänä 

Yritysten vastuullisuusviestintä on viime vuosina vakiintunut keskeiseksi osaksi liiketoiminta-

strategioita ja markkinointia. Vastuullisuusviestintä voidaan määritellä sidosryhmien asetta-

mien vastuullisuuteen liittyvien vaatimusten tarkasteluna. Sillä tarkoitetaan sitä, kuinka yrityk-

set toteuttavat tai jättävät toteuttamatta vastuullisuuteen liittyviä käytäntöjä ja kuinka näistä 

käytännöistä viestitään. (Ihlen et al. 011, 8.) Vastuullisen liiketoiminnan edut voivat olla huo-

mattavia, ja ne ulottuvat sekä taloudellisiin että strategisiin hyötyihin. Yritykset voivat saavut-

taa kustannussäästöjä esimerkiksi optimoimalla materiaalien ja energian käyttöä, mikä paitsi 

vähentää ympäristövaikutuksia myös pienentää liiketoiminnan kuluja. Lisäksi vastuullisuus voi 

toimia kilpailuetuna markkinoilla, erityisesti silloin, kun yritykset onnistuvat viestimään vas-

tuullisuutensa tehokkaasti asiakkailleen. Näin ollen vastuullisuusviestintä ei ole vain tapa vas-

tata kasvaviin ympäristö- ja yhteiskuntavastuullisuuden odotuksiin, vaan myös keino erottautua 

kilpailijoista ja vahvistaa brändin arvoa kuluttajien silmissä. (Joutsevirta & Halme 2013, 251.) 

 

Vastuullisuusviestinnässä on kuitenkin huomioitava laajempi konteksti kuin pelkkä markki-

nointi- ja mainelähtöinen ajattelu. Yritysten tulee kyetä tunnistamaan vastuullisuuteen liittyviä 

tekijöitä, jotka ulottuvat paikallisten markkinoiden ja länsimaisten kuluttajien odotusten yli. 

Esimerkiksi toimintatavat, jotka voivat vaikuttaa vastuullisilta ja hyväksyttäviltä länsimaisesta 

näkökulmasta, saattavat toisissa konteksteissa aiheuttaa haasteita globaalin oikeudenmukaisuu-

den tai hyvinvoinnin kannalta (Joutsevirta & Halme 2013, 251). Yritysten on siksi arvioitava 

vastuullisuustoimiaan kriittisesti ja varmistettava, että niiden vaikutukset ovat positiivisia myös 

globaalilla tasolla. 

  

Vastuullisuusviestinnän haasteena on sen sisällön määrittely, sillä vastuullinen liiketoiminta ei 

aina koostu vain konkreettisista teoista. Vastuullisuusviestinnässä on usein kyse myös tulevai-

suuden tavoitteista ja aikomuksista, jotka eivät ole vielä konkretisoituneet teoiksi. Tämä luo 

epävarmuutta ja tulkinnanvaraisuutta, sillä yritykset voivat raportoida aikeistaan ja suunnitel-

mistaan, mutta todellisten tekojen puuttuminen vaikeuttaa vastuullisuuden aidon sisällön arvi-

ointia (Joutsevirta & Halme 2013 297-298). 
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Vastuullisuusviestinnän merkitys ja haasteet ovat kasvaneet nykyisessä globaalissa liiketoimin-

taympäristössä. Yrityksiltä odotetaan yhä enemmän vastuullisuutta, joka ei rajoitu pelkästään 

lainsäädännön ja yleisesti hyväksyttyjen periaatteiden noudattamiseen. Sen sijaan yritysten on 

raportoitava myös siitä, kuinka ne tuottavat lisäarvoa yhteiskunnalle ja paikallisyhteisöille. Li-

säksi niiden odotetaan tunnistavan ja torjuvan globalisaatioon ja ilmastonmuutokseen liittyviä 

yhteiskunnallisia ongelmia (Kuvaja & Malmelin 2008, 24). Vastuullisuusviestinnässä on tär-

keää välttää liiallista mainonnallisuutta ja erityisesti viherpesua. Mainonnan käyttäminen vas-

tuullisuusasioiden viestimisessä voi olla ongelmallista, koska pitkäaikaisia tuloksia on vaikea 

mitata, ja asiakkaat saattavat suhtautua siihen epäilevästi. Viherpesu on erityisen huolestutta-

vaa, sillä kuluttajat tunnistavat sen yhä helpommin (Em. 38.)  

 

3.3 Viherpesu 

Vastuullisuusviestintä on nykyään niin yleistä, että sen merkitys alkaa hämärtyä informaatio-

tulvan keskellä (Tanskanen 2023, 67). Tästä huolimatta vastuullisuuspuhe vetoaa kuluttajiin, 

sillä se vahvistaa uskoa yksilön vaikutusmahdollisuuksiin ja elämäntapavalintojen järkevyyteen 

(em. 69). Tämä ilmiö voi kuitenkin johtaa harhaan, sillä vastuullisuuspuhe saattaa ylläpitää 

epärealistista käsitystä jatkuvan kasvun ja kulutuksen kestävyydestä. 

  

Viherpesu on monimutkainen ilmiö, joka vaikuttaa sekä yrityksiin että kuluttajiin. Euroopan 

komission tutkimuksen mukaan jopa 42 prosenttia yritysten ympäristöväitteistä on harhaanjoh-

tavia, liioiteltuja tai vääriä (Euroopan komissio 2020). Tämä ongelma korostuu erityisesti "rus-

keissa yrityksissä", jotka toimivat epäekologisesti, mutta viestivät positiivisesti vastuullisuu-

destaan (Bowesep & Burbano 2011, 67). Viherpesu on siis kuluttajien harhaanjohtamista vali-

koimalla vain positiivisia puolia näytettäväksi ja piilottamalla negatiivisia puolia yrityksen yh-

teiskuntavastuusta (Crifo & Forget 2015, 119).  

 

Viherpesun vaikutukset ulottuvat laajalle. Se vaikeuttaa kuluttajien mahdollisuuksia tehdä tie-

toisia ja ekologisia ostopäätöksiä, ja pitkällä aikavälillä se voi horjuttaa kuluttajien luottamusta 

kaikkeen vastuullisuusviestintään (Delmas & Burbano 2011, 72). Lisäksi viherpesun monimuo-

toisuus ja selkeiden kriteerien puute tekevät sen erottamisesta aidosti vihreästä markkinoinnista 

haastavaa. Myös Mäkelä (2021, 80) huomauttaa, että se, mitä yritykset tekevät vastuullisuuden 

eteen ja se, mitä vastuullisuudesta raportoidaan, ovat kaksi eri asiaa. 
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Vastuullisuusviestinnän merkitys brändin rakentamisessa kasvaa jatkuvasti ilmastonmuutoksen 

aiheuttaman yhteiskunnallisen ja taloudellisen murroksen myötä (Lillberg & Mattila 2020, 7). 

Tämä kehitys korostaa totuudenmukaisen viestinnän ja aitojen mielikuvien tärkeyttä brändin 

rakentamisessa ja mainonnassa (Koipijärvi & Kuvaja 2020, 48). Second hand -markkinat tar-

joavat yrityksille ainutlaatuisen mahdollisuuden rakentaa brändiään vastuullisuuden varaan, 

sillä niiden liiketoimintamalli perustuu jo itsessään kiertotalouden periaatteisiin ja kulutuksen 

ympäristökuorman vähentämiseen. Vastuullisuusviestinnän merkitys korostuu erityisesti tässä 

kontekstissa, koska kuluttajat odottavat second hand -yrityksiltä aitoja ja rehellisiä viestejä vas-

tuullisuudesta osana brändin rakentamista. 

 

 3.4 Markkinointiviestintä 

Markkinointiviestinnällä tarkoitetaan viestintää eri toimijoiden, kuten tuotteiden tai palveluiden 

ja asiakassuhteiden välillä. Se on olennainen osa yritysten toimintaa, ja sen avulla pyritään luo-

maan tunnettuutta sekä positiivista yrityskuvaa. (Isohookana 2007, 62–63). Onnistunut mark-

kinointiviestintä näkyy luottamuksena ja positiivisena asenteena yritystä kohtaan (Grace & 

O’Cass 2005, 107). 

 

Markkinointiviestintä ja brändistä viestiminen ovat keskeisiä keinoja lisätä vuorovaikutusta ku-

luttajien ja yritysten välillä sekä vahvistaa heidän välistään suhdetta. Markkinointiviestinnällä 

on tärkeä rooli luottamuksen ja positiivisen asenteen rakentamisessa yritystä kohtaan. Se voi 

toimia tehokkaana välineenä vahvistettaessa kuluttajien sitoutumista ja myönteistä suhtautu-

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

  

Brändiviestintä puolestaan keskittyy yrityksen brändiin ja siitä viestimiseen. Sen tavoitteena on 

kasvattaa bränditietoisuutta ja -tunnettuutta sekä luoda positiivisia mielikuvia brändistä. Brän-

diviestinnän avulla pyritään erottumaan kilpailijoista myönteisellä tavalla, herättämään kiin-

nostusta sekä saavuttamaan asiakasuskollisuutta. Tämä prosessi tukee yrityksen menestystä pit-

källä aikavälillä. (Lindberg-Repo 2005, 162.) 

 

3.5 Markkinointi- ja vastuullisussviestinnän rajanvedot 

Yritysten vastuullisuusviestinnän ja vastuullisuudesta kertovan markkinointiviestinnän välinen 

ero on hienovarainen, mutta niillä on muutamia keskeisiä eroja. Niiden tavoitteet poikkeavat 
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toisistaan, sillä vastuullisuusviestintä pyrkii ensisijaisesti tiedottamaan sidosryhmiä yrityksen 

vastuullisuustoimista ja -tavoitteista, kun taas markkinointiviestintä tähtää enemmän myynnin 

edistämiseen ja brändin vahvistamiseen (Cornelissen 2020). 

 

Myös viestinnän kohderyhmät eroavat toisistaan. Vastuullisuusviestintä on suunnattu laajem-

malle sidosryhmäjoukolle, kuten sijoittajille, viranomaisille ja kansalaisjärjestöille. Markki-

nointiviestintä puolestaan keskittyy pääasiassa kuluttajiin ja asiakkaisiin. (Cornelissen 2020.) 

Sisällön osalta vastuullisuusviestintä on tyypillisesti yksityiskohtaisempaa ja sisältää enemmän 

faktatietoa, kuten raportteja ja mittareita, kun taas markkinointiviestintä on usein yksinkertais-

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

 

On kuitenkin tärkeää huomata, että rajat vastuullisuusviestinnän ja markkinointiviestinnän vä-

lillä eivät ole aina selkeästi määriteltyjä ja monet yritykset yhdistävät molempia lähestymista-

poja viestinnässään. Vastuullisuusviestinnässä keskeistä on sidosryhmien näkökulmien huomi-

oiminen, organisaation vastuullisuuskäytäntöjen hallinta, toteuttaminen ja tiedottaminen sekä 

yhteiskunnallinen vaikuttaminen vastuullisuusymmärryksen lisäämiseksi (Penttilä & Eräranta 

2021). Toisaalta markkinointiviestintä keskittyy vuorovaikutukseen yrityksen ja sen sidosryh-

mien välillä, pyrittäessä vaikuttamaan positiivisesti markkinoinnin tuloksellisuuteen (Vuokko 

2003, 17). 

 

Keskityn tutkimuksessani second hand -yritysten markkinointiviestintään vastuullisuudesta 

vastuullisuusviestinnän sijaan, koska haluan tarkastella, miten yritykset hyödyntävät vastuulli-

suutta juuri markkinointiviestinnän näkökulmasta. Markkinointiviestintä tarjoaa kiinnostavan 

näkökulman, sillä se tuo esiin sen, miten vastuullisuudesta viestiminen yhdistyy kuluttajiin koh-

distuviin myynnin edistämisen strategioihin. Tämä rajaus auttaa ymmärtämään vastuullisuuden 

roolia kaupallisessa kontekstissa ja sitä, miten se vaikuttaa kuluttajien ostopäätöksiin, erityisesti 

kasvavilla kiertotalousmarkkinoilla, joissa vastuullisuudella on merkittävä kilpailuetu (Bocken 

et al. 2016; Geissdoerfer et al. 2017). 

  



 

   

 

11 

4.  Tutkimuksen teoriatausta 

Tässä luvussa esittelen tutkimuksen teoriataustan, joka pohjautuu sosiologiseen näkökulmaan. 

Tutkimuksen keskeinen teoreettinen avainkäsite on vastuullistaminen (engl. responsibiliza-

tion), erityisesti markkinapohjainen vastuullistaminen, jolla viitataan strategioihin, joissa yri-

tykset, kuluttajat ja muut markkinatoimijat pyrkivät edistämään yhteiskunnallista ja 

ympäristöllistä vastuullisuutta hyödyntämällä markkinamekanismeja (Scherer & Palazzo 

2011). Luvun lopussa käyn läpi, miten hyödynnän käsitettä tutkimuksessani. 

 

4.1 Vastuullistamisen aikakausi 

Vastuullistamisen käsite viittaa prosessiin, jossa yksilöitä, yhteisöjä 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, käsittelee vastuullistamista 

artikkelissaan The Age of Responsibilization: On Market-Embedded Morality (2008). Shamir 

tarkastelee liiketoiminnan ja moraalin välisen suhteen uusia diskursiivisia muotoja, jotka ovat 

nousseet esiin erityisesti globalisaation ja uusliberalismin aikakaudella. Hän esittää, että 

olemme siirtyneet niin sanottuun "vastuullistamisen aikakauteen", jota leimaavat useat mer-

kittävät yhteiskunnalliset ja taloudelliset muutokset. Tälle aikakaudelle ovat ominaista mm. si-

irtymä kohti moraalin ja sosiaalisen vastuun sisällyttämistä markkinamekanismeihin ja 

taloudelliseen rationaalisuuteen, yritysten yhteiskuntavastuun laajeneminen hallinnan muotona 

sekä valtion, markkinoiden ja kansalaisyhteiskunnan välisten rajojen hämärtyminen. (Shamir 

2008.) 

  

Sosiologian professori Turo-Kimmo Lehtonen tarkastelee artikkelissaan Picturing How Life 

Insurance Matters (2014) vakuutusyhtiöiden markkinointiviestintää kuluttajan vastuullistami-

sen välineenä. Hänen mukaansa vastuuseen vetoavat mainokset kohdistuvat yksilöihin, jotka jo 

kokevat itsensä vastuullisiksi. Markkinointiviestinnän avulla korostetaan, että vastuun otta-

minen tulevaisuudesta on teknisesti mahdollista, mikä voi synnyttää syyllisyyden tunteita, jos 

asianmukaisiin toimenpiteisiin ei ryhdytä. Samalla viestitään kuitenkin, että 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. Hän osoittaa, että sen sijaan, että kansalaisia olisi pidetty passi-

ivisina kuluttajina tai helppoina kohteina uusille tuotteille, markkinainstituutiot pyrkivät ak-

tiivisesti kouluttamaan asiakkaitaan oikeanlaisiin elämäntapoihin. Näitä elämäntapoja ohjasi 

ajatus hallitusta ja vastuullisesta kuluttamisesta, joka nähtiin sekä yksilön että yhteiskunnan 

eduksi. (Em. 20.) 

 

4.2 Markkinapohjainen vastuullistaminen 

Markkinapohjainen vastuullistaminen viittaa strategioihin, joissa yritykset, kuluttajat ja muut 

markkinatoimijat pyrkivät edistämään yhteiskunnallista ja ympäristöllistä vastuullisuutta 

hyödyntämällä markkinamekanismeja (Scherer & Palazzo 2011). Tällaisia strategioita ovat es-

imerkiksi vastuullisen kulutuksen edistäminen, kestävien tuotteiden tarjonnan lisääminen sekä 

yritysten vastuullisuustoimien aktiivinen esille tuominen markkinoilla (Schouten & Glasbergen 

2011). Näiden toimenpiteiden taustalla on usein ajatus, että vastuullisuuden integroiminen 

markkinoille voi toimia välineenä kestävän kehityksen saavuttamiseksi (Scherer & Palazzo 

2011). 

  

Erityisesti useat yhteiskunta- ja taloustieteilijät ovat tarkastelleet markkinapohjaisen vastuullis-

tamisen ilmiötä ja sen rajoituksia. Tim Jackson, teoksessaan Prosperity Without Growth (2009), 

kyseenalaistaa vahvasti oletuksen, että markkinoiden ohjaamat kuluttajavalinnat voisivat 

yksinään ratkaista kestävyyden haasteet. Jackson nostaa esille, että tällaiset strategiat eivät 

välttämättä pureudu kestävän kehityksen juurisyihin ja voivat jopa ylläpitää kulutuskeskeistä 

kulttuuria, mikä tekee niiden tehokkuudesta rajallista. 

  

Kapitalismin sopeutumiskykyä vastuullisuuskysymyksiin on puolestaan tarkastelleet Boltanski 

ja Chiapello teoksessaan The New Spirit of Capitalism (2005). He kuvaavat, kuinka kapitalismi 

mukautuu sen kohtaamaan kritiikkiin ottamalla vastuullisuuskysymykset osaksi brän-

diviestintää ja markkinointistrategioita. Tämä mukautumiskyky on olennainen osa markkin-

apohjaista vastuullistamista, jossa vastuullisuudesta tehdään samalla sekä taloudellisesti 

houkuttelevaa että kuluttajille arvolähtöisesti merkityksellistä. 
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Kulutustutkija Daniel Miller puolestaan analysoi, miten kuluttajien vastuullisuuteen kohdistu-

vat odotukset vaikuttavat heidän ostokäyttäytymiseensä. Hän pyrkii ymmärtämään niitä 

mekanismeja, joiden kautta markkinapohjainen vastuullistaminen muokkaa kuluttajien 

päätöksentekoa ja asenteita vastuullisuutta kohtaan. Millerin tutkimus avaa näkökulmia siihen, 

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

 

Valitsin markkinapohjaisen vastuullistamisen tutkimukseni teoreettiseksi viitekehykseksi, 

sillä se tarjoaa tehokkaan työkalun aineistostani esiin nousevien teemojen analysoimiseen ja 

ymmärtämiseen laajemmassa yhteiskunnallisessa kontekstissa. Viitekehys mahdollistaa sekä 

yksittäisten viestien vaikutusten tarkastelun että niiden yhteyden suurempiin kulttuurisiin ja 

taloudellisiin ilmiöihin. 

 

Media- ja mainosviestit ovat keskeisiä kanavia, joiden kautta vastuullisuuden arvoja voidaan 

levittää ja normalisoida osaksi kulutuskulttuuria. Näiden viestien vaikutus ulottuu yksittäisten 

kuluttajien valintojen ohjaamisesta yhteiskunnallisen arvokeskustelun muokkaamiseen. Kun 

vastuullisuusteemat integroidaan markkinointiviestinnän kautta kulutuskäyttäytymiseen, ne 

eivät ainoastaan muokkaa ihmisten toiminnan suuntaa, vaan myös vahvistavat markkinapoh-

jaisen vastuullistamisen roolia merkittävänä yhteiskunnallisena ilmiönä. Tällainen lähestymis-

tapa avaa mahdollisuuden tarkastella yritysten markkinointiviestinnän tuottamia vastuulli-

suusviestejä. Samalla se haastaa pohtimaan, missä määrin vastuullisuusviestinnän avulla voi-

daan vaikuttaa pitkäaikaisesti ja syvällisesti, eikä vain pinnallisesti, kulutuskulttuuriin ja yh-

teiskunnan kestävään kehitykseen. 
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5. Tutkimusasetelma 

 

Tässä luvussa esittelen tutkimusasetelman. Aluksi käsittelen tutkimuskysymyksen, jonka jäl-

keen esittelen tutkimuksen aineistoa. Seuraavaksi kuvaan käyttämäni tutkimusmenetelmät sekä 

perustelen niiden soveltuvuuden tutkimukseeni. Lopuksi pohdin tutkimusprosessiin liittyvää 

etiikkaa. 

  

5.1 Tutkimuskysymys 

Tutkimuksen tavoitteena on ymmärtää, kuinka kiertotalouteen perustuvat second-hand yrityk-

set viestivät vastuullisuudestaan ja millaisia keinoja ne hyödyntävät kuluttajien vastuullistami-

sessa. Tavoitteena on tunnistaa erilaisia tapoja, joilla yritykset luovat mielikuvia vastuullisesta 

brändistä ja kulutuksesta, sekä selvittää, miten vastuullisuus perustellaan näiden yritysten mark-

kinointiviestinnässä. 

 

Tutkimuskysymykseni on:  

 

Millaista markkinointiviestintää second hand -yritykset hyödyntävät vastuullistaessaan kulut-

tajia? 

 

Tähän pyrin vastaamaan tutkimalla valitsemieni kolmen second hand –yrityksen markkinointi-

viestintää yritysten verkkosivuilla. Markkinointiviestinnän keinojen tunnistaminen yritysten 

viestinnästä ja niiden vertailu keskenään voi tuottaa ymmärrystä kuluttajien vastuullistamisesta. 

Analyysissä keskityn siihen, miten yritykset viestivät kuluttajille vastuullisuudesta, kuten ym-

päristövastuusta, eettisistä käytännöistä ja sosiaalisesta vastuusta, sekä siihen, miten ne kannus-

tavat heitä toimimaan ympäristö- ja yhteiskuntavastuullisesti. 

 

5.2 Tutkimusaineisto 

Tutkimuksen aineisto koostuu valitsemieni second hand -yritysten verkkosivuilla julkaistusta 

markkinointiviestinnästä, joka keskittyy vastuullisuuden edistämiseen. Aineiston keruussa kes-

kityin Suomessa toimiviin second hand -yrityksiin, jotka brändäävät itsensä vastuullisuuden 

kautta. Valitsin kolme merkittävää toimijaa – Uffin, Fidan ja SPR Kontin – jotka yhdessä tar-
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joavat laajan kuvan alan markkinointiviestinnästä. Kaikki kolme yritystä korostavat vastuulli-

suutta markkinoinnissaan, ja niiden vastuullisuusviestintä on keskeinen osa brändi-imagoa sekä 

asiakasviestintää, mikä tukee tutkimuksen tavoitteita. 

Valitsemani yritykset edustavat suuria ja tunnettuja toimijoita Suomessa, ja niiden verkkosi-

vuilta löytyy riittävästi julkista markkinointimateriaalia analyysiä varten. Tämä mahdollistaa 

erilaisten lähestymistapojen vertailun ja tarjoaa monipuolisen aineiston tutkimuksen tueksi. Ai-

neistona käytetyt materiaalit on otettu yritysten verkkosivuilta aikavälillä 1.9.-1.11.2024.  

 

Uff, Fida ja SPR Kontti toimivat säätiöiden tai yhdistysten alaisuudessa, mutta niiden liiketoi-

mintamallit eroavat perinteisten hyväntekeväisyysorganisaatioiden toimintatavoista. Vaikka 

nämä organisaatiot ovat säätiöitä, niiden toiminta on kaupallista, sillä ne hyödyntävät kiertota-

loutta ja myyvät käytettyjä tavaroita. Tavoitteena on paitsi tukea hyväntekeväisyyttä, myös tar-

jota kuluttajille ympäristöystävällinen vaihtoehto uusien tuotteiden ostamiselle. Valitsemieni 

yritysten liiketoimintamallit ja markkinointiviestintä muistuttavat perinteisten yritysten käytän-

töjä, tarjoten näin mielenkiintoisen näkökulman vastuullisuuden viestintään.  

 

5.3 Aineistolähtöinen laadullinen sisällönanalyysi 

Tutkimusmenetelmänä käytän aineistolähtöistä laadullista sisällönanalyysiä, jossa tutkin se-

cond hand -yritysten verkkosivujen sisältöä vastuullisen kuluttamisen näkökulmasta. Sisäl-

lönanalyysissa keskityn erityisesti markkinointiviestintään, kuten yrityksen viesteihin ja kielen-

käyttöön. Laadullisen aineiston analyysin tavoitteena on nostaa aineiston informaatioarvoa yh-

distämällä hajanaiset tiedot yhtenäiseksi ja merkitykselliseksi kuvaukseksi tutkittavasta ilmi-

östä. Tämän prosessin myötä aineisto jäsentyy selkeäksi kokonaisuudeksi, mikä luo perustan 

luotettavien johtopäätösten tekemiselle. (Tuomi & Sarajärvi 2018.) 

 

Aineistolähtöinen laadullinen sisällönanalyysi on tehokas menetelmä verkkosivujen tekstisisäl-

lön tarkasteluun, sillä se mahdollistaa markkinointiviestien syvällisen analysoinnin (Tuomi & 

Sarajärvi 2018). Tämä lähestymistapa ottaa huomioon viestien kontekstin, mikä on tärkeää 

markkinointiviestinnän kokonaisvaltaisessa ymmärtämisessä. Koska markkinoinnin ydin on 

mielikuvien luominen, tämä analyysitapa soveltuu erinomaisesti myös mielikuvien luomisen 

keinojen tutkimiseen. Lisäksi metodi mahdollistaa viestinnällisten keinojen vertailun ja jaotte-

lun (em). 
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Aineistonkeruu toteutettiin systemaattisesti, käymällä läpi verkkosivujen keskeiset osiot, kuten 

etusivut, vastuullisuuteen liittyvät alasivut, yritysesittelyt sekä ajankohtaisosioiden materiaalit. 

Erityistä huomiota kiinnitin tekstisisältöihin, joissa korostettiin ympäristövastuuta, eettisiä käy-

täntöjä ja sosiaalista vastuuta, sekä keinoihin, joilla kuluttajia kannustettiin vastuulliseen toi-

mintaan. 

 

Lähestyn aineistoa esittämällä sille tutkimuksen kannalta olennaisia kysymyksiä, joiden poh-

jalta muodostan erilaisia luokitteluja ja teemoja (Tuomi & Sarajärvi 2018). Tämä induktiivinen 

lähestymistapa mahdollistaa aineiston systemaattisen tarkastelun ja merkityksellisten rakentei-

den tunnistamisen ilman ennalta määrättyjä kategorioita (Elo & Kyngäs 2008). Prosessin aikana 

etenen aineiston pelkistämisestä ryhmittelyyn ja lopulta teoreettisten käsitteiden luomiseen, 

mikä auttaa vastaamaan tutkimuskysymyksiini aineistolähtöisesti (Miles & Huberman 1994). 

 

Tavoitteeni on tunnistaa ja nimetä aineistostani löytyvät sisällölliset elementit. Aineistolähtöi-

sessä analyysissa edetään pelkistämisen ja luokkien muodostamisen kautta, ja päämääränä on 

aineiston tiivistäminen (Tuomi & Sarajärvi 2018). Tämä prosessi mahdollistaa tutkittavaan il-

miöön liittyvien sisällöllisten merkitysten tarkastelun. 

 

5.4 Tutkimusetiikka 

Tässä osiossa käsittelen aineistonkeruuseen liittyviä tietosuoja- ja tutkimuseettisiä kysymyksiä. 

Tutkimukseni aineisto koostuu verkossa vapaasti saatavilla olevista markkinointimateriaaleista, 

jotka yritykset ovat julkisesti julkaisseet verkkosivuillaan. Tämän vuoksi aineiston keruu ei 

lähtökohtaisesti riko yksityisyyden suojaa, sillä EU:n tietosuoja-asetus (GDPR) koskee vain 

luonnollisia henkilöitä, ei oikeushenkilöitä, kuten yrityksiä (Euroopan parlamentti 2016).  

 

Keskeiset eettiset kysymykset liittyvät kuitenkin tekijänoikeuksiin ja tutkimuksen eettiseen to-

teutukseen. Olen käyttänyt aineistoa sen alkuperäisessä kontekstissaan ja pyrkinyt analysoi-

maan sitä tavalla, joka kunnioittaa yritysten tuottaman sisällön tarkoitusta. En ole irrottanut 

aineistoa asiayhteydestään siten, että se johtaisi harhaan tai antaisi vääristyneen kuvan sen mer-

kityksestä. 

  

Tutkimuksessa olen sitoutunut noudattamaan hyvän tieteellisen käytännön periaatteita (TENK 

2012). Olen pyrkinyt analysoimaan aineistoa puolueettomasti ja tasapuolisesti, perustamalla 
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tulkintani ainoastaan aineistosta nouseviin havaintoihin. Lisäksi olen kuvannut selkeästi aineis-

tonkeruun ja analyysin vaiheet, jotta tutkimusprosessi on toistettavissa ja ymmärrettävissä. Ai-

neiston käyttöön liittyen olen noudattanut tekijänoikeuksia hyvän tieteellisen käytännön mu-

kaisesti ja merkinnyt lähteet asianmukaisesti.  
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6. Tulokset 

Tässä tutkimuksessa vastaan seuraavaan tutkimuskysymykseen: Millaista markkinointiviestin-

tää second hand -yritykset hyödyntävät vastuullistaessaan kuluttajia? 

  

Analyysi pohjautuu valittujen yritysten verkkosivuilta kerättyihin vastuullisuuteen viittaaviin 

tekstimateriaaleihin. Erityisesti tarkastelin, kuinka yritykset viestivät vastuullisuudestaan ja 

mitä keinoja ne käyttävät kuluttajien vastuullistamisessa. 

 

Ensimmäisessä vaiheessa kävin systemaattisesti läpi yritysten verkkosivut ja tallensin kaikki 

vastuullisuuteen liittyvät tekstit analysoitavaksi. Tämän jälkeen aloitin aineiston tiivistämisen, 

jossa pelkistin pitkät tekstikappaleet ja tunnistin niiden keskeiset ominaisuudet. Tiivistämisen 

avulla hahmottui selkeämpi kuva aineiston sisältämästä informaatiosta. Seuraavassa vaiheessa 

koodasin aineiston järjestelmällisesti ja ryhmittelin sen kolmeen teemaan, jotka toimivat tutki-

muksen keskeisten tulosten perustana. Teemat olivat: kehotukset tiettyihin tekoihin, vastuul-

listen valintojen korostaminen sekä yhteisvaikutuksen merkityksen esiin nostaminen. Näi-

den koodien avulla tunnistin toistuvia rakenteita ja sisältöjä, jotka muodostivat yritysten vas-

tuullisuuteen keskittyvän viestinnän ydinviestit. 

 

Seuraavaksi etsin samankaltaisia koodauksia ja tunnistin aineistosta keskeisiä teemoja, joiden 

avulla yritykset pyrkivät vastuullisuuden korostamiseen markkinointiviestinnässä. Aineistossa 

esiintyi toistuvasti käyttäytymisen ohjaaminen, vastuullisen toiminnan merkityksen korostami-

nen ja yksilön aktiivinen rooli muutoksen edistäjänä. Nämä teemat ryhmitin kolmeen pääkate-

goriaan: käyttäytymisen ohjaus, vastuullinen toimijuus sekä osallisuus muutokseen. Nämä 

teemat toimivat kategorioina, joiden alle luokittelin aineiston ja tarkensin yritysten käyttämien 

vastuullisuusviestien piirteitä. 

 

 

6.1 Käyttäytymisen ohjaus 

 
‘’ Kiitos, että teet kanssamme konttikaupalla hyvää!’’ (Sprkontti.fi, verkkosivu) 

 
Kuluttajien käyttäytymisen ohjaaminen on keskeinen osa yritysten viestintää. Tämä toteutuu 

sekä suorina että epäsuorina kehotuksina, joiden tavoitteena on kannustaa kuluttajia vastuulli-
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siin tekoihin. Viestinnässä hyödynnetään kohdennettua puhuttelua, joka korostaa yksilön mah-

dollisuuksia vaikuttaa ympäristöön ja yhteiskuntaan. Samalla esitetään konkreettisia ehdotuksia 

ja käytännön esimerkkejä, jotka tekevät vastuullisista valinnoista helpommin ymmärrettäviä ja 

saavutettavia. Näiden keinojen avulla yritykset pyrkivät paitsi ohjaamaan kuluttajia vastuulli-

sempaan toimintaan, myös tekemään vastuullisista valinnoista selkeitä ja houkuttelevia. 

 

Viestinnän avainkohdat: 

Kuluttajan suora puhuttelu 

"Kiitos, kun olet kiltti maapallolle!" (Uff.fi, verkkosivu) 

"Tuellasi teemme hyvää!" (Em.) 

 

Konkreettiset esimerkit 

"Myymälöiden asiakkaana tuet kestävää kehitystä, työllisyyttä Suomessa sekä kehitysyhteis-

työtä Afrikassa ja Aasiassa" (Uff.fi, verkkosivu) 

  

Näiden elementtien kautta yritykset pyrkivät rakentamaan vahvan yhteyden kuluttajien ja vas-

tuullisuustavoitteiden välille. Kuluttajan suora puhuttelu luo henkilökohtaisen sävyn, joka kut-

suu yksilön mukaan vastuullisuuden edistämiseen. Havainnollistavat viestit tekevät vastuulli-

sen toiminnan seuraukset näkyviksi. Viestinnän henkilökohtaisuus ja konkretia tekevät vastuul-

lisesta kuluttamisesta paitsi mahdollisen, myös helposti lähestyttävän ja merkityksellisen osan 

kuluttamisesta.  

 

Viestintä, joka yhdistää kuluttajan toiminnan välittömät hyödyt laajempiin vastuullisuuden ta-

voitteisiin, on strategisesti tehokasta, mutta se herättää myös kysymyksiä. On tärkeää pohtia, 

missä määrin tällainen viestintä todella ohjaa kuluttajien käyttäytymistä kohti vastuullisuutta ja 

missä määrin se vahvistaa kulutuskeskeistä ajattelua. Esimerkiksi viestit, joissa kuluttajan te-

kemät valinnat esitetään ympäristöystävällisinä ja samalla yksinkertaisina, voivat luoda il-

luusion, että vastuullisuus saavutetaan vain ostamalla "oikein". Tämä voi vähentää painetta sy-

vempiin muutoksiin, kuten kulutuksen vähentämiseen tai kiertotalouden kehittämiseen. 

Samalla voidaan todeta, että kuluttajan suoralla puhuttelulla ja konkreettisilla esimerkeillä on 

voimaa motivoida. Esimerkiksi yksinkertaiset viestit, kuten "Kiitos, kun olet kiltti maapallolle" 

(Uff.fi, verkkosivu), tekevät kuluttajan roolista selkeän ja henkilökohtaisen. Tällaiset viestit 

hyödyntävät tehokkaasti sosiaalista hyväksyntää ja yksilön halua olla aktiivinen toimija. 

 



 

   

 

20 

6.2 Vastuullinen toimijuus 

Second hand -yritykset pyrkivät aktiivisesti vahvistamaan kuluttajien identiteettiä vastuullisina 

toimijoina. Tällä viestinnällä halutaan korostaa yksilön roolia vaikutusvaltaisena kuluttajana, 

joka on tietoinen valintojensa merkityksestä ja vastuusta ostopäätöstensä seurauksista. Viestin-

nässä nostetaan esiin vastuullisten valintojen positiiviset vaikutukset sekä kuluttajan mahdolli-

suus olla osa suurempaa kestävän kehityksen liikettä. Samalla luodaan yhteyttä yrityksen ja 

kuluttajan välille korostamalla yhteisiä arvoja ja tavoitteita.  

Yritykset viestivät aidosta sitoutumisestaan vastuullisuuteen osoittamalla, että heidän toimin-

tansa tukee kuluttajien arvomaailmaa. Viestinnän ytimessä on ajatus siitä, että sekä yritys että 

kuluttaja työskentelevät yhdessä kohti kestävää tulevaisuutta. Tämä vahvistaa kuluttajan luot-

tamusta yritykseen ja sitoutumista sen toimintaan pitkällä aikavälillä.  

 

Yhteyden rakentamisen tavoitteena on, että ostaminen koetaan enemmän kuin vain kaupan-

käyntinä – se nähdään yhteistyönä, joka edistää vastuullisuutta yhteisten tavoitteiden mukai-

sesti. Tämän lähestymistavan kautta yritys voi sitouttaa kuluttajia pysyvästi ja asemoitua arvo-

pohjaisena sekä luotettavana toimijana. 

  

Viestinnän avainkohdat: 

Identiteetin vahvistaminen vastuullisena kuluttajana 

 

‘’Kierrätetyn tuotteen ostaminen on ekologinen valinta, joka toteuttaa kestävää kehitystä. 

UFF:n myymälät tarjoavat kuluttajalle kestävän ja ekologisen vaihtoehdon sekä tuotteita yk-

silölliseen tyyliin.’’ (Uff.fi, verkkosivu) 

 

Yritykset tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden kokea itsensä aktiivisina ja vaikutusvaltaisina 

vastuullisuuden edistäjinä. 

 

 

Yksilön vaikuttamismahdollisuudet: 

 

’’Kierrättämällä jokainen voi vaikutttaa ilmastoon ja kestävään kehitykseen’’ (Uff.fi, verkko-

sivu). 
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Viestit korostavat kuluttajan kykyä tehdä ekologisesti ja sosiaalisesti merkityksellisiä valintoja.  

 

Tulevaisuuspuhe: 

’’ Tavoitteenamme on vaatekierrätyksellä aikaansaada kestävää kehitystä, joka samalla vä-

hentää äärimmäistä köyhyyttä maailmassa.’’ (Uff.fi, verkkosivu) 

 

Viestinnässä korostetaan yhteistä tavoitetta kohti kestävämpää tulevaisuutta. 

Kuluttajan identiteetin vahvistaminen vastuullisena toimijana heijastelee yhteiskunnallista siir-

tymää, jossa yksilön valintoja korostetaan suhteessa globaaleihin ongelmiin. Second hand -yri-

tykset hyödyntävät tätä viestinnällistä dynamiikkaa rakentamalla mielikuvaa, jossa ostopäätök-

sillä on merkittävä vaikutus ympäristölle ja yhteiskunnalle. Tämä voi vahvistaa kuluttajan tun-

netta hallinnasta ja osallisuudesta, mutta samalla se saattaa yksinkertaistaa monimutkaisia vas-

tuullisuusnäkökulmia. 

Yritysten tapa liittää yksilön toiminta laajempaan kestävän kehityksen liikkeeseen on strategi-

nen, mutta se herättää kysymyksen siitä, miten aidosti ja läpinäkyvästi nämä yhteydet esitetään. 

Jos yritys esimerkiksi viestii vastuullisuudestaan, mutta sen toiminta ei tue viestin taustalla ole-

via väitteitä, tämä voi johtaa kuluttajien luottamuksen heikentymiseen. Toisaalta, jos viestintä 

on aidosti sidoksissa yrityksen toiminnan vaikutuksiin, se voi lisätä sekä kuluttajien että yritys-

ten sitoutumista pitkäjänteiseen vastuullisuustyöhön. 

 

6.3 Osallisuus muutokseen  

Kolmas pääkategoria keskittyy siihen, kuinka yritykset pyrkivät luomaan kuluttajille kokemuk-

sen vastuullisten valintojen osallisuudesta laajempaan muutokseen. Viestinnässä korostetaan 

samanaikaisesti vastuullisten tekojen paikallisia ja globaaleja vaikutuksia. Tavoitteena on tehdä 

näkyväksi vastuullisen toiminnan monitasoiset vaikutukset ja osoittaa, että kuluttaja voi teoil-

laan olla merkittävä osa kehitystä. 

   

Viestinnän avainkohdat: 

Vaikutus paikalliseen yhteisöön: Yritykset korostavat, kuinka vastuulliset valinnat tukevat 

esimerkiksi kotimaan työllisyyttä ja paikallisia toimintamalleja.  
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‘’Kierrätetyn tuotteen ostaminen on kestävää kehitystä toteuttava vastuullinen valinta. Valit-

semalla UFF:n ostopaikakseen asiakas tukee kestävää kehitystä, ympäristötyötä ja työlli-

syyttä Suomessa sekä globaalikehitystyötä Afrikassa ja Aasiassa.’’ (Uff.fi, verkkosivu)  

 

‘’Koko myymäläketjumme tekee aktiivisesti töitä toimiakseen ympäristöystävällisesti, kunni-

oittaen lahjoittajien panosta ja pitääkseen huolta henkilöstöstä.’’ (Fida.fi, verkkosivu) 

 

Vaikutus globaaliin ympäristöön: Viestinnässä painotetaan vastuullisten valintojen merki-

tystä osana kansainvälistä kestävän kehityksen liikettä ja ympäristötyötä. 

 

‘’Annamme myyntikelpoiselle tavaralle uuden elämän ja vähennämme näin kulutuksesta syn-

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

 

‘’ Ostamalla Kontista ja kun lahjoitat Konttiin olet siis osa avun ketjua – sen lisäksi, että kier-

rättämällä teet myös tärkeää työtä ympäristön hyväksi’’ (Sprkontti.fi) 

 

Yritykset pyrkivät avaamaan vastuullisuuden konkreettisia vaikutuksia esimerkiksi paikallisen 

työllisyyden, ympäristötoimien ja kansainvälisen kehitysyhteistyön näkökulmista. Viestinnässä 

painotetaan yhteisvaikutuksen merkitystä, jolloin yksittäisten valintojen nähdään rakentavan 

yhdessä suurta, positiivista muutosta. Kuluttajan rooli esitetään osana laajempaa vastuullisuu-

den liikettä, ja viesteillä pyritään korostamaan, että pienilläkin valinnoilla voi olla merkittäviä 

seurauksia, kun ne tehdään yhdessä. 

 

 

6.4 Tulosten analyysi 

Yritysten viestinnässä korostuvat yksilön vaikutusmahdollisuuksien painottaminen sekä tunne 

yhteisöllisyydestä ja osallisuudesta globaaleihin vastuullisuuskysymyksiin. Näiden viestinnäl-

listen keinojen avulla pyritään toteuttamaan kuluttajien vastuullistamista, jonka kautta yritykset 

luovat pitkän aikavälin sitoutumista ja vahvistavat kuluttajien identiteettiä vastuullisina toimi-

joina. Vastuullistaminen nähdään prosessina, jossa yksilöitä – tässä tapauksessa kuluttajia – 

ohjataan ottamaan vastuuta yhteiskunnallisista ongelmista henkilökohtaisten kulutusvalintojen 

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

2020). 

 

Viestit, jotka painottavat kuluttajan mahdollisuuksia vaikuttaa sekä paikallisesti että globaalisti, 

voivat synnyttää tunteen, että pienilläkin teoilla on merkitystä. Tämä tunne on tärkeä vastuulli-

suuden edistämisessä, mutta samalla se voi myös siirtää huomion pois rakenteellisista ja järjes-

telmällisistä muutoksista, joita kestävän kehityksen tavoitteet vaativat.  

 

Kun yritykset korostavat vastuullisten valintojen laajempia vaikutuksia, kuten työllisyyden tu-

kemista ja globaalin kehityksen edistämistä, viestintä toimii motivaationa. Samalla herää kui-

tenkin kysymys viestien totuudenmukaisuudesta ja läpinäkyvyydestä. Kuluttajien vastuullista-

minen ei saisi jäädä vain symboliseksi eleeksi, vaan sen tulisi kannustaa myös syvempään poh-

dintaan omista kulutustottumuksista ja niiden pitkäaikaisista vaikutuksista. 
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7. Johtopäätökset 

Tässä tutkimuksessa olen tarkastellut, millaista markkinointiviestintää second hand -yritykset 

hyödyntävät vastuullistaessaan kuluttajia. Analyysini perustuu valittujen yritysten verkkosi-

vuilta kerättyihin vastuullisuutta käsitteleviin tekstimateriaaleihin. Erityisenä tarkastelun koh-

teena ovat olleet yritysten tavat viestiä vastuullisuudestaan sekä keinot, joilla ne pyrkivät oh-

jaamaan kuluttajia vastuullisempiin valintoihin. Tässä luvussa esitän tutkimukseni keskeiset 

johtopäätökset ja pohdi tutkimuksen tuloksia. Lisäksi käsittelen tutkimukseni mahdollisia ra-

joituksia ja esittelen vastuullistamisen kritiikkiä. Luvun lopuksi esitän myös ehdotuksia jatko-

tutkimusaiheiksi, jotka voisivat syventää ymmärrystä kuluttajien vastuullistamisesta. 

 

Tutkimukseni osoittaa, että second hand -yritysten markkinointiviestintä on monikerroksista ja 

hyödyntää tehokkaasti kuluttajien henkilökohtaisten arvojen ja laajempien yhteiskunnallisten 

sekä ympäristöllisten tavoitteiden välistä yhteyttä. Yritykset painottavat viestinnässään yksilön 

vaikutusmahdollisuuksia, vastuullista toimijuutta ja osallisuutta muutokseen. Näiden strategi-

oiden avulla ne pyrkivät sitouttamaan kuluttajia sekä vahvistamaan heidän identiteettiään vas-

tuullisina toimijoina. Tämä lähestymistapa tekee viestinnästä tehokkaan työkalun kuluttajien ja 

yrityksen yhteisen vision rakentamisessa. 

 

On kuitenkin tärkeää tarkastella kriittisesti näiden strategioiden vaikutuksia ja rajoitteita. Eri-

tyisesti herää kysymys, missä määrin markkinointiviestintä aidosti edistää kestävämpää kulu-

tuskulttuuria ja missä määrin se saattaa tukea kulutuskeskeisyyden jatkumista. Viestintä, joka 

keskittyy yksilön vastuuseen, voi tahattomasti vähentää järjestelmätason muutosten merkitystä. 

Analyysini osoittaa, että yritysten viestinnän vaikutukset ulottuvat yksilötason valinnoista laa-

jempiin yhteiskunnallisiin rakenteisiin. Tämän vuoksi markkinointiviestinnän sisältö ja toteutus 

edellyttävät läpinäkyvyyttä ja vastuullisuutta ollakseen todellisia kestävän kehityksen edistäjiä. 

 

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

kuva kasvu ja kulutus voisivat jatkua kestävällä tavalla pienten ’’vihreiden’’ toimenpiteiden 

avulla. Tämä ajattelutapa sivuuttaa olennaisen ristiriidan: rajallisten luonnonvarojen ja rajatto-

man kasvun tavoittelun yhteensovittaminen on lähtökohtaisesti mahdotonta. Tällainen näkemys 
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voi johtaa harhaan kuluttajia ja päätöksentekijöitä, jotka uskovat, että nykyinen järjestelmä voi-

daan korjata vain marginaalisilla muutoksilla ilman merkittävämpiä rakenteellisia uudistuksia 

(Tanskanen 2023, 71). Tämä ristiriita herättää kysymyksiä yritysten vastuullisuusviestinnän ai-

toudesta ja mahdollisesta viherpesusta. 

 

Vaikka second hand -yritykset pyrkivät edistämään vastuullisuutta, niiden markkinointivies-

tintä voi toisinaan rajoittua vain kuluttajan yksilöllisiin valintoihin, mikä saattaa luoda vaiku-

telman merkittävästä ympäristövaikutuksesta ilman todellista järjestelmän muutosta. Tällöin 

yritysten vastuullisuusviestintä saattaa jäädä pinnalliseksi ja tukea "viherpesua", jossa ekologi-

sen ja sosiaalisen vastuun korostaminen on enemmänkin markkinoinnin työkalu kuin todellinen 

sitoutuminen kestävämpiin toimintatapoihin. Tämä on tärkeä tekijä arvioitaessa second hand -

yritysten markkinointiviestinnän ja vastuullisuuden aidon vaikutuksen välistä suhdetta. 

 

Vastuullistaminen toimintana on saanut yhteiskuntatieteellisessä tutkimuksessa osakseen mer-

kittävää kritiikkiä. Yksi keskeinen huomio liittyy siihen, että vastuullistaminen siirtää vastuuta 

laajoista yhteiskunnallisista ja rakenteellisista ongelmista yksilöiden tasolle. Tämä saattaa jättää 

järjestelmätason muutokset vähälle huomiolle ja antaa mahdollisuuden yrityksille ja hallituk-

sille vältellä omaa vastuutaan tarjoamalla yksilöille "ratkaisuja", jotka eivät puutu ongelmien 

juurisyihin. (Brown & Spiegelhalter 2019.)  

 

Toinen kriittinen näkökulma korostaa vastuullistamisen retoriikkaan liittyviä ongelmia. Vies-

tintä voi yksinkertaistaa monimutkaisia yhteiskunnallisia ja ympäristöllisiä ongelmia ja antaa 

virheellisen kuvan siitä, että yksittäiset kuluttajavalinnat voivat ratkaista suuria haasteita, kuten 

ilmastonmuutosta tai sosiaalista eriarvoisuutta. Tällainen viestintä voi luoda kuluttajille väärän-

laista turvallisuuden tunnetta ja ohjata huomion pois systeemisten muutosten välttämättömyy-

destä. (Shamir 2008.) 

 

Lisäksi vastuullistaminen voi ylläpitää ja jopa vahvistaa eriarvoisuutta. Jos yksilöiltä edellyte-

tään vastuullisia valintoja ilman, että kaikille tarjotaan yhtäläisiä resursseja ja mahdollisuuksia, 

vastuu voi painottua suhteettomasti jo ennestään heikommassa asemassa oleville ryhmille. Näin 

vastuullistaminen voi toimia mekanismina, joka syventää yhteiskunnallisia kuiluja sen sijaan, 

että se purkaisi niitä (Trnka & Trundle 2017). Näin ollen vastuullistamisen strategiat vaativat 

tarkkaa suunnittelua ja jatkuvaa kriittistä arviointia, jotta ne voivat aidosti tukea kestävää kehi-

tystä ja välttää epäoikeudenmukaisuuksien vahvistamista. 
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Tutkimukseni tuo esille second hand -yritysten markkinointiviestinnän piirteitä, mutta tarkas-

telu on rajattu tiettyihin yrityksiin ja niiden markkinointiviestintään. Tutkimukseni on rajattu 

koskemaan kolmea Suomessa toimivaa second hand -yritystä, minkä vuoksi sen tuloksia ei 

voida yleistää laajasti koko second hand -toimialaan tai markkinointiviestintään yleisesti. Va-

littujen yritysten viestinnän tarkastelu tarjoaa syvällistä tietoa näiden yksittäisten toimijoiden 

tavoista viestiää ja vaikuttaa kuluttajiin, mutta johtopäätökset rajoittuvat tutkimuksen kohteena 

olleiden yritysten viestintäkäytäntöihin. Kolmen yrityksen aineisto ei myöskään kata esimer-

kiksi erikokoisia, eri markkinasegmenttejä palvelevia tai eri tavoin vastuullisuuteen painottuvia 

second hand -toimijoita, mikä voi vaikuttaa löydösten kattavuuteen. Näin ollen tutkimus tarjoaa 

ensisijaisesti lähtökohtia ja näkökulmia aiheeseen, mutta sen perusteella ei voida tehdä laajoja 

johtopäätöksiä esimerkiksi siitä, miten second hand -yritykset yleisesti vastuullistavat kuluttajia 

tai kuinka kuluttajat kokevat tämän viestinnän vaikutukset. 

 

Laajempi tutkimus voisi selvittää, miten erilaiset vastuullisuusviestinnän strategiat vaikuttavat 

kuluttajien käyttäytymiseen pitkällä aikavälillä. Lisäksi olisi kiinnostavaa tutkia, miten kulut-

tajat itse kokevat vastuullisuusviestinnän ja miten se vaikuttaa heidän käsityksiinsä vastuulli-

suudesta. Tällainen tutkimus auttaisi arvioimaan, missä määrin viestinnän vaikutukset ovat ai-

dosti syvällisiä ja missä määrin ne jäävät pinnallisiksi. Markkinointiviestinnän piirteiden ym-

märtäminen voi toimia lähtökohtana vastuullisen kulutuksen ja markkinoinnin vuorovaikutuk-

sen tarkastelulle. Näin ollen tutkimus tarjoaa paitsi pohjaa uusille avauksille myös mahdolli-

suuden pohtia, miten markkinointiviestintä voi edistää kestävämpiä valintoja yhteiskunnassa 

laajemmin. Tulevat tutkimukset voivatkin syventää ymmärrystämme viestinnän vaikutuksista 

sekä yksilöiden että yhteisöjen tasolla. 
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