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Tiivistelma

Tutkielmassa késitellddn brindituotteiden merkitystd kuluttajalle vertaiskaupassa
kestdvin kehityksen kautta sekd tarkastellaan kulutuksen ja suunnittelun ekologisia ja
eettisid ongelmia sekd ilmioitd. Tutkielman tavoitteena on selvittdd miten brandi
merkityksellistyy kéytetyssd tuotteessa, ja millaisia ekologisia vaikutuksia brindilld on
tuotteen elinkaaressa. Haluan muotoilijana olla osana luomassa kestdvéda kehitystéd ja
edesauttaa tuotteiden kierrdtystd ja siksi minusta on kiintoisaa tarkastella kdytetyn
tuotteen ja kuluttajan suhdetta. Tdm&d antaa suunnittelijalle arvokasta tietoa
loppukéyttdjien asenteista tuotetta kohtaan sekd heiddn kéyttdytymisestd kéytetyn
tuotteen markkinoilla.

Tutkielmani teoreettinen viitekehys rakentuu brdndin, vertaiskaupan seki
kestdvan kehityksen teemoista. Aiheeseen liittyvd kirjallisuus toimii pohjana
empiiriselle aineistolle, joka koostuu puolistrukturoiduista teemahaastatteluista.
Tutkielmani on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jossa pyritddn ymmartdmaan
kohteen laatua, ominaisuuksia sekd merkityksid kokonaisvaltaisesti laadullisen
tutkimuksen menetelmien avulla. Haastatteluiden informantteina ovat henkildt, jolla on
kokemusta kdytetyn merkkituotteen ostamisesta tai myymisestd. Aineistoldhtdisessd
analyysissa olen ryhmitellyt aineiston sisdllon kategorioihin, joiden kautta pyrin
kytkeméén tulokset laajempaan kontekstiin seké aihetta koskevaan tutkimusaineistoon.

Tuloksista voidaan todeta, ettd vertaiskaupassa asioidessaan haastateltavat ovat
hintatietoisia, tarkkoja sekd kaytdnnollisid kuluttajia. He etsivit hyvié 10ytoja ja tekevét
toisinaan herdteostoksia. He arvostavat tuotteissa laatua, kestavyyttd, kotimaisuutta seké
eettisyyttd. He haluavat ostotilanteessa helppoutta ja sitd tuovat internetin kirpputorit
sekd erilaiset hakutoiminnot. Hyvdn brindin omaava tuote on haluttu myos kéytettyna
ja siitd voi vetdd johtopddtoksen, jonka mukaan hyvd brindi pidentdd tuotteen
elinkaarta.

Avainsanat: bréndi, merkkituote, vertaiskauppa, teollinen muotoilu,
ostokdyttadytyminen, semiotiikka, ekologisuus, eettisyys.
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Abstract

The research focuses on finding the meaning of second hand brand-products through
sustainability and on observing ecological and ethical problems and phenomena of
consumption and design. This research will find out how the brand will gain it’s
meaning in second hand product and the sorts of ecological effects the brand has in the
lifespan of the product. As a designer I want to be part of creating sustainable design
methods and support product recycling. That’s why it’s intriguin to observe the relation
of product and consumer. This offers valuable information for designers about users
approach and behavior in second hand markets.

The theoretical framework of this study has three themes: brand, second hand markets
and sustainable design. Those themes are presented through literature and related
studies. The empirical material of this study consists semi-structured theme interviews.
This is qualitative research, where the aim is in trying to comprehensively understand
the target’s quality, features and meanings through the methods of qualitative research.
The target group of the interviews were people who had had experience of buying or
selling brand-products in a second hand market. In this material-based analysis I have
divided the material in to groups and I aim to connect the results in to an extensive
context and to materials of the earlier research.

Looking at the results we can say that in second hand market the informants are
price-conscious, precise and practical consumers. They seek for good deals, although
they sometimes make impulse purchases. They value domestic products, quality,
sustainability and ethicality. They desire effortlessness in their purchasing situations,
which they receive when shopping at online second hand markets and by benefiting
from different search-functions on sites. A product from good brand is desirable even
when it has been used and so we can make an conclusion a good brand extends a
product’s lifespan.

Keywords: brand, second hand market, industrial design, consumption, semiotics,
ecology, ethicality.

I give my permission to allow this Pro gradu thesis to be read in Library.



SISALLYS

B 0] 1T 1 5
1.1 Tutkielman tausta ja taVOITEET. ... ..euereet ittt e e e e e 5
1.2. Alemmat tutkimuksSet. ... .....o.oiiiii i 7
1.3, Tutkimusongelma. .........o.ooiiii e e e e, 10
1.4. Teoreettinen viitekehys ja keskeiset késitteet.............cooeoviiiiiiiiiini.. 11

2. Kestivi kehitys ja kestimiaton KehityS......ccoovuiiiiiiniiniiiiiiiiuinnieiiinieinieannn 13
2.1. Kuluttaminen ja tiedostava kuluttaja................ccoooiiiiiiii i, 13

2.2. Suunnittelun ja kulutuksen eettisesti ja ekologisesti ongelmallisia ilmidita...... 16

2.3. Kestdvé kehitys ja muotoilijan vastuu............coooviiiiiiiii i, 20
3. Ostokiyttiytyminen vertaisSkaupassa......ccccvvevieiiiiiniiiiiiiiiiiieniiecieninenane. 23
3.1. Vertaiskauppa - 1oytoretkestd spesifiin hakuun..................coo. 23
3.2. Kéytetty tuote: edullinen aarre...........oovviiiiiiiii i e, 25
4. Brindi ja KAytetty tUOte..c.cvveeieiiiiiieiiiiieiiiiieeiiieierieecieriecinesiecinccnscnnces 29
4.1. Mika on brandi?........ooiii e 29
4.2. Merkkituote ja brandiorientoitunut ostokdyttdytyminen...............ccceeuvennnn. 31
4.3. Brandin sosiaalinen vaikutus..........cccooviiii i 36
4.4. Brandin merkityksellistyminen...............cooooiiiiiiiiiiiiiiiii i 40
5. Menetelmalliset ratKaisut.......occeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieicieeineees 43
5.1. Aineiston hankintamenetelmat................coooiiiiiii i 43

5.1.1. Teemahaastattelurungon laatiminen.................ooiviiiieeinienienniennns 44



5.1.2. Kohderyhmin Kuvaus...........cccoiiiiiiiiiiiiiiiiii e 45

5.2, AINeiston analySOINtl. ... ...ooeuiinniiit i e 46
6. Tutkielman tuloKset.......ccevieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiieiieiieeierneeieeens 49
6.1. Merkkituotteet - Arjen iloa ja KAyttOarvoa............ccovvvviiiiiiinieiiinninnnenn... 49

6.2. Ostokayttdytyminen - Kdytdnndllisid, hintatietoisia ja moderneja kuluttajia....54

6.3. Vastuullisuus - Eettisyys painoarvona merkin valinnassa............................ 61
R 4113 1 1 e 66
7.1. Tulosten tarkastelu. . .......ooveiii i 66
7.2 PORAINta. ... 74
7.3. Jatkotutkimusaiheita...... ... 76
Lahteet
Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Liite 2. Tietosuojalomake



1. JOHDANTO

1.1. Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Valtava kuluttaminen, ja sen taustalla olevat ilmidt ovat yksi maapallon suurimmista
saastuttajista. Nykyaikainen kulutusyhteiskunta toistaa samaa tuotannon, kulutuksen ja
roskiin heittdmisen kaavaa, jota vallitsevat muoti-ilmiot kiihdyttdvét entisestéén.
Jatemédrien kasvaessa kulutuksen ja tuotannon ongelmiin etsitdéin kestdvéin kehityksen
mukaisia ratkaisuja. Suunnittelijoiden haaste tédnd pdivdnd on pyrkid suunnittelemaan
mahdollisimman ekologisia tuotteita. Pitkddn kestdvdn tuotteen sanotaan olevan

ekologinen, mutta mitk4 seikat vaikuttavat tuotteen pitkdikaisyyteen?

Viime aikoina vertaiskaupoissa vieraillessani olen kiinnittdinyt huomiota
merkkituotteiden suureen kysyntddn ja menekkiin. Ostajat tuntuvat arvostavan
laadukkaita, hyvékuntoisia tuotteita, mutta erityisesti tiettyjd bréndejd. Aktiivisena
vertaiskaupan asiakkaana ja myyjdnad olen viime aikoina alkanut pohtia jo tuotteen
ostohetkelld sen jdlleenmyyntiarvoa. Jainkin kysymaiin, kuinka kdytetyn tuotteen bréndi

vaikuttaa sen myyntiin tai kuluttajan ostopdiatokseen?

Yhtend kestdvin kehityksen mukaisena ratkaisuna tarkastelen kéytetyn tuotteen
markkinoita ja brindid yhtend tuotteen elinkaarta pidentévind tekijand. Olen jo pitkdin
ollut kiinnostunut brindistd, koska sen avulla voi luoda tuotteelle ja yritykselle
rajattomia uusia mahdollisuuksia markkinoilla. Mainostoimistossa tyOskennellesséni
vakuutuin siitd, etti oli tuote mikd tahansa, niin oikeanlaisella markkinoinnilla ja
mielikuvilla se saatiin  myymiddn. Miten sitten onnistuu tuotteiden myynti
vertaiskaupassa, jossa myyntilauseet ja -ymparisto eivit ole

markkinointi-ammattilaisten sanelemia? Mitd mielikuvia se herittda tuotteen briandisti?

Perehdyn tutkielmassani brandiin kdytetyn tuotteen markkinoilla. Késittelen kulutusta ja
kulutuksen vaikutuksia sekd erityisesti vertaiskauppaa kulutusmuotona. Second hand

-markkinoiden tarkastelu on télld hetkelld erittdin ajankohtaista kierrdtyksen kasvun



sekd ympériston jateongelmien takia. Siksi tutkielmassani kédsittelen myds ympériston
huomioon ottamista suunnittelussa, silld se on osa vertaiskaupan maailmaa sekd omaa
muotoilija-identiteettidni. Lisdksi muotoilijana minusta on kiintoisaa tarkastella tuotteen
padtymistd ensimmaiseltd omistajalta eteen pdin uusille omistajille eli tutustua kéytetyn
tuotteen ja kuluttajan suhteeseen. Tarkastelen aihetta kestdvin kehityksen ja teollisen
muotoilijan ndkokulmasta, mutta kayttdjilahtoisesti, kuluttajaa ajatellen. Haluan
selvittdd, millaisia odotuksia ostajalla on briandille kdytetyssd tuotteessa, ja millaista on

kéytetyn briandituotteen markkinoilla.

Tutkimuskohteena ~ ovat  erilaiset  kdytetyn  tuotteen = markkinat,  kuten
kirpputorimyymaldt, Facebookin kirpputoriryhmit ja vertaiskaupan online-alustat.
Kaytetyn tuotteen maailmaa tutkimalla voidaan saada tdrkedi tietoa kestdvén kehityksen
luomiseksi ja kierrdttimisen tehostamiseksi. Katson, ettd on ensiarvoisen tarkedd, etta
tavarat suunniteltaisiin niin, ettd niiden kayttdikd olisi mahdollisimman pitkd. Voisiko
tuotteen kayttoikddn vaikuttaa esimerkiksi teknisten ja materialististen valintojen liséksi
brinddykselld? Lédhestyn tutkimuskohdetta kirjallisessa osiossa ennalta méériteltyjen

teemojen kautta sekd empiirisessd osiossa toteuttamalla teemahaastatteluja.

Tutkielmani mukailee Papanekin ajatusmaailmaa, jossa hidn perddnkuuluttaa
muotoilijoiden vastuuta ottaa suunnittelussaan huomioon tulevaisuus ja ymparisto.
Papanek (1973) toteaa klassikkokirjassaan Turhaa vai tarpeellista, ettd muotoilu ja
markkinointi ovat sekd ekologinen ettd eettinen ongelma, mutta samalla ne ovat myos
ratkaisu. Sen sijaan, ettd sulkisimme silmdmme ongelmilta tai lopettaisimme kokonaan
tyomme, meididn tdytyy alkaa pohtia ratkaisuja ja tyOskennelld entistdi kovemmin
paremman, eettissmmin ja ekologisemman suunnittelun puolesta. Papanek vetoaa
muotoilijoihin kehottamalla herdttiméddn enemmin keskustelua ja krititkkid sekd

tekemddn enemman toitd, erityisesti aitojen asiakkaiden parissa. (Papanek, 1973, 7, 14.)

Vastuullisilla tavoilla toimiessa néilld aloilla voidaan saavuttaa ekologisempaa
tuotantoa ja kulutusta. Stenros (2005) kertoo muotoilun olevan brindin ydintoimintaa,

silld muotoilu kantaa brindin sanomaa koko elinkaarensa ajan. Hén toteaa, ettd “Ilman
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muotoilua ei ole brdndid”. Tuote on nykyiéin paljon enemmén kuin tavara. Brindin ja
muotoilun avulla tuotteesta saadaan ndkyvé, tunnistettava ja erottuva. (Stenros, 2005,
15, 98.) Mitd jos muotoilun ja markkinoinnin avulla saadaankin kestivét tuotteet
erottumaan positiivisesti edukseen ja jatkamaan omaa elinkaartaan? Mité jos se olisikin

briandin tehtava?

Tutkielman tavoitteena on selvittdd, kuinka briandiorientoituneita vertaiskaupan
kuluttajat ovat, ja millaisia ominaisuuksia he odottavat kiytetyltd bréndituotteelta.
Toivon, ettd tdmi tutkielma antaa niin itselleni kuin lukijoilleenkin raikkaita, uusia
ajatuksia briandiin ja ekologisuuteen liittyen. Kun tuotteen laatuun panostetaan, hyvi

briandin sanoma levidi ja saadaan aikaiseksi pitkdédn kestdvid tuotteita.

1.2. Aiemmat tutkimukset

Ihmisten kuluttajuudesta on tehty lukuisia tutkimuksia erilaisissa muodoissa.
Kaéytettyihin tuotteisiin ja kirpputoreihin liittyvissd tutkimuksissa usein tarkastellaan
kuluttajien motivaatioita ostaa tuotteet kéytettyind sekd kiytetyn tuotteen kuluttamista
osana eliméntyylid. My0s online-pohjaiset vertaiskaupat sekd kéytetyt luksustuotteet on
viime vuosina otettu mukaan kdytetyn tuotteen tutkimuksiin. Jalkimmaisissd
tutkimuksissa kohteina ovat usein luksustuotteiden ostomotivaatiot sekd merkitys
kuluttajalle, kuten Turusen ja Leipdmaa-Leskisen (2015) tutkimuksessa. Kéytettyja
luksustuotteita sivutaan myds Kuuselan (2013), Kallioharjun (2018) ja Vilhusen (2014)

tutkimuksessa.

Lisédksi itse bréndid ja sen merkitystd kuluttajille on tutkittu paljon, mutta tutkimukset,
joissa suoranaisesti paneuduttaisiin brandin merkitykseen kéytetyssa tuotteessa jadnevét
viahdisemmaiksi. Usein brindin tutkimus sekd brénddys liitetdén uuteen tuotteeseen ja
uuden tuotteen markkinoille. Téssd nostan esiin muutamia aihetta eri nidkokulmista

tarkastelevia tutkimuksia, joihin tulen tutkielmassani viittaamaan.



Steffen tutkii Second-Hand Consumption as a Lifestyle Choice -tutkielmassaan
kéytettyjen tuotteiden ostamista eldméntapana sekd kuluttajan motivaatioita ostaa
kaytettyja tuotteita. Tuloksissa hin toteaa, ettd kdytettyjen tuotteiden kuluttaminen on
kasvanut monissa eri kidytetyn tuotteen ostopaikoissa sekd virallisissa ettd
epavirallisissa. Hénen tutkimuksensa kohderyhméd oli joukko saksalaisia kuluttajia,

joiden motivaatioina ovat sosiaaliset seké nostalgiset syyt. (Steffen, 2016.)

Pre-loved luxury: identifying the meanings of second-hand Iluxury possessions
-tutkielmassaan Turunen ja Leipdmaa-Leskinen ovat tutkineet kdytetyn luksus-tavaran
omistuksen merkitystd ja siithen liittyvdd identifiointia. TyOssddn he haastattelivat
kymmentd suomalaista naista sekd tutkivat aiheeseen liittyvid blogeja. Tutkielman
tuloksissa todetaan, ettd luksuksen kokeminen voidaan vilittdd eteenpdin myos
kaytetysséd luksustuotteessa ja silld voi olla vield syvempi merkitys omistajalleen kuin

uudessa luksustuotteessa. (Turunen & Leipamaa-Leskinen, 2015.)

Kéytetyn tuotteen verkkokauppoihin liittyvistd tutkimuksista 16ytyy erityisesti
tapaustutkimuksia. Turun yliopistossa tehty tutkielma Kuluttajan motiivit ostaa
kéytettyjd vaatteita verkkokaupasta, Case WST tarkastelee kdytettyjen design-tuotteiden
verkkokauppaa sekd kuluttajien motiiveja ostaa kdytettyjd tuotteita verkkokaupasta
kivijalkamyymaélidn sijaan. Tassd tyOssd tutkija on jakanut tulokset erilaisten
motivaatiotekijoiden mukaan. Tutkielmassa laatu ja kestivyys nousivat kaikista
tarkeimmiksi kriteereiksi ostaa tuote. Verkkokauppaymparistossd ostajaa motivoivat

utilitaristiset sekd hedonistiset tekijit. (Nyyssold, 2017.)

Kuuselan Merkillisid merkityksid - Brdndit sosiaalisen todellisuuden rakentajina
seitsemdsluokkalaisten teksteissd tutkielmassa tutkitaan millaisia merkityksid nuoret
liittdvéat brédndeihin ja millaisia identiteettejd brandien kayttdjiin liitetddn. Kuuselan
tutkielmassa brindit tarjosivat nuorille, erityisesti pojille, erilaisia identiteetteji ja niiden

nidhtiin nuorten keskuudessa muodostavan luokkayhteiskuntia. (Kuusela, 2013.)



Waaramaan Kuluttajien mielikuvat kierrdtyksestd ja kierrdtysvaatteisiin pukeutumisesta
selvitetddn, miten kuluttajiin vaikuttaa tieto vaatteen kierrdtyksestd. Tuloksista kdy ilmi,
ettd kuluttajat haluavat kierrdtykseen helppoutta ja saavutettavuutta. Kierrdtykseen
liittyvd terminologia koettiin epdselvdksi. Kuluttajat haluavat, ettdi tuotteen

ekologisuudesta kertovat tiedot ovat ehdottoman luotettavia. (Waaramaa, 2018.)

Aledinin tutkimus Teenagers’ brand relationships in daily life - a qualitative study of
brand meanings and their motivational ground among teenagers in Helsinki and
London metropolitan areas. Aledinin tutkimuskohteena on nuorten suhteet briandeihin.
Hénen tutkimusaineistonsa koostuu suomalaisten ja englantilaisten nuorten
haastatteluista sekd esseistd. Tuloksissa todetaan, ettd bréndituotteiden kéyton
motivaationa on brandin kuuluvuus tiettyyn kontekstiin sekd sen tuomat sosiaaliset
seikat. Bridndeilld haluttiin pyrkid hallintaan, kuulua joukkoon ja hakea oman arvon
tunnetta. Nuorilla todettiin olevan hyvéd brindituntemus ja he luokittelivat toisiaan

erilaisiin ryhmiin pukeutumisen perusteella. (Aledin, 2009.)

Lisdksi olen tarkastellut alan liittojen julkaisemia tutkimuksia kulutustottumuksista.
Kuvailemissani tutkimuksissa on kdyty ldpi kuluttajien ostomotivaatioita, kierrdtyksen
merkitystd, kdytetyn tavaran omistajuutta sekd bridndien merkitysti tietyille ryhmille,
erityisesti nuorille. Kaikissa edelld mainituissa tutkimuksissa ilmaistaan myds huoli
ympériston kuormittumisesta ja useimmissa sekd tutkijan ettd monien haastateltavien
motivaationa on kestdvimmin kehityksen mukainen kulutustyyli. Myds omassa
tutkielmassani ympéristoystivéllisyydelld on merkittdvé rooli, silld muotoilijana haluan

kiinnittda siihen erityistd huomiota.

Kéytetty brandituote on varsin tuntematon tutkimusaihe. Omassa tutkielmassani
tarkastelen kdytetyn tuotteen kuluttajan suhdetta briandiin, silld se on tutkimusaiheena
uudehko ja koska olen kiinnostunut tdmin aspektin ekologisesta vaikutuksesta. Aihe
jatkaa kéytetyn tuotteen kulutuksen tutkimista uudella tavalla sekéd brindin ekologista
vaikutusta tarkastelemalla. Téstd syystd tarkastelen tutkielmassa ilmiotd kuvaavia

ajallisia tekstejd, jotka ovat saatavilla online-ymparistoissa.



1.3. Tutkimusongelma

Tutkielmani sijoittuu teollisen muotoilun tutkimuksen kentdlld pragmatiikan alueelle,
silla tarkastelen tutkielmassani kéyttdjdn ja tuotteen suhdetta (kuvio 1, A). Pyrin
tutkielman  kautta ~ ymmirtdmddn  kuluttajan  suhdetta  brindituotteeseen.
Tutkimustulosten hyoty ndyttdytyy syntaksi-akselilla eli muotoilijan ja tuotteen
vilisessd kanssakdymisessd (kuvio 1, B). Tutkielman tuloksista haluan tuottaa
suunnittelijoilla tietoa ja ymmarrystd kiytetystd brindituotteesta sekéd sen ekologisesta

merkityksestd.

Kuvio 1A ja B. Tyo0n sijoittuminen muotoilun tutkimuksen kentélld (mukaellen Uotila,

2000, 21).

Tutkielman tavoitteena on selvittdd, onko brindilld ekologisia taipumuksia tuotteen
elinkaaren pidentdjdnd. Tdmai tavoite voidaan muotoilla seuraavien tutkimusongelmien
muotoon.
Péétutkimusongelmani on:

1. Miten brdindi merkityksellistyy kdytetyssd tuotteessa?
Alakysymykset ovat:

2. Millainen merkitys brdndilld on kdytettyd tuotetta valittaessa? Ja

3. Millainen ekologinen merkitys brdndilli on tuotteen elinkaaressa?
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1.4. Teoreettinen viitekehys ja keskeiset kisitteet

Kéytetyn tuotteen tarkastelussa on syytd miettid tuotteen arvoa. Marxin mukaan
tavaralla on olemassa vaihto- sekd kdyttoarvo. Vaihtoarvo tarkoittaa tavaran arvoa
suhteessa toiseen tavaraan (tai rahaan.) Kun tavara otetaan kiyttoon sen vaihtoarvo
alkaa laskea. Kayttdarvo kuvastaa kuluttajan tarpeiden kohdetta, todellisia tai
mielikuvallisia tarpeita. (Ilmonen, 2003, 66-67.) Tutkielmassani kidytetyn tavaran
voidaan katsoa kuuluvan vaihtoarvon maéritelméén. Vaihtoarvoa pohditaan, kun
madritellddn kéytetylle tavaralle hintaa tai ostajan valmiutta ostaa tuote kiytettyni.
Brandin tutkimus voidaan sijoittaa kdyttdarvon madritelmadn. Bréndi on kuvitteellinen,
ei fyysinen olio, aivan kuten kiyttdarvokin on ihmisen itselleen asettama tarve.

Merkitykset luovat tavaroille kdyttdarvon.

Tutkielmani teoreettinen viitekehys rakentuu brindin, vertaiskaupan sekd kestdvin
kehityksen teemoista (kuvio 2.). Vertaiskaupan ja brandin yhdistdminen teoreettisessa
viitekehyksessd on mielenkiintoinen yhtdlo, silld usein bréndid tarkastellaan uuden
tuotteen kontekstissa. Juuri timé ldhestymistapa on ollut suurimpana motivaationa tyon
aloittamiselle. Kestdvd kehitys liittyy olennaisesti vertaiskauppaan ja se tulisi
huomioida myos rakennettaessa bridndejd. Néiden teoreettisen viitekehyksen teemojen

kautta 1ahden tutkimaan aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta tutkielmani teoriaosassa.

KAYTETTY
TUOTE

Kuvio 2. Tutkielman teoreettinen viitekehys.
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Tutkielmani keskeiset késitteet ovat seuraavat:

Kestiavi kehitys: Kestdvd kehitys tarkoittaa suunnittelutapaa, jossa huomioidaan

nykyisen yhteiskunnan tarpeet unohtamatta tulevien sukupolvien elinoloja.

Brindi: Brindi tarkoittaa yritykseen liitettivdd mielikuvaa, joka syntyy imagon ja

maineen yhteisvaikutuksesta.

Vertaiskauppa: Vertaiskaupalla tarkoitetaan yksityishenkildiden vélilld kaytavia
kauppaa, josta ei peritd arvonlisdveroa. Kédytetyn tavaran kaupankdynnisté, esimerkiksi
kirpputoreista, kdytetddn nimitystd vertaiskauppa. Vertaiskaupasta puhuttaessa voidaan
tarkoittaa monenlaisia kdytetyn tavaran myyntipaikkoja, jotka sisdltdvét niin fyysisid
kirpputorimyymaloitd, kuin erilaisia netin kirpputorialustoja. Tésséd tutkielmassa otan

huomioon kaikenlaiset vertaiskaupat, joissa voi olla saatavilla brindituotteita.

Kiytetty tuote: Tutkielmassani mééritelmé kéytetty tuote tarkoittaa, ettd tuote ei ole

uusi, vaan se on aikaisemmin ollut jonkun toisen omistuksessa tai kaytossa.

Brindituote: Tuote, jolla on tunnistettava brandi.

Merkki: Merkki on sama asia kuin brindi, ikdén kuin fyysisestd tuotteesta irrallinen

olio.

Merkkituote: Merkkituote tarkoittaa merkin ja tuotteen yhdistymaa.
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2. KESTAVA KEHITYS JA KESTAMATON KEHITYS

2.1. Kuluttaminen ja tiedostava kuluttaja

Kulutus tunnistettiin kasitteeksi teollistumisen aikaan. Kaikki alkoi elintarvikkeista, kun
englantilaiset kehittelivit erityisen tehokkaan sokerin viljelytavan, plantaasin, jossa
sokerin tuotanto- ja tydvoimakustannukset alenivat ratkaisevasti ja sokerista kehkeytyi
massatuote. Kun sokerin hinta laski sen kysyntd lisddntyi. Koko Englannin
ulkomaankauppa muuttui, kun sokeri ja tupakka syrjdyttivdt suosituimman vienti- ja
ostotuotteen, villan. Tuonti kasvoi valtavasti Englannissa ja edullisena elintarvikkeena
sokerin kulutus yleistyi myds tavallisten ihmisten joukossa. (Ilmonen, 1993, 26-28.)
Uusi tuotantotapa mahdollisti sokerin valtavat valmistusméérit ja koko kaupan ala

mullistui. Télld oli kuitenkin ympariston kannalta huonot vaikutukset.

Ilmosen (1993) mukaan kulutus ja tuotanto eriytyivit kokonaan toisistaan 1800-luvulla.
Orjat valmistivat sokeria plantaaseilla, sokeri kuljetettiin Englantiin ja sielld se
kulutettiin tai jalostettiin uusiksi tuotteiksi, kuten alkoholiksi tai leivonnaisiksi. Orjat
ndhtiin tuottajina ja Englannin tydvidestd kuluttajina. Ruokatavaroiden irrottaminen
paikallisilta markkinoilta edellytti ruoalta parempaa sidilyvyyttd. 1800-luvulla teollisen
ruoan sdilytykseen keksittiin kédyttda erilaisia purkkeja, kuten tinapurkkeja ja lasiastioita
sekd pakastamista. Elintarvikkeiden teollinen tuotanto vaati myods jakelujérjestelmien
kehitystd. Rautateitd pitkin elintarvikkeet saatiin vietyd uusille markkinoille ja kasvava
kysyntd lisdsi yhd enemmén myytdvien tuotteiden maardd. Tuotteiden jakelua varten
syntyi myymélédketjuja ja tavarataloja. Uudenlainen jakelutapa asetti myds kauppiaan
uuteen tilanteeseen, kun kauppias ei itse kyennyt endd hoitamaan tavaran
myyntipuhetta. Téll6in syntyi ensimmadiset tavaramerkit, kuten Kelloggin Granola ja
J&J Colemanin sinappi, joita alettiin mainostaa kansainvilisesti. Teollisen tuotannon,
markkinoiden laajenemisen ja jakelun vallankumouksen aikaansaamaa muutosta
kutsuttiin “tarpeiden jdrjestelmin” synnyksi. Tarpeiden jérjestelma tarkoittaa ihmisten
valisten riippuvuuksien kasvua ja moninaistumista. Sitd, ettd ihminen ei ollutkaan enda

omavarainen, vaan riippuvainen muista. Jokaisen taytyikin nyt sovittaa omat tarpeensa
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sithen, mitd muut sattuivat tuottamaan. Thmiset tuottivat hyddykkeitd oman tarpeensa
sijasta markkinoille. Téstd syntyi uusi toiminnallinen kategoria: kuluttaja. (Ilmonen,

1993, 28-31.)

Nykyédédn kulutushyodykkeiden tarjonta on kasvanut, hinta laskenut ja kuluttajien
varallisuus noussut, joten kulutuskdytdnnot ovat nousseet arkitoiminnoiksi. Tdmén
ohella niiden avulla rakennetaan myos henkilon sosiaalista identiteettid. Ennen
kulutuksen mallin madrasivét rakenteelliset tekijét, kuten tulo-, luokka- ja ikdpolvierot.
Nykyaikana kulutuksen muodot ovat moninaistuneet ja kuluttajia jaetaan yhi
pienempiin ryhmiin, silld nykyaikainen kulutus korostaa yksilollisid mieltymyksid seka
harrastuksen kohteita. Lisdksi uuden teknologian kautta kuluttajat padsevit liittyméadn
maailmanlaajuisiin virtuaaliyhteisdihin, joissa jaetaan samat kiinnostuksen kohteet.
Virtuaaliyhteisot lisddvit kuluttajien irtautumista vanhoista, rakenteellisista tekijoista.
(Perrels, Simpura, Uusitalo, Raijas, ja Ahlqvist 2008, 142, 401.) Suomalaiset
ostopddtosten ddrelld- tutkimuksesta (2018) selvidd, ettd nykykuluttaja tekee
tilannekohtaisia hinta-laatu arvioita ja ostaa parasta vain silloin kun kokee sen itselleen
tarkedksi. Kuluttaja haluaa panostaa sekd omiin tarpeisiin ettd koko perheen
hyvinvointiin. Suomalaisten kulutustrendejd tutkittaessa huomattiin, ettd vaikka
globaalien verkkokauppojen suosio kasvaa, niin samaan aikaan kasvaa myds
paikallisten tuotteiden ja ldhiruoan suosio. Kerrotaan, ettd suomalaisia tuotteita ostetaan,
koska halutaan tuntea tuottaja ja tuotteen tarina. Thmiset ovat kiinnostuneita aidoista
briandeistd ja avoimesti tuotteistaan kertovista yrityksistd. Kuluttajat kuitenkin
toivoisivat, ettd yrityksilld ja verkkokaupoilla tuotetiedot olisivat selkedsti esilld ja
ymmarrettdvissd. Erityisesti nuoret kuluttajat kaipaavat asiointiin helppoutta ja
mukavuutta. (Puustinen, 2018.) Bréindeiltd halutaan ldpindkyvyyttd, jotta kuluttaja
tuntee tehneensd hyvén valinnan ostaessaan tuotteen. Nuoret kuluttajat ovat tottuneita
helppoihin palveluihin ja haluavat pitdd samaa tasoa ylld. Brindien lipindkyvyys tuo
helppoutta my0s ostotilanteeseen, kun tarvittavat tiedot ovat selkedsti esilld. Stenroos
(2005) toteaa, ettd yrityksen toiminta vaikuttaa sen hyviksytyksi tulemiseen. Yrityksen

eettisilld arvoilla kerrotaan olevan yhd enemmin merkitystd tulevaisuudessa ja ne
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tulevat ohjaamaan kuluttajan kiyttdytymisti. Eettisyys ja oikeudellisuus ovat yhdessi

briandin kanssa kovimpia valintakriteerejd. (Stenros, 2005, 45.)

Nykyistd kuluttajaa voidaan kutsua hybridikuluttajaksi. Se tarkoittaa sitd, ettd tavaraa ei
hankinta pelkdstdadn uutena, vaan kuluttajalla voi olla hallussaan monenlaisista ldhteisté
olevaa tavaraa. (Arpikari & Kuusela, 2017.) Hybridikuluttaja kayttaytyy eri tavoilla eri
tilanteissa: vililldi ostetaan hinnasta riippumatta ja vililli toisaalta suositaan
Facebook-kirpputoreja ja annetaan tarpeettomia tavaroita ilmaiseksi (Puustinen, 2018).
Tdma johtuu siitd, ettd kuluttajat toimivat eri tavoilla riippuen siitd, mitd tuotteita tai
niistd kertovia tietoja ollaan hankkimassa. Kulutuksen pitkd kaari -kirjassa neuvotaan
yrityksid ottamaan selvdd kuluttajan, brindin, ostopaikan ja median suhteista toisiinsa,
jotta markkinointiviestintd voidaan suunnata oikealle kohderyhmdlle. (Perrels ym.,

2008, 390.)

Tiedostava kuluttaja tarkoittaa kuluttajia, jotka ovat tietoisia tuotteiden valmistuksen
ympdristovaikutuksista sekd eettisistd ongelmista. He hakevat aktiivisesti tietoa
esimerkiksi  tuotannon  vastuullisuudesta sekd  valmistuksessa  kéytettidvistd
kemikaaleista. (Kallioharju, 2018, 50.) Kuluttajan rooli ei ole helppo, silld
mainoslehdissd tarjoillaan yleenséd halpoja hintoja, mutta ei useinkaan puhuta tuotteen
kestivyydestd. Kuluttaakseen vastuullisesti tdytyy tietdd valtavan paljon tuotteen
elinkaaresta. Tietoa tarvitaan muun muassa yrityksen eettisistd arvoista, logistiikasta,
materiaaleista, pakkauksista, kierrdtyksestd ja niin edelleen. Lisdksi kuluttajan on
voitava luottaa siihen, ettd ndistd kertovat ldhteet ovat luotettavia. Erilaiset sertifikaatit,
kuten avainlippu- ja reilun kaupan merkit toimivat tiedonvalittdjind kuluttajille. Niité
tdytyy osata lukea oikein, nimittdin Suomen lippu ei aina tarkoita, ettd tuote on
valmistettu Suomessa, vaan esimerkiksi, ettd suurin osa raaka-aineista tulee Suomesta.
Tiedonhakua helpottamaan on kehitelty erilaisia vélineitd. On esimerkiksi olemassa
sovelluksia, joilla pystyy skannaamaan minké tahansa kulutustavaran EAN-koodin ja
kuluttaja pystyy ndkemiin puhelimestaan tuotteen tiedot, kuten eettiset ominaisuudet.

(Perrels ym., 2008, 302).
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Vaikka maailma on tdytetty kulutustavaralla, ihmiset ovat silti tyytymittomid.
Papanekin (1995) mukaan tavaroilla ei pystytd koskaan tyydyttdimédn ihmisen todellisia
haluja tai tarpeita ja hdn kehottaakin ostajia pohtimaan tuotteen todellista ostotarvetta.
Ostotilanteessa voi miettid esimerkiksi voisiko tuotteen ostaa alennuksesta sesongin
ylijidmaina, voisiko sen lainata tai omistaa yhdessd. Tutkielmani aiheen kannalta tirkein
ehdotus on pohtia, voisiko tuotteen ostaa kédytettynd. (Papanek, 1995, 185-196.) Toisin
sanoen Papanekin mielestd kdytetyn tuotteen ostaminen on ekologinen ratkaisu tarpeen
tyydyttimiseksi. Kuinka kuluttajat voisivat omaksua kulutustapansa Papanekin
ehdotusten mukaisiksi? Waaramaa (2018) toteaa, ettd kuluttajat tarvitsevat
kulutustottumustensa muuttamisessa suunnittelijoiden, tuottajien ja innovaattoreiden
apua. Kuluttajien mielestd yritysten jatkuvan kasvun ja voittojen tavoittelun takia
ympdristovaikutukset eivdt muutu paremmaksi, vaan he kaipaavat yhteistd vastuuta,

johon kaikki osallistuvat. (Waaramaa, 2018, 99-101.)

2.2. Suunnittelun ja kulutuksen eettisesti ja ekologisesti ongelmallisia ilmioiti

Tédnéd pdivdnd tavaroita tuotetaan ja kulutetaan enemmin kuin koskaan. Ympériston
kannalta tdmi on ongelmallista, silld tavaroiden elinkaaren aikana syntyvit saasteet ja
jatemadrat kuormittavat ymparistdd valtavasti. Ongelma ei ole pelkdstidén rikkindisesta
tuotteesta syntynyt jite, vaan myo0s tuotannosta aiheutuvat ympéristdongelmat. Millaiset

ilmidt sitten ovat epdeettisen kuluttamisen taustalla?

Valitsin tarkasteltavaksi kolme aiheeseeni sopivaa, ajankohtaista ilmiotd. Nama ilmiot
ovat havaittavissa ldhes jokaisen arjessa nykyddn. Hinkulan (2017) mukaan tuotteiden
heikko laatu ja lyhyt kdyttoikd ovat tdmén pdivan harmitus kuluttajalle. Uusi tulostin
menee vuodessa rikki ja t-paita pilaantuu muutaman pesun aikana. Laitteen korjaaminen
itse voi olla mahdotonta ja korjauttaminen saattaa maksaa enemmén kuin uuden
hankkiminen, joten kuluttajalle on usein helpompaa hévittdd rikkindinen laite ja ostaa

tilalle uusi. Téllainen kuluttaminen on seka taloudellisesti ettd ympériston nakdkulmasta
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vahingollista. (Hinkula, 2017.) Néiden tuotteiden taustalla vallitsevat ilmidt nimelti

kertakéyttokulttuuri, pikamuoti-ilmid ja tuotteen suunniteltu vanhentaminen.

Voiton tavoittelu on ajanut yritykset manipuloimaan tuotteiden elinkaaren pituuksia.
Suunniteltu vanhentaminen tarkoittaa sité, ettd tuote suunnitellaan alun perin niin, etti
tuote menettdd kayttokelpoisuutensa ennen kuin se varsinaisesti on kulutettu loppuun.
Talld on varsin haitallinen vaikutus ympdristolle, silld tuotteiden hdvittimisestd syntyy
valtavia jidtemddrid. Télla tavoin toimimalla valmistajien tavoitteena on saada aikaan
talouskasvua. The lightbulb conspiracy (suom. Hehkulamppuhuijaus) -dokumentti
(2010) kasittelee tuotteen suunniteltua vanhentamista. Ilmi6 sai alkunsa kun insinorit
kehittelivdat nykykuluttajallekkin tuttua tuotetta, nimittdin hehkulamppua. Aluksi he
saivat suunniteltua lampun, jonka kéyttoikd oli tuolloin jopa 2500 tuntia. Insindorit
olivat ylpeitd ty0stdén, mutta lamppujen myynti alkoi pian laskea. Yrityksen johtoporras
huomasi, ettd kerran lampun ostanut asiakas ei aikoihin palaisi kauppaan, silld hianen
lamppunsa tulisi olemaan toiminnassa vield vuosikausia. Yritys halusi saada ihmiset
ostamaan useammin ja kiski insindorien lyhentdd hehkulamppujen kéyttoikda. Pian jo
perustettiin  kartelli, joka pakotti kaikki lamppujen valmistajat allekirjoittamaan
sopimuksen, jonka mukaan he valmistaisivat ainoastaan lamppuja, joiden kéyttoikd on
korkeintaan 1000 tuntia. Niin saatiin lisdttyd lamppujen myyntid. Tehtaissa suoritettiin
jatkuvasti tarkastuksia, jotta yksikddn valmistaja ei poikkeaisi sdédnnoistd. Hehkulampun
suunnittellun vanhentamisen malli levisi pian muihinkin tuotteisiin, erityisesti
elektroniikkalaitteisiin. Tulostimiin on tehtaalla asetettu komponentti, joka laskee
tulostusten médran. Kun komponenttiin mééritelty tietty tulostusmddrd on tdynni, se
lakkaa toimimasta tai ilmoittaa virheestd. Huollossa kerrotaan, ettd tulostinta ei kannata
korjata, vaan taloudellisesti kannattavampaa on ostaa uusi tulostin. Dokumentissa
tulostimen kéyttdjd vaihtoi lopuksi itse komponentin netistd 10ytdmilladn ohjeilla ja
tulostin toimi jdlleen normaalisti. Myds Apple on tunnetusti toiminut tuotteidensa
kanssa samalla tavalla. Esimerkiksi ensimmdiisen sukupolven iPodin akku suunniteltiin
kestdimddn vain 18 kuukautta. Kuluttajat saattavat arvostella kaytdntdd, mutta

passiivisen kuluttajan roolissa he tyytyvédt nopeasti korvaamaan vanhan uudella.
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(Dannoritzer, 2010.) Toisin sanoen kuluttajan mahdollisuus valita toisin on tehty erittiin

hankalaksi.

Néami esimerkit kuuluvat teknisen vanhentamisen malliin, samoin kuin joka vuosi
uudistuvat tekniset laitteet, jotka uusilla ominaisuuksillaan syrjdyttdvét viime vuoden
mallin.  Suunnitellun  vanhentamisen tuottavuus on sidoksissa  kuluttajien
kayttdytymiseen markkinoilla. Mediassa my0s vastuu siirretddn usein kuluttajille.
Kuluttajaa neuvotaan pohtimaan omia valintojaan eli hidnen tulisi kiinnittdd huomiota
tarjolla olevien tuotteiden kestdvyyteen sekd ympdristovaikutuksiin liittyviin
ominaisuuksiin. Tillaiset tiedot ovat kuitenkin ldhes aina vaikeasti saatavilla.
Ensisijaisesti  vastuu  tulisi  olla tuotteen valmistajalla, eikd kuluttajan
tiedonhakutaidoissa. Vika ei kuitenkaan aina ole mydskddn tuotteen suunnittelijassa,
silli vaikka koulusta valmistunut suunnittelija olisi kuinka ympdéristtietoinen ja -
aktiivinen tahansa, hin kohtaa tydssdin silti perinteiset suunnittelijan ongelmat, kuten
hinta, tiukat aikataulut ja asiakkaiden tai tyOnantajan vaatimukset. (Poole ja Putnam,

2006, 16).

Kestdvid tuotteita pystytddn siis suunnittelemaan ja tavarat voisivat todellisuudessa
kestdd moninkertaisesti kauemmin kuin mitd ne nyt kestivit, mutta hitaan myynnin
takia ndin ei haluta tehdd. Tiedettdvasti maailman vanhin hehkulamppu on valmistettu
vuonna 1902 ja se palaa edelleen Yhdysvalloissa Shelbyn kaupungissa (Dannoritzer,

2010).

Vaateteollisuus ja erityisesti muotialalla vallitseva pikamuoti-ilmié ovat yksi
ongelmallisimmista ilmidistd ympériston kannalta. Pikamuoti eli fast fashion tarkoittaa
tavaroiden nopeaa kiertoa. Kun tavara kuljetetaan suoraan tehtaalta myymaléén,
viltytddn varastointikuluilta ja halvoilla hinnoilla tuotteet saadaan nopeasti myymalasti
asiakkaalle. Halvalla tuotetut tavarat valmistetaan yleensd huonolaatuisista
materiaaleista ja ne aiheuttavat pois heitettdessd jitevuoria. (Vilhunen, 2014, 11-14.)

nopeissa sykleissd, jolloin aiemman muodin mukaisista tekstiileistd luovutaan.
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Kierratyskeskuksessa jdrjestetddn toisinaan tempauksia, joissa tavaraa annetaan
ilmaiseksi, mutta aina sitdkdin tavaraa ei saa menemidn. Kierrdtyskeskuksesta
kerrotaan, ettd usein edes puoli vuotta vanha ei enda kelpaa, sillda muoti on jo muuttanut
suuntaansa. Kuluttajia neuvotaankin kiinnittiméin enemméin huomiota ostamiensa
tuotteiden kestidvyyteen ja ajattomuuteen sen sijaan, ettd kuluttaja kulkisi aina muodin

mukaan. (Hinkula, 2017.)

ongelmallinen. Puuvillan viljely, kankaan virjdys ja kemikaalien kdyttd aiheuttavat
ympdristolle vakavia seurauksia. Kehitysmaissa jidtevedet menevdt usein suoraan
luontoon ja tdmd pilaa kasvien ja eldinten elinoloja. Pikamuotiketjujen tehtaissa
tyoskentely on Vilhusen mukaan usein eettisesti arveluttavaa, silld tyontekijoiden péivit
ovat pitkid ja palkat pienid. Tyoolot voivat olla surkeat ja tyontekijoillda ei ole

kunnollisia sopimuksia tai oikeuksia. (Vilhunen, 2014, 13-14.)

Edelld mainitut tapaukset ovat hyvin yleisid tuotteen elinkaaren malleja, jotka
noudattavat kertakdyttokulttuuriksi kutsuttua “tuota, kuluta, heitd pois” -mallia.
Kertakdyttokulttuuri vaikuttaa siithen, ettd kulutamme enemmén energiaa sekd
kidytimme enemmén raaka-aineita, jotka ovat maapallolla arvokkaita. (Hinkula, 2017.)
Sen vuoksi tavaroiden suunnittelussa ja valmistamisessa olisikin ehdottoman tarkeda

tuottaa kestivii tuotteita.

Tarkastelemissani tutkimuksissa on havaittavissa ristiriita epéeettisten ilmididen sekd
tutkimuksista saatujen vastausten vélilli. Useissa tutkimuksissa nimittdin vastaajat
nimenomaan toivoivat tuotteilta kestdvyyttd ja ajattomuutta, kuten esimerkiksi
Nyyssolan tutkimuksessa (Nyyssold, 2017, 51). Tdma on tiysin sekd pikamuodin ettd
suunnitellun vanhentamisen vastainen ajattelutapa. Suunniteltu vanhentaminen sijoittuu
tarkastelussa enemmén suunnittelijan ja tuotteen véliselle akselille ja tdstd voimme
paitelld, ettd suunnitellun vanhentamisen malli ei ole lainkaan kayttdjildhtoinen.
Papanekin mukaan suunnittelijoiden tulisikin suunnitella ihmisille, ei markkinoille

(Papanek, 1973, 30).
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Pikamuodin kuluttajilla tyyli vaihtuu jatkuvasti muodin mukana ja edulliset pikamuodin
mukaiset vaatteet ovat heikkolaatuisia. Muutaman kerran pidettyjd vaatteita ei endd
kaytetd. Tamékin on ristiriidassa vastaajien halukkuuteen kéyttdd laadukkaita ja
ajattomia tuotteita. Toisaalta suurin osa tarkastelemistani tutkimuksista tutkii kdytetyn
tuotteen markkinoita, joten oletan vastaajien odottavan nimenomaan kaytetyiltd
tuotteilta laadukkuutta ja ajattomuutta. Ovathan tuotteet jo ainakin kertaalleen olleet
kaytossd ja oletettavasti sdilyttineet hyvit ominaisuutensa. Poole ja Putnam toteavat
teoksessaan  Green design (2006), ettd kaikista ekoystdvillisin tuote on
putiikkityyppinen, kallis ja hienostuneesti suunniteltu tuote, joka on tavallisten

markettituotteiden estetiikan ja hintaluokan ylidpuolella (Poole ja Putnam, 2006, 21).

2.3. Kestivi kehitys ja muotoilijan vastuu

Muotoilu on jdrjestyksen rakentamista, erddnlaista merkityksellisten jérjestyksien
luomista. Muotoiluprosessi tarkoittaa toiminnan suunnittelemista halutun, ennalta
madritetyn, pddmaaran saavuttamiseksi. Muotoilemme ymparistddmme
merkitykselliseksi, esimerkiksi kauniiksi ja miellyttdvdksi. Muotoiluprosesseissa
kidytdmme erilaisia muotoilun menetelmid lopputulosten saamiksi. (Papanek, 1973,

21-26.)

Papanek piti muotoilua vaikutusvaltaisena tydvélineend ja moitti kaupallista designia
tyovélineen viddrinkdytostd. Keinotekoisten mielihalujen sijaan hén vaati muotoilijoita
tayttdimadn kuluttajien aitoja tarpeita. (Papanek, 1973, 8-9.) Suunnittelijoiden on tdrkeéa
alkaa tuottamaan miérdn sijasta laatua, silld se kestdd aikaa ja tuottaa jatkuvaa arvoa
vahemmalld kulutuksella. Papanekin kirjassa The green imperative: Ecology and ethics
in design and architecture (1995) keskitytddn pohtimaan keinoja ekologisen ja eettisen
muotoilun toteuttamiseen. Esimerkiksi tuotannon, logistiikan ja materiaalien valinnoilla
voidaan vaikuttaa tuotteen elinkaaren ekologisuuteen. Huomioitava on esimerkiksi
ndiden vaiheiden vaikutukset luontoon, kuten valmistamisesta aiheutuvat kaasut ja

nesteet, pakkausmateriaaleista aiheutuva jite sekd kuljetusten aiheuttamat saasteet.
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(Papanek, 1995, 29-32.) Erityisen paljon on tehtivissd tdssd tuotteen elinkaaren
vaiheessa, kun tuote on vield suunnittelun tasolla. Tamén vuoksi on tirkedd ottaa esille

muotoilijan tai suunnittelijan vastuu tuotteen alkuvaiheessa.

Ympériston kannalta suunnittelussa olisi suotavaa koittaa pyrkid cradle to cradle
-suunnittelumalliin, jossa tuote suunnitellaan niin, ettd tuotteen havittdmisestd ei synny
jatettd. Cradle to cradle -malli osoittaa, ettd tuote voidaan suunnitella eldméiin niin, ettd
sen uusi hyddyllinen eldimd alkaa yhd uudelleen ja uudelleen eli materiaalia pystyy
kiyttamadn aina uudelleen raaka-aineena, eikd siitd synny vaikeasti hdvitettdvia jatetta.

(Poole ja Putnam, 2006, 16). Pidentdmaélld tuotteiden ikd4 voidaan sddstda luontoa.

Cradle to cradle -malli on ldhelld kiertotalouden suunnittelumallia. Kiertotalous ei
tarkoita pelkdstddn sitd, ettd tuotteet kierrdtetddn kun niistd tulee tarpeettomia, vaan
nimenomaan sitd, ettd tuotteet alunperin suunnitellaan kiertdviksi. Mallin mukaan

kaikkien tuotantojérjestelmissd hyddynnettdvien luonnonvarojen pitéisi kiertéa.

Usein kuluttajia patistetaan kuluttamaan ekologisemmin, mutta vastuun tulisi olla
valmistajalla. Valmistajan pitéisi pystya tarjoamaan kuluttajalle ekologisia vaihtoehtoja
huonolaatuisten tuotteiden sijaan, jotta kuluttaja voi luottaa siihen, etti tavara kestdd
kaytossd. Lastenvaatteiden kuluttamista tutkinut Kallioharju kertoo, ettd lastenmuodin
harrastajat arvostavat laatua sekd yrityksen eettisid ja ekologisista toimintatapoja
(Kallioharju, 2018, 132). Kuluttajalla on oltava tuotteesta sekd yrityksestd tarpeeksi
tietoa tehdessddn ostopditostd. Tietoutta voi pyrkid lisddméddn brandin avulla:

valittdmalld kuluttajalle oikeanlaista tietoa sekd mielikuvia yrityksen arvoista.

Green design -kirjassa (2006) painotetaan, ettd pelkkd ympéristdystavillisyys ei riitd
syyksi ostaa tuote. Kirjassa kerrotaan, miten LEGO-brindi on onnistunut luomaan
itselleen sekd eettisesti ettd ekologisesti toimivan yrityksen. LEGO-palikoita alettiin
valmistaa samannimisessd tehtaassa vuonna 1947, kun tehtaalle hankittiin muovisten
lelujen valmistamista varten ruiskuvalukone. Noista ajoista asti LEGOt ovat olleet

valtavan suosittuja aina tdhdn péivddn saakka. Poolen ja Putnamin mukaan laadukkaat
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tuotteet, tuotannon paikallisuus sekéd yrityksen perheomisteisuus ovat luoneet heille
kestdvdd vetovoimaa (sustainable appeal). Erityistdi LEGOn ekologisuudessa on
tuotteiden hyvé laatu ja kestdvyys. Ne kestdvét sukupolvilta toisille ja ovat aina yhta
haluttavia. Merkittivdd kestdvyydessd on ollut myos lelujen moniulottuvuus: kaikki
legopalaset sopivat toisiinsa, niitd voi kayttdd tuhansilla eri tavoilla ja ne sopivat
kaikenikéisille rakentajille. LEGO on myds eettisesti ihailtava: se on edelleen
perheyritys, joka on aina panostanut tuotannossa teknologian kehittimiseen ja nidin
vilttynyt tuotannon siirtymisestd halpamaihin. Heidédn tuotantonsa on ldhelld ostajia ja
lyhentdd huomattavasti  kuljetusmatkoja sekd -kustannuksia, puhumattakaan
lahituotannon positiivisista ilmastovaikutuksista. Kotimaassaan Tanskassa LEGO on
lisdksi voinut maksaa tyontekijoilleen kunnollista palkkaa ja taata hyvit tydolot. (Poole
& Putnam, 2006, 28-37.) Tdmi osoittaa, ettd ekologinen tuote syntyy monen asian
summasta ja vieldpd monesta tuotteen ulkopuolisesta seikasta, kuten logistiikasta tai
omistajien sukulaissuhteesta. Yllattden kirjassa ei huomioida briandin ja markkinoinnin
vaikutusta LEGOn menestyksessd, silld monet ndistd edelld mainituista seikoista

vilittyy kuluttajalle juuri brindin ja markkinoinnin kautta.

Jatkuvasti muuttuvassa maailmassa tavataan jatkuvasti uudenlaisia ongelmia, jotka
kaipaavat uudenlaisia ratkaisuja. Tuotteiden suunnittelun liséksi uudenlaisia, kestdvid
ratkaisuja voidaan toteuttaa myds myymdldtasolla. Esimerkiksi Vepsdldinen on
kehitellyt huonekalujen pilottihankkeen, jossa myymaildiden esittelykappaleet ja
mallistojen ylijddmét padsevat myyntiin Tori.fin alustalle. Vepsildiseltd kerrotaan, ettid
he pyrkivit tarjoamaan asiakkaille kestdvidmpid valintoja kertakdyttokulttuurin asemasta
ja haluavat vaikuttaa vastuullisempaan kuluttamiseen. He haluavat kannustaa ihmisii
kiertotalouteen ja kestdvampiin ratkaisuihin. (Yld-Anttila, 2018.) Vepsildisen konsepti
on esimerkkitapaus kestdvin kehityksen mukaisesta palvelun suunnittelusta. Palvelu on
hyodyllinen sekd kuluttajalle ettd palvelun tarjoajalle. Tdméan tyyppisen ajattelu- ja
toimintamallin implementoiminen myos muille yrityksille edistiisi
ympdristOystivéllistd toimintatapoja, silld yritysten tulee tarjota kuluttajille kestdvid
vaihtoehtoja. Jos kestdvid tuotteita ei ole saatavilla, on kuluttajan mahdotonta tehda

vastuullisia kulutusvalintoja.
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3. OSTOKAYTTAYTYMINEN VERTAISKAUPASSA

3.1. Vertaiskauppa - loytoretkesti spesifiin hakuun

Kierrdttaminen tarkoittaa tavaran oikeanlaista sijoittamista ja kisittelyd, kun tavarasta
tulee kayttdjdlleen tarpeeton. Rikkindinen tavara voidaan kuljettaa sille sopivaan
hylkypaikkaan, josta se kisitelldidn joko wuudeksi materiaaliksi tai hdvitetddn
oikeanlaisella tavalla. FErilaisia jdtteen lajittelu- ja kerdyspisteitd 16ytyy nykyédn
lahimarkettien yhteydestd ja jokaisesta kaupungista 10ytyy kierrdtyspaikat isommillekin
jatteille. Ehjdn tavaran taloudellisin kierrdtystapa on sen myynti. Tavaroiden myyntid

varten on perustettu erilaisia kirpputoreja seké osto-ja myyntipaikkoja.

Kéytettyd tavaraa myytiin jo 1990-luvulla pidetyilld hyvéntekeviisyyskirpputoreilla
sekd -myyjdisissd. Siihen aikaan ihmiset kokivat, etti kirpputoreilta ostaminen on noloa
ja valikoimakin oli laman vuoksi ajoittain huonoa. (Vilhunen, 2014, 9.) Nykyédin
kdytetyn tavaran ostamista pidetddn valistuneen ja ympdristotietoisen kuluttajan
merkkind (Koikkalainen, 2016). Ehkdpa juuri tistd syystd kdytetyn tavaran kauppa eli
vertaiskauppa on viime vuosina kasvanut rajusti. Suomalaiset ostavat kdytettyé tavaraa
jo pelkistddn netin ja Facebookin osto- ja myyntipalveluista arviolta 300400
miljoonalla eurolla vuodessa. 5—10 prosenttia kuluttajista katsoo ensin vertaiskaupan
tarjontaa sen sijaan, ettd menisi tavalliseen kauppaan tai verkkokauppaan. Tésti syystd
tavaratalot ovat vdhenténeet esimerkiksi lastenvaatteita valikoimastaan. (Koikkalainen,
2016.) Suomen tekstiili ja muoti ry:n kuluttajatutkimuksessa selvitettiin, mista
suomalaiset ostavat vaatteensa. Suomalaisten naisten suosituimpia ostopaikkoja olivat
H&M, Prisma, Kkirpputorit ja internetin vertaiskaupat sekd K-Citymarket.
Ostovoimaisimmassa eli keski-ikdisten kuluttajien joukossa suosituimpia vaatteiden
ostopaikkoja ovat marketit. Nuorempien keskuudessa erilaiset kansainviliset ketjut sekd
verkkokauppa Zalando nayttiytyivit suosituimmiksi ostopaikoiksi. Kirpputorit olivat
kaikenikdisten naisten suosiossa. (Auvinen & Kamaja, 2018.) Tutkimusten kesken
voidaan vetdd johtopditds, ettd marketeista on védhennetty lastenvaatteita, koska

lastenvaatteiden  potentiaalisempi  kohderyhma, alle  keski-ikdiset, ostavat
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kansainvalisiltd ketjuilta sekd vertaiskaupasta. Alle keski-ikdisten naisten keskuudessa
oletettavasti on lapsiperheitd, joissa lastenvaatteiden kulutus on runsasta, silld pienilld
lapsilla vaatekoot vaihtuvat tiuhaan lapsen nopean kasvun mukana. Huomion arvoista
tutkimuksissa on, ettd kirpputorimyymaéldt sekd netin vertaiskaupat ndyttdytyvit
kolmanneksi suosituimpana ostopaikkana suomalaisten naisten keskuudessa ja ettd

kirpputoreja kayttavit kaikenikdiset naiset.

Myyntipaikkoina kirpputorit eroavat merkittdvilld tavalla uusien tuotteiden
ostoympdéristostd. Yhdelld myyjélld on usein myynnissd monia eri bréndituotteita ja ne
ovat omalla tavallaan uniikkeja, silli kappaleita on usein saatavilla vain yksi.
Perinteisen kirpputorimyymaldn lisédksi vertaiskauppaan asioimaan pddsee myds
virtuaalisesti. Ndiden myyntipaikkojen vililld onkin selkeitd toiminnallisia eroja.
Kivijalkakirpputorille mentéessd et koskaan tiedd, millainen valikoima sinua odottaa,
joten sielld asiointi on ikdin kuin erdénlaista aarteen etsintdd. Netin kirpputorialustat
eroavat tdstd huomattavasti, silld ne sisdltdvit usein hakutoiminnon, jolla voi etsid
tiettyd tuotetta koko kaupan laajuudelta. Kuluttaja voi hakea tiettyd tuotetta nimella ja
rajata haun erilaisten ominaisuuksien, kuten paikkakunnan tai koon mukaan.
Internetissd on erilaisia alustoja kdytettyjen tuotteiden ostamiseen, joista esimerkiksi

Facebookin kirpputoriryhmét ja Tori.fi-sivusto ovat suosittuja.

Facebookissa on valtava mairé erilaisia kirpputori- ja kierrdtysryhmid. Autio (2018)
kertoo, ettd Facebookin alueelliset kirpputorit ovat valtavan suosittuja. Hén vertaa
kierrdtysryhmien suosiota naapurustoaktiivisuuteen. Tavaroita on vaihdettu ja
kierrdtetty ldhipiirissd kautta aikojen, mutta Facebookin kierrdtysryhmé tarjoaa siihen
suuremman verkoston. (Autio, 2018, 28, 52.) Facebookin kirpputoreissa on lisdksi
sellainen mielenkiintoinen ldhtdkohta, ettd ne ovat kuluttajien itsensd perustamia ja

yllapitimid.

Facebookin kirpputoreilla kaupankdynnille on melko tarkka kdytoskoodisto, jonka
noudattamista ylldpitdjat ja muut jdsenet seuraavat. Ryhmit ovat usein suljettuja

ryhmii, joihin tdytyy erikseen pyytdd jdsenyyttd. (Autio, 2018, 28-29.) Sosiaalisen
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median ryhmét ovat kuitenkin yhteisollisyyden luojia, ja niistd usein haetaan

inspiraatiota ja tukea omille ostovalinnoilleen. (Kallioharju, 2018, 115).

Verkkoympéristossd suosiotaan ovat kasvattaneet myds kolmannen osapuolen
hallinnoimat myyntikanavat, kuten Emmy. Kolmannen osapuolen kaupoissa
periaatteena on, ettd tavaran omistaja ldhettdd myytdvit tuotteet verkkokaupalle ja
verkkokaupan omistaja myy tuotteet uusille asiakkaille. Ndissa tapauksissa kéytettyjen
tuotteiden ostaminen on ldhes samanlaista kuin wuusien tuotteiden ostaminen
verkkokaupassa. Yhtildisid ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi maksu- ja

toimitustavat, asiakaspalvelu, tuotetiedot ja jopa hintataso. (Nyyssold, 2017, 11.)

3.2. Kiytetty tuote: edullinen aarre

Kaytetty tuote tarkoittaa, ettd se on aikaisemmin ollut jonkun toisen omistuksessa tai
kaytossd, eikd siitd voida ndin ollen puhua uutena. Tuote voi olla ensimmaéiselld
omistajalla vield jopa alkuperdisessd pakkauksessaan tuotteen siirtyessd toiselle
omistajalle, mutta oleellista on myyntitilanne, joka erottaa uuden tuotteen selkedsti

kiytetysté tuotteesta.

Ilmosen (1993) mukaan yhdessd esineessd on neljd aspektia. Taloudellinen aspekti
ilmenee tulojen ja tavaroiden hintojen suhteina eli edustaa tavaran vaihtoarvoa.
Tavaraopillinen aspekti ilmentdd tavaran toiminnallisia ja aineellisia ominaisuuksia.
Tutkielmani aiheen kannalta kiinnostavin tavaran aspekti on symbolinen aspekti. Se
tarkoittaa tavaroiden luomia sosiaalisia ja kulttuurisia merkityksid. Neljds aspekti on
produktiivinen aspekti, joka viittaa tavaran luoviin ja monimuotoisiin, ohjeellisten
tarkoitusten ulkopuolella oleviin kéyttotarkoituksiin. (Ilmonen 1993, 203 - 206.)
Merkki ja brandi kuuluvat tavaran symbolisen aspektin kuvauksen alle, silld
merkkileima tavaran etiketissd tai tuotelapussa ei kuvasta tuotteen toiminnallista tai

aineellista ominaisuutta, vaan erityisesti sosiaalista ja kulttuurista vaikutusta.
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Yksi Suomen suosituimmista myynti- ja ostosivustoista, Torifi, julkaisee
toribarometrejd eli kvartaalikatsauksia suomalaisten ostokdyttdytymisestd. Se kertoo
mitd kaytettyjd tuotteita Torifin yli 700 000 viikkokévijdd palvelusta hakee. Vuoden
2017 viimeisen neljdnneksen haetuimmat briandit olivat jarjestyksessd: 1. Iphone 6, 2.
Marimekko, 3. Artek, 4. Iphone, 5. Pentik, 6. Volvo, 7. BMW, 8. Arabia, 9. Littlest pet
shop ja 10. ITkea. Suosituimmat hakusanat olivat jirjestyksessd: 1. Sohva, 2. Iphone 6, 3.
Lipasto, 4. Matto, 5. Marimekko, 6. Ruokapoytd, 7. Nojatuoli, 8. Poytd, 9. Vuodesohva
ja 10. Kaappi. Tori.fin mukaan suosituimmat haut vaihtelevat jonkin verran sesongin
mukaan. Huonekalut sen sijaan sdilyvit kestosuosikkeina haussa vuodenajasta
riippumatta. (Arpikari & Kuusela, 2017.) Haetuimmissa brindeissd loistavat
suomalaiset klassikot, kuten Marimekko, Pentik, Artek ja Arabia. Mielenkiintoista on,
ettd Marimekko on my0s suosituimpien hakusanojen listalla, silli muuten lista koostuu
pelkdstddn huonekaluista. Kéytettyjen merkkivaatteiden verkkokauppa Emmyn
tekemistd tutkimuksesta kdy ilmi, ettd Marimekko on my0s heiddn kaikista myydyin
merkkinsd. Asiakkaiden suosikkeja ovat myos Esprit, Gant, me&i, NOSH, Peak
Performance, Polarn O. Pyret, Ralph Lauren, Tiger of Sweden ja Tommy Hilfiger.
Emmyssd myyddin laadukkaita merkkivaatteita, jotka kestdvit kayttdjdltd toiselle.
Joitain markettimerkkejé ei oteta myyntiin niiden heikon laadun vuoksi. (Koho, 2018.)

Emmy onkin listannut tarkasti merkit, joita palvelussa voidaan myyda.

Kaytettyjen tuotteiden ostomotivaationa on usein halpa hinta sekd tavoitteellinen
eettinen ja ekologinen eldmidntapa. Luksustuotteiden omistajuutta tutkittaessa
samantyyppiset kategoriat toistuvat tutkimuksissa. Turusen ja Leipdmaa-Leskisen
(2015) haastatteluista nousi esille viisi kategoriaa, jotka hallitsivat omistamiseen
liittyvad keskustelua: kestdvd valinta, hyvd kauppa, kéytetty aarre, riski investointi ja
uniikki 16ytd6. Turusen ja Leipdmaa-Leskisen tutkielmassa huomataan myds, ettd
kaytetyn luksustuotteen omistamisella on kayttdjdlle syvempi merkitys kuin uuden
lukusustuotteen omistamisella. Aiemmat omistajat ovat suuressa roolissa tuotteen
kohdalla ja Iluksuskokemus jaetaan heiddn kanssaan. Suhde kéytettyyn

luksustuotteeseen koettiin henkilokohtaisempana kuin uuteen vastaavaan. Eris
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haastateltava puhui ihailevaan sidvyyn kdytetyn luksuslaukkunsa tarinasta ja sielusta.

(Turunen & Leipdmaa-Leskinen, 2015, 58, 61.)

Nyyssoldn (2017) tutkielmassa tulokset on jaettu erilaisten motivaatiotekijoiden
mukaan. Kuluttajien tuotekohtaisia motivaatiotekijoitd olivat: laatu, koko ja
ainutlaatuisuus. Taloudellisia motiiveja olivat hinta ja uudelleenmyynti. Kriittisid
motivaatiotekijoitd olivat: eettisyys, ekologisuus, eliméntyyli ja 16ytdminen.
Verkkokaupasta ostamisen motivaatioita olivat: helppous, vuorovaikutus, maksaminen
ja luotettavuus, sekd siséllollisistd tuotekuva ja tuotekuvaus. Nyyssoldn tydssd laatu ja
kestdvyys nousivat kaikista tdrkeimmiksi kriteereiksi ostaa tuote. Laatu on kuitenkin
niin sanotusti katsojan silmisséd, eli jokainen kuluttaja kokee laadun eri tavalla.
Vastaajien mukaan yleensd vaatteen merkki, materiaali, istuvuus ja tyon jalki takaavat
laadun. Kuluttajat méadrittelivdt laadukkaaksi tuotteeksi sellaisen, joka kestdd aikaa ja
kayttod. Tuote on heiddn mielestddn kestidva silloin, kun se kestdd kulutusta ja ajaton

myos tyylinsé puolesta. (Nyyssold, 2017, 51.)

Edelld mainittuihin tutkielmiin verrattaessa poikkeavaa Steffenin tutkielmassa on se,
ettd saksalaiset kdytetyn tuotteen kuluttajat, eivét osta kéytettyjd tuotteita taloudellisista
tai ekologisista syistd. Hén kertoo, etti monetkaan vertaiskaupan kuluttajat eivét ole
koyhid, vaan haluavat ostaa fiksusti. Sen sijaan motivaatioina heilld ovat sosiaaliset ja
nostalgiset seikat. (Steffen, 2016, 191.) Waaramaan tutkielmassa todetaan, ettd
kuluttajien ajankohtaiset resurssit vaikuttavat siithen, millaisia ostopddtoksid he pystyvét
tekemddn. Tillaisia resursseja ovat esimerkiksi kéytettdvissd oleva raha, aika sekd

arvoihin perustuvat henkiset resurssit. (Waaramaa, 2018, 99-101.)

Kirpputorilta ostaminen sekd myyminen yhdessé ovat erityisen ekologinen, mutta myds
taloudellinen tapa kuluttaa, silli tavaroihin kaytetty lopullinen summa jdd hyvin
pieneksi. Erityisesti lapsiperheet ovat aktiivisia kéytettyjen tuotteiden myyjid, silld
lapsilla vaatteet jddvit nopeasti pieneksi ja hyvikuntoisia vaatteita ei haluta heittda pois.
Kallioharjun (2018) tutkielmassa on havainnollistettu vanhempien rahan kulutus sekéd

myyntitulot vertaiskaupassa. Suurin osa vastaajista kiyttda lastenvaatteisiin keskiméérin
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26-50 euroa kuukaudessa. Myyntituloja he saavat 0-25 euroa kuukaudessa. (Kallioharju,
2018, 108-109). Tuloksista voisi karkeasti paitelld, ettd lastenvaatteisiin kdyttdmastdan

rahamaarésta perhe saa noin puolet takaisin myymélla tarpeettomat vaatteet pois.
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4. BRANDI JA KAYTETTY TUOTE

4.1. Mika on brandi?

Bréandi tarkoittaa yritykseen liitettivdd mielikuvaa, joka syntyy imagon ja maineen
yhteisvaikutuksesta. Imago tarkoittaa henkilon tai yrityksen tietoisesti itsestdén antamaa
kuvaa ja maine yleisesti vallitsevaa kisitystd tai mielipidettd. Tuttu ja tunnistettava
brandi 16ytdd helpommin tiensd ostoskoriin ja siitd ollaan myds valmiita maksamaan
enemmdn. Hyvd brdndi on haluttu ja kuluttajat esittelevit sitd ylpednd. (Peltomaa,
2017.) Ei siis ole yhdentekevdd, mitd kaverisi puhuu kiyttimistddn tuotteista, silld
hidnen sanansa tulevat olemaan osa kyseisen brindin mainetta sinun mielessisi.
Mainostekstit sekd houkuttelevat kuvat ja vérit mainoksissa kuuluvat brindin imagoon.
Kaverin puheet ja mainosten sanoma yhdessa ovat luoneet padhisi mielikuvia yrityksen

brandisti.

Mielikuvien ja viestinndn tavoitteena on vaikuttaa — vakuuttaa tai sykdhdyttda.
Malmelinin ja Hakalan teoksessa Radikaali brdindi (2007) kerrotaan, ettd
brandimielikuvat muodostuvat monenlaisten havaintojen kautta, kuten esimerkiksi
kuluttajan kohtaamisissa yrityksen, sen edustajien tai viestien kanssa. Lisdksi ihmisen
mieli on tdynnd erilaisia havaintojen, tulkintojen ja kokemusten myotd syntyneitd
oletuksia ja malleja, jotka ohjaavat meitd havainnoimaan, tunnistamaan ja

ymmartdméédn brindejd. (Malmelin ja Hakala, 2007, 125-128.)

Ensimmdiset tavaramerkit syntyivét teollistumisen myotd, kun tavaroita vietiin
kansainvilisille markkinoille ja silloin tavaran ja mainonnan tdytyi hoitaa
markkinointipuhe ilman kauppiasta tai valmistajaa (Ilmonen, 1993, 28-31). Kleinin
(2015) mukaan yritykset silti keskittyivit “ainoastaan” hyodykkeiden valmistamiseen.
Asetelma muuttui 1980-luvulla, kun markkinateoreetikot olivat sitd mieltd, ettd
yrityksen kannattaa keskittyd luomaan brindeji. Yritykset alkoivat pian huomata, ettd
tuotemerkin korostaminen on tdrkedd. Brandi x ei ollutkaan endd pelkkd tuote, vaan

paljon muutakin. Se oli eldmintapa, asenne, arvomaailma, ndkemys ja idea. Body
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Shopin omistaja kertoo, ettd hinen myymailodissddn ei ole kyse kaupankdynnistd, vaan
myymaldt ovat “poliittinen kannanotto naisten, ympériston ja eettisen liiketoiminnan
puolesta.” Tillaista kokonaisvaltaista brindiajattelua alettiin toteuttaa muissakin
yrityksissd: /BM ei myy tietokoneita, vaan bisnesratkaisuja. Polaroid ei olekaan kamera,
vaan sosiaalinen voiteluaine. Swatch ei myy kelloja, vaan ideaa ajasta. (Klein 2015, 23,

41)

“Phil Knight julisti 80-luvun lopulla, etti Nike on urheiluyritys, sen tehtdivd
ei ole suinkaan kaupata kenkid, vaan tehdd ihmisten eldmd nautinnollisemmaksi

urheilun ja kuntoilun avulla ja siten ylldpitdd urheilun taikaa.”

(Klein 2015, 41.)

Noista ajoista mainonnan ja branddyksen médrd on kasvanut valtavasti. On hankalaa
palata takaisin brandittomyyteen ja tuskin ithmiset sitd haluaisivatkaan. Jos kaikki logot
ja merkit poistettaisiin esimerkiksi vaatteista jiljelle jdisi “vain” pelkit vaatteet. Tarinat,
ideologiat ja lifestyle hévidisivdt. Millaista viestid logottomat, brandittomat vaatteet ja

tavarat kertoisivat persoonastasi?

Sounio (2010) jakaa brindin kahteen osaan: ulkoisiin asioihin, kuten pakkaukseen tai
ulkondkoon ja sieluun, joka koostuu persoonasta, taustasta, historiasta ja kdytoksesta.
Brindin ulkon@ké on helppo luoda visuaalisin ja viestinnéllisin keinoin, mutta sielun
tavoittaminen ei ole niin helppoa. Sielu tarkoittaa sitd, ettd brindissd on aina oltava
syddn mukana: sen tiytyy olla aito ja ldhestyttdvi. (Sounio, 2010, 24.) Brindien aitous
ja rehellisyys nousevat esille myos tarkastelemissani tutkimuksissa. Mattilan mukaan
kuluttajat odottavat briandiltd ldpindkyvyyttd sekd aitoutta (Mattila, 2002, 35-36).
Stenrosin mukaan alkuperdisyys ja aitous luovat uskottavuuden, joka on brindin ydin

(Stenros, 2005, 15).

Haluttuja  mielikuvia  voidaan  vilittdd  kuluttajalle  markkinoinnin  avulla.
Markkinointiviestinnén suunnittelua ja kohdentamista varten on luotu erilaisia teorioita,
joiden avulla havainnollistetaan viestinndn vaiheita ja voidaan toimittaa haluttuja

viestejd briandin kohderyhmaille. Yksi malleista on mainonnassa kéytetty ostoprosessin
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porrasmalli. Se on vaiheittain etenevd tapahtumasarja, jolla viestintid kuvataan
mainonnassa. Mallissa viestinndn vaikutuksia seurataan kuluttajan ensimmaéisesti
tuotehuomiosta aina tuotteen ostamiseen saakka. Prosessi etenee niin, ettd aluksi
kuluttaja havaitsee tuotteen tai siitd kertovaa mainontaa. Pikku hiljaa hdn oppii
tuntemaan tuotteen ja omaksuu tietoja siitd. Samaan aikaan kuluttajalle syntyy
kasityksid ja mielikuvia tuotteesta ja sitd kautta kuluttajalla syntyy asenteita tuotetta
kohtaan. Jos kuluttaja on nyt tarpeeksi kiinnostunut tuotteesta, hidn todennikdisesti

haluaa ostaa tuotteen. (Malmelin ja Hakala, 2007, 125-126.)

Kuluttajille brandi merkitsee yleensd takuuta laadusta, kuten Kallioharjun ja Nyyssolan
tutkielmissa kdy ilmi. (Nyyssold 2017, 51.) (Kallioharju, 2018, 132). Sanaa
kéytettiinkin alun perin karjan merkitsemiseen ja se kertoi omistuksesta ja takuusta.
Sana brindi tulee englanninkielen sanasta “brand”. Karja merkittiin polttomerkilld ja se
auttoi omistajia tunnistamaan oman laumansa yksilot. (Kuusela, 2013,12.) Brindi on
kuitenkin paljon muutakin kuin pelkkd merkki tuotteessa tai mainostoimiston luomia
mielikuvia. Miksi kuluttajat ostavat merkkituotteita ja millaisia sosiaalisia vaikutuksia

brandituotteilla on?

4.2. Merkkituote ja brindiorientoitunut ostokiayttiaytyminen

Kun tutkitaan uuden tuotteen markkinoita, huomataan, ettd “Brindi on nyky&dén yksi
tarkeimmistd kulutusvalintojen perusteista.” Bréandid viestintdkeinona késittelevit
Malmelin ja Hakala perustelevat véitoksensa testilld, jossa kuluttajat sokkona maistoivat
virvoitusjuomia ja valitsivat parhaimman juoman ainoastaan maun perusteella. Samat
kuluttajat valitsivat kuitenkin kaupassa toisin: itse parhaimmaksi mauksi valitsemansa
juoman sijaan he ostivat tutun brindin juoman. (Malmelin ja Hakala, 2007, 137.) Testi
kertoo, ettd brindilldi ja sen synnyttdmilld mielikuvilla on valtava merkitys

ostoprosessissa.
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Facebookissa on lukemattomia erilaisia brindiorientoituneita ryhmid. Brandiryhmilld
on olemassa laajempia tyyliyhteis6jd, joiden sisdlli on vield erikoistuneempia
merkkiyhteisgja. (Mattila, 2006, 50.) Kallioharjun (2018) tutkimus osoittaa, ettd
merkkituotekirpputorille liittyneet ihmiset ovat hyvin aktiivisia sekd ostamaan etté
myymaddn tuotteita. Tarpeettomien tuotteiden aktiivinen kierrdttiminen on omiaan
pidentdméin tuotteen elinkaarta. Kun kirpputorikierrittdjit ovat ndin aktiivisia myyjid
ja ostajia, on erittdin tirkedd, ettd myytavit tuotteet ovat kestdvid niin materiaalisesti

kuin ajallisestikin.

Facebookin  kirpputoriryhmissd  keskustelumahdollisuuden  ansiosta  jokainen
ryhmildinen voi kommentoida ja keskustella kiytetyn tavaran ostamiseen tai
myymiseen liittyvista asioista. Keskustelut ovatkin  oleellinen  osa
Facebook-kirpputorikokemusta, ja ne luovat omanlaistaan tunnelmaa ryhmén sisalla.
“Aikuisten merkkituotekirppari” -ryhméssd 4.7.2015 jadsenet halusivat rajata ryhméssa
myytivid vaatemerkkeja ja kdyvét keskustelua siitd, minkd merkin vaatteet eivit sovellu
myytdviksi ryhmidssd ja minkd takia. Noin 32 000 jisentd siséltivassd ryhméssd
keskustelu on varsin mielenkiintoinen, silldi monella tuntui olevan todella erilaiset
kasitykset “hyvéstd” ja “huonosta” merkkivaatteesta. Aluksi keskustelijat vertailivat

vaatemerkkejd hinnoissa. Erds keskustelijoista toteaa:

“Eikos ndilld merkkivaatekirppareilla yleensd ole blokattu kaikki isot “halpoja”
vaatteita myyvdt ketjut pois kuten H&M, KappAhl, Lindex, Gina Tricot, Cubus,
Seppdild ja sanomattakin selvdsti halpahallien ja pdivittdistavarakauppojen
hyllystd loytyviit vaatteet

Kaikki keskustelijat eivit olleet kiinnostuneita hinnasta, vaan siité, ettd myytavana olisi
ulkomaalaisten suunnittelijoiden vaatteita, kuten toisen keskustelijan kommentista kdy

ilmi.

“Joelin kanssa samoilla linjoilla, vaikkakin joudun myontdmdidn, ettd
henkilékohtaisesti itsed todenndikoisesti enemmdn kiinnostaa ulkomaisen
“halpismerkin” tuote kuin jonkin merkkifirman urheilulinjan valkoinen
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t-paita... Toisekseen, mikd on linja ndiden ketjuliikkeiden designer-
mallistojen kanssa?”

Osa keskustelijoista oli taas sitd mieltd, ettd ryhmésséd saa myydé ainoastaan laadukkaita
vaatteita, mutta sitten taas ihmeteltiin, mistd laadun tunnistaa ja mitd ominaisuuksia sille

asetetaan? Erids keskustelija oli sitd mieltd, ettd merkki ei voi olla takuu laadusta.

“Ei merkki/brdndi tarkoita ettd se olisi laatua... Ikdvd kylld”

Mika sitten on merkkivaate? Ihmiselle syntyy tietynlaisia briandiin viittaavia mielikuvia
kohtaamistaan tuotteista, riippumatta siitd, onko tuote tai sen markkinointi luotu jonkin
tietyn brandin asettamien ehtojen mukaisesti. Tavallaan silloin jokaisella tuotteella on
oma briandinsd, miké tekee “brandituote” méaaritelmén vaikeaksi. Brindin muodostavat
mielikuvat, jotka jokainen kokee yksilond eri tavalla. Yleensd brandi- tai

merkkituotteesta puhuttaessa tarkoitetaan tuotetta, jolla on vahva, tunnistettava bréndi.

Mattila (2002) maarittelee tutkimuksessaan merkkituotteen haastattelujensa sisdllon
kautta. Aineistosta selvidd, ettd merkkituote koostuu monen asian summasta.
Ensimmadisend tekijand on merkin tunnettuus, ja sithen kohdistuva arvostus tai
pikemminkin ndiden yhteinen liitto. Toinen tekija on hinta. On oleellista, ettid
merkkituotteen hinta on kalliimpi kuin vdhemmén arvostetun tuotteen, jolloin
merkkituote tuntuu tavallista ylellisemmaltd. Kolmas tekijd on nékyville sijoitettu,
tunnistettava logo tai muu symboli. Neljés tekijd on merkin tapa olla osa tuotteen pintaa.
Tutkimuksen haastattelussa nuoret kertoivat, ettd logon tai symbolin ndkyvyys on
tapauskohtaista. Esimerkiksi farkuissa on tirkedd tunnistaa merkkituote farkkujen
mallista. Viides tekijd on aitous ja alkuperdisyys, nimittdin jéljittelijoitd ei nuorten
keskuudessa sallita. Merkki ei kuitenkaan ole vield ndin yksinkertaisesti mairitelty,
vaan nuorten tutkimuksessa kidy ilmi, ettd merkki arvioidaan jokaisen omista ja
kaveripiirissd jaetuista ldhtokohdista késin. (Mattila, 2002. 35-36.) Malmelinin ja
Hakalan (2007) mukaan kuluttajan suhde brandiin ei siten sdily koko ajan samana, vaan

se kehittyy ja muuttuu ajan myotd. Kuluttaja kohtaa brindin uusilla tavoilla, kun
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havaitsee sen yhd uusissa yhteyksissd. Késitykset ja mielikuvat muuttuvat ja se

vaikuttaa brandin ostopdétoksiin. (Malmelin ja Hakala, 2007, 126-127.)

Kallioharjun tutkimuksessa vastaajat kertoivat, ettd jarjestyksessd kolme tarkeintd
ominaisuutta lastenvaatteissa ovat laatu, kéytdnnollisyys ja hinta-laatusuhde
(Kallioharju, 2013, 94). Heiddn tapauksessaan brandikirpputori on loistava valinta
lastenvaatteiden ostamiselle, silld heiddn kriteereistddn ainakin kaksi tdyttyvét téssa
kauppapaikassa. Hyvén bréndin tuotteet mielletdén laadukkaiksi ja kéytetylld tuotteella

on ldhes aina hyvai hinta-laatusuhde.

Edelld mainitussa tutkimuksessa merkkivaatteet koettiin eettisemmiksi  ja
ekologisemmiksi kuin markettivaatteet. Merkkivaatteiden ekologisuutta perusteltiin
muun muassa silld, ettd niiden jdlleenmyyntiarvo on hyva ja ettd merkkivaatteita 10ytyy
helposti kirpputorilta. Merkkien ekologisuudesta oltiin myo0s toista mieltd, silld pelittiin
brindien houkutuksen lisddvdn ostomaniaa ja siten kumoavan ekologiset
ominaisuutensa.  (Kallioharju, 2013, 103-104.) Kirpputoriympdristossd tosin
houkutuksista ei tarvitsisi ekologisesta nikokulmasta ainakaan potea huonoa oloa, silld

sielld toisen hutiostos paddsee kayttoon uudelle omistajalle.

Kuuselan (2013) tutkimuksen diskursseista kdy ilmi, ettd nuorilla on erilaisia
suhtautumistapoja brindeihin. Toiset ndkevét brdndit ihannoinnin kohteita, toiset
suhtautuvat niihin tiysin jarkiperdisesti, jotkut vélinpitimittomasti, ja pieni osa nuorista
ovat brindejd vastaan nostaen esille niiden epieettisid puolia. Kuuselan tutkimuksessa
nuoret kertovat, ettd yksi syy siihen, ettid he pitdvat brindivaatteista on se, ettd ne ovat
laadukkaita. Moni vastaaja mielsi halvemmat, valtavirran kéyttimat merkit
huonolaatuisiksi, kuten H&M, Cubus ja KappAhl. (Kuusela, 2013, 46-47,61.) Aledinin
(2009) mukaan brindituotteet auttavat nuoria ilmaisemaan itseddn sekd kuulumaan
joukkoon. Ne toimivat itsevarmuuden tuojina nuorten tasapainoillessaan
erottautuvuuden ja joukkoon kuulumisen vililld. Brédndituotteet koettiin sosiaalisesti

palkitseviksi, silld ne helpottavat nuorten péivittdisid psyko-sosiaalisia haasteita. Nuoret
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haluavat liittdd tiettyjd brdndejd erilaisiin konteksteihin ja ryhmiin. (Aledin, 2009,
136-140.)

Bréndiorientoitunutta ostokdyttdytymistd voidaan havaita my0s keréilijoiden joukossa,
esimerkiksi vertaiskaupan vanhimpien esineiden eli Vintage-tuotteiden parissa.
Vintage-tuote on esine, joka on kestényt hyvin aikaa ja jonka takana on usein nimekés
suunnittelija. Kerdilijoiden suosiossa ovat yleensd tietyn bridndin tuotteet, vaikkapa
vanhat Arabian posliiniastiat. Jo leimamerkittyjen astioiden hintataso kertoo

keréilijoiden innostuksesta brandiin.

Rasi  (2018) kertoo artikkelissaan  huutokaupan suosituimmista tuotteista,
vintage-huonekaluista, joilla on edelleen todella hyvd jilleenmyyntiarvo. Héanen
mukaansa syy vintage-huonekalujen suosioon on niistd huokuvat arvot, joihin
haluamme edelleen wuskoa: kestdvid tuotteita arvostetaan kertakdyttokulttuurin
aikakaudella. Huutokaupassa vintage-huonekalut kiinnostavat erityisesti 20-40
vuotiaita. Yli 40-vuotiaat sen sijaan eivét juuri kdy vintage-kaupoilla, koska heille
vintage-huonekalut voivat muistuttaa nuoruuden pula-ajasta. Huutokaupan asiakkaita
kiinnostaa  eniten  kaikista tunnetuimmat designklassikot ja  nimekkdiden
suunnittelijoiden tuotteet, kuten Artek, Alvar ja Aino Aalto, Eero Aarnio, Eero
Saarinen, Y1j0 Kukkapuro, Ilmari Tapiovaara, Garl-Gustaf Hiort af Ornds ja Paavo
Tynell. Nuorille kelpaavat tuntemattomammankin suunnittelijan huonekalut. (Rasi,

2018.)

Stenros (2005) on ldhelld vintage-maailmaa puhuessaan arvobridndeistid. Arvobrindi on
brindi, jolla pitkd ja laadukas historia. Silli on usein ydintuotteita, jotka kerdavit
valtaosan huomiosta, mutta myds nopeasti vaihtuvia kausituotteita. Stenrosin mukaan
briandin pysyvd ydin muodostuu ydintuotteista ja maine rakentuu niiden varaan. Nama
ydintuotteet ovat tirked osa bridndid ja luovat sille jatkuvuutta. Nopeatempoisten

tuotteiden tarkoitus on houkutella uusia asiakkaita brandin piiriin. (Stenros, 2005, 100.)
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4.3. Brindin sosiaalinen vaikutus

Kun tarkastellaan brindid ja kuluttajien ostokdyttdytymistd tarkemmin voidaan
huomata, ettd brindi merkitsee kiyttdjélleen paljon muutakin kuin mainostoimiston
luomia mielikuvia. Hankkimillaan brindituotteilla henkild voi viestid toisille
esimerkiksi persoonallisuudestaan, taloudellisesta tilanteestaan ja arvoistaan. (Soinio,
2011, 28.) Eri tuotteiden kiinnostavuus ja ndkyvyys kuluttajan eldmdssd vaikuttavat
my0s siihen, kuinka paljon tuotteen briandille asetetaan arvoa. Brinditietoinen kuluttaja
saattaa kéyttdd niin sanottuja “halpismerkkeja” silloin, kun ne esiintyvét tuotteissa, jotka
eivit ole hinen eldminsd merkittivimpien tavaroidensa listalla. Esimerkiksi kuluttaja
saattaa kéyttdd “halpismerkki” Pirkan hammasharjaa ja samalla luksusmerkki
Dolce& Gabbanan laukkua. Hammasharja on piilossa wc:n kaapissa, mutta laukku
ndkyy jatkuvasti tapaamillesi ihmisille, joten nédiden tuotteiden briandien merkitys on
kuluttajalle erilainen. Aledinin (2009) tutkimuksessa kerrotaan, ettd jos tuote on ikdin
kuin tavallinen ja kotitalouteen sulautuva seké sen osallisuus arkipdivdén on pientd, niin
télloin tuotteen brdndid ei koeta nuorten keskuudessa tarkedksi. Aledin kayttdd niistd
tuotteista sanaa nikymiton brandi (invisible brand). Téllaisia tuotteita ovat esimerkiksi
hygienia-tuotteet sekd muut kotitaloustuotteet, jotka liittettiin pdivittdiseen,
rutiininomaiseen kulutukseen ja ndkymaéttomyyteen. (Aledin, 2009, 93.) Niinikddn
Mattilan tutkimuksessa nuoret kertoivat, ettd vain ndkyvilli merkeilld oli heille
merkitystd. Esimerkiksi alusvaatteissa merkit eivét olleet tdrkeitd, ellei alusvatteen
reuna pilkottaisi housuista, mikd jokunen vuosi sitten oli muodikasta. (Mattila, 2002,
35-36.) Ilmonen toteaakin, ettd “tavarat ovat keino luoda sosiaalisesti ja kulttuurisesti

merkityksellisid suhdeverkostoja” (Ilmonen 1993, 205).

Antropologinen tutkimus on osoittanut, ettd ldhes kaikissa historiallisissa yhteisdissd
objektien tehtdvdnd on ollut osoittaa kantajansa valtaa ja voimaa. Nykydidn
ylellisyydestd ja statuskulutuksesta nauttii eliitin sijaan kokonainen yhteiskunta. Mattila
kuvailee merkkituotteiden olevan “massayhteiskunnan luksusta”. (Mattila, 2002, 11.)
Bréndituotteita voidaan siis kéyttdd vallankdyton vilineend. Néin on kdynyt esimerkiksi

kouluissa.
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Aledin (2009) on tutkinut nuorten suhdetta brindeihin haastattelemalla nuoria
Englannissa ja Suomessa. Tutkimuksesta kdy ilmi, ettd kiusaamisessa korostuvat
symboliset, nidkyvit tuoteryhmait, kuten esimerkiksi kdnnykét, lenkkarit, vaatteet ja
koululaukut. Aledinin mukaan nuorille on tirkedd olla heimolaisia, eikéd joukosta saisi
erottua.  Yldkoululaisille tehdyssd tutkimuksessa nuoret kertoivat avoimesti
kokemastaan brandikiusaamisesta, jota he kokivat kdyttimiensd tuotteiden kautta.
Nuorten kertomusten perusteella merkit luokiteltiin erilaisiin kategorioihin, jotka
edustivat tietyn tyyppisid ihmisid. Yksi kategoria on luksusmerkit, joilla pyritdin
luomaan kuvaa varakkuudesta ja statuksesta. Toinen kategoria on niin sanotut
markettimerkit, jotka saavat nuorisolta osakseen ikdvdd huomiota. Kolmatta kategoriaa
Aledin kutsuu “sosiaalisiksi filttereiksi”. Ne ovat tyypillisid nuorisobrindejé, jotka ovat
kaikkien ulottuvilla, kuten Nike, Adidas ja H&M. Ndmai ovat turvallisia valintoja, koska
eivit erotu suuntaan eikd toiseen. Toisaalta myds liiallinen brénditietoinen

pukeutuminen voi my0s johtaa kiusaamiseen. (Aledin, 2009, 118-122.)

Myd6s Kuuselan (2013) ja Mattilan (2002) tutkielmat osoittavat, ettd nuoret luokittelevat
toisensa erilaisiin ryhmiin pukeutumisen perusteella. Merkkitavaroilla voidaan
esimerkiksi viestid taloudellisesta varakkuudesta ja nuoret jakavatkin toisiaan
yhteiskuntaluokkiin, vaikka varsinaista sddty-yhteiskuntaa ei endd ole. Namé luokkaerot
ilmenevit henkilon pukeutumisen ja hallitsemiensa tavaroiden kautta. Tietyt merkit
kertovat kuulumisesta joko alimpaan yhteiskuntaluokkaan, keskiluokkaan, tai haluttuun
ja ihailtuun ylempéén luokkaan. (Kuusela, 2013, 61.) Mattilan tutkimuksesta selvidi,
miten hdmmastyttivd kyky nuorilla on osata lukea merkkien sisdlt6jd, toimintaa ja
tehtdavid (Mattila, 2002, 33). Kuusela puhuu brindinlukutaidosta, johon tarvitaan
oikeanlainen ja riittdvd kulttuurinen ja sosiaalinen pdfoma. Erityisesti korkeamman
statuksen brédndituotteissa osaaminen on tirkedmpédd kuin omistaminen (Kallioharju,
2018, 34). My06s Sounio puhuu symbolien ja laadun kielen tunnistamisesta. Hédnen

mukaansa silloin tuotteista voi 16yt sielua ja sisdltod. (Sounio, 2010, 19.)

Englantilaisessa koulussa bréndituotteiden aiheuttama epédtasa-arvo on noussut

maailmanlaajuiseksi uutiseksi ja puheenaiheeksi. Englantilainen Woodchurch High
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School on kieltinyt oppilaitaan kéyttdmaistd tiettyjen luksusmerkkien takkeja, silld
niiden kdyttd aiheutti epdtasa-arvoa sekd hidpedd koyhempien oppilaiden keskuudessa.
Kiellettyjen merkkien listalla ovat muun muassa Canada Goose-, Moncler- ja Pyrenex
-merkkien takit. Yhden edelld mainitun takin hinta saattaa olla 400-1000 puntaa eli noin
452-1130 euroa. (BBC, 2018.) Aihe on heréttdnyt laajasti keskustelua ja erityisesti
sosiaalisessa mediassa on suhtauduttu ristiriitaisesti koulun uutiseen. Englantilainen
sanomalehti Liverpool Echo puoltaa kieltoa sekd samalla iloitsee aitoa turkista

kéayttavien takkien kieltimisest.

“If this helps to stop bullying it can only be a good thing and as a bonus fur is
banned. “ (Liverpool Echo, 2018)

Myo6s amerikkalainen eldinoikeusyhdistys PETA (People for the ethical treatment of

animals) on tyytyvidinen kieltopaitokseen.

“Thank you to Woodchurch High School for banning Ganada goose-jackets!”
(PETA, 2018)

Aiheesta l0ytyi runsaasti kommentteja sekd puolesta ettd vastaan. Muoti ja logot
puhututtivat kommenteissa, jotka olivat kieltoa vastaan. Erds yksityisen tilin twiittaaja

ihmetteli, miksei kaikkia merkkeja kielletty.

“If they 're going to ban because of a Canada Goose logo, then ban ALL logos.
This should include footwear, T shirts, hats, Nike swooshes, Adidas stripes ---
ALL OF IT.” (Libby MAGA, 2018)

Erddn kieltoa vastustavan twiittaajan mielestd kielto uhkaa hdpiistd koyhien sijasta

oppilaat, joilla on varaa takkeihin.

“I think this is a terrible idea. It’s almost shaming the students who can

afford it. Yes, fashion has created a unconscious hierarchy in schools, but
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that’s nothing new. They should try to find new ways to engage with kids
instead of band aids over problems.”” (ZuriChellece, 2018)

Merkkivaatteet heréttdvit selvésti voimakkaita tunteita. Voidaan kysyd, mitd jos
kaikkien tuotteiden logomerkit, ja niihin viittaavat mallit poistetaan nékyvisti,
ehkaisisikd se kiusaamista? Merkkejd ja mielikuvia on vaikea poistaa ihmisten mielista,
silld vaikka mainostoimisto ei olisi niitd luonut, niin niitd on silti olemassa. Merkkien
sosiaalisia vaikutuksia tutkinut Mattila kertoo, ettd jos merkit véistyisivit, niin samalla

katoaisi jotain myds tavaran sosiaalisesta ulottuvuudesta (Mattila, 2002, 81).

Kirpputorit tarjoavat edullisia vaihtoehtoja uusien tuotteiden tilalle myds kysytyisti
briandeistd. Silloin herdd kysymys: jos koyhédt perheet hankkisivat muotituotteen
kaytettynd, olisiko se edelleen sosiaalisesti hyvéksyttyd? Tietdvétko muut, ettd tuote on
ostettu kéytettynd? Onko kéytettyjen tuotteiden ostaminen nuorten keskuudessa
sosiaalisesti hyvdksyttyd? Yhd useampi nuori on myds tietoinen kulutuksen
ympdéristovaikutuksista, mutta kuinka moni nuori hankkii tdmén motivaation takia
tavaransa kaytettynd? Kaytettyjen brindituotteiden kirpputori voisi olla nuorille ja

perheille ainakin taloudellisesti edullinen vaihtoehto.

Brindeihin ja markkinointiin suhtautuminen voi myds olla risririitaista: yhtaalta
mainontaa on ihan liikaa joka paikassa, ihan drsyyntymiseen saakka, mutta toisaalta se
on vélttdmétontd tuotteen myynniin ja brdndin rakentamisen kannalta. Kleinin suurta
kohua heriéttinyt kirja No Logo (2001) antaa brdndistd varsin negatiivisen kuvan
monikansallisten suuryritysten ikévidnd juonena. Brindi ndhdd&n manipuloivana
mielikuvamarkkinointina, josta kuluttajat joutuvat maksamaan enemmén. Kuvitellaan,
ettd mainostoimiston keksimilld mielikuvilla tuotteesta joudutaan maksamaan
enemmadn. [hmiset ajattelevat tulleensa huijatuksi kun farkut maksavat suositun briandin
logolla 200 euroa ja vastaavat saa halpaketjulta 70 eurolla. Brandi on kuitenkin paljon
muutakin kuin lisdhintaa. Brindin merkitys on olla sanansaattajana yrityksen ja
kuluttajan viélilld. Sounio painottaa, ettd brandin tavoite ei ole huijata asiakasta, vaan

nostaa esille tuotteen tai yrityksen parhaat puolet (Sounio, 2010, 25).
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4.4. Brindin merkityksellistyminen

Semiotiikka tutkii erilaisten merkkijirjestelmien vaihtelevaa sisdltod ja asemaa ihmisen
elamdssé. Téllaisia merkkijérjestelmid ovat esimerkiksi eleet, muoti ja kieli. (Koivunen,
1997, 12.) Merkityksid voidaan oivallisesti tutkia monitieteellisesti ja se on jopa
suotavaa, silld erilaiset teoreettiset ldhestymistavat voivat osoittautua merkittdviksi
edistysaskeleiksi yhteistyon virittimiselle sekd eri alojen yhteisymmarryksen

luomiseksi (Koskinen, Saariluoma, Onikki, Koskenniemi, Ranta, Veivo, ym., 2000, 13).

Tassd kappaleessa kisittelen muutamia semioottisia seikkoja, jotka on hyvéd ottaa
huomioon brindid tarkastellessa. Semiotiikan kentilld bréndii ei tarkastella ainoastaan
logomerkkind, vaan tutkitaan bridndin erilaisien merkityssisdltdjen olemassaoloja.
Merkitysten kokemisessa oleellista on aistihavaintomme rajaama kokemusmaailma seka

kulttuurinen tapamme jasentdd maailmaa (Koskinen ym., 2000, 88).

Koskisen mukaan nykydidn yhd useammin semiotiikassa viitataan Peircen
kolmipaikkaiseen merkkiteoriaan, kaksipaikkaisen merkkiteorian sijaan. (Koskinen ym.,
2000, 19-20). Peircen mukaan toiseus (secondness) ei pysty madritteleméién kaikkea
sitd, mitd mielemme kisittdd, vaan on aina olemassa kolmannuus (thirdness), joka luo

efektin, kuten tunteen, ajatuksen tai teon (Peirce, 2001, 419).

Peircen (2001) kolmipaikkainen merkkiteoria selittdd, kuinka kokeminen tapahtuu
ympériston ja yksilon vuorovaikutuksessa. Peircen merkkikésitteen ideana on, ettd
merkkejd voidaan pitdd kolmijakoisina. Ensimmaéinen taso kuvaa vilitontd havaintoa
asiasta, esineestd tai ilmidstd. Se voi olla esimerkiksi aistihavainto tai tunne, jonka
vastaanottamiseen ei liity pohdintaa. Toinen taso kuvaa pintakokemus liitetddn
opittuihin malleihin ja kulttuuriseen perintdon. Tétd kutsutaan tulkinnaksi. Kolmannella
tasolla pyritdén luomaan paitelmi tai vertailu kohteesta; jonkinlainen tulkintamalli tai
periaate. Ensimméisen tason voisi sanoa kuvaavan nykyhetked, toisen historiaa ja
kolmas taso on ajaton tai yleinen. Kokemus muotoutuu kohti loogista pééttelya. Peircen

mukaan toiminnan rooli on tirked samalla kun se ohjaa havaitun ympériston tulkintaa.
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Tama tarkoittaa, ettd ymmarrimme maailmaa vasta kun osaamme toimia siind. Peircen
mukaan merkit viittaavat objekteihin vain suhteessa johonkin tulkintaan. (Peirce, 2001,

415-418.)

Myods Eco (1984) on kéyttidnyt teoriassaan pohjana Peircen mallia, mutta painottaa
merkityksen kulttuuri- ja tilannesidonnaisuutta. Hén uskoo, ettd merkkien sisdllon
elementit perustuvat puhtaasti kulttuurisiin kasityksiin, ei todellisuuden ja merkkien
suhteeseen. Econ mukaan "semioottinen uskottavuus perustuu sosiaalisiin tapahtumiin."
Eco painottaa, ettd siséltod kuvattaessa on otettava huomioon kaikki tulkinnat, miti
merkki voi eri yhteyksissa ja tilanteissa saada. (Eco, 1984, 43, 73.) Econ ajatusmallissa
merkin siséllostd ei voida tehdd yleistd olettamusta tai johtopddtostd vain yhden
tulkinnan perusteella, vaan sisdltdé muuttuu jokaisen tulkitsijan kohdalla. Jokainen voi
todeta Peircen miirittelemédn ensimmaisen tason kohdalla, ettd kirja on punainen, mutta
siséltd muuttuu nimenomaan toisen tason kohdalla, jossa syntyy tulkinta. Tulkitsijan
kulttuurinen perintd tai opittu toimintamalli pakottaa tulkitsijan ajattelemaan punaiseen
kirjaan kohdistuvia muistijilkid. Kolmannen tason paédtelmd tai tulkintamalli

todenndkdisesti riippuu toisen tason tulkinnasta.

Tarasti puolestaan painottaa, ettd semiotiikassa tidytyy ndhdd merkit nimenomaan
sisdltdpdin ja tunnistaa niiden mikro-orgaaninen eldmd. Tarasti esittdd kirjassa
Esimerkkejd: Semiotiikan wuusia teorioita ja sovelluksia (1996) nikemyksensd
energiakentistd ja niiden semioottisesta tarkastelusta. Tarasti kertoo, ettd ihminen voi
huomata energianlait vasta ollessaan itse niissd mukana, eiké tutkimalla niitd ulkoapain.
Tamén vahvistavat myos antropologit, jotka ovat aikoja sitten keksineet osallistuvan ja
osallistavan havainnoinninmenetelmén. Havainnoitsija voi havaita inhimillistd
“semioottista” energiakenttdd oikein vain osallistumalla itse sithen. (Tarasti, 1996, 13,
15.) Tarastin ndkemys asettuu hyvin omaan tutkielmaani, silld kuten aiemmin kerroin,
olen jo ollut tutkielmaani liittyvissd semioottisissa energiakentissd mukana eli olen itse
havainnut brindiorientoitunutta ostokdyttdytymistd kdytetyn tuotteen markkinoilla ja
haluan téssd tutkielmassa syventyd tutkimaan aihetta tarkemmin. Tarastin sekd Econ

teoriat merkkien kulttuurisesta ja sosiaalisesta suhteista sekd merkkien ja
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merkkijirjestelmien kéytostd toimivat hyvin pohjana briandin sekd kdytetyn tuotteen

tarkastelulle.

Merkkien tulkinta sisdltdd myo0s paljon hiljaista tietoa, alitajunnastamme kumpuavaa
kulttuurista ja kokemusperdistd tietoa. Koivunen (1997) késittelee kirjassaan hiljaista
tietoa semiotiikan ja erityisesti Peircen kolmijakoisen merkkiteorian kautta. Han kertoo,
ettd kun ulkoa tulevat drsykkeet saapuvat ihmisen tajuntaan, ne alkavat toimia osana
hinen semioottista minuuttaan. Nédin ollen ulkoisen hiljaisuuden muodot ja merkit
toimivat ja vaikuttavat ihmisen omina merkkijdrjestelmind. (Koivunen, 1997, 18.)
Brindi koostuu osaksi mielikuvista ja maineesta, jolloin hiljainen tieto on oleellinen osa

jokaista brandikokemusta.

Peircen (2001) ja Econ (1984) merkkiteorioiden sekd Koivusen (1997) késittelemén
hiljaisen tiedon kautta voidaan todeta, ettd kun halutaan ottaa selvdd kuluttajan
asenteista ja mielipiteistd, on syytd kuulla kuluttajaa itsedén. Tulkinnalla voidaan
madritelld merkin sisdltd, mutta on otettava huomioon, ettd jokaisella tulkitsijalla on
oma tulkintansa perustuen heiddn hiljaiseen tietoonsa. Jotta merkkejd voisi tulkita
oikein, tdytyy jokaisen tulkintaa kuulla, verrata keskenddn ja sitd kautta pyrkié
muodostamaan todellinen kuva merkkien merkityksestd. Tdméa 14htokohta tukee myos

tutkimusaineiston hankintaa haastattelumenetelméé kayttéen.
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5. MENETELMALLISET RATKAISUT

5.1. Aineiston hankintamenetelmiit

Tutkielmani edustaa kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Laadullinen tutkimus on
tieteellisen tutkimuksen menetelmisuuntaus, jossa pyritddn ymmairtdmain kohteen
laatua, ominaisuuksia ja merkityksid kokonaisvaltaisesti (Tuomi, 2009, 14). Tati
tutkimusotetta tukee haastattelu, joka on yksi kiytetyimmisti tiedonkeruumenetelmista.
Sen avulla vastauksia saadaan syvillisesti ja monipuolisesti ja haastateltavan vastaukset
voidaan sijoittaa laajempaan kontekstiin. Haastattelussa ihminen nidhdéén subjektina ja
hén voi tuoda vapaasti esille itseddn koskevia asioita. (Hirsjéarvi, 2008, 34-35.) Pyrin
selvittiméddn juuri nditd aitoja vastauksia ja mielipiteitd, mitd myyntiluvuista ja
tilastoista ei tule ilmi. Esimerkiksi Marimekko tilastoitiin Toribarometrin mukaan
haetuimmaksi ja suosituimmaksi hakusanaksi, mutta tilasto ei kerro miksi. Halusin
selvittdd asian kuluttajilta itseltddn ja antaa heiddn kertoa omia ajatuksiaan kéytetyn
merkkituotteen kuluttajina.

Puolistrukturoitu haastattelumalli on viljé, ja siten se antaa haastattelijalle sopivasti tilaa
reagoida vastauksiin haastattelutilanteessa. Haastattelusta saadaan sujuva, kun
kysymykset soljuvat hyvéssd jéarjestyksessd ja vastauksesta voi esittdd tarvittacssa
lisdkysymyksid. Haastateltavan vihjeet, jotka eivit ole kielellisid voivat auttaa tutkijaa
ymmaértdmédn vastauksia ja jopa merkityksid. (Hirsjarvi, 2008, 34.) Aineistolla pyrin
vastaamaan tutkimusongelmaan eli selvittdmddn, kuinka bridndi merkityksellistyy

kiytetyssi tuotteessa.

Ennen haastattelujen toteuttamista minun oli huomioitava muutama semanttinen seikka
aineistossa, kuten bridndi sanan merkityksen ero kuluttajalle ja muotoilijalle.
Tuotesuunnittelun parissa puhutaan tuotteen brandistd, kun taas kuluttajalle kdsite on
hieman erilainen, silld kuluttajat puhuvat mieluummin merkkituotteista. Puhutaan
samasta asiasta, mutta ndkokulma on hieman eri. Kuluttajat yhdistavét brandin helposti

yritykseen ja tdlloin on vaikea puhua tuotteesta, kun brdndi sana ohjaa kuluttajaa
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ajattelemaan yritystd. Nidin ollen péaétin kdyttdd haastattelussa briandituotteesta
puhuttaessa sanaa merkkituote. Muutaman kysymyksen kohdalla tosin viittaan

brandi-sanalla yritykseen.

5.1.1. Teemahaastattelurungon laatiminen

Toteutin haastattelut puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Laadin haastattelurungon
ennalta maédriteltyjen, tutkielman teoriaosuudessa esiintyvien teemojen kautta.
Teemoinani olivat kéytetty merkkituote, ostokdyttdytyminen ja vastuullisuus.
Teemahaastattelurunko taustakysymyksineen on esitetty liitteessd 1. Teemoja
muotoillessani mietin asiakkaan tapaa ostaa kiytettyjd merkkituotteita: kiinnostuksen
herddmistd, myyntipaikan ja tuotteen valintaa sekd tuotteen ekologisia merkityksii.
Johdattelin haastateltavan aiheeseen orientoivan kysymyksen kautta. Siind pyysin
haastateltavaa kuvailemaan hinen viimeisintd kdytetyn merkkituotteen ostostaan, jotta
haastateltava padsisi aiheeseen kiinni oman kokemuksensa kautta. Kéytetty merkkituote
-kohdassa 1dhdin litkkeelle tarpeen syntymisesté ja tiedon hankkimisesta. Kysymyksien
kautta syvennytddn tuotteen valintakriteereihin ja motivaatioihin sekd puhutaan
brindistd ja kiytettyjen merkkituotteiden merkityksestd. Ostokéyttdytyminen kohdassa
keskitytddn siithen, millaisia kédytetyn tuotteen osto ja myyntialustoja tai myyméaloita
kuluttajat kayttdvdt. Lopussa, vastuullisuus teemassa késitelldin kiytetyn tuotteen

elinkaarta sekd elinkaareen vaikuttavia tekijoitd ja kdytetyn tuotteen myymista.

Haastatteluja varten muotoilin 31 kysymystd, jotka jaoin kolmeen eri teemaan
tutkielman teoriaosuuden mukaan: merkkituote, ostokdyttdytyminen sekd kestivi
kehitys. Laadin haastattelukysymykset niin, ettd jokaisella kysymykselld saisin
vastauksia tutkittavaan ilmioon. Muutama kysymys tosin oli mukana johdattelemassa
haastateltavaa eteenpdin seuraavaan kysymykseen tai aiheeseen. Néistd kysymyksistd en
hae vastauksia, mutta otan niiden vastaukset huomioon kokonaisuudessa. Aihe on laaja
ja monimutkainen, niinpd jouduin rajaamaan kysymyksid alkuperdisestd maérdstdan

sekd pohtimaan tarkasti millaisiin kysymyksiin haluan saada vastauksia.
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5.1.2. Kohderyhméin kuvaus

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyritd tilastollisiin yleistyksiin, vaan kuvaamaan,
ymmirtdmédn tai tulkitsemaan asioita. Henkildilld joilta tietoa kerdtddn, tulisi olla
tietimystd tutkittavasta aiheesta, tai kokemusta siitd. (Tuomi, 2009, 85.) Sen vuoksi
valitsin haastateltavakseni sellaisia henkiloitd, joilla oli kokemusta kaytetyn

merkkituotteen kuluttajina.

Tavoitin haastateltavat ilmoituksen avulla, jossa hain kéytetyn merkkituotteen
kuluttamisesta kiinnostuneita ja kokemusta omaavia henkil6itd tutkielmaani varten.
Otanta oli tiltd osin harkinnanvaraista, mutta muita kriteereja haastateltaville ei ollut.
Julkaisin ilmoituksen Facebookissa merkkituotteiden ryhmissd “Lapin Marimekko
kirppis” ja “Lasten merkkivaatekirppis Rovaniemi + Idhialueet” sekd oman tilini
seindlld. Sain haastateltavakseni yhteensd 10 ihmistd, joista 9 oli naisia ja 1 mies.
Kohdehenkildiden ikdjakauma on varsin laaja, silld vastaajissa oli mukana henkil6ité
19-vuotiaasta 66-vuotiaaseen. Haastateltavat olivat 1&hinnd Pohjois-Suomesta. Otanta
kuvaa hyvin tyypillisid vertaiskaupan kuluttajia: mukana on kaikenikdisid ihmisia,
erilaisista taustoista ja eldméintilanteista. Mukana oli opiskelijoita, ty0ssdkdyvid sekd
eldkeldisid. Kaikille haastateltaville yhteistd oli se, ettd he olivat ostaneet kiytettyja

merkkituotteita, osa heistd enemmaén ja osa vihemman.

Toteutin haastattelut pédédasiassa yksilohaastatteluina, mutta joukossa oli myods yksi
parihaastattelu. Haastattelut suoritin joko kasvotusten Rovaniemelld tai puhelimen
vilitykselld 27.3.-4.4.2019 vililld. Yksi haastattelu oli kestoltaan keskimddrin 40
minuuttia. Haastattelut nauhoitettiin ja nauhoitukset litteroitiin tekstimuotoon.
Litteroitua aineistoa kertyi 58 sivua. Litterointia avattiin ensin valmiiden, nimettyjen,
tutkimusongelmasta johdettujen teemojen kautta sekd vastauksia pelkistettiin ja
tarkasteltiin niistd nousseista yhteyksid. Pelkistetttyd materiaalia kertyi 18 sivua.
Aineistoa oli ndin helpompi késitelld sekd vertailla haastateltavien vastauksia
keskenddn. Tarkastelin aineistosta esiin nousevia yhteneviisyyksid ja eroavaisuuksia

seké haastattelun lomasta nousseita ilmigita.
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En luokitellut haastateltavia henkil6ind erityisiin ryhmiin, silld haastateltavilla ei ole
erityisid luokitteluun sopivia perusteita. Haastateltavat eivit edustaneet 1dhtokohtaisesti
mitddn ryhméi ja olivat hyvin eri ikéisid, eri paikkakunnilta sekd eri eldméntilanteissa
olevia ihmisid. Ainut luokitus mitd kiytin, oli haastateltavia yhdistdvd kiinnostus
merkkituotteita kohtaan. Analyysissd mainitsen my0s kuinka he, jotka kutsuivat itseddn

pienituloisiksi, kertoivat ostavansa harkitsevammin ja yleisesti enemmaén tarpeeseen.

Haastattelun yhteydessd haastateltavat allekirjoittivat tietosuojalomakkeen, joka on
esitetty tutkielman liitteessd. Kdésittelen haastattelut anonyymisti, joten aineistoa
tutkiessani nimesin vastaajat aakkosten mukaisilla koodeilla, tyyliin vastaaja A.,
vastaaja B., vastaaja C ja niin edelleen. Tulen viittaamaan haastateltaviin edelld

mainituin koodein sekd poimimalla haastatteluista suoria lainauksia.

5.2. Aineiston analysointi

Tarkastelin aihettani aineistoldhtéisen analyysin avulla, jolla pyrin muodostamaan
tutkittavasta aineistosta kattavan kuvauksen. Téssd analyysimallissa aineistosta
tunnistetaan tutkimukseen liittyvdt asiat ja niiden alkuperdisilmaisut pelkistetdén.
Pelkistimiselld pyritddn tiivistiméédn laajaa aineistoa tiiviimpdd kokonaisuuteen, jotta
aineiston tarkastelu ja kokonaiskuvan hahmottaminen olisi helpompaa. (Tuomi, 2009,
102-104.) Analyysin kriittisessd vaiheessa ilmaisut ryhmitellddn ja kategorioidaan
tutkijan tulkinnan mukaan omiin joukkoihinsa. Kategorioiden avulla lopulta vastataan
tutkimuskysymykseen. Tdmd on yksi laadullisen tutkimuksen tapa systematisoida

tulkintaprosessia. (Tuomi, 2009, 102-104.)

Aineisto ei ole sama asia kuin tutkimuskohde, silld aineisto liitetddn aina madriteltyihin
kehyksiin, jotta silld pystyisi avaamaan tutkimukselle asetettua kysymystd. Se, mitd
kuullaan tai nihdddn ovat vain havaintoja, joita kéytetddn johtolankoina ja todisteina

tutkimustuloksissa. (Alasuutari, 1999, 155-156.)
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Aineistoldhtdisessd analyysissa ryhmittelin aineiston siséllon erilaisiin kategorioihin,
joiden kautta pyrin ymmaértimdin aineistoa ja kytkemiddn tulokset laajempaan
kontekstiin sekd aihetta koskevaan muuhun tutkimusaineistoon. Tutkin aineistoa

tutkielman teoreettisen viitekehyksen kautta, jota mydtéillen alateemat syntyivat.
Kuviossa 3. olen esitellyt aineiston sieltd nousseiden keskindisten ja toistuvien teemojen

ja asiayhteyksien mukaan. Teemoina olivat merkkituote, ostokdyttdytyminen seké

vastuullisuus. Kisittelin analyysiosiossa vastauksia my0ds ndiden kolmen teeman kautta.

TEEMA 1 TEEMA 2

MERKKI- OSTOKAYT-
TUOTE TAYTYMINEN

OSTETAAN PAAASI-
ASSA KAYTETTYJA
TUOTTEITA

KAYTANNOLLISYYS
LAADUN TAE JA HELPPOUS NETTIKIRPPUTORIEN

OSTOISSA goslo

PITKAIKAISYYS JA HYVA HINTA- JA .
ILO JA ARJEN KESTAVYYS EETTISET ARVOT HYVA TUOTE- HYVAT LOYDOT

KAYTTOARVO KIERRATETTAVYYS TIETOISUUS

AIKUISEN JA NUOREN

suosio/ = MERKKITUOTTEISSA
AJATTOMUUS HALUTTAVUUS ARVON SAILYVYYS EROAVAT OSTO-

MOTIVIT

MATERIAALI KOTIMAISUUS

VASTUULLI-

NAKYVAT MERKIT:
TAAKKA

VERTAISKAUPASSA __
ASIOIMINEN TEKIJANOIKEUDET,

KOTIMAISUUS &
(OSTAMINEN JA LAPSlTvVSVOIMA
MYYMINEN) .

AKTIIVINEN ELAINTESTAUKSET,
TIEDONHANKINTA TURKISTENJA
UNTUVIEN KAYTTO

Kuvio 3. Aineiston sisdllon ryhmittely sisdltoldhtoiselld analyysitavalla.
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Aineiston luokittelu ja jakaminen muodostettuihin ryhmiin ovat vélivaiheita analyysin
rakentamisessa. Tédmin jdlkeen tapahtuu yhdistely, jossa yritetddn 16ytdd luokkien
valisid sddannonmukaisuuksia tai samankaltaisuuksia. (Hirsjarvi, 2008, 149.)
Tutkielmassani olen kirjannut yhdistelyn tulokset Yhteenveto kohtaan, jossa nousevat

esille aineistosta ja kirjallisuudesta ilmenneet keskeisimmét asiat.

Alasuutari toteaa, ettd tietoa voidaan pitdé luotettavana silloin, jos usealta informantilta
saadaan sama ldhdetieto ilman ettd he ovat toisistaan tietoisia. (Alasuutari, 1999, 41.)
Laadullista tutkimusta arvioidaan kokonaisuutena, jolloin tirkedd on siséllon
johdonmukaisuus. (Tuomi, 2009, 135).

Tutkimuksen luotettavuus ja puolueettomuus ovat vahvasti tutkijan kisissa. Tutkijan on
pyrittdva tulkitsemaan aineistoa niin, ettd hdnen omat asenteensa tai muut taustatekijit
eiviat vaikuta tutkimustulokseen. (Tuomi, 2009, 133.) On ehdottoman tirkedd, ettd
aineisto on laadukasta ja luotettavaa. Laadulliselle tutkimukselle ominaista on aineiston
harkinnanvarainen otanta. Olen pyrkinyt kidsitteleméddn haastatteluita mahdollisimman
objektiivisesti. Olen valinnut huolellisesti tutkittavat kohteet niiden tarkoitusperdn

mukaisesti, ndissad kohteissa olen analysoinut haastatteluja viitekehyksen mukaisesti.
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6. TUTKIELMAN TULOKSET

6.1. MerkKkituotteet - Arjen iloa ja kiyttoarvoa

Ensimmadisen teeman alla tarkasteltiin kdyttdjien suhtautumista merkkituotteisiin heidén
vastaustensa kautta. Kdyttdjien mielesti merkkituote on tunnistettava, suosittu ja
laadukas seké siind on hyva design ja silld on keskivertotuotetta korkeampi hinta. Lihes
kaikki haastatelluista kokivat, ettd merkkituote on laadukas tuote. Mitd vanhempi, sitd
laadukkaampi. Moni haastateltavista puhui laadun yhteydessé erityisesti suomalaisista
tuotteista. He perustelivat, ettd usein suomalaisiin brindeihin voi luottaa: ne ovat
laadukkaita, kestdvid ja eettisid sekd ekologisia. Sen sijaan halpaketjuista puhuttaessa
nousi esille muun muassa huono laatu. Huonosta laadusta puhuttaessa puolet
haastateltavista ~ mainitsee  esimerkikseen  edullisesta = muodista  tunnetun

Hennes&Mauritzin (H&M).

“No ei ehkd oo semmosia mitd en todellakaan ostaisi, mut semmonen mitd oon
yrittinyt vahentdd, esimerkiksi H&M:n vaatteita koska niissd on ollut aika
paljon kaikkea juttua niinku.. halpatyostd kaikkeen muuhun, ja niitten laatu ei
00 kauheen hyvd.” Vastaaja F.

Silti useat haastateltavista kertoivat kuitenkin kéyttdviansd H&M:n tuotteita. Vastaajista
kolme eivit mielelldén osta kyseisen merkin vaatteita kdytettynd, koska niiden laadun
sanottiin olevan siind vaiheessa huomattavan heikko. Yksi haastateltavista kertoi
ostavansa H&M:n ditiysvaatteita, silld hdnen asuinpaikkakunnaltaan on muutoin vaikea

16ytaa vaatteita tdhan elimanvaiheeseen.

Haastateltavat kertoivat ostavansa kiytettyind seuraavia merkkeja: littala, Marimekko,
Tommy Hilfiger, Brio, Arabia, Kartell, Adidas, Nike, Peak Performance, Hackman,
Riihimden lasi, R-Collection, Vimma, Nosh, Desigual, Gucci, Aarikka, Arola,
Nurmesniemi ja Ruskovilla. Merkkituotteissa vastaajat pitdvét tirkednd materiaalia,
kotimaisuutta, ajattomuutta, klassista tyylid, kauneutta sekd kestivyyttd. Vastaaja I.

kuvaa brandin merkitystd kaytetyssé tuotteessa takuuna laadusta.
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“No siis justiinsa se... ettd niin ku se on laadukkaampi. Tai niinko on varmempi
siitd, ettd se on sitte oikeesti laadukas, eikd niinké joku vaikka joku
Henkkamaukan paita, ettd ku pittid niin saattaaki mennd muodottomaksi, sitte
ku se on laadukas niin ei pitdis sillai tehd.” Vastaaja I.

Vastaajat eivit halunneet ostaa merkkejé, joiden tuotteet olivat huonolaatuisia tai joiden
eettiset arvot eivdt olleet kunnossa. Niissd yhteyksissd monet vastaajista kayttivit
esimerkkind H&M-yritystd. Vastaajat eivit myoskddn halunneet ostaa tuotteita, jotka
olivat “lilan massatuotteita” tai joiden laatu ei vastaa odotuksia. Haastateltavat
kertoivat ostavansa mielellddn merkkejd, jotka ovat jo kokeneet hyviksi. Astioiden
kohdalla kerdtdén tiettyjd sarjoja, joita pidetdén silmidlld aina kirpputoreilla asioidessa.

Useampi heisté kertoo ihailevansa kauniita tavaroita ja nauttivansa niista.

Kaikki vastaajat kertoivat, ettd kdytetyn merkkituotteen laadulla on heille merkitysta.
Misti sitten tietdd, miké tuote on laadukas? Kéytetystd tuotteesta on helppo huomata
laadun  kestdvyys tarkastelemalla tuotetta ostopaikassa. Vastaajien mukaan
ostotilanteessa laadun tunnistaa kuluneisuudesta, tyonjéljestd, tuotteen kayttaytymisesti
ja istumisesta, pinnan laadusta, materiaalivalinnoista seké kotimaisesta valmistajasta tai
merkistd. Netistd ostettaessa on lisdksi katsottava tarkoin myyntikuvaa sekd luotettava
myyjan kertomiin taustatietoihin. Tarvittaessa vastaajat kyselevit tuotteesta lisdtietoja
myyjaltd, kuten tuotteen historiaa. Myos tuttuihin merkkeihin luotettiin kestdvyydessa:
niitd oli helppo ostaa, kun laatu oli jo aiemmin todettu hyvéksi. Lahes kaikki vastaajat
kertoivat etsivinsd netistd tietoa tuotteista. Kokotaulukkoja, valmistusmaata,
materiaaleja ja mahdollisia eldinkokeita googletetaan, jotta tuotteista tiedettdisiin

enemman.

Vastaajista kuusi oli sitd mieltd, ettd heille brindilldi on suuri merkitys kiytetyssa

tuotteessa. Yksi heistd toteaa seuraavasti:

“No sen (merkin) pitdis ainakin olla tae siitd, ettd se ei ole kovin
huonolaatuinen, vaikka se ois kdytettykki.” Vastaaja B.
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Yleisesti vastaajien kesken brindi koettiin takeeksi hyvéstd laadusta, my0s niiden
kahden mielestd, jotka kertoivat huomanneensa epitasaista laatua hankkimassaan
merkkituotteessa. Briandin kerrottiin  merkitsevdn my0s rahallista arvoa, silld
merkkituotteiden rahallinen arvo sdilyy hyvin pitkidkin aikoja. Vanhoja merkkeji ja
yrityksid arvostetaan niiden pitkdén kestdneen suosion takia ja niihin ollaan valmiita
satsaamaan enemmén rahaa. Haastateltavat —myos arvostivat vanhoja merkkeja
enemmain. He Kkertoivat, ettd mitd suuremman hinnan tuotteesta on maksanut, sitd
parempaa huolta he siitd pitdvit ja sitd enemmin he tuotetta arvostavat. Yksi vastaajista
kertoi, ettei pysty luopumaan juuri mistddn hankkimastaan merkkituotteesta, joka on
jaanyt hidnelle tarpeettomaksi. Hén kuvaili tuotteita rakkaiksi aarteiksi, joita aikoo

sdilyttdd tuleville lapsilleen.

Useat vastaajat kertoivat omien kokemuksiensa vaikuttavan merkin valintaan. Kun
jokin tuote on todettu hyviksi, sitd ostetaan myos uudelleen. Useampi vastaaja kertoi,
ettd heille tuotteen merkki ei ole niin tirked asia, vaan tirkedmpéd on kasilld olevan
tuotteen laatu ja materiaali sekd sopivuus omaan tyyliin. Ldhes kaikki ostivat
kiytettyind myoOs tuotteita, joita eivdt koe merkkituotteiksi. Kaksi vastaajista sanoivat,
ettd heille merkkid tirkedmpdd on tuotteen design ja laatu. Useampi kéyttdjista kertoi

pyrkivénsd ostamaan kaikki merkkituotteet kéytettyna.

Merkkituotteiden ulkonégstd oli varsin vdhin keskustelua, ja lyhyetkin maininnat usein
ikddn kuin sivulauseena. Kaksi vastaajaa sanoivat pitdvinséd kauniista esineistd ja kaksi
tyylikkéistd vaatteista. Vaikka tuotteiden ulkonddstd puhuttiinkin vdhédn, eroavia
ndkemyksid tyyleissd 10ytyi silti. Neljd vastaajaa kertoi pitdvinsd ajattomista
merkkituotteista, kun taas yksi halusi ostaa nimenomaan persoonallisia merkkituotteita.
Persoonallisia tuotteita ostavalle vertaiskauppa ei ollut ostojen péélédhde, vaan hén sanoi

ostavansa sieltd, mistd 10ytyi omaan tyyliin sopivia tuotteita.

Jotkut haastateltavista kertoivat avoimesti eri idssd kokemistaan erilaisista tunteista

merkkituotteita kohtaan. Kolme haastateltavaa kertoi, ettd he halusivat teini-idssa
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pukeutua merkkivaatteisiin, koska halusivat kuulua joukkoon, saada itsevarmuutta tai

ndyttad, ettd heilld oli varaa ostaa kalliita tuotteita.

“Nuorempana se oli sitd ettd halus olla massassa ja sun piti olla tietyn néikénen,
niinku kaikilla nuorilla on.. Pitdd olla siind mikd sillon on se muoti-ilmio. Koska
toisaalta silld ei oo mitddn merkitystd, koska jos md ostan Louis Vuittonin
laukun niin eihdn silld oo muuta merkitystd ko ettd se ndkyy muille ettd mulla on
varaa ostaa Louis Vuittonin laukku. Ja taas semmosesta ajatuksesta mdd en
tykkdd. Juuri sen takia en vois ostaa Louis Vuittonin laukkua, tai voisin ostaa,
mutta se ois yksvdrinen laukku, ehkd jossain pienelld se merkki. Kerran md oon
pyytiny vanhemmilta lahjaksi Long Champin nahkalaukun, koska tiidn ettd se
on kestavd, se on aitoa nahkaa, se on klassinen se malli, niin se tulee oleen
mulla loppueldmdn. Ja siind on merkitys silld merkilld, ettd se on vanha merkki
niin md tiidn ettd se tulee oleen aina yhtd arvokas niin sanotusti, eikd pelkdstddn
rahallisesti, vaan se arvostuskin. Ja se malli on niin klassinen ettd ei tuu
poistumaan muodista, niin se pysyy pitkddn.” Vastaaja D.

Logon ndkyvyys tuotteessa heritti erilaisia reaktioita vastaajissa. Useat muut vastasivat
samalla tavalla kuin Vastaaja D: he eivit halua tuotteiden logojen tai merkkien olevan
litkkaa esilld. Heitd ei haittaa jos joku tunnistaa heidén pitiménsi tuotteen sen designista
tai muista tuotteen “sisdisistd ominaisuuksista”, mutta he eivét halua ettd logo saa liikaa
huomiota katsojalta. Ainoastaan kolme vastaajaa piti siitd, ettd tuotteen logo on
ndkyvilld. He kertoivat pitdvénsa erittdin paljon merkkivaatteista ja panostavansa myds

rahaa niihin.

«

iva noissa laukuissaki ettd se ndkyy se Marimekko, mutta ei silld nyt
loppujenlopuksi, mie aattelen ettd emmie kuitenkaan oo hirveen semmonen
materialisti [naurahtaa] mutta kylld se sitte taas, mua ei haittaa vaikka se
ndkyy. Mutta ehkd mie ilahun siitd itse endmpi, ei mulla oo tarvetta sitd
kenellekkddin esitelld, vaan se ilahuttaa minua itsedni.” Vastaaja G..

«“

o0 jos se tyyliin joku nditd GANTteja tai muita niin vihdn hdvettdd lyyd pdidlle
jos siind on liian ndkyvd logo. [naurua] Ettd ihan kivoja tuotteita, mutta sitte
taas se ettd mdd en arvosta sitd ettd se brdandi on liian paljon ndkyvissd. Ettd se
ettd jos se on joku innovatiivinen muotoilu siind tuotteessa niin se nyt yleensd
koskee suomalaisia brdndituotteita, niissd on tosi paljon sellasta ettd mennddn
oikeasti se design, design edelld.” Vastaaja A.
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Kaksi vastaajaa kertoivat tuhlaavansa usein paljon rahaa merkkiostoksiin, mutta samalla
kertoivat pyrkivinsd hillitsemidin omia ostohalujaan. Toinen ndistd haastateltavista on
kaikista bréandiorientoitunein kuluttaja: hédn kertoo rakastavansa kuluttamista ja
merkkituotteiden ostamista. Hén on tarkka pukeutumisestaan seki siitd, mitd merkkeji

voi yhdistelld keskenddn asukokonaisuuteen.

“No mua vdlilld hirvittid ettd kuinka paljon se (merkkituote) merkittee mulle..
Se on mulle tosi iso asia.. Vililld.. On semmosia kausia.. Ettd mie huomaan
vdlilld miettivini silleen oikeesti pddstd varpaisiin, ettd mulla on niinku ettd on
niinku tietynlaiset merkit pddlld. Esimerkiksi mie en voi laittaa.. Pahinta mitd
vois tehd ois laittaa yhtdaikaa Adidasta ja Niked pddlle.” Vastaaja E.

Vastaajista kolme puhuivat suosituista merkkituotteista negatiivisessa mielessd. He
eiviat halunneet kéyttdd merkkejd, jotka olivat massan suosiossa ja jota nidkyy
katukuvassa paljon. He eivét halunneet “brassailla” tai ndyttdd varakkuuttaan merkeilla,
vaan painottivat laadukkaiden merkkien tuomaa arvoa pitkdikdisind arjen

kéyttotuotteina.

“Noo se (merkkituote) tuo [huokaisee] luotettavuutta siitd sen tuotteen kestosta
Jja kierrdtettivyydestd elikkd se on todenndkoisesti vield kiertdmdssd eteenpdin.
Ja sitd ajattomuutta.. Ajattomuutta silld ettd se on monikdyttéinen ja menee
helposti eteenpdin jos itelle jdd vihemmdille piolle. Ja sitte oon havainnu ettd ne

kestddkin kylld paremmin ndmd tuotteet hyvin usein.” Vastaaja A.

Haastateltavien mukaan merkkituote tuo kiyttdjdlleen eniten henkilokohtaista iloa ja
kiyttdarvoa. Aikuisidlld ostetaan omaan makuun sopivia merkkituotteita. Merkkituote
tuo luotettavuutta laadusta ja kestosta ja sitd kautta myos kierrdtettdvyydesta.
Merkkituotteita arvostetaan ajattomina pitkdikdisend tuotteena ja niiden kuvailtiin
kestdvdn paremmin kuin “tavalliset tuotteet” ja myds sitd kautta sdilyttdvdn arvonsa

paremmin.
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Vastaajat kertoivat ostavansa kiytettyja merkkituotteita yleensd itselleen ja
ldhipiirilleen. Kaksi vastaajaa sanoi myos ostavansa kirpputorilta merkkituotteita
lahjaksi. Toinen heistd antoi ainoastaan kayttamitonté tavaraa lahjaksi.

Vastaajat haluaisivat ostaa kiytetyn merkkituotteen markkinoilta enemmin
luonnonmateriaalista valmistettuja sekd hyvélaatuisia tuotteita. Aitoja muotitalojen
laukkuja kaivattiin myds lisdd, silld kopiot markkinoilla drsyttivit vastaajia. Erikoisia ja
harvinaisia  design-tuotteita  toivottiin  my0s sekd laadukkaiden merkkien
harrastusvilineiti. Keréilijit toivoivat 10ytdvinsi etsimidnsd astiasarjoja, muun muassa
Arabiaa. Léhes kaikki vastaajista kertoivat haluavansa ostaa suomalaisia tuotteita.

Kaksi vastaajista kokee kirpputorien tarjonnan vastaavan hyvin heidén tarvettaan.

6.2. Ostokayttaytyminen - Kiytannollisiéi, hintatietoisia ja moderneja kuluttajia

Kun haastateltaville syntyy tarve ostaa jokin tietty kdytetty merkkituote, he ldahtevit
etsimddn sitd netin kirpputoreilta. Tori.fi on vastaajien kesken ehdottomasti suosituin
paikka, josta merkkituotetta ldhdetddn etsimddn. Muita paikkoja ovat Facebookin
paikalliset kirpputoriryhmit sekd merkkituoteryhmit, Emmy, Vihdnkdytetty.fi, Google,
Huuto.net sekd antiikkiliikkeiden sivut. Tiettyd tuotetta etsiessd kirpputorimyyméléan
mennédédn ainoastaan, jos etukdteen tiedetddn, ettd etsittdvd tuote on sielld. Etsittdvésta
tuotteesta saatetaan laittaa my0Os ostoilmoitus Tori.fi-sivulle tai Facebookin
kirpputoriryhmiin.  7Tori.fistd tykéttiin sen siséltdimien hakutoimintojen takia.
Nettikirpputorien hakutoiminnot koetaan erittdin kaytdnnollisiksi: hakijat raajaavat
tuotteita muun muassa paikkakunnan, merkin, koon ja materiaalin perusteella. Erds
vastaaja kertoi tekevinsd ostopddtoksid myoOs nettikeskustelujen pohjalta. Hian lukee
arvosteluja ja muiden kiyttdjien kokemuksia tuotteista ja merkeistd. Facebookin
kirpputoreja moitittiin kahden vastaajan toimesta ryhmien hankalien tai adrsyttaviksi
koettujen sdéntdjen takia. Toinen heistd kuitenkin kertoi selailevansa kyseisid
kirpputoreja, ja toinen kiytti niitd mielellddn tavaroiden myymiseen. Yksi
haastateltavista mainitsi usein pysdhtyvdnsd katsomaan helpommin merkkituotteita

kirpputorilla ja totesi, ettd niiden kohdalla ostopdétds on helpompi tehda.
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“... siis jos md meen kirppikselle niin md kyl saatan sitd kahden euron paitaa
miettid vaik kuinka kauan. [naurahtaa] Mut yleensd sit jos tulee merkkivaatteita
niin emmd sitd kauheen kauan mieti ettd jos se on hyvikuntonen ja suht hyvin
hintanen niin kyl md sit ostan niinku merkkituotteissa. Ja sattuu oleen semmonen
ettd tarvii. “ Vastaaja F.

Kuviossa 4. olen havainnollistanut kuinka usein haastateltavat ostivat kéytettyja
merkkituotteita. Suurin osa eli seitsemdn haastateltavaa ostavat kéaytettyji
merkkituotteita joka kuukausi. Haastateltavista kaksi kertoo ostavansa niitd nelja kertaa
kuukaudessa eli keskimédrin kerran viikossa. Suurin osa haastateltavista eli viisi kertoo
ostavansa kéytettyji merkkituotteita yhdestd kahteen kertaa kuukaudessa. Kolme
haastateltavaa ostaa kéytettyjd merkkituotteita vain harvakseltaan eli 2-6 kertaa

peeae

Kuvio 4. Kuinka usein haastateltavat ostavat kiytettyjad merkkivaatteita.

Nelja haastateltavaa kertoi kdyvénsd vain harvoin kirpputorimyymaldissd, muut taas
kavivét niissd melko usein. Yksi sanoi kdyvédnsd mahdollisuuksien mukaan viikottain.
Erds  vastaajista  kertoi  ostavansa ldhes aina  kéytetyt merkkivaatteet

kirpputorimyymalésta.

Nelja haastateltavaa mainitsivat kokeneensa vertaiskaupan markkinoilla joskus
pakkomielteen omaista kayttdytymistd. Yksi heistd kertoi, ettd ajatus jonkin
merkkituotteen hankinnasta voi ldhted vaikka lahjaksi saadusta astiasta,
lapsuusmuistosta, kuvasta tai muusta visuaalisesta drsykkeestd. Ajatus kehittyy ja

vastaaja alkaa etsid tuotetta vertaiskaupan markkinoilta. Kun vastaan tulee vihdoin
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sopiva yksilo, joka tdyttdd hyvin l0ydon kriteerit, on vastaaja valmis tekeméén

ostoksen.

“Mie oon aika helposti hurahtava! Just niinké tddki kertoo tdd ettiko mie
innostuin niistd Scandian haarukoista ja veitsistd ja niistd, ettd niistd ei ihan
pakkomielle tuu mutta tulee semmonen.. Ettd mie kylld ostan semmoset ku tulee
eteen. Mutta mie sitte niinko kalliimmmissa oon hyvinki harkitseva.. Ja
punnitten sitte ettd tarvinko mie tdtd oikiasti ja tykkddnko mie tdstd vield niinko
kuukauen pddstd vai onko tdd semmonen vaan herdteostos. Ettd kylld se hinta
ratkasee sen ettd miten mie sithen suhtauvvun ja kuinka palijon mie sitd arvioin
ettd tarvinko, enko, ostanko, enké.. *“ Vastaaja G.

Kun hyvi tuote ja hyva hinta kohtaavat, joskus saatetaan ostaa yli tarpeen tai kehitelld

itselleen uusia tarpeita, joiden kautta hyviksytéén tuotteen hankkiminen.

“Mulla on kylld siis... Mie oon huomannu ettd mie kehittelen koko ajan ittelleni

uusia tarpeita.-- " Vastaaja E.
Tétd vahvistaa haastatteluparin toinen osapuolen huomio:
“[nauraa] Joo se tarvii koko ajan jotain!” Vastaaja D.

“Ettd ainako mie saan tyydytettyd jonku tarpeen niin sitte mie kehitin aina
uuden, ettd sitte mie keksin aina semmosen ettd hei nythdn mie tarvin muuten ja
tuohon hommaan ois hyvd ko ois tdmmaéonen ja mie oon nyt koittanu jopa vihdn
hillitd sitd itsessdni, ettd ko.. (huokaa) Sitte ku on semmone oikia juttu mitd
tarvii, niin siihen sitte saattais, minusta tuntuu ettd me ostetaan sitte kans uutena
helepommin, jos on semmonen ettd oikeesti tarvii, ettd joku kdyttotavara tai
ndin. Ja sitte niinké semmosen saattaa ostaa kaupastaki uutena. Ja ettd me
molemmat niinké selataan Tori.fitd ko on se appi puhelimessa niin ettd mitd
kaikkea on vaikka Rovaniemelld mitd on tullu uutta myyntiin ja sitd saattaa sitte
silld tavalla ettd hei mie saattasin tarvia tuommosen.”” Vastaaja E.

Haastateltavista viisi kuvailee itsedén kuitenkin harkitseviksi ostajiksi. He kertoivat
ostavansa kédytdnnonldheisesti tuotteita ja tekevinsé joskus herdteostoksia hyvén 16ydon
tai tarjouksen osuessa kohdalle. Kalliimpia tuotteita usein harkitaan pidempédén. Myos

henkil6t, jotka kokivat itsensd pienituloisiksi kertoivat kiyttdvansd paljon harkintaa
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ostoksissaan. Huomioitavaa on, kuinka vastaaja H. kertoi, ettd hinelle ostokynnys

kirpputorilla pienempi.

“Md oon aikasemmin ajatellu ettd md on niinku kauhean pihi.. Ehkd se ndkyy
siind ettd md ostan paljon kdytettynd mutta sitte.. Kyl md niinku tykkddn ostaa
niinku ndttejd vaatteita ja md ehkd ostan monesti myos yli tarpeen.. Mut sit md
oon mydés monesti semmonen ettd md laitan sitd vanhaa Konttiin, ettd se menee
tavallaan plus miinus nolla, ettd mdd myyn sitd pieneksi jddnyttd ja semmosta
mihin, tai lapset ei oo tykdnny pitdd, mitkd seisoo kaapissa niin myyn pois ja
ostan sit tilalle uutta, mut kyl md aika paljon just tossa kirppiskulttuurissaki se

ostokynnys on pienempi.”” Vastaaja H.

Vastaajien keskuudessa haaveillaan my0s kalliimmista tuotteista. Muutama
haastatelluista mainitsi esimerkiksi Louis Vuittonin laukut, jotka ovat huomattavasti
tavallisia, katukuvassa nidkyvid merkkituotteita kalliimpia, ja joita ei usein tule

vertaiskaupassa vastaan.

Vastaajista kolme kertoi kuluttamisen vaihtelevan rahatilanteen sekd elimaéntilanteen,

kuten sairauden tai raskauden mukaan.

“Eldmdntilanteen mukaan. Olen aika kova kuluttaja, mutta ku oon raskaana,
niin oon huomannu sen ettd.. Ku ei viiti ostaa mitddn vaatetta ja mitddn muita
vaatteita ei voi ostaa. Ettd eldmdntilanne kylld ja rahatilanne. Toisaalta olen
kylld véihdn hulivili sillai ettd jos rahaa on niin sitte se kdytetddn, se tuli ja meni,
ei silld ettd ostaisin mitddn velaksi ainakaan. Mutta ettd jos haluan jonku
merkkilaukun ja laittaa siithen 200 euroo niin sit md laitan siithen sen 200

euroo.” Vastaaja D.

Ostopddtds syntyy vastaajille yleensd sekd tietoisena padtoksend ettd hetken
mielijohteesta. Vertaiskaupassa moni saattaa tehdéd ostopédatoksen hyvin 10ydon osuessa
kohdalle eli jos tuotteen kunto, materiaali ja merkki ovat mieluisia ja hinta sopiva.
Ostajat kertovat saavansa valtavan ilon juuri ndistd hyvistd 10ydoistd. Etsimisen ja
16ytdmisen riemusta puhuvat ldhes kaikki haastateltavat. Tori.fi-sivustoa, Facebookin

kirpputoria selaillaan sitd varten jos jotain kivaa sattuisi osumaan kohdalle.
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«

m ja sitte semmonen kiva olo ku on muka jotaki hienoaki [naurahtaa] ja sitte
Jjustiinsa se ettd tavallaan se.. semmonen etsimisen ja l6ytdmisen riemu ettdko
kerddt jotaki sarjaa, vaikka.. Mulla oli.. Yhessd vaiheessa kerdsin Nuutajdrven
semmosta Apila-sarjaa. Mie sain siis semmosen ilmaseksi, yhen punaviinilasin
minun pikkusiskolta ja.. Mie aattelin ettd voi ettd tdd on kiva tdd lasi ja mie
selvitin ettd mikd se on ja se oli sitd Nuutajdrven apila-sarjaa.. Ja sit mie
loysin.. Kattelin netistd nii se on kolmekymppid kappaleelta silld viinilasilla
hintaa.. ja mie ettd emmie ikind raaski nditd ostaa mut sit mie aina sitd kattelin
jostai Huutonetistd ja Tori.fistd ja tuolta ja sit mie kerran lOysin niitd 9
kappaletta viielld kympilld niin tavallaan se riemu siitd ko loydt jotaki tosi
halvalla ja saat ostettua sen.. Niin seki on semmosta.. jotenki semmosta, siitd
tullee tosi hyvd mieli. “ Vastaaja G.

Hyva 16yt6 voi ilmaantua myos osto-ilmoituksen kautta, joita haastateltavat mielelldan

laittavat, jos halutaan 16ytda kaytettyna jokin tietty tuote.

“Joo viimisin on Marimekon nahkalaukku, tammonen unikkokuosista,
tdammaonen hopian vdrinen, tuli pari vuotta sitte.. Ja md en sillon vield ostanu
sitd.. Uutena.. Ja se on jdadny mua harmittamaan tosi pitkddn ja md oon yhessd
vaiheessa laittanu siitd jo Tori.fi ilmotuksen ettd etsin sitd ja en saanu
sillonkaan ja laitoin nyt uuestaan, ko son jotenki jdcdny mun mieleen, niin laitoin
Tori.fihin ja sain heti vastauksen ettd yks henkilo sano ettd hdn voi myyd, ettd
hdnelld on tillainen ja laittoi kuvan ja sanoi ettd on hdinelle enemmdn
herdteostos ja on jddny kdyttamdttd. Ja mdd laitoin ettd mulla on jéddny
harmittamaan, ettd mitd pyydt siitd ja sano ettd 45 euroa posteineen, mikd on
ihan torkeen halpa!” Vastaaja D.

Kaikki vastaajat kertoivat ostavansa yleensd tai joskus kirpputoreilta niin, ettd ovat
etukdteen paittineet mitd hakevat ja saattavat pitkélldkin aikavéililld katsella tuleeko
tuote vastaan jollain kirpputorilla. Haastateltavat saattoivat vertailla tuotteita
vertaiskaupan ja viahittdiskaupan vililld. Jotkut tekivit niin, ettd jos etsittdvaa tuotetta ei
16ytynyt kirpputorilta, niin sitten se saatettiin ostaa kaupasta uutena. Myos toisenlaista
tapaa kiytettiin, missd etsitty tuote oli ndhty véhittdiskaupassa tai se oli loppunut

kaupasta, sité alettiin etsid kdytetyn tuotteen markkinoilta.

“Sitte jos md en kdytettynd loydd millddn, niin sit md katon onko sitd ees
missddn uutena enndd. Monissa merkkituotteissa on niin, ettd on saatettu myydd
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loppuun uutena, et ei niitd sit ees vdlttamdttd saa. Mutta yleensd sitte niinku..
Md oon aika tietonen siitd et paljonko ne maksaa uutena ja paljonko kdytettynd.
“ Vastaaja H.

Vastaaja painotti olevansa hyvin perilld tuotteiden hinnoista sekd uutena ettd kédytettyna.
Myods useat muut kiyttdjat kertoivat olevansa hyvin hintatietoisia. Hintoja haluttiin
tarkastaa netistd vertailemalla joko samoihin uusiin tai kdytettyihin tuotteisiin, jotta
valttyisi maksamasta liikaa tuotteesta. Tamédn tyyppistd hintojen vertailua harrastavat
useat vastaajat. Haastateltavat kertoivat vertailevansa jonkin verran myds tuotteita
vertaiskaupan ja vihittdiskaupan vililli. He saattavat vertailla tuotteen aitoutta tai

tilausten hintoja nettikirpputorien valilla.

“Vertailen ja eri kauppojen vililld ettd paljonko on postikulut ja kummassa
tulee edullisemmaksi ja onko jottain alekuponkeja ja ettd mitd se postitus
maksaa vai pittddko se hakia vai.. Vertailen joo, ja siind mennee kauan!
[nauraa] Ettd pdivdt mennee siind ettd sellailen juttuja [nauraa]”’ Vastaaja I.

Kuviossa 5. on esitetty haastateltavien kéyttdmd rahamédrd kéytettyihin
merkkituotteisiin kuukaudessa. Heistd neljd kertoo kdyttavinsd rahaa alle 50 euroa
kuukaudessa ja toiset nelja 50-100 euroa kuukaudessa. Haastateltavista kaksi kaytti
kéaytettyjen merkkituotteiden ostamiseen runsaasti toisia enemméin rahaa n. 300-500
euroa kuukaudessa. Yksi heistd kertoo yrittdvansd pysyd budjetissa, mutta ei yleensi
pysy. Kaksi vastaajaa sanoo tykkdavansa kuluttamisesta ja rahan kdytosté, toinen heisti

kutsuu itseddn “himoshoppaajaksi”.

peee

Kuvio 5. Kuinka paljon haastateltavat kédyttavit keskimiirin rahaa kéytettyjen

merkkituotteiden ostamiseen.
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Monet haastateltavista kertoivat, ettd ostavat kdytettynd sitd, mitd eivdt raski hinnan
vuoksi ostaa uutena. Vastaajista kolme sanoi pitdvinsd tdysin absurdina joidenkin
uusien merkkituotteiden hintoja, mutta ostivat mielellidn samoja tuotteita kdytettyni

huomattavasti edullisempaan hintaan.

“...ei mulla ois varaa uutena ostaa enkd mie edes alkais ostaa.. nuita
brindituotteita, ettd.. Emmie kuitenkaan niin brandi-innokas oo mistddn. Ettd
mie sen menisin ja uutena ostaisin. Ettd ei mulle mikkddn oo niin tirked ettenko
ilman sitd selvidis, mutta sitte ku sen kirpparilta tosiaan loytdd edullisesti niin
sitte hyvinki.. Niinko ihan ettimdlld, saatan ihan ettimdlld ettid jotaki jos nddn
vaikka Marimekon kivan.. uuen mekon niin saatan ettid niitd tai johonki
Tori.fihin laittaa hakusanaksi joku Marimekko ja sitte selaa mitd sielld on, nii
sitte sieltd saattaa [6ytyd joku kiva. Mutta en muuten kylld.” Vastaaja G.

Toinen vastaaja kuvailee, ettd tuntuu hienolta omistaa kalliita laukkuja, mihin ei uutena
olisi varaa. Tuotteet, joita ei mielletd merkkituotteiksi, halutaan saada erittdin edullisesti
vertaiskaupasta. Myds tuotteet, jotka eivét ole niin suuressa kulutuksessa halutaan saada
halvalla, esimerkiksi jotkin harrastusvilineet. Haastateltavat kertoivat, ettd olisivat
valmiita maksamaan merkkituotteista enemmaéan. Erds haastateltava kertoi, ettd olisi
valmis maksamaan Vintage-tuotteista paljonkin, niiden harvinaisuuden ja kestivyyden

takia.

Haastateltavista kahdeksan kertoi ostavansa tai pyrkivdnsd ostamaan kaikki
merkkituotteet kédytettyind. Joskus merkkituotteita saatetaan ostaa uutena, jos jossain on
hyvé tarjous. Yksi haastateltavista totesi, ettd jos hdn haluaa jotain todella paljon, niin ei
ole vilid, ostaako hdn sen kirpputorilta vai uutena. Kédytetyn tuotteen ostamisen
hy6tyind néhtiin erityisesti tuotteen edullinen hinta seké ekologisuus. Huonoina puolina
kaytetyn merkkituotteen ostamisessa pidettiin epdvarmuutta tuotteen taustasta sekd
aitoudesta. On myoOs mahdollista, ettd ostajan ja myyjén nidkemykset tuotteen kunnosta

ja hinnasta eroavat sekd aina on my0s olemassa vaara tulla huijatuksi.
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6.3. Vastuullisuus - Eettisyys painoarvona merkin valinnassa

Tassd kappaleessa késitellddn ekologisten seki eettisten seikkojen tarkeyttd vastaajille.
Liahes kaikki haastateltavista kokivat, ettd kéytettyjen tuotteiden ostamisella on heille
suuri merkitys. He ostivat kiytettyjd tuotteita péddasiassa edullisen hinnan sekd
ekologisuuden takia. Muita syitd kdytetyn tuotteen ostamiselle olivat hyvistd 10ydoista
tuleva hyva mieli, tuotteiden pesukertojen kautta vihentynyt myrkkymaird sekd runsaus

tarjonnassa.

Kaikille haastateltaville ekologisuus on tirkedd. Erds haastateltava koki vdhentdvinsi
kertakdyttoisten tuotteiden tukemista, kun ostaa kestdvid merkkivaatteita. Useampi
vastaajista kertoi ostavansa mieluummin laadukkaan tuotteen kiytettynd kuin saman

hintaisen huonolaatuisen uuden tuotteen.

“Se (kdytetyn tuotteen ostaminen) pienentdd kylld sitd hiilijalanjdlked tai
vlipddnsd jos sitd on joku kdyttdny niin sehdn on hukkaesine joka tapauksessa.

1

Tuntuu loogiselta ettd se saa jatko.. jatkomahollisuuen jossain muualla sitte.’
Vastaaja J.

“Just se, ettd sen takia mdd ehkd ostan enemmdn kdytettynd merkkivaatteita,
koska sitte siind on just se ekologisuus ja kestdvd kehitys ja se kestdd kaytostd
toiseen ja kdyttdjdltd toiselle. Niin se on se ekologinen merkitys.” Vastaaja H.

Bréandin ekologisuuden koettiin antavan positiivista kuvaa yrityksestd, mutta vastaajat
eiviat kiinnittdneet sithen erityisti huomiota vertaiskaupassa. Vastaajat pitivédt jo
kiytetyn tuotteen ostamista itsessdin ekologisena toimintana, joten briandin ekologisuus

tuntui kaukaisemmalta asialta. “Pahan” koettiin jo tapahtuneen.

“No ainahan sitd (brdndin ekologisuutta) jonku verran miettii, mutta siind
vaiheessa ku joku on sen jo ostanu niin silld ei oo enndd niin merkitystd.“
Vastaaja J.
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Sen sijaan kéytetyn tuotteen ostajien brindien valintakriteereihin vaikutti brindien
eettiset toimintatavat. Useampi haastateltava mainitsi tissd yhteydessd H&M-merkin ja

yrityksen tekemat laiminlyonnit.

“... Okei nyt en oo pitkddn aikaan ostanu endd Henkkamaukalta mitddn. Mulla
meni sen takia ku ne kdytti viime vuonna semmosta yhtd katutaiteilijan graffitia
mainonnassa ja sitte nei sille maksanu siitd ja siitd tuli niinku iso juttu, ettd ku
itse olen kiinnostunut siitd kulttuurin alasta, ettd se kosketti tavallaan mua ja ku
Henkkamaukka hoiti sen huonosti niin sitte se graffitimaailma, se yhteiso, pisti
keskarit pystyyn brdindille niin se aiheutti mulle sen ettd mie en halua tukea
sitd.” Vastaaja E.

Eettisistd ongelmista mainittiin lapsitydvoiman kaytto, tekijdnoikeuksien laiminlyonti,
eldimiin kohdistuvat kaltoinkohtelut, kuten eldintestaukset sekd turkisten ja untuvien
kayttoon liittyvdat ongelmat. Eettisistd seikoista etsitdéin tietoa googlettamalla sekd
lukemalla aiheetta koskevaa wuutisointia sekd keskustelupalstoja. Haastateltavien
joukossa yrityksen mainetta, suosiota ja nikyvyyttd pidettiin myos tirkednd. Nakyvyys
kertoo suosiosta ja suosio taas siitd, ettd suuri joukko kuluttajia on ostanut yrityksen
tuotteita. Hyvilla bréndilld kerrotaan olevan “arvot kohdillaan” eli se tukee kestdvia
kehitystd sekd omaa vastuulliset ja luotettavat toimintatavat. Useat vastaajista kertoivat,
ettd ovat vdhentdneet tai eivdt halua ostaa ollenkaan tuotteita, jotka ovat eettisesti
epdillyttavid. Netistd etsitddn paljon tietoa tuotteiden ja yrityksen eettisistd ja
ekologisista arvoista. Vastaajat etsivdat tietoa googlettamalla sekd lukemalla
keskustelupalstoja. Yksi vastaaja kertoi pyrkivinsd vilttdimadn Kiinassa ja Aasiassa
valmistettuja tuotteita, kuten H&M, Cubus, KappAhl ja Lindex. Kotimaisia merkkeja ja
kotimaassa valmistettuja tuotteita arvostettiin monien vastaajien keskuudessa, silld
kotimainen tuote koetaan eettiseksi ja ekologiseksi. Erds vastaaja sanoi kotimaisuuden

olevan hinelle tae ekologisuudesta.

“Ja itelld on kylld vahva luotto kotimaisiin vaatemerkkeihin, mitkd on
kotimaassa valmistettu, ettd ne on niinku eettisid.. Eettisid valintoja.”
Vastaaja A.
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“Mulla tulee tosi paljon ostettua suomalaisia merkkejd. Md jotenki tykkddn
tukea kotimaista. Ja sitte niinku lastenvaatteissa suosituimpia ja muodikkaimpia
merkkejd on tdlld hetkelld niinku kotimaiset merkit. Eli eniten suomalaisia
lastenvaatemerkkejd.” Vastaaja H.

Tuotteen ekologisuutta tarkastellaan tuotteessa olevista lapuista ja tarroista. Ekologista
on myos kdyttdd luonnonmateriaaleja. Kahta vastaajaa mietitytti kotimaisten brindien
tuotannon siirtyminen ulkomaille. Heitd arvelutti siirtymisessd tuotteen laadun
heikkeneminen, ulkomaisten tehtaiden ty6olosuhteet ja muut eettiset asiat sekd suomen
tyollisyystilanteen heikkeneminen. Yksi haastateltava kertoo, ettd hin etsii yleensé
vanhoja suomalaisia merkkituotteita vertaiskaupasta, silli mitd vanhempia tuotteet ovat

sitd suuremmalla todennédkoisyydelld ne ovat valmistettu Suomessa.

Haastateltaville tavara jdid tarpeettomaksi, kun se menee pieneksi tai jad suureksi,
kayttdja kyllastyy, tavara on mennyt huonoon kuntoon tai toiselle, esimerkiksi lapselle,
ostettu tavara ei olekaan mieluisa. Yksi haastateltava poikkeaa muista kertomalla
kayttavinsd vertaiskauppaa enemmén tarpeettomien merkkituotteiden myymiseen kuin
ostamiseen. Myds seitsemdn muuta haastateltavaa kertoi myyvinsd tarpeettomia
tuotteita eteenpdin. Toisinaan niitd saatetaan myo0s antaa sukulaisille tai tuttaville tai
viedd kierrdtyskeskuksiin, riippuen tavaran kunnosta. Osa haastateltavista haluaa paasta
tarpeettomasta tavarasta nopeasti eroon ja sen takia he ovat valmiita antamaan tai

myymain tavaran edullisesti. Osa taas kokeilee, voisiko tuotteesta saada hyvén hinnan.

“Semmosta Henkkamaukkaa voin myydd ja tdmmdéstd niilld ei oo sindnsd arvoa
ettd niitd mdd en myyn. Ja sitte tietysti tavarassa.. Ettd jos tulee sellasta ettd
tdlld ei oo mitddn kdyttoo. Usein mulla kdy myos silleen ettd on ajatuksena ettd

’

jos joku ostaa tamdn tdlld hinnalla niin voin luopua tdstd, mutta ei oo pakko.’
Vastaaja D.

Vastaaja kuvailee, ettd saattaa joskus laittaa myyntiin jotain kokeillakseen, saako siitd
pyydetyn hinnan, vaikka hénelld ei ole oikeasti tarvetta luopua tavarasta. Vastaajista
kahdeksan kertoi tuotteen merkin vaikuttavan hintaan. Hintaan vaikutti myds bréndin

suosio ja ajankohtaisuus.
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“Vaikuttaa kylld, ettd kyl md koen ettd esim. Niissd brdndeissd vaihtelee paljon
se ettd joku brdindi voi olla jonain tiettynd aikana tosi “in” ja niistd saa hyvdin
hinnan mutta sitte taas jossaki vaiheessa joku brdndi meneeki pois muodista niin
sit se on et aa okei no, tdad oli sillon kallis ettd, mdd aattelin ettd tdd ois edelleen
vuoden pddstd mut sitte ne meneeki pilkkahintaan kirppikselld et kyl se vaikuttaa
paljon se brdndi. Jotku brdndit onki semmosia tosi ajattomia ettd ne sdilyttdd
sen arvon sitte. Niissdki md yritin olla tarkkana ettd just suosin semmosia
ajattomia ja..” Vastaaja H.

Kuusi vastaajaa sanoivat, ettd he eivit mieti tuotteen jélleenmyyntiarvoa ostohetkella.
Kolme kertoi miettivinsd vdhén tai harvoin ja yksi vastaaja myOntdd miettivinsi

jélleenmyyntiarvoa.

“..0On tosi kiva tehd hyvid loytojd, et md saatan loytdd vaikka lapselle jotku
niinké.. vasta loysin Adidaksen Superstarit vitosella ja sit md niinku et voi vitsi
paljon ndd maksais uutena! Ja sitte mdd aattelin ettd mdd saan ndistd enemmdn
ku mdd myyn ndd. [naurahtaa] se, se on semmonen.. Et md tykkddn niinku
harrastuksena, tehd hyvid loytojd. [innostuu] Md saatan jopa tehd niin ettd jos
ei oo mun lapsen kokoa niin md tarjoan sitd mun kaverin lapselle, et vau kato
minkd md loysin! [nauraa] oisko tdd hyvd. Et mdd nautin niistd hyvistd
loydoistd.” Vastaaja H.

Vastaajista seitsemén oli sitd mieltd, ettd hyvad brindi vaikuttaa tuotteen kiyttoikéén.
Vastausta mietittiin silti kovasti, silld pelkkd bréndi tai merkki yksin ei kuitenkaan
useimpien mielestd riitd takaamaan pidempdd ikdd, vaan sithen vaikuttavat myos

materiaali, laatu ja tuotteen haluttavuus.

“No jos... Mikdli se brdndi on semmonen hyvdilaatunen ja muuta niin sitd voi
kauemmin pittdd ja siitd voi uuelleen tehd jotaki ja sitd kautta... Ja sitteko sitd
arvostetaan brandid niin sitd ei nakata heti roskiin. ” Vastaaja A.

“No riippuu tosi paljon niinku tuotteesta .. mut kyl md uskon ettd se vaikuttaa,
ainakin joissain tuotteissa. Esim no jotku vaatteet kestdcdihdn yleensd jonku
suosittujen brindien vaatteet kauemmin ku jotkut halvat.. Halvemmat.. Vaatteet..
Kylld md sanoisin ettd se vaikuttaa.” Vastaaja E.
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Haastateltavista loput kolme vastasivat, ettd brindi ei vaikuta tuotteen kayttdikéédn, vaan
pikemminkin siithen vaikuttaa materiaalin laatu sekd tuotteen kestdvyys ja ajattomuus.
Brindi kuitenkin liitettiin  vastaajien toimesta esimerkiksi ajattomuuteen ja

kestdvyyteen.

“... ja kylld niinku muissaki tuotteissa niin, ettd kylld md koen, ettd brdndeissd
se kestdvyys on parempi kuin monissa muissa. Aika paljon pitdd tarkkailla myés
sitd materiaalia, ettd mitd siihen on kdytetty, ettd ei se pelkkd brdndi sindllddn
vaan se materiaali myos.” Vastaaja G.

“O0 no tuota.. Ei se bréndi itessdcn siihen kiyttéikidn vaikuta ettd.. Sehdn asia
kuluu niin paljon ku sitd kdytetddn.. Sehdn se minusta vaikuttaa.. Mutta sitte
taas se ettd.. Mie uskon taas ettd nuo minun kdsilaukut niin ne on yhtd niinko..
Tavallaan yhtd tyylikkditd kymmenenki vuojen pddstd. Ku ne on Marimekkoa. Ja
se on kuitenki maailmallakin jo tunnettu brdndi. Niin mie tavallaan koen ne
semmosena pienoisena ei nyt sijoituksena, mutta semmosena kuitenkin, ettd ne
on semmosia ajattomia laukkuja.” Vastaaja G.
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7. YHTEENVETO

7.1. Tulosten tarkastelu

Tutkielman tarkoituksena on tuottaa suunnittelijoille tietoa brandin vaikutuksesta
tuotteen elinkaaren pidentdjand eli kuinka brindi merkityksellistyy kuluttajille.
Haastattelemalla kaytettyjen merkkituotteiden kuluttajia sain kattavasti tietoa kuluttajien
ostokdyttdytymisestd sekd heiddn mielipiteitddn ekologisista sekd eettisistd seikoista.

Aineiston avulla pystyin vastaamaan tutkimuskysymykseen tarkoituksenmukaisesti.

Briandin todellinen arvo koostuu monen asian summasta. Kun huomioidaan brandin
sosiaalinen vaikutus, voidaan huomata, ettd brandi ei ole pelkkd mainostemppu ja tapa
saada tuote myytyd kalliimmalla, vaan brindin todellinen arvo ndkyy siind, miten
tuotetta arvostetaan ja késitellddn ja siten my0s sen elinkaari pidentyy. Merkkituotteet
koetaan laadukkaiksi, kestdviksi ja halutuiksi. Nadmi seikat vaikuttavat vastaajien
mielestd kayttoikddn positiivisesti. My0Os tutkielman kirjallisuus kertoo briandien
haluttavuudesta, merkkituotteiden suuresta kysynnistd seké niiden suuresta sosiaalisesta

merkityksesta.

Brindi merkityksellistyy kéytetyssd tuotteessa kayttdjdlle takuuna laadusta, joka on
erityisen hyvin havaittavissa kéytetyssd tuotteessa, silld siind voidaan hyvin huomata
tuotteen kestdvyys ensimmadisten kayttdjen jalkeen. Kiytetyssd tuotteessa laatu on ikédn
kuin testattu ensimmdiisen omistajan toimesta. Vastaajien keskuudessa arvostetut
suomalaiset tuotteet koettiin laadukkaiksi ja suomalaisuus miellettiin erdénlaiseksi

laadun takeeksi.

Haastateltavana oli kaiken ikdisid ihmisid 19-vuotiaasta 64-vuotiaaseen. Auvinen &
Kamaja, (2018) toteavat tutkimuksessaan, ettd kirpputorit ovat kaikenik&isten naisten
suosiossa ja tdmd voidaan todeta myds tdmin tutkielman kohdalla, tosin mukana oli
my6s yksi mies. Steffenin (2016) tutkimuksesta selvidd, ettd saksalaiset kuluttajat

haluavat ostaa kirpputorilta muun muassa siksi, ettd he haluavat tuoda eldmintapaansa
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esille, silld heidédn mielestdin kirpputoreilla kiyminen on muodikasta seka silld on tietty
sosiaalinen vaikutus (Steffen, 2016, 204). Taméan tutkielman kohdalla haastateltavat
eivit puhuneet laisinkaan eldmintapansa esille tuomisesta, vaan ainoastaan omaksi
iloksi ostamisesta. Sen sijaan eettisyys ja edullisuus nousivat vahvasti esille myos timéan
tutkielman haastatteluissa, kuten myds esimerkiksi Nyyssoldn (2017) tutkielmassa.
Kaytettyjen merkkituotteiden kuluttamisen kerrotaan riippuvan sen hetkisestd
elaméantilanteesta. Myo0s Waaramaan (2018) tutkielmassa todetaan, ettd kuluttajan
kiytettdvissd olevat resurssit, kuten raha, aika ja henkiset seikat, vaikuttavat siihen,

millaisia tuotteita hdn ostaa. (Waaramaa 2018, 101.)

Uusien tuotteiden kohdalla bréndi on yksi tdrkeimmistd kulutusvalintojen perusteista.
(Malmelin ja Hakala, 2007, 137). Haastattelujen pohjalta kdy ilmi, ettd briandilld on
myOs suuri merkitys kdytettyd tuotetta valittaessa. Tavallisen kuluttajan toimiessa
myyjin roolissa brandin markkinointiin sidonnainen kaupallisuus ainakin osittain
katoaa ja tuote on myyntipdyddssd yksi muiden joukossa. Silloin brindistd aiemmin
luodut mielikuvat ottavat vallan ja télléin bridndin merkitys tuotteen valinnassa
korostuu. Vastaajat painottivat arvostavansa tuotteissa erityisesti laatua, ei niinkdan itse
brindid, mutta toisaalta samat vastaajat mielsivdt brindituotteet laadukkaiksi. Myds
Nyyssoldn (2017) tutkimuksessa vastaajat kertoivat laadun ja kestdvyyden olevan

tarkeimpid kriteereitd ostaa tuote.

Haastateltaville ekologisuus on tirkedd, mutta kiytetyn tuotteen brindeissi ekologisuus
el ollut oleellinen asia. Vastaajat kokivat kdytetyn tuotteen oston jo yksinddn
ekologiseksi teoksi, jolloin yrityksen ekologisuudella ei ollut heille endi téssd vaiheessa
suurta merkitystd. Merkkituote sen sijaan koettiin halutuksi ja sen laatua yleisesti
arvostettiin, joten  tdlld  tavalla  merkkituotteet olivat  haluttuja  myds
jalleenmyyntiarvoltaan. Téstd voidaan todeta, ettd vertaiskaupassa asioitaessa brindin
ekologisuudella ei ole suurta merkitysta kdyttdjdlle, mutta brandilld on suuri ekologinen

merkitys tuotteen elinkaaren pidenté;jéna.
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Aineistosta voi huomata, ettd vastaajat eivdt arvosta pikamuotia, vaan haluavat
merkkituotteilta péddasiassa ajattomuutta ja kestdvyyttd. Ajattomuus ja kestdvyys
toistuivatkin usein vastaajien puheissa, erityisesti omista lempituotteista ja
suomalaisista merkeistd puhuttaessa. Puolet vastaajista kertoivatkin ostavansa mieluiten
suomalaisia tuotteita. Tétd perusteltiin tuotteiden kestdvyydelld sekd eettisilld ja

ekologisilla toimintatavoilla.

Myo6s Suomen tekstiili ja muoti ry:n kuluttajatutkimuksessa kerrotaan, ettd yli 40%
suomalaisista ostaa kotimaisia merkkejé ja haluaisivat ostaa enemmaénkin, jos niitd olisi
paremmin saatavilla. (Auvinen & Kamaja, 2018). Puustisen (2018) tutkimuksessa
todetaan myos paikallisten tuotteiden suosion kasvu ja ettd suomalaisia tuotteita
ostetaan, koska halutaan tuntea tuottaja ja tuotteen tarina. Ihmiset ovat kiinnostuneita
aidoista brindeistd ja avoimesti tuotteistaan kertovista yrityksistd. (Puustinen, 2018.)
Turusen ja Leipamaa-Leskisen tutkielmassa todettiin, kuinka luksustuotteiden kohdalla
alemmat omistajat tuovat syvyyttd tuotteen omistajasuhteeseen, silld tuotteella on silloin

ikddn kuin oma tarinansa (Turunen & Leipdmaa-Leskinen, 2015, 61).

Haastateltavat mieltidvit padosin itsensé jarkeviksi kuluttajiksi jotka ostavat tarpeeseen,
mutta vertaiskaupan tarjonta houkuttelee kdyttdjia herdteostoksiin. Yksi haastateltava
kuvaili kuinka kirpputorilla ostokynnys on pienempi ja toinen kertoi, kuinka kirpputorin
applikaatiota selataan puolison kanssa, jos jokin hyva 10yto sattuisi tulemaan kohdalle.
Kirpputoreilla vieraileminen on haastateltaville mielekéstd, mutta ei pakollinen
ostokanava. Haastateltavat ovat kdytdnnollisid ostajia ja ostavat tavaran sieltd, mistd
tietdvét saavansa sen, vaikka se ei olisikaan vertaiskauppa. Tdmi mukailee Perrelsin
ym. (2006) kertomaa, jossa kuluttajat toimivat tuotekohtaisesti eri tavoilla.
Haastateltavia  voisi  kuvata Arpikarin ja Kuuselan (2017) kuvailemiksi
hybridikuluttajiksi. Hybridikuluttajat ostavat kéytettyd ja uutta, sekd antavat tavaroita
ilmaiseksi. (Arpikari & Kuusela, 2017.) He arvostavat ostamisen helppoutta ja ovat
usein kdytannonldheisid ostajia. Helppoutta ostamiseen saadaan myds nettikirpputorien

hakutoiminnoista.  Puustisen  (2018)  Suomalaiset  ostopddtosten  ddrelld-
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tutkimuksessakin todetaan, ettd nykykuluttaja tekee tilannekohtaisia hinta-laatu arvioita

ja hdanen mukaansa nuoret kaipaavat asiointiin helppoutta ja mukavuutta.

Kaikki vastaajat kertoivat kayttivinsa netin kirpputorisivustoja. He ovat usein my0s
eettisesti valveutuneita ja tdmd ndkyy heiddn ostoksissaan, esimerkiksi vélttimalla
tiettyd brindid eettisten ongelmien takia. Netissd olevien kirpputorien, kuten 7ori.fin ja
Facebook-kirpputorien, hakutoiminnoista huolimatta online-ymparistoissi
kayttaydytddan kuin kirpputorimyymaldssd: etsitddn ja katsellaan jos jokin hyvid 16yto
tulisi vastaan. My0s hakutoimintoja kdytetddn aktiivisesti, kun etsitddn tiettyd, haluttua
tuotetta. Autio (2018) kertoo Facebookin alueellisten kirpputorien suosiosta seké
Arpikari ja Kuusela (2017) Tori.fin olevan yksi Suomen suosituimmista myynti- ja

ostosivustoista. Ndma pitivét hyvin paikkansa my0s haastateltavien kohdalla.

Haastateltavat valitsivat vertaiskaupan ostoksensa tarkan havainnoinnin perusteella:
tunnustelemalla ja huomioimalla yksityiskohtia sekd omalla tietoudellaan. Vastaajat
olivat hyvin merkki-, sekd hinta- ja laatutietoisia, silld he ovat ottaneet hankkimistaan
tuotteista kaikenlaista tietoutta selville. Tuotteita saatettiin vertailla, joskus pitkidkin
aikoja. Kallioharjun (2018) tutkimuksessa kerrotaan, ettd tiedostavat kuluttajat ovat
tietoisia tuotteiden valmistuksen ympéristovaikutuksista sekd eettisistd ongelmista. He
hakevat aktiivisesti tietoa esimerkiksi tuotannon vastuullisuudesta sekéd valmistuksessa
kiytettidvistd kemikaaleista. (Kallioharju, 2018, 50.) Kallioharjun esille tuomassa on
hyvin paljon samaa kuin tdmén tutkielman haastateltavien vastauksissa. Ainoastaan
tuotteiden valmistuksen ympéristovaikutuksista ei haastateltavien kesken oltu kovin
kiinnostuneita, silld kdytettyjen tuotteiden oston koettiin olevan jo ekologinen teko ja
heiddn mukaansa “paha” oli tapahtunut jo, joten he eivit kokeneet ostopditoksensd
vaikuttaneen endéd valmistuksen ympdaristovaikutuksiin. Koikkalainen (2016) puolestaan
luonnehtii jo itsessddn kidytetyn tuotteen ostamista valistuneen ja ympadristotietoisen

kuluttajan merkkina.

Sekd kaytettyjen merkkituotteiden ettdi muiden kéytettyjen tuotteiden parissa

haastateltaville parasta tuntui olevan hyvien I0ytdjen tekeminen. Tiettyji
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merkkituotteita etsittiin  erilaisista kdytetyn tuotteen kaupoista, joskus jopa
pakkomielteisestikkin. Muutama haastateltava kuvaili Malmelinin ja Hakalan (2007)
ostoprosessin porrasmallia, jossa kuluttaja oppii véhitellen tuntemaan tuotteen ja
omaksuu tietoja siitd. Samaan aikaan kuluttajalle syntyy késityksid ja mielikuvia
tuotteesta ja sitd kautta syntyy asenteita tuotetta kohtaan. Jos kuluttaja on tdhédn
mennessé tarpeeksi kiinnostunut tuotteesta, hdn haluaa ostaa sen. (Malmelin ja Hakala,
2007, 125-126.) Tdssd etsimisen huumassa halutun tuotteen 16ytyminen vertaiskaupasta
on luultavasti palkitsevampaa kuin véhittdiskaupasta, silld kun ostaja saa haluamansa
tuotteen huomattavasti halvemmalla kuin uuden, on hyvd mieli on taattu. Erityisen
palkitsevaa se on my0s harvinaisuutensa vuoksi, silld yleensi tuotetta on saatavilla vain
tuo kyseinen kappale. Vastaajat ovat hyvin perilld pitdmiensd merkkituotteiden
hinnoista sekd uutena ettd kéytettynd, eivdtkd halua maksaa niistd vertaiskaupassa
“ylihintaa”. Tdstd syystd merkkituotteita saatetaan ostaa uutena, jos tarpeeksi hyva
tarjous sattuu kohdalle. Tdssdkin kohtaa hintatietoisuus on oleellista ja hyvin tarjouksen
16ytymiselld voi olla jonkinlainen “loytdarvo” kayttdjdlle. Yksi vastaaja kuvaili, ettd
joskus hidn laittaa myyntiin jotain kokeillakseen, saako siitd pyydetyn hinnan, mutta
hinelld ei ole pakottavaa tarvetta pdéstd tavarasta eroon. Hyva tienesti voi saada hénet

luopumaan tavarasta.

Koivunen (1997) toteaa kirjassaan, ettd ihmisen identiteettid madrddvit hdnen oma
sisdinen, hiljainen tietonsa ja samalla yhteiskunnan asettamat identiteettimallit
(Koivunen, 1997, 105). Haastattelujeni kautta tulin huomaamaan, ettd merkkituotteet tai
brandi eivdt merkitse tdysin samoja asioita kdytetyn tuotteen kuluttajalle kuin miti ne
merkitsevédt uuden merkkituotteen tutkielmissa kuluttajalle. Esimerkiksi Mattila (2002)
kertoo, ettd arkisissa tilanteissa merkit luovat yhteisollisyyttd, niilld tehddén eroja ja
niilli ndytetddn valtaa ja statusta. Osittain tdmd voi pitdd paikkaansa haastateltujen
kohdalla, mutta enemmankin haastatteluista kdy ilmi, ettd bréndit ja merkit koetaan eri
tavalla nuoruusvuosina ja eri tavalla aikuisidlld. Kaikki haastateltavani olivat aikuisia.
Suurin osa heistd kertoi, ettd eivit pidd logojen esilld olosta tai liiallisesta merkkien

esille tuomisesta. He kokivat merkit tuotteissa ikdan kuin taakaksi. Téstd voisi paatelld,
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ettd he nimenomaan eivit halua merkkien tuomaa huomiota tai mielikuvaa vauraudesta
osakseen, toisin kuin tutkielman kirjallisuudessa esille tulleet nuorisotutkimukset.

Edelleen haastateltavat kertoivat myos, ettd eivit halua kayttia liian suosittuja tuotteita,
joka viittaa myds vastakkaiseen kéyttdytymiseen nuorison kanssa. He arvostavat
merkkien tuomaa laatua ja kestdvyyttd, mutta eivdt halua merkkien olevan liian suuri
osa pukeutumista tai eldmaa. Erityisesti aikuisidlld merkkituotteita hankitaan kéytettyna
haastateltavien mukaan omaksi iloksi, ei niinkd4n oman statuksensa nostamiseksi. Econ
semiotiikan teoriassa painotetaan, ettd on otettava huomioon merkin konteksti- ja
tilannesidonnaisuus, silld tulkinnat heijastelevat tulkitsijan vallitsevaa késitystd
maailmasta (Eco, 1984, 73). Haastateltavat kertoivat, ettd nuorempana merkkien kanssa
ndyttdytyminen oli tirkedd, mutta aikuisidlld tdtd ei todettu niinkdén tapahtuvan.
Voisiko téstd pidtelld, ettd luultavasti timid statuksen tavoittelu nuorten keskuudessa
voisi olla yksi syy brandikiusaamiseen? Kalliit takit kiellettiin englantilaiskoulussa
juurikin korostuneiden statuserojen takia. Sitten taas toiset vastaajat, jotka rakastivat
merkkejd ja tuhlasivat niihin runsaasti rahaa, eivét hekdin vélttaméttd halunneet leveilld
kalliilla merkkivaatteilla, vaan nauttia niiden tuomasta ylellisyydestd arkeen ja kenties
turvautua brandien tuomiin mielikuviin. Heille ehkd tirkedmpédd on brdndien tuoma

sosiaalinen ja kulttuurinen yhteisollisyys.

Uuden merkkituotteen kallis hinta ja statusarvo ovat mielenkiintoinen vertauskohde
vertaiskaupan merkkituotteelle. Tuotetta arvostetaan ja hoidetaan paremmin, kun se on
maksanut paljon ja on yleisesti arvostettu tuote. Mutta kun arvostetun tuotteen saa
halvalla vertaiskaupasta, arvostus ei kuitenkaan ndytd olevan véhdisempi kuin saman
tuotteen ostaminen kalliimmalla hinnalla uutena. Tavallaan tdméd kumoaa hintavilla
tuotteilla leveilyn, silld jos saman tuotteen saa halvalla, niin eikd tuote silloin meneté
statusarvonsa? Tavallaan sitten taas ei, koska eihdn muut ihmiset tiedd, ettd tuote on
ostettu kiytettynd edullisesti. Vertaiskaupan kuluttajalle se ei menetd arvoaan, eikd
kuluttaja mitenkddn vahéttele tuotetta hintansa vuoksi, pdinvastoin hén iloitsee hyvésti

16ydosti ja siitd, ettd on saanut itselleen tuotteen, johon uutena ei vélttdmattd olisi varaa.
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Kaikki vastaajat arvostivat laadukkaita tuotteita ja saivat kdytettyjen merkkituotteiden
kuluttamisen kautta eldmadnsd ekologisia arvoja noudattavan kulutustyylin.
Merkkituotteet nédkyivdat heiddn arjessaan tuomalla heille iloa sekd kayttoarvoa
kestavyydellddn ja laadullaan. Myos Papanek painottaa ekologisuuden tirkeyttd
muotoilussa. Hidn moittii, ettd suunnittelussa usein keskitytddn tyydyttdmédn
ohimenevid tarpeita, kun ihmisen todelliset, kuten taloudelliset, psykologiset, henkiset
tai intellektuaaliset tarpeet jdavdat huomaamatta. (Papanek, 1973, 30). Useissa
tutkimuksissa vastaajat toivoivat tuotteilta kestdvyyttd ja ajattomuutta, kuten

esimerkiksi Nyyssolin tutkimuksessa. (Nyyssold, 2017, 51.)

Kaytetyn  tuotteen = markkinoilla ~ on  havaittavissa  brdndiorientoitunutta
ostokdyttdytymistd. Vastaajat arvostavat laatua ja brandituotteet miellettiin vastauksissa
laadukkaiksi. Yleinen olettamus haastateltavilla on, ettd merkkituote on kestiva. Tastd
syystd he myo0s olettavat, etti sen tulisi kestdd kierrdtystd. Kiytetyn tuotteen
markkinoilla suosittuja ovat tiettyjen brandien tuotteet, samat, jotka ovat suosittuja
myos uutena, kuten kirjallisen osion Aikuisten merkkituotekirpparin keskusteluista
(2015) seka haastatteluista kdy ilmi. Kéaytettyjen merkkituotteiden verkkokauppa Emmy
kertoi Marimekon olevan heiddn myydyin merkkinsd. (Koho, 2018). Samoin Tori.fin
Toribarometrin mukaan Marimekko oli sekd haetuimpien ettd suosituimpien
hakusanojen joukossa. (Arpikari & Kuusela, 2017). My0s useat haastateltavat pitivit
Marimekosta ja siihen viitattiin haastatteluissa usein. Kerdilijit haalivat vertaiskaupasta
vanhoja, tietyn bridndin tuotteita, esimerkiksi astiasarjoja tai tunnettujen
suunnittelijoiden  vintage-huonekaluja. Myd6s briandikirpputorien méadrd kertoo
brindihakuisesta  kéyttdytymisestd kédytetyn tuotteen ostajien keskuudessa.
Facebookissa on useita joko yleisesti brindituotteisiin tai tiettyihin brindeihin

erikoistuneita kirpputoriryhmia.

Kleinin kirjasta No Logo (2015) kdy ilmi Kkirjoittajan turhautuneisuus bridndejd ja
markkinointia kohtaan. Samaa turhautuneisuutta oli aistittavissa muutamassa
haastateltavassa, erityisesti kun puheenaiheeksi nousi nédkyvét logot. Bréindituotteet

miellettiin kuitenkin halutuiksi ja kun niitd hankitaan, niin silloin niitd myds arvostetaan
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ja pidetddn rakkaudella. Brandituotteet ndhtiin haastatteluissa laadukkaina tuotteina.
Kun brindituote kdy tarpeettomaksi omistajalleen, tuote on edelleen haluttu kdytetyn
tuotteen markkinoilla. Vaikuttaa siltd, ettd tuotteen elinkaari on ndin ollen brindinsa

takia yllattdvan ekologinen.

Suurin osa vastaajista piti kdytetyn tuotteen ostamisessa juuri yrityksen eettisid arvoja
tarkednd. Brindien ja valmistajien tulisikin ottaa enemmén roolia ja vastuuta eettisen ja
ekologisen valmistamisen ja markkinoinnin puolesta. Brandin menestyksen kannalta
ndyttdd olevan oleellista se, ettd on saavutettu oikeanlainen yhteys kohdekulttuuriin ja

yrityksen arvot ja toimintavat ovat vilittyneet kuluttajalle, kuten LEGOn esimerkissé.

Huomattava osa eli puolet haastateltavista mainitsivat negatiivisessa valossa
H&M-yrityksen sen epéeettisten ja epdekologisten toimintatapojen vuoksi. Yritystéd
kaytettiin laadukkuuden, ekologisuuden tai eettisyyden vastakohdan esimerkkind. H&M
tunnetaan  maailmanlaajuisesti  pikamuotiketjuna. ~ Vilhunen (2014) kuvailee
tutkimuksessaan, kuinka haitallista pikamuoti on sekd valmistustapansa etté
atheuttamansa jateméadrin takia ympéristolle. Vilhusen mukaan pikamuodin tuottaminen
on myos eettisesti ongelmallista, silld kyseiset tuotteet tehdddn halpamaissa ja tybolojen
valvonta on vaikeaa. (Vilhunen, 2014, 11-14.) Mielenkiintoista oli, ettd haastattelussa
H&M néhtiin usean haastateltavan nikokulmasta negatiivisessa valossa, kun vastaavasti
Suomen tekstiili ja muoti ry:n tutkimuksessa H&M oli suomalaisten naisten
keskuudessa kaikista suosituin ostopaikka. (Auvinen & Kamaja, 2018.) Témai tosin
tukee sitd, ettd haastateltavat ovat tiedostavia ja vastuullisia kuluttajia, kuten aiemmin
totesin, viitaten Kallioharjuun (2018) ja Koikkalaiseen (2016). Toisaalta tutkielmassani
oli mukana vain pieni otanta suomalaisista kuluttajista ja tdlloin on otettava huomioon

yksilolliset mieltymykset ja mielipide-erot.
Bréndilld tuntuu olevan myo0s olennainen yhteys kestavyyteen. Merkkituote mielletddan

laadukkaana ja sitd kautta materiaalisesti kestdvind. Merkki toimii tavallaan silloin

laadukkuuden viestinviejand. Kestdvyyteen liittyy myos haluttavuus, silld pitkddn
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kestdneen tuotteen tdytyy olla haluttava. Haluttavuuden ylldpito on brindin tehtiva.

Ajatuksen voisi kiteyttdd lauseeseen “kestdvyydelld on maine, joka on brindi.”

Waaramaan (2018, 99) mukaan kuluttajien kerrotaan haluavan muuttaa tapojaan
ympdristoystivillisempdin suuntaan, mutta he tarvitsevat sithen muun muassa
suunnittelijoiden ja tuottajien apua. Suunnittelijoiden ja markkinoinnin tulisi ottaa
huomioon, ettd tuotteesta on tarpeeksi tietoa helposti saatavilla, jotta ymparistotietoisen
kuluttajan on helppo tehdd valinta ostotilanteessa. Myo0s tidssd tutkimuksessa
haastateltavat olivat kiinnostuneita ottamaan selvdd tuotteesta ja yrityksestd, yleensi
hakemalla netistd tietoa ja tarkastelemalla tuotteessa olevia lappuja ja merkint6ja.
Vastaajat kertovat etsivinsid tietoa yrityksen ja tuotteiden eettisyydestd sekd

ekologisuudesta.

Yhteenvetona todettakoon, ettd haastateltavien voidaan sanoa olevan hintatietoisia ja
tarkkoja sekd kiytdnnollisid, mutta samalla nautiskelevia kuluttajia. He arvostavat
tuotteissa laatua, kestdvyyttd, kotimaisuutta sekd eettisyyttd. Heille ekologisuus on
tarkedd. He haluavat ostotilanteessa helppoutta ja sitd tuo internetin kirpputorit sekd
erilaiset hakutoiminnot. Hyvédn brindin omaava tuote on haluttu myos kdytettynd ja

téstd voi vetdd johtopadtoksen, jonka mukaan hyva brindi pidentdd tuotteen elinkaarta.

7.2. Pohdinta

Mitd voimme odottaa tulevaisuudelta, kun pikamuoti ja tuotteiden vanhentaminen ovat
yhtddltd tdmdn hetken haitallisimpia ilmiditd, ja toisaalta samaan aikaan tietoiset
kuluttajat haluavat kestévid tuotteita ja sédéstdd ymparistoa?

Kirjassaan Hyvdin mielen vaatekaappi Saraméki (2013) keksii mielenkiintoisia
skenaarioita vaatealan eettisempdd ja ekologisempaa tulevaisuutta ajatellen. Samoja
ratkaisuja voidaan hyvin soveltaa muillakin tuotealoilla. Hén pohtii, ettd vaatteiden
tulevaisuus voisi keskittyd jatkossa kahteen kiyttokonseptiin: hitaaseen ja nopeaan

muotiin. Jos vaatteita haluaisi kuluttaa kertakdyttdisind, olisi ne my0s valmistettava
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kertakdyttotuotteiden tavoin, esimerkiksi paperista. (Saraméki, 2013. 288-294.)
Kertakdyttomateriaaleja on kiytdssd monissa tuotteissa, miksi ei siis vaatteissakin?
Second hand-markkinoille se ei kuitenkaan pddtyisi, vaan se olisi helppo kierrattaa
biojatteen mukana. Tama tukisi erinomaisesti cradle to cradle -suunnittelumallia, jossa
tuottteen hévittdmisestd ei synny jétettd, vaan uutta raaka-ainetta. Bridndédyksessd
voitaisiin keskittyd ekologisten mielikuvien esille tuomiseen.

Saramden nopean muodin konsepti sopisi nuorille ja vield tyyliddn etsiville. Hitaan
muodin vaate suunniteltaisiin alusta asti pitkdd elinkaarta silmilld pitden ja se
valmistettaisiin huolellisesti kestdvistd materiaaleista. Tdssd konseptissa vaatteista
pidettdisiin hyvdid huolta ja vuosikymmenid vanhoja vaatteita arvostettaisiin kuin
aarteita. (Saramdki, 2013. 288-294.) Téssd skenaariossa kirpputorit olisivat suuressa
roolissa, nimittdin vaatteiden pitkdikdisyyden takia niilli voisi hyvin olla useita

omistajia. Hyva brandi kertoisi pitkdikdisyydestd ja ylldpitdisi tuotteiden haluttavuutta.

Jos mennddn astetta teknologisempaan tulevaisuuteen virtuaalitodellisuuden tullessa
arkisemmaksi vaatteet voisivat olla esimerkiksi lisdttyd todellisuutta. (Saraméki, 2013.
288-294). Tidssd tapauksessa vaatteet olisivat siis tietokoneella ohjelmoituja muotoja
paéllimme. Ne olisivat helposti muunneltavissa ja ehkid jopa edullisesti toteutettavissa.
Olisi helppoa luoda erilaisia tyylejé ja sovitella vaatteita ja asusteita keskenddn ja tyyliin
sopiviksi. Néiden vaatteiden kirpputori olisi virtuaalimaailmassa, jossa omia
luomuksiaan ja erilaisia presetteji voisi myydd toisille. Jokaisesta voisi tulla
“virtuaalivaatesuunnittelija”, mutta logomerkkejd saisivat kéyttdd ainoastaan
kayttooikeudet omaava yritys. Virtuaalimaailmassa tapahtuisi luultavasti samanlaista
tavaroiden kautta statuksen ja varallisuuden esille tuomista kuin reaalimaailmassakin.
Varakkaat ostaisivat huippusuunnittelijoiden luomuksia, pienituloiset ja luovat tekisivét

ne itse.
Uskon, ettd uusien innovaatioiden ja teknologian mydtd kulutuskdyttdytymisemme

muuttuu jatkuvasti. Brindi sen sijaan on ja pysyy. Jokainen ihminen luo asioille

tirkeysjdrjestyksid ja ndin tapahtuu myds brindin kohdalla: eri tuotteiden ja niiden
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briandien merkitys kéyttdjdlle voi vaihdella, mutta brindi on vaikuttava osa yritysten
markkinointia ja sitd kautta osa kansantaloutta.

Kuluttajan suhde bréndiin ei sdily koko ajan samana, vaan matkan varrella se kehittyy ja
muuttuu. Kuluttaja kohtaa bridndin uusilla tavoilla, kun havaitsee sen yhid uusissa
yhteyksissd. Kasitykset ja mielikuvat muuttuvat ja se vaikuttaa brindin ostopéatoksiin.

(Malmelin ja Hakala, 2007, 126-127.)

Uskon, ettd tulevaisuudessa vertaiskaupassa nettialustat tulevat olemaan entistd
suositumpia sekd laatua ja kestdvyyttd kaipaavien kuluttajien johdosta brindituotteet
entistd kysytympid. Kuluttajien ostokdyttdytyminen tulee varmasti olevaan jatkossa
koko ajan entistd ympdristdystivallisempad ja vastuullista. Samoin yritykset brandien
takana haluavat toimintansa olevan lapindkyvampid, koska silld sitoutetaan tiedostavat
kuluttajat puolelleen. Samasta syystd suunnittelijan vastuu tulee olemaan suuremmassa

roolissa, silld suunnittelijan ratkaisut nakyvét loppukidessa tavaran kierrétettdvyydessa.

Tutkielmasta on ollut valtavasti hy6tyd oman muotoilija-identiteettini kehityksessa.
Olen oppinut aineiston ja kirjallisuuden kautta arvokasta tietoa tuotteen elinkaaresta ja
kuluttajien asenteesta tuotteita kohtaan sekd saanut uusia ndkokulmia ja pohdinnan
aithetta omalta alaltani. NA&itd tietoja voin hyddyntdd tulevissa tOissdni sekd

toimintatavoissani.

7.3. Jatkotutkimusaiheita

Suunnittelijan valinnoilla on merkittdvd vaikutus ympéristdon tuotteen elinkaaren
aikana. Materiaalivalinnoilla ja teknisilld ratkaisuilla on tulevaisuudessa suurempi rooli,
silli ympériston roskaamiseen ja saastuttamiseen kiinnitetidn koko ajan enemméin
huomiota. Jotta voisimme tulevaisuudessa eldd puhtaammassa ympiristossd, on
suunnittelijoiden oltava luovempia keksiessddn uudenlaisia ratkaisuja. Tarked seikka on
kiinnittdd huomiota valmistettavien tuotteiden kestdvyyteen sekd ajattomuuten, silld

nditd asioita myOs haastateltavat arvostivat. Yksi ratkaisu olisi kiinnittdd enemmain
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huomiota brindin rakentamiseen, silli briandituotteet ovat haluttuja myds kéytetyn

tuotteen markkinoilla.

Aiheen tarkastelun myo6td on noussut esille my0Os jatkotutkimuksen tarvetta. Téstd
tutkielmasta voisi aihetta jatkaa suoraan ja tutkia bridndin mahdollisuuksia tuotteen
kayttoidn pidentdmisessd. Mikd on briandin osuus tuotteen tai yrityksen menestyksestd
ja kuinka se vaikuttaa tuotteen pitkéikdisyyteen? Aiheessa voisi mennd syvemmaille ja
tarkastella halutuimpia kéytettyjda merkkituotteita ottaen selville mitkd ovat niiden
oleellisimmat ostokriteerit. Tutkimusta kaytetyistd bréndituotteista voisi jatkaa myos
seuraavanlaisten teemojen parissa: Tutkielman kirjallisessa osiossa oli mukana useampi
branditutkimus, joka kohdistui nuorisoon. Nuorten suhtautumista kéytettyihin
merkkituotteisiin ei tutkielmassa kuitenkaan késitelty, joten tdmid olisi aiheena
kiinnostava, erityisesti nuorten keskuudessa vallitsevan bridndien sosiaalisen
merkittdvyyden takia. Millaisia sosiaalisia merkityksid kédytetyn tuotteen kuluttamisella
on nuorelle? Sosiaalisten merkitysten teemalla voisi tutkia myds millaisia sosiaalisia
merkityksid merkkituotteiden kuluttamisella on aikuiselle? Kokevatko aikuiset
merkkituotteiden kautta luokkaeroja? Olisi my0s kiinnostavaa tutkia merkkituotteiden
kuluttamista miesten keskuudessa, silli sekd minun ettid tarkastelemieni tutkielmien
tutkimusaineisto  koostui ldhes kokonaan naisista. Onko miehilld erilainen
suhtautuminen kaytettyyn merkkituotteeseen kuin naisilla? My6s merkkiuskollisuutta ja
sithen liittyvid pukeutumissddntdjd olisi mielenkiintoista tutkia. Erds haastateltavani,
joka oli hyvin merkki-innokas ja tarkka pukeutumisestaan ja kdyttdmistddn merkeistd,
kertoi, ettd hinelld on merkkien yhdistelylle omat sdéntonsd. Esimerkkini hén kertoi,
ettd hin ei voi yhdistdd samaan asuun Niked ja Adidasta, yhtididen kilpailuasetelman ja

historian takia.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

TAUSTATIETOKYSYMYKSET

1. Sukupuoli:

2. Ika:

3. Siviilisddty:

4. Lasten lkm:

5. Korkein tutkinto:

6. Nykyinen ammatti:
7. Asuinpaikkakunta:

HAASTATTELUKYSYMYKSET

Orientoiva kysymys:

Kuvaile viimeisintd kdytetyn merkkituotteen ostostasi.

Mistd syntyi tarve tillaiselle tuotteelle? Oliko se hetken mielijohde vai tietoinen padtos?

MerKkKituote

1. Miten sinulle yleensi syntyy tarve kdytetyn merkkituotteen hankinnalle?
2. Kuvaile, mika on sinun mielestdsi merkkituote?
3. Mitd merkkid ostat kiytettynd ja miksi?

4. Millainen on hyvé merkki tai brandi?



5. Onko kéytetyn merkkituotteen laadulla merkitystd?

6. Miten ostotilanteessa tietdi ettd tuote on laadukas?

7. Millainen merkitys bréndilld on kdytetyssi tuotteessa?

8. Mitd ominaisuuksia pidét tiarkednd kdytetyssa merkkituotteessa?

9. Millaista arvoa merkkituote tuo sinulle?

10. Ostatko kéytettynd jotain tiettyd merkkid ja jotain tiettyd merkkid uutena?
Miksi?

11. Onko jotain merkkid, mité et ostaisi? Miksi?

12. Onko silld merkitystd, onko merkkituote ostettu kéytettynd?

13. Ostatko itselle vai muillekkin? Kenelle?

14. Mité hydtyja tai haittoja niet kdytetyn merkkituotteen ostamisessa?

15. Minkdélaisia tuotteita haluaisit ostaa kédytettynd? (Mitd ei nyt tai usein ole

saatavilla)

Ostokéyttiytyminen

16. Miten kuvailisit itseédsi kuluttajana?

17. Misti ldhdet etsiméén kaytettyd merkkituotetta?

18. Vertailetko tuotteita kdytetyn kaupan ja uuden kaupan valilla?

19. Ostatko merkkituotteita netistd vai fyysiseltd kirpputorilta? Millaisia
ostokanavia yleensd kaytat?

20. Kuinka usein ostat merkkituotteita?

21. Kuinka paljon rahaa kéytédt kuukaudessa kéytettyihin merkkituotteisiin?



Vastuullisuus

22. Millainen merkitys kdytettyjen tuotteiden ostamisella on sinulle? (Miksi ostat
tuotteita kirpputorilta?)

23. Millainen tirkeys ekologisuudella on sinulle kiytetyssé tuotteessa?

24. Millainen térkeys briandin ekologisuudella on sinulle?

25. Millainen tirkeys brindin eettisyydelld on sinulle?

26. Misté syysté tavara poistuu kiytostdsi?

27. Myytko kéytettyjé tavaroita?

28. Miten maérittelet tuotteelle hinnan?

29. Mill4 tavalla tuotteen briandi vaikuttaa hintaan?

30. Mietitko tuotteen jalleenmyyntiarvoa kun ostit tuotteen?

31. Vaikuttaako mielestiisi briandi tuotteen kayttoikadn? Millé tavalla?



Liite 2. Tietosuojalomake

LAPIN YLIOPISTO
UNIVERSITY OF LAPLAND

TIETOSUOJALOMAKE

Sopimus tietosuojasta

Tamid sopimus koskee Johanna Laitalaisen suorittamaa Pro gradu -tutkielmaa, jonka
tyonimi on Brdndin merkitys kdytetyssd tuotteessa — Tarkastelu kuluttajan
bréindiorientoitumisesta vertaiskaupassa. Tutkielma suoritetaan Lapin yliopistossa,
teollisen muotoilun osastolla. Sopimus koskee maalis — huhtikuussa 2019 keréittya
aineistoa (nauhoitetut ja puhtaaksi kirjoitetut haastattelut). Tutkielma julkaistaan Pro
gradu -tutkielmana vuonna 2019. Tutkielmaa voidaan esitelld tutkimussuunnitelmissa,
opinndytteissd ja artikkeleissa sekd siithen voidaan viitata luentojen ja seminaarien
yhteydessa.

Tiedonkeruu on tdysin luottamuksellinen. Aineistossa esiintyvien henkil6llisyys

salataan kaikissa yhteyksissd, jossa aineistoa esitelldén tai sithen viitataan.

Annan luvan haastatteluaineiston kdyttoon edelld mainitussa tarkoituksessa.

Aika ja paikka Haastateltavan allekirjoitus ja nimen selvennys

Aika ja paikka Haastattelijan allekirjoitus ja nimen selvennys






