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Asuinalue vaikuttaa yksilon elamaan kaytannon tasolla, mutta alueella voi olla merkitys myos
asukkaan identiteettiin. Asuinalue voi antaa viitteita yksilon elamantyylista ja tulotasosta, joten
hyvamaineisella alueella voi olla statusarvo. Tietyilld asuinalueilla voidaan olettaa asuvan vas-
tuullisempia kuluttajia kuin toisilla, alueella voi olla esimerkiksi paljon kasvisravintoloita ja kirp-
putoreja. Uusia asuinalueita voidaan tietoisesti rakentaa kestdvien ratkaisujen varaan ja samalla
luoda ymparistoystavallista brandia ja mielikuvaa alueesta. Kulutuksen suuntautuminen kohti
vastuullisempia valintoja on paitsi valttamatonta, myos kasvava trendi ainakin joillain alueilla.
Taman laadulliseen hermeneuttisen tutkimuksen avulla pyrittiin ymmartamaan mita yhteista
asuinalueella ja vastuullisella kuluttamisella on.

Taman pro gradu -tutkielman tarkoitus oli selvittda, miten asuinalue rakentaa kuluttajan vas-
tuullista identiteettia. Tahan tarkoitukseen pyrittiin vastaamaan kolmen tavoitteen avulla. En-
simmainen tavoite oli muodostaa teoreettinen ymmarrys siita, miten vastuullinen kuluttajaiden-
titeetti liittyy aluebrdndiin. Aiemman kirjallisuuden pohjalta tyolle muodostettiin teoreettinen
viitekehys, joka yhdistdaa aluebrandin, kuluttajaidentiteetin, sosiaalisen identiteetin ja paik-
kaidentiteetin merkityksen alueelle kiinnittymiseen ja lopulta vastuullisen kuluttajakayttaytymi-
seen. Tutkielman toisena tavoitteena oli tunnistaa vastuulliseen kuluttamiseen ja asuinaluee-
seen liittyvid teemoja. Kolmantena tavoitteena oli luoda teemojen pohjalta asumiseen liittyvia
vastuullisia kuluttajatyyppeja. Toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen vastattiin empiirisen aineis-
ton avulla. Empiirinen aineisto kerattiin puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla osana
DeCarbon Home -hanketta. Haastatteluihin osallistui 14 vantaalaista ldhidasujaa. Aineistoa ana-
lysoitiin sisadllonanalyysin keinoin teemoittelemalla ja tyypittelemalla.

Aineistosta l0ytyneet teemat noudattelivat osittain aiemman kirjallisuuden tuloksia. Asuinalu-
eeseen kiinnittymiseen vaikuttivat lahiympariston luonto, paivittdiseen elamaan liittyvat tekijat
ja sosiaaliset suhteet ja yhteenkuuluvuuden tunne, jota vahvistivat erilaiset tapahtumat. Vas-
tuulliseen asumiseen vaikuttivat erilaiset motivaatiotekijat, ja vastuullisuuteen liitettiin kierrat-
tdminen, erilaiset asumiseen ja muuhun kuluttamiseen liittyvat tekijat ja julkisen liikenteen kayt-
tdminen. Aineiston pohjalta tunnistettiin kolme vastuullista kuluttajatyyppia: Vastuullinen ideo-
logisti, Maltillinen arkijarkeilija ja Tiedostava tasapainoilija. Kaikki kuluttajatyypit kuluttavat vas-
tuullisesti, mutta eroja l6ytyy erityisesti sen osalta, miten vastuulliseksi he identifioituvat. Myo6s
vastuullisen kuluttamisen motivaatiot eroavat hieman toisistaan. Tassa tutkimuksessa ei ha-
vaittu aiemmasta kirjallisuudesta poiketen asuinalueelle kiinnittymisen lisdavan vastuullista ku-
lutuskdyttaytymista. Sen sijaan toive asuinalueen ymparistoystavallisestd mielikuvasta vaihteli
kuluttajaryhmien valilla.
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1 Johdanto

Asuinalueella on kdytannon merkitys jokapaivaisessa elamassa; kuinka esimerkiksi liiken-
neyhteydet toimivat ja mita Iahialueella sijaitsee. Asuinalue saattaa antaa muille viitteita
tai mielikuvia myods asukkaan tulotasosta, asunnon koosta tai elamantyylista. Asuminen
esimerkiksi hyvin hoidetulla alueella, jossa valtaosa asukkaista on hyvapalkkaisia, ilmai-
see muille menestyksestd ja asemasta yhteiskunnassa (Lee ja muut, 2016). Helsingin yli-
opiston tutkija Junnila toteaa Helsingin Sanomissa 17.10.2020 julkaistussa artikkelissa
(Paananen, 2020), ettd asuinpaikan oletetaan kertovan henkilosta jotain oleellista, esi-
merkiksi Lauttasaaressa asuminen ja siitd kertominen on sosiaalista pddomaa. Junnila
lisda, etta asuinpaikan avulla voi tietoisesti rakentaa identiteettia, silla alueiden valilla on
hierarkia ihmisten mielissd. Han kuitenkin muistuttaa, etta yksilélle vihemman arvos-

tettu alue voi olla merkityksellinen eika sieltd valttamatta haluta muuttaa pois.

Alueen mielikuvaan voi vaikuttaa kehittdamalla alueen brandia. Alueen brandi muodostuu
kulttuurin, identiteetin ja imagon vuorovaikutuksessa (Zenker & Braun, 2017). Aluebran-
deja syntyy myos silloin, kun niitad ei suunnitella (Giovanardi ja muut, 2013), silld asuk-
kaalle tai vierailijalle syntyy alueesta joka tapauksessa jonkinlainen mielikuva (Hanna &
Rowley, 2011). Kaupungit ja alueet kilpailevat asukkaiden, sijoittajien ja turistien mielen-

kiinnosta pyrkimalla erottautumaan muista (Immonen, 2014, s. 55).

Asuinpaikan oletetaan liittyvan identiteettiin (Grey & O’Toole, 2020). Tutustuessa uusiin
ihmisiin kysytaan usein, mistda han on kotoisin. Kotia ja naapurustoa onkin aiemmissa
tutkimuksissa pidetty vahvana identiteetin rakentajana (Belk, 1988). Elliott ja Wattanasu-
wan (1998) maarittelevat identiteetin viittaavan joukkoon uskomuksia, joita ihmisilla on
siita, keitd he ovat. Kasitys muodostuu siita, millaisia kykyja ja arvoja heilla on, mista hei-
dan historiansa muodostuu tai millaisista rooleista ja sosiaalisista suhteista heidan elin-
piirinsa koostuu. Tallaisia uskomuksia ja arvioita voivat olla esimerkiksi sukupuoli, etni-
syys, fyysiset ja henkiset kyvyt seka erilaiset roolit esimerkiksi tdissa ja vapaa-ajalla. Jot-
kut identiteetit ovat pysyvampia kuin toiset ja yhdelld henkil6llda on samanaikaisesti

useita identiteetteja (Cova & Shankar, 2020, s. 169).



Paikkaidentiteetti liittyy fyysiseen paikkaan ja maarittelee yksilon tunnetta siitd, kuka
han on suhteessa paikkaan (Lee ja muut, 2016). Nain yksilo kokee erottautuvansa muu-
alla asuvista, mutta paikkaidentiteetti voi luoda myos kodin ja yhteenkuuluvuuden tun-
netta samalla alueella asuvien kanssa (Antonsich, 2010; Grey & O’Toole, 2020). Paik-
kaidentiteetti rakentuu merkitysten kautta, jotka Antonsich (2010) jakaa alueen henkil6-
kohtaisiin ja sosiaalisiin ulottuvuuksiin. Henkilokohtaiset tekijat muodostuvat paivittai-
sistd kokemuksista ja henkilokohtaisista muistoista. Sosiaalisuuteen liittyvat tekijat ovat
sidoksissa muihin ihmisiin, mutta myos esimerkiksi alueen historiaan, perinteisiin ja kult-

tuuriin.

Yksilon identiteettikasitys vaikuttaa myos kestavaan ja ymparistoystavalliseen kayttayty-
miseen (Fernandes & Saraiva, 2022). Kestava kehitys voidaan jakaa ymparistoystavalli-
seen, sosiaaliseen, kulttuuriseen ja taloudelliseen ulottuvuuteen (Suomen YK-liitto, n.d.).
Tassa tutkielmassa keskitytaan erityisesti ymparistoystavalliseen ulottuvuuteen, kun pu-
hutaan vastuullisesta kuluttamisesta. Paivittaiset kulutusvalinnat rakentavat vastuullista
tai ymparistoystavallista identiteettia huolimatta siita, ovatko valinnat todellisuudessa
ymparistoystavallisia (Soron, 2010). Longo ja muut (2019) jakavat vastuullisen kuluttami-
sen kulutuksen vahentamiseen ja kulutuksen laatuun keskittymiseen, joten vastuullisesti
voi kuluttaa ostamalla vihemman tai ostamalla ymparistdystavallisempia tuotteita. Vas-
tuullinen kuluttaminen liittyy myos yksilon yhteisollisyyden tunteeseen (Fernandes & Sa-
raiva, 2022), joten yksildiden ja heidan yhteisdjensa valisia siteitd vahvistamalla voidaan

vaikuttaa positiivisesti myos kestavaan kuluttamiseen (Lee ja muut, 2016).

Vastuullisen kuluttajaidentiteetin tutkiminen on aiheellista. Luonnon kantokyvyn mure-
neminen on Sitran yksi viidesta tarkeimmasta vuoden 2023 megatrendistd (Dufva & Re-
kola, 2023). Hallitustenvalisen ilmastopaneelin IPCC:n raportin mukaan nykyiset toimet
johtavat 3,2 asteen lampidmiseen Pariisin ilmastosopimukseen 1,5 asteen sijaan (WWF,
2023). Lettenmeierin ja muiden (2019) mukaan ilmastotoimilla on kiire. He lisdavat, etta

ilmastotavoitteisiin paastaksemme elintapojen aiheuttamia ilmastopaastéja on



vahennettdva jopa yli 90 prosenttia vuoteen 2050 mennessa. Keskivertokulutuksen pe-
rusteella elintapoihin sidotusta hiilijalanjaljestd 75 prosenttia muodostuu elintarvik-
keista, asumisesta ja liilkkkumisesta. Naista yksilo voi vaikuttaa helposti esimerkiksi ruoka-
valioon, mutta kaupungin infrastruktuuri voi vaikeuttaa vahahiilisen liikkumismuodon

valitsemista kaupunkirakenteen tai tiesuunnittelun osalta.

Vastuullinen kuluttaminen on ollut vuosikymmenten ajan tarkea keskustelunaihe ja sita
on tutkittu paljon. Jonkin verran 16ytyy tutkimuksia myos identiteetin, paikkaidentiteetin
ja vastuullisen kuluttamisen valilta. Esimerkiksi Lee ja muut (2016) ovat havainneet, etta
sitoutuminen asuinalueelle seka parantaa asennetta kestavaa kuluttamista kohtaan etta
lisda kestavaa kulutuskayttaytymistd. Tassa tutkielmassa keskitytddan Suomen konteks-
tissa siihen, voiko oma asuinalue liittya vastuulliseen kuluttajaidentiteetin muodostumi-
seen ja vastuulliseen kulutuskayttaytymiseen. Suomessa aihetta pro gradussaan tutkinut
Laukkonen (2019) selvitti paikkaidentiteetin ja ymparistovastuullisen kayttaytymisen yh-
teyttd ekokaupunginosassa. Tuloksissa selvisi, ettd vahvempi paikkaidentiteetti ekokau-
punginosaan oli yhteydessd myods ymparistoystavallisempaan kdyttaytymiseen. Han suo-

sitti, etta vertailevaa tutkimusta tehtaisiin tavallisella alueella.

Immonen (2014, s. 61, 68) esittad, ettd ilman aluebrandia aluetta ei ole aluemarkkinoilla.
Han kertoo, etta asuinalueiden markkinoinnissa ja rakentamisessa huomioidaan jo var-
haisessa vaiheessa kohderyhmien maarittely ja aluebrandin kehittaminen heille sopi-
vaksi luomalla erottuvia identiteetteja. Olemassa olevan alueen brandia on mahdollista
kehittaa, kun tunnistetaan alueen vahvuudet ja hyddynnetdan niita kehittamisen lahto-
kohtina. Vantaan kaupunki (2024a) jakaa asuinalueet seitsemaan suuralueeseen, joiden
tunnistettavia piirteita hyodynnetaan alueiden kuvauksissa. Aviapoliksen suuralue on
kasvava keskus tyodlle ja yrittamiselle, Hakunilan suuraluetta kuvataan luonnonlaheiseksi
ja vehreaksi. Kiviston suuralueen suunnittelu nojaa kestavaan kehitykseen ja aluetta ku-
vaa kaupungin yhdistyminen maalaismaisemaan. Koivukylan suuraluetta kuvaa luonnon,
liikenneyhteyksien ja palveluiden laheisyys seka yhteisollisyys ja katutaide. Korson suur-

aluetta kutsutaan Suomen suurimmaksi omakotitaloalueeksi ja siella vallitsee kotoisa,



luonnonldheinen ja yhteisollinen tunnelma. Urbaani ja varikas katukulttuuri seka asukas-
toiminta kuvaavat Myyrmaen suuraluetta. Tikkurilan suuralueella asutaan, opiskellaan,
tyoskennellddn ja nautitaan kulttuurista vilkkaan rautatieaseman kupeessa (Vantaan

kaupunki, 2024b).

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkielman tarkoitus on ymmartaa, miten asuinalue rakentaa kuluttajan vastuul-
lista identiteettia. Tutkielman avulla pyritdan I6ytamaan yhteyksia vastuullisen kulutta-
misen, identiteetin ja asuinalueen valilla. Tutkielman tarkoituksen saavuttamiseksi ai-

hetta ldhestytaan kolmen tavoitteen avulla.

Tutkielman ensimmadinen tavoite on muodostaa teoreettinen ymmarrys siitd, miten vas-
tuullinen kuluttajaidentiteetti liittyy aluebrandiin. Tavoitteen saavuttamiseksi tydssa kes-
kitytdan identiteetin ja sosiaalisen identiteetin lisdksi vastuulliseen kuluttajaidentiteet-
tiin sekd paikkaidentiteetin teorioihin. Lisdksi tyossa tutustutaan aluebrandin ja alue-
brandayksen kasitteisiin. Aiemman kirjallisuuden avulla ty6lle rakennetaan teoreettinen

viitekehys.

Toisena tavoitteena on tunnistaa asuinalueeseen ja vastuulliseen kuluttajuuteen liittyvia
teemoja. Kolmantena tavoitteena on tunnistaa vastuullisia kuluttajaidentiteettityyppeja
asumiseen liittyen. Toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen paastaan empiirisen aineiston
avulla. Aineisto keratdaan haastattelujen avulla, joiden keskitssa ovat asuinalue ja identi-

teetti seka vastuullinen asuminen.

1.2 Tutkimusote ja -metodi

Tutkielman kiinnostuksen kohteena ovat kokemukset ja ihmisten luomat merkitykset. Ta-

man takia tyo toteutetaan laadullisena tutkimuksena, silla laadulliset [ahestymistavat
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keskittyvat ymmartamiseen ja tulkintaan (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 5). Ty6td ohjaa
hermeneuttinen tutkimusote. Hermeneutiikka tarkoittaa ymmartamista ja tulkintaa
(Laine, 2010, s. 33—34, 44). Hermeneuttisessa tutkimuksessa keskeista on ymmartaa,
ettd tietoa ei tulkita tyhjiossa, vaan tulkintaan vaikuttavat esimerkiksi kokemukset, odo-

tukset ja kulttuuri (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 35).

Aineisto keratdan puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla. Haastattelujen tar-
koituksena on kerata aineisto, jonka avulla voi tehda uskottavia paatelmia (Puusa, 2020,
s. 103). Tassa tutkielmassa haastattelun teemat liittyvat asuinalueeseen, identiteettiin ja
vastuullisen asumisen kaytantoihin. Haastateltavia on 14, jotka asuvat Vantaalla eri

asuinalueilla. Haastattelut tallennetaan ja litteroidaan tarkasti.

Tutkimuksen aineisto analysoidaan sisalldonanalyysin keinoin. Eriksson ja Kovalainen
(2016, s. 120) toteavat, ettd laadullisen sisallonanalyysin avulla tarkastellaan ja analysoi-
daan sisaltdja ja merkityksid. Tassa tutkimuksessa etsitdan haastatteluaineistosta erilai-
sia merkityksia, joita asuinalueelle ja vastuullisuudelle annetaan ja tunnistetaan erilaisia

asumiseen liittyvia vastuullisia kuluttajatyyppeja.

Tama pro gradu -tutkielma toteutetaan osana Strategisen Tutkimusneuvoston rahoitta-
maa DeCarbon Home-tutkimushanketta. Hanke edistdaa asumiseen ja rakentamiseen liit-
tyvaa kestavyysmurrosta seka tuottaa tietoa yksildiden asumiseen ja ilmastonmuutok-
seen kiinnittyvista arvoista seka ilmastotoimenpiteiden edellytyksista (DeCarbon Home,
n.d.). Aineisto kerdtdaan osana DeCarbon Home -hanketta, joten tutkielman kohderyhma
muodostuu Vantaalla asuvista henkil6ista DeCarbon Home -hankkeen rajauksen mukai-

sesti.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu viidesta paaluvusta (kuvio 1). Tyo alkaa johdantoluvusta, jossa esitel-
[dan tyon aihe ja perustellaan aihevalinta. Johdannossa kuvataan myds tutkielman tar-

koitus ja aiheen rajaus, seka kerrotaan tutkimusote ja -metodi.
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/- 1. JOHDANTO

- Ajheen esittely

« Tarkoitus ja tavoitteet
« Tutkimusote- ja metodi
« Tutkielman rakenne

2. TEOREETTINEN VIITEKEHYS
« Kuluttajaidentiteetti (ydinmina ja laajennettu mini, sosiaalinen
identiteetti, vastuullinen kuluttajaidentiteetti, paikkaidentiteetti
« Aluebrédndi (alueen maine, aluebréndin rakentaminen)
--> Teoreettinen viitekehys

3. TUTKIMUSMENETELMAT
« Laadullinen hermeneuttinen tutkimus
« Haastatteluaineiston keruu
« Aineiston analysointi
« Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

4. TULOKSET
« Vastuullisen identiteetin teemat Vantaalla
» Vastuullisen kuluttamiseen tyypit
« Tulosten yhteenveto

5. JOHTOPAATOKSET

« Keskeisimmat tulokset

« Liikeenjohdolliset ehdotukset
k « Tutkimuksen rajoitteet ja suositukset jatkotutkimuksille

TUTKIELMAN RAKENNE

Kuvio 1. Tutkielman rakenne.

Toisessa luvussa muodostetaan kasitys kuluttajaidentiteetin rakentumisesta henkilokoh-
taisen ja sosiaalisen identiteetin teorioilla. Lisaksi tassa luvussa muodostetaan kasitys
vastuullisesta kuluttajaidentiteetista seka paikkaidentiteetista. Lopuksi luvussa tarkastel-
laan aluebrandia, alueen mainetta ja aluebrandin rakentamista erityisesti siita nakokul-
masta, miten aluebrandin rakentaminen poikkeaa perinteisesta tuote- ja yritysbrandin

muodostamisesta.

Kolmannessa luvussa esitelladn tutkielman tutkimusmetodia tarkemmin. Luvussa kasi-
tellaan laadullista tutkimusta ja hermeneuttista tieteenfilosofiaa seka perustellaan para-
digman valinta. Luvussa esitelladn myos aineistonkeruumenetelma eli haastattelu seka

sisdllonanalyysimenetelma. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.
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Neljannessa luvussa esitelldadn tutkimuksen empiriaosiossa ilmenneita tuloksia ja analy-
soidaan aineistoa. Tassa luvussa vastataan tutkimuksen empiirisiin tavoitteisiin, eli ai-
neisto teemoitellaan ja siita tunnistetaan erilaisia kuluttajatyyppeja vastuulliseen asumi-

seen liittyen.

Viidennessa, eli viimeisessa luvussa tarkastellaan tutkielman keskeisimpia tuloksia ja ar-
vioidaan niitd. Luvussa esitellaan liikkkeenjohdolliset ehdotukset, rajoitukset ja jatkotut-

kimusaiheet.
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2 Identiteetit ja asuinalue

Teorialuvussa vastataan tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen, eli muodostetaan
ymmarrys vastuullisesta kuluttajaidentiteetista ja asuinalueen brandista seka siita, miten
nama kasitteet liittyvat toisiinsa. Tutkimusten mukaan identiteetti, sosiaalinen identi-
teetti ja paikkaidentiteetti vaikuttavat yksilon kestaviin kulutustottumuksiin ja ovat tar-
kedssa asemassa ymparistomyonteisen kulutuksen vahvistamisessa (Fernandes & Sa-
raiva, 2022). Tassa luvussa kasitellddan naiden teemojen lisdksi aluebrandin kasitetta ja
aluebrandin rakentamista, jotta muodostuu kasitys siita, miten alueesta syntyviin mieli-

kuviin on mahdollista vaikuttaa.

2.1 Kuluttajaidentiteetti

Lansimaissa ja individualistisessa yhteiskunnassa kuluttaminen ja identiteetti vaikutta-
vat toisiinsa (Ahuvia, 2005; Fernandes & Saraiva, 2022), silld piddmme omaisuuttamme
osana identiteettiamme (Belk, 1988). Ahuvia (2005) toteaa, ettd nykyisin yksilolla on
useimmiten mahdollisuus valita, millaista elamaa han haluaa el3da ja kuka han haluaa
olla. Kuluttamalla ihmiset rakentavat identiteettia uudelleen, mutta myos maarittelevat
itsensa suhteessa muihin ihmisiin. Identiteetti muodostuukin itsensa luokittelun ja tun-

nistamisen kautta (Stets & Burke, 2000).

Oysermanin ja muiden (2011, s. 69) mukaan identiteetit koostuvat paitsi yksilon omasta
persoonasta, myods sosiaalisista suhteista ja rooleista, jotka yhdessa muodostavat kasi-
tyksen siitd kuka olen. Identiteetit voivat perustua tahan hetkeen (kuka olen nyt), mutta
my06s menneisyyteen ja tulevaisuuden tavoitteisiin. Kulutuspaatoksilla voidaankin vies-
tia myos haluttua minaa tai heijastaa ryhmaan kuulumista (Lee ja muut, 2016). Esimer-
kiksi pukeutumistyylilla voidaan viestittda kuulumisesta johonkin tiettyyn ryhmaan. Jo
keskiajalla ihmisten pukeutuminen kertoi keitd he ovat (Ladik, 2015; Smith, 2009). Ny-

kypaivana pukeutuminen voi viestida muille esimerkiksi musiikkimausta.
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Tuotteet ja brandit voivat siis toimia symboleina, joilla viestitdaan muille toivottua mieli-
kuvaa (Lee ja muut, 2016). Elliott ja Wattanasuwan (1998) mukaan kuluttamisella on
tietoisia tai tiedostamattomia symboleja, jotka viestivat ymparistolle erilaisia merkityk-
sid. Nama voivat olla yleisesti jaettuja tai yksilon omia symboleita, esimerkiksi kierratet-
tyjen tavaroiden kdyttaminen voi symboloida ymparistoystavallisyytta tai konsertissa

kdayminen sivistyneisyytta.

Seuraavissa luvuissa tarkastellaan kuluttajan identiteettia eri ndakokulmista. Ensim-
maiseksi esitelldan Belkin (1988) ydinmina ja laajennettu mina -kasitteita, jonka jalkeen
tutustutaan sosiaalisen identiteetin rakentumiseen ja merkitykseen eri tilanteissa. Kol-
mantena identiteettikasitteena tarkastellaan vastuullista kuluttajaidentiteettia ja viimei-
send identiteetin ulottuvuutena tutustutaan paikkaidentiteettiin, eli millaiset tekijat vai-

kuttavat asuinalueelle sitoutumiseen ja miten se vaikuttaa vastuulliseen kuluttamiseen.

2.1.1 Ydinmina ja laajennettu mina

Belkin (1988) teksti omistamisesta ja laajennetusta minakasityksesta on innoittanut ku-
luttajatutkimusta tarkastelemaan, miten ihmiset rakentavat identiteettidgan kuluttami-
sen avulla (Ahuvia, 2005). Belkin (1988) mukaan ymmartaakseen kuluttajien kayttayty-
mista tulee ensin ymmartaa, mita merkityksia he antavat omaisuudelle. Ihmiset ilmaise-
vat, vahvistavat ja etsivat itsedaan sen avulla, mita he omistavat. Yksilo pitdaa omaisuutta
ainakin jossain maarin osana itseaan. Mita enemman esine koetaan omaksi, sitd enem-
man siita tulee osa omaa identiteettia. Kdanteisesti omaisuuden menettaminen voidaan
kokea osana itsensa menettamisena silloin, kun omaisuus on menetetty tahdonvastai-
sesti. Sen sijaan luopuminen koetaan helpoksi, mikali omaisuutta ei koeta tarkedana

osana identiteettia.

Belkin (1988) mukaan ydinminé koostuu yksilon ajatuksista, kokemuksista ja kehosta.
Ydinmina sen sijaan laajenee kehon ulkopuolelle, silla Belkin laajennettu mind -kasite ei

kasitd vain henkilokohtaista omaisuutta ja esineitd, vaan sisaltdd myos esimerkiksi
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henkilot, paikat ja taidot. Selkeimmin osana laajennettua mindaa nahdaan sellaiset hen-
kilot, paikat ja kokemukset, joihin liittyy vahva kiintymys. Belk kertoo, etta koti ja asuin-
alue liittyvat vahvasti yksilon identiteettiin siind maarin, etta alueen arvostelu voidaan
kokea henkilokohtaisena loukkauksena. Han lisda, ettd identiteetti voi toisinaan kiinnit-
tya enemman laajennettuun mindan kuin ydinminaan, kuten urheiluautoihin tai unifor-
muun. Yksilolle tarkeiden ryhmien identiteetteihin kuuluvat esineet voivat tulla osaksi

laajennettua minda, mikali esine on tarkea ryhmaidentiteetille.

2.1.2 Sosiaalinen identiteetti

Ihmiset ovat luonnostaan sosiaalisia ja kuuluvat moniin erilaisiin sosiaalisiin ryhmiin —
seka valittuihin ettd annettuihin (Champniss ja muut, 2015; Devos ja muut, 2011, s. 164).
Stetsin ja Burken (2000) mukaan ryhma koostuu sellaisista yksiloistd, jotka pitavat itse-
aan vertailuprosessin kautta saman sosiaalisen kategorian jasenind. Ryhman sisaiset ja-
senet ovat samankaltaisia kuin mina, kun taas ulkopuolelle jaavat ne, jotka eroavat it-

sesta.

Hall (1999 s. 21-23) maarittelee identiteetin muodostuvan minan ja yhteiskunnan vuo-
rovaikutuksessa. Taman sosiologisen kasityksen mukaan yksilon todellinen ydinmina
muokkautuu ulkopuolisten identiteettien kanssa. Sosiaalinen identiteetti on siis osa yk-
silon minakuvaa, joka koostuu tietoisesta kuulumisesta erilaisiin sosiaalisiin ryhmiin ja
niiden emotionaalisesta vaikutuksesta yksiloon (Zeugner-Roth & Diamantopoulos, 2015,
Tajfel, 1974 mukaan). Yksilé omaksuu ryhmien kulttuurin ja sisdistaa niiden arvot ja mer-

kitykset osaksi omaa identiteettidaan (Hall 1999, s. 21-23).

Champniss ja muut (2015) kirjoittavat, etta jokaisella ryhmalla on oma identiteettinsa —
esimerkiksi ammatillinen, alueellinen tai uskonnollinen. Ihmiset eivdat samastu naihin
ryhmiin samanaikaisesti, esimerkiksi avantouimari ei ehka identifioidu saunan lauteilla
ensisijaisesti toimitusjohtajaksi. Erilaisissa tilanteissa ja eri aikoina nama sosiaaliset iden-

titeetit nousevat pintaan tai vetaytyvat (Devos ja muut, 2011, s. 164). Ihmiset |0ytavat
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nopeasti myos uusia sosiaalisia identiteetteja (Champniss ja muut, 2015). Devos ja muut
(2011, s. 170) muistuttavat, ettd omaan identiteettiin voi liittyd myos sen salailu. Esimer-
kiksi omasta viiteryhmasta poikkeava poliittinen identiteetti, kuten oikeiston kannattaja

vasemmistovaltaisella opintolinjalla, voi aiheuttaa salailun tarpeen.

Yksilon identiteetti muodostuu siis useista erilaisista identiteeteista, joten ne voivat olla
myo0s ristiriidassa keskendan (Hall 1999, s. 21-23). Yksilo voi kadyttaytya eri tavalla erilai-
sissa ryhmissa, silld eri ryhmien ja tilanteiden normit poikkeavat toisistaan (Hogg & Reid,
2006). Champnissin ja muiden (2015) mukaan identiteetti riippuu kontekstista ja siitd,
keita ymparillamme on. He lisdavat, etta sosiaaliset identiteetit ohjaavat ihmisen kayt-
taytymista eri tilanteissa. Koska yksild kuuluu useisiin sosiaalisiin ryhmiin, voi sosiaalinen
tilannesidonnaisuus muuttaa kayttaytymista. Yksilo voi alitajuntaisesti valita tuotteen,
joka vahvistaa hanen kuulumistaan tiettyyn identiteettiin. Esimerkiksi yritysjohtaja voi
valita lentokentall3 yrityslehden tai musiikkilehden riippuen siitd, haluaako han vahvistaa
muiden silmissa ammatillista identiteettidan vai rock-henkista identiteettidadan. Kuntosa-
lilla urheileva saattaa ostaa tietyn merkkistd juomaa, jolla hdn korostaa urheilevaa iden-
titeettidan, vaikka han ei edes pitdisi juoman mausta. Champniss ja muut (2015) koros-
tavat, ettd ostopdatoksen hetkelld merkitsee se, mihin sosiaaliseen identiteettiin silla

hetkelld samaistuu.

Champniss ja muut (2015) kertovat, ettad sosiaalinen identiteetti auttaa toimimaan tie-
tyssa tilanteessa tavalla, joka vahvistaa asemaa tassa ryhmassa. Naapurusto vaikuttaa
yksilon omaa kotia koskeviin paatoksiin, silla se edustaa vahvaa sosiaalista identiteettia.
Champniss ja muut viittaavat tutkimukseen, jossa selvisi, etta painavin syy aurinkopa-
neelien hankintaan oli energiatehokkuuden ja ymparistdseikkojen sijaan se, etta naapu-

rustossa muillakin oli aurinkopaneeleja.
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2.1.3 Vastuullinen kuluttajaidentiteetti

Identiteetti on sidottu myds arvoihin (Devos ja muut, 2011 s. 162). Useiden tutkimusten
(Dalampira ja muut, 2020; Dermody ja muut, 2015; Pinto ja muut, 2014; Udall ja muut,
2020) mukaan identiteetti on tarkea tekija kestavan ja ymparistoystavallisen kayttayty-
misen ymmartamisessa (Fernandes & Saraiva, 2022). Tutkimusten (Horton, 2003; Linden
& Klintman, 2003; Connolly & Prothero, 2008) mukaan paivittaisilla kulutusvalinnoilla on
merkittava rooli vihrean tai vastuullisen identiteetin rakentamisessa, vaikkakin kestavan

kulutuksen ymparistohyodyt olisivat todellisuudessa heikkoja tai epaselvia (Soron, 2010).

Kuluttajille on tarjottu mahdollisuutta vihertda identiteettidan ja rauhoittaa omaatunto-
aan energiatehokkailla laitteilla ja kestavasti viljellyilld tuotteilla, mutta myos naennai-
sesti ymparistoystavallisilla tuotteilla (Soron, 2010). Sen sijaan Shove ja Warde (1998)
toteavat, etta tavanomaisella ja huomaamattomalla kulutuksella on melko vahan tai ei
lainkaan identiteettiarvoa, tdllaisia ovat esimerkiksi veden- ja energiankulutus (Soron,

2010).

Vastuullisella kuluttamisella voidaan tarkoittaa ymparistoystavallistd, sosiaalisesti ja kult-
tuurisesti vastuullista tai taloudellisesti vastuullista kuluttamista (Suomen YK-liitto, n.d.).
Tassa tutkimuksessa vastuullisella kuluttajaidentiteetilla tarkoitetaan ensisijaisesti ym-
paristoystavallista ulottuvuutta. Longo ja muut (2019) jakavat vastuullisen kuluttamisen
kulutuksen vihentédmiseen ja kulutuksen laatuun keskittymiseen. Kulutuksen vahentami-
nen voi tarkoittaa esimerkiksi paatosta lopettaa lentaminen tai vahentdaa muita ymparis-
tolle haitallisia kulutustottumuksia. Kulutuksen laatuun keskittyminen taas viittaa sellais-
ten tuotteiden ostamiseen, joiden valmistuksessa on huomioitu ymparistotekijat. Tallai-
nen paatos voi olla esimerkiksi massatuotetun tuotteen vaihtaminen paikallisesti tuotet-

tuun.

Lim (2017) ehdottaa kolmea vastuullista kuluttajakayttaytymistapaa; tietoinen kulutus,
vastuullinen kulutus ja kulutuksen vastustaminen. Tietoinen kuluttaja huolehtii itsestaan,

yhteisostdan ja luonnosta, mika hillitsee kuluttamista. Tietoisen kuluttajan ajattelutapa
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on syntynyt tietoisuuden ja havahtumisen kautta, ja tallainen kuluttaja sopeutuu nyky-
hetkeen. Vastuullinen kuluttaja kantaa huolta ymparistosta ja sosiaalisesta vastuusta ja
tekee kulutuspaatokset tastd nakokulmasta. Kulutuksen vastustaminen tarkoittaa vas-
tustamista ja irtautumista kuluttamisesta. Lim huomauttaa, etta kaikesta kulutuksesta ei
kuitenkaan voi irtisanoutua, joten kulutuksen vastustaja voi keskittya kuluttamaan va-
hemman esimerkiksi vettd ja sdahkoa tai irtisanoutua massatuotannosta taydellisen ku-

luttamattomuuden sijaan.

Vastuullista kuluttamista voivat ohjata erilaiset motivaatiotekijat. Sitran tutkimus (Kai-
tosalmi ja muut, 2021) tunnistaa erilaisia suomalaisten motivaatiotekijoita vastuullisen
kuluttamiseen liittyen. Tavoitteena voi olla kestava kulutus, jolloin ekologisuus ohjaa ku-
lutusvalintoja. Toisaalta kestdva kuluttaminen voi syntya sivutuotteena, kun kulutuskayt-
taytymisen ohjaava tekija on saastavaisyys. Myos statushakuinen kuluttaja voi tehda kes-
tavia valintoja, han voi ajella séhkodautolla ja asennuttaa kotiinsa energia- ja vedenkayton

alyratkaisuja.

Soronin (2010) mukaan kulutuskulttuuri resonoi ihmisten kollektiivisten toiveiden ja
identiteettiprojektien kanssa. Mainonnassa on jo pidemman aikaa puhuteltu ostajia ve-
toamalla tuotteiden sosiaalisiin ja inhimillisiin ominaisuuksiin osana laajennettua mindd
sen sijaan, etta lueteltaisiin tuotteen tietoja. Usein nama sosiaaliset ja inhimilliset omi-
naisuudet heijastelevat sitd, mista koetaan puutetta. Nama ominaisuudet ovat usein
my0s yhteensopivia kestavan kulutuksen kanssa, esimerkiksi vapaus, yhteisén tunnustus,
luonto tai ystavat. Keskustelu kestavasta kuluttamisesta voi paljastaa hyvinvoinnin lah-

teet, joita kulutuskulttuuri ei lopulta voi tyydyttaa.

Kestavaa kulutusta kasitelleet tutkimukset vahvistavat, etta yksil6llisella kuluttajaidenti-
teetilld on sosiaalinen ja kollektiivinen perusta (Fernandes & Saraiva, 2022). Lee ja muut
(2016) ehdottavatkin, etta vahvistamalla yksildiden ja heidan yhteis6jensa vilisia siteita
voidaan vaikuttaa positiivisesti kestavaan kuluttamiseen. Henkil6t, joiden sosiaalinen

identiteetti korostuu suhteessa yksildidentiteettiin, kuluttavat vastuullisemmin (Pinto ja
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muut, 2014). Mikali yksilolla on mydnteinen kasitys itsestadn, tuolloin han ajattelee po-
sitiivisesti myds hdanen identiteettinsa kannalta tarkeista asioista, kuten ryhmasta tai alu-

eesta (Devos ja muut, 2011, s. 162).

2.1.4 Paikkaidentiteetti

Kuten aiemmin on todettu, yksilon identiteetti ei synny tyhjiossa, vaan siihen vaikuttaa
hanen sosiaalinen ja kulttuurinen sijaintinsa (Antonsich, 2010). Paikkaidentiteetti on yk-
silon fyysiseen ymparistoon liittyva identiteettiulottuvuus (Lee ja muut, 2016). Anton-
sichin (2010) mukaan paikkaidentiteetti voi muuttua tilanteen mukaan ja olla esimerkiksi
paikallinen, alueellinen, kansallinen tai maantieteellinen. Suomessa paikkaidentiteetti
voi liittya pienempaan alueeseen, mutta ulkomailla ollessaan yksil voi kokea identiteet-
tinsa olevan eurooppalainen. Paikkaidentiteetti erottaa yksilon muista, mutta se voi
luoda my6s kodin ja yhteenkuuluvuuden tunteen (Antonsich, 2010; Grey & O’Toole,
2020). Itsensad madritteleminen tietyn alueen asukkaaksi voi toisaalta auttaa erottautu-

maan muista ja toisaalta liittoutumaan toisten kanssa (Uzzell, 1996).

Lee ja muut (2016) tunnustavat aiemman kirjallisuuden maaritelmat, jossa paikkaidenti-
teetti maarittelee sen, keitd me olemme suhteessa siihen missé me olemme, kun tarkas-
tellaan yksilon identiteettid. Lee ja muut (2016) nojaavat Tajfel (1982) teoriaan sosiaali-
sesta identiteetista, jonka nakdkulmasta tarkasteltuna paikkaidentiteetilla tarkoitetaan
miten yksilot ymmartavat, keitd he ovat vuorovaikutuksessa sosiaalisen ympariston
kautta. Nain fyysinen paikka toimii ikdan kuin sosiaalisina taustoina. Alueesta muodostuu
yksilon sosiaalisen kokemuksen symboli ja se erottaa yksilon eri alueilla asuvista. Lopulta
asukkaiden henkilokohtaiset identiteetit sulautuvat osaksi kollektiivista identiteettia,

josta taas muodostuu osa yksilon sosiaalista identiteettia (Lee ja muut, 2016).

Antonsich (2010) jakaa alueen merkityksien rakentumisen prosessia henkilokohtaisten
ja sosiaalisten ulottuvuuksien kautta. Henkilokohtaiset ulottuvuudet liittyvat henkilokoh-

taisiin suhteisiin, merkityksellisiin kokemuksiin ja muistoihin, mutta myos arkipaivaisten
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kaytantojen ymparille. Sosiaaliset ulottuvuudet liittyvat esimerkiksi alueen historiaan,
perinteisiin, kulttuuriin ja ihmisiin. Nama ulottuvuudet muodostavat yhdessa tunteen
kodista, joka viittaa tdssa yhteydessa paikkaan, ei rakennukseen. Kavaratzis ja Hatch
(2013) viittaavat Insch ja Florek (2010, s. 193) tekstiin ja muistuttavat, ettd henkilokoh-
tainen ja sosiaalinen vuorovaikutus saavat ihmiset kiintymaan alueeseen. Ndin ihmiset
eivat valttamatta havaitse ymparistoa samalla tavalla, vaikka asuisivat samalla alueella.
Voidaan siis paatelld, etta toiselle lampimana ja ystavallisena asuinalueena nayttaytyva
alue voi toiselle olla kylma ja ankea. Giovanardi ja Lucarelli (2018) lisaavat, etta erilaisten
merkitysten luominen ja tunteen yllapitdminen auttavat alueen kehittymissa. Tahan vai-

kuttaa seka yksilon henkilokohtainen sitoutumien ettd kollektiivinen sitoutuminen.

Lee ja muut (2016) kuvaavat paikkaidentiteettia viiden ymparistopsykologian ulottuvuu-
den avulla, jotka ovat kiintymys, jatkuvuus henkilokohtaisen historian kanssa, tunne tut-
tuudesta, sosiaalinen hyvaksynta ja yhteenkuuluvuus (kuvio 2). Sosiaalinen hyvéksyntd
tarkoittaa tassa viitekehyksessa sitd, mitd asukas uskoo muiden ajattelevan hanen asuin-

alueestaan.

PAIKKAIDENTITEETTI

Kiintymys

Jatkuvuus henkilékohtaisen Asenne kestavaa kuluttamista

historian kanssa / kohtaan

Tunne tuttuudesta

Sitoutuminen alueeseen \

N/

Yhteenkuuluvuus -
Kestava

kulutuskayttaytyminen

Sosiaalinen hyvaksyntd

Kuvio 2. Paikkaidentiteetin ja kestavan kulutuksen kéasitteellistdminen (Lee ja muut, 2016).
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Lee ja muut (2016) esittavat, ettd kiintymys syntyy vuorovaikutuksessa |dhiympariston
tapahtumien ja symboleiden kanssa, jotka lisdavat asukkaan tunnetta alueelle kuulumi-
sesta. Jatkuvuuden kokemus syntyy paitsi historiasta yleensa, mutta erityisesti omista
menneisyyden kokemuksista, joista alue meitd muistuttaa. Paikat toimivat ikdan kuin
symboleina menneista sosiaalisista kokemuksista. Belkin (1988) mukaan entinen asuin-
alue voi tuntua vieraalta tai jopa kylmalta, jos se on muuttunut paljon ajan saatossa. Sen
sijaan, jos alue on sailyttanyt tarkeimman osan identiteettidgan, voi entinen kotiseutu
tuntua lampimalta. Leen ja muiden (2016) mukaan tuttuus on alku paikkaidentiteetin
rakentamiselle. Tunne tuttuudesta syntyy asukkaan arkisista ja paivittaisista kokemuk-

sista asuinalueella.

Yhteenkuuluvuuden tunne syntyy vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Lee ja muut (2016)
tiivistavat aiempaa kirjallisuutta toteamalla, ettd alue symboloi yksilon sosiaalista koke-
musta ja erottaa yksilon heistd, jotka eivat asu samalla alueella. Naapurustosta muodos-
tuu kodin jatke ja tunne siitd keitd me olemme. Alueen ainutlaatuisuus ja yhteisollisyys
rakentavat nain yksilon identiteettid. Yhteinen sosiaalinen identiteetti muodostuu asuk-
kaiden yhteisosta, joita yhdistaad yhteisen alueen lisdksi mahdollisesti yhteinen eldman-

tapa ja yhteiset tarpeet.

Leen ja muiden (2016) mukaan paikkaidentiteetti ja vahva sitoutuminen alueeseen pa-
rantaa asennetta kestévdd kuluttamista kohtaan. Tama puolestaan lisdaa kestévdd kulu-
tuskdyttdytymistd. Lee ja muut (2016) tarkastelevat useita tutkimuksia (Bonaiuto ja
muut, 1996; Cuba & Hummon, 1993; Uzzell ja muut, 2002), joiden mukaan yksilot osoit-
tavat huolenpitoa aluetta kohtaan, kun heidan identiteettinsa on vahvasti sidoksissa tuo-
hon paikkaan. Useissa tutkimuksissa on havaittu, etta yksilon vahva paikkaidentiteetti ja
taipumus vastustaa alueen ymparistolle haitallisia muutoksia ovat yhteydessa toisiinsa
(Lee ja muut, 2016). Ymparisto voi muodostaa paitsi sosiaalisia hierarkioita myds vahvis-

taa tai heikentaa erilaisia ideologioita (Tickamyer, 2000).
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Leen ja muiden (2016) mukaan kestavan kehityksen nakékulmasta on tarkeaa varmistaa,
ettd asuinalueet edistavat kiintymysta ja ylpeytta. Kaupunkien ja kaupunginosien oma-
leimaisuuden yllapitdminen ja historiallisten tai muutoin merkittavien rakennusten sai-
lyttdminen vaikuttaa asukkaan fyysisiin ymparistoihin, jotka vahvistavat asukkaan tut-
tuuden ja kiintymyksen tunteen syntymista. Yhteiset fyysiset tilat mahdollistavat vuoro-

vaikutussuhteiden syntymistd, mika taas edistdaa yhteisollisyyden kehittymista.

Lee ja muut (2016) lisdavat, etta alueeseen sitoutumisen ja ymparistoystavallisen kulut-
tamisen valinen suhde kuitenkin heikkenee voimakkaasti, jos yksilon asenne ei ohjaa vas-
tuulliseen kulutuskayttaytymiseen. Yksil® voi siis samaan aikaan olla sitoutunut asuinalu-
eeseensa ja kuluttaa ymparistod kestamattomalla tavalla, koska tarvittava mielentila

puuttuu.

2.2 Asuinalueen brandi

Hanna ja Rowley (2011) tarkastelevat aluebrandaystutkimuksia (Aitken & Campelo, 2011;
Giovanardi ja muut, 2013; Kavaratzis & Hatch, 2013) ja toteavat, ettd mielikuvat vaikut-
tavat paikkaidentiteetin muodostumiseen. Tama toimii myos toiseen suuntaan, eli paik-
kaidentiteetti vaikuttaa mielikuvien muodostumiseen. Mielikuviin voidaan vaikuttaa ke-
hittamalla aluebrandia. Hanna ja muut (2021) hyvaksyvat kuvauksen aluebrandistd asso-
siaatioiksi alueesta yksiloiden mielissa, jotka perustuvat alueen sidosryhmien visuaali-
seen, viestinnalliseen ja kayttaytymisen ilmaisuun, jotka kertovat alueesta ja sen kulttuu-

rista.

Zenkerin ja Braunin (2017) mukaan aluebrandi muodostuu kulttuurin, identiteetin ja
imagon vuorovaikutuksessa. Heiddn mukaansa aluebrandin tulisikin perustua alueen
olemassa olevaan kulttuuriin, joka muodostaa alueen tamanhetkisen identiteetin, tai
sellaisiin kdytantoihin, joita asukkaat ja muut sidosryhmat jo toteuttavat osana paikan
tulevaa tai ennustettua identiteettia ja kulttuuria. Alueen identiteetin ymmartaminen on

tarkeda. Brandity0 voi epdonnistua, vaikka alueesta rakennettaisiin ainutlaatuista
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mielikuvaa, mikali se on tuon alueen todellisesta identiteetista irrallinen (Pedeliento &

Kavaratzis, 2019).

Aluebrandeja syntyy, vaikka niita ei olisi rakennettu tai suunniteltu (Giovanardi ja muut,
2013), silla alueen asukkaat, vierailijat ja yrittdjat saavat alueesta jonkinlaisen mielikuvan
ja kokemuksen riippumatta siitd, onko brandia hallittu vai ei (Hanna & Rowley, 2011).
Giovanardi ja muut (2013) maarittelevat aluebrandayksen imagoon liittyvien tekijoiden
kehystamiseksi, jolla pyritdan edistamaan koettua laatua ja tunnettuutta. Naita tavoit-
teita voidaan edistda rakentamalla esimerkiksi arvoja ja symboleita, jotka vaikuttavat
paikkaidentiteetin kehittymiseen. Aluebrandin avulla on mahdollista korostaa naita alu-
een aineettomia hyotyja, jotka kuvastavat paikkaa (Giovanardi ja muut, 2013). Alueet ja

niiden sidosryhmat voivat pyrkia hallitsemaan tata prosessia (Hanna & Rowley, 2011).

Zenker ja muut (2017) muistuttavat, ettd alue- ja kohdemarkkinoijat aliarvioivat helposti
aluebrandin monimutkaisuutta ja kayttavat yksinkertaisia yritysmaailmasta tuttuja bran-
daysstrategioita. Alueet ovat kuitenkin monimutkaisia ja niilld on paljon erilaisia koh-
deyleis6ja. Tama vaikeuttaa aluebrandin rakentamista, silld brandin tulisi olla seka tar-
peeksi yksinkertainen ettd vakuuttava erilaisille kohderyhmille. Turisteilla voi olla alu-
eesta melko erilainen kasitys, mahdollisesti stereotypioihin perustuva mielikuva. Zenker
ja muut (2017) viittaavat Zenkerin ja Beckmannin (2012) tekstiin, jotka antavat esimerk-
keina tallaisista stereotypioista Pariisin, jota pidetaan taiteen ja rakkauden kaupunkina

seka Minchenin, johon liitetaan Oktoberfest ja nahkahousuihin pukeutuneet ihmiset.

2.2.1 Alueen maine

Maine tarkoittaa ihmisten kollektiivista asennetta johonkin — tassa tapauksessa asuinalu-
eeseen (Braun ja muut, 2018). Permentier ja muut (2009) kertovat, etta asuinalue voi-
daan nahda statussymbolina, joten alueen maine vaikuttaa myds asukkaaseen. Mikali
yksilo kokee, ettd hanen asemansa karsii alueelle kuulumisesta, han saattaa pyrkia erot-

tamaan itseensa tastda ryhmasta ja siihen liittyvasta leimasta. Siksi huonomaineisena
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pidetyiltad asuinalueilta halutaan muuttaa herkemmin pois jopa silloin, kun asukas on tyy-
tyvdinen alueeseen tai hdan on kiintynyt siihen. Tama tukee Belkin (1988) nakemysta siita,
ettd asioista on helpompi luopua silloin, kun niita ei pidetd osana identiteettia. Myos Lee
ja muut (2016) pitavat sosiaalista hyvaksyntaa tarkeimpana asuinalueeseen sitouttavana
tekijana. Mikali asuinpaikan koetaan symboloivan positiivisesti omaa identiteettia, sitou-

dutaan talléin myos alueeseen tiiviimmin.

Braunin ja muiden (2018) mukaan alueen maineen voidaan nahda koostuvan alueen his-
toriasta, saavutuksista, investoinneista, tapahtumista ja brandimielikuvasta. Heidan mu-
kaansa alueen maine muuttuu ajan myotd, mutta se voidaan nadhda vakaampana kuin
mielikuva, joka syntyy alueesta. Maineen parantamiseksi Permentier ja muut (2009) suo-
sittelevat, ettd alueen sidosryhmien tulisi luoda yhdessa visio siita, millainen asuinalueen
tulisi olla. Tatd mielikuvaa voisi hyodyntaa alueen kehittamisessd, mutta myos viestin-

nassa, jotta tieto alueen muutoksista tavoittaa laajan yleison.

2.2.2 Aluebrandin rakentaminen

Hanna ja Rowley (2011) ehdottavat aluebrandaysmallia (kuvio 3), vaikka he myontavat
aluebrandien olevan monimutkaisia rakenteita, eikd mallin rakentaminen ole yksiselit-
teista. Brandaysmallin keskeiset osa-alueet ovat brandin arviointi, sidosryhmien sitout-
taminen, infrastruktuuri, brandi-identiteetti, brandiarkkitehtuuri, brandin artikulaatio,
brandiviestinta, brandikokemus ja word-of-mouth-viestintd. Naissa prosesseissa voi olla

osallisena markkinoinnin ammattilaisia, asukkaita, vierailijoita ja muita sidosryhmia.
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Kuvio 3. Strategisen aluebrandin johtamismalli (Hanna & Rowley, 2011).

Brandityo alkaa brandin arvioinnilla, mutta brandays on jatkuva prosessi, jota tulee tar-
kastella ja kehittdd jatkuvassa vuorovaikutuksessa eri osa-alueiden kanssa (Hanna &
Rowley, 2011). Aluebrandédysta — kuten paikkaidentiteettidkin tulisi ajatella prosessina
valmiin lopputuloksen sijaan (Kavaratzis & Hatch, 2013). Hannan ja Rowleyn (2011) mu-
kaan aluebrandin erottaa tuote- ja yritysbrandeista erityisesti sidosryhmien sitoutumisen
ja alueen infrastruktuurin keskeinen asema. Sidosryhmien etujen hallinta vaikuttaa seka
brandinrakennusprosessiin seka infrastruktuurin kehittamiseen. Alueen koko olemus

maaraytyy itse alueen ja sen sidosryhmien mukaan.

Hanna ja Rowley (2011) tunnistavat, ettd brdndin identiteetti on pidettava brandityon
ytimessa. Brandi-identiteetti kuvastaa alueen erityispiirteitd ja tarjoaa mahdollisuudet
yhteenkuuluvuudelle. Brandi-identiteetin tarkeimpia tekijéita ovat toiminnalliset ja ko-
kemukselliset ominaisuudet. Naita voidaan vahvistaa eri sidosryhmien jarjestamilla ta-
pahtumilla, kuten erilaisilla juhlilla ja muilla tapahtumilla, jotka liittyvat alueen identi-
teettiin. Esimerkiksi taidekaupunkina tunnetun alueen brandi-identiteettia voidaan vah-

vistaa taide-esityksilla (Pryor & Grossbart, 2007).
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Hannan ja Rowleyn (2011) mukaan brdndin artikulaatio keskittyy brandin ilmaisuun liit-
tyviin prosesseihin sekd sanallisen etta visuaalisen identiteetin kautta. Artikulaatioon
kuuluu siis my6s alueen nimi, logo ja kuvamaailma. Kirjoittajat esittavat, etta artikulaati-
olla on olennainen osa aluebrandin hallinnassa erityisesti silloin, kun brandilla on ala-
brandeja. Naita voivat olla esimerkiksi eri organisaatioiden brandit tai erilaiset yritykset.

N&in artikulaatiolla voidaan hallita brandiarkkitehtuuria.

Hannan ja Rowleyn (2011) mukaan my06s brdndiviestintd vaikuttaa positiivisesti brdndi-
kokemukseen ja on sidoksissa brandiartikulaatioon. Brandiviestintad keskittyy erityisesti
brandi-identiteetista viestimiseen. Zenker ja Braun (2017) kertovat, ettd aluebrandin ta-
pauksessa viestinta voi keskittyd esimerkiksi positiivisiin seikkoihin, joita asiakassegmen-
tit pitdvat tarkeina. Kuitenkin kohderyhmien valilla voi olla varsin eri ndkokulma viestin-
nan tarpeista. Esimerkiksi aluetta koskevien parannusten tekeminen ei riitd, jos siita ei
viestita. Viestin pitdad myos saavuttaa kohderyhmat, heidan pitaa olla kiinnostuneita vas-

taanottamaan viesti ja ndhda parannukset todellisina hyotyina.

Hanna ja Rowley (2011) korostavat, etta kirkas ndkemys aluebrdndin johtamisen osioista
parantaa alueen mahdollisuuksia paremmasta brandikokemuksesta ja positiivisesta
word-of-mouth-viestinnasta. Aktiivinen aluebrandays parantaa alueella toimivien bran-
dikokemusta ja synnyttda mahdollisesti ylpeyden tunteen alueesta, joka toimii word-of-
mouth-viestinndan motivaattorina. Zenker ja Braun (2017) kuitenkin huomauttavat, etta
epavirallista, sidosryhmien valilla kaytavaa word-of-mouth-viestintda ei voida hallita,
vaikka markkinoijat ja poliitikot pyrkisivat vaikuttamaan esimerkiksi alueen mediakuvaan.
Tamantyyppinen viestinta voi olla sanallista tai kayttaytymiseen perustuvaa tai esimer-
kiksi sosiaalisen median kautta kuvien jakamista. Word-of-mouth-viestintdaa pidetdaan

luotettavana, silla viestijan ei uskota ajavan omaa etuaan (Hanna & Rowley, 2011).

Hanna ja Rowley (2011) muistuttavat, ettd brandin rakentamisen lopputulos ei ole tuo-

tekuva, vaan brandikokemus. He ehdottavat, ettd alueiden tulisi keskittya



27

kokemuksellisiin ominaisuuksiin sekd ihmisille suunnattuihin kontaktipisteisiin, jotka

mahdollistavat kokemukset.

Zenker ja muut (2017) korostavat asukkaiden roolia alueen brandaysprosessissa seka
kohderyhmana ettd osana aluetta. Heidan samastuminen asuinalueeseensa voidaan
nahda aluebrandayksen, mutta myos turisteille suunnatun kohdebrandayksen tavoit-
teena. Kirjoittajat viittaavat sosiaalisen identiteetin teoriaan (Tajfel & Turner, 1986),
jonka mukaan samastumisen ja identiteettiprosessin taustalla ovat identiteetin houkut-

televuus, identiteetin yhteensopivuus ja oikeanlainen erottuvuus muista.

Zenker ja muut (2017) lisdavat, etta asukkaat ovat tdrkea osa myos matkailualaa, silla
toisaalta he hyotyvat kehityksesta ja toisaalta he myos nakevat negatiiviset ymparisto-
vaikutukset. Toisin kuin turistille, aluebrandin monimutkaisuus tarjoaa asukkaalle enem-

man samastumispintaa ja lisda kiintymysta alueeseen.

2.3 Vastuullisen kuluttajaidentiteetin ja paikkaidentiteetin viitekehys

Tutkielman teoreettinen viitekehys nojaa Leen ja muiden (2016) paikkaidentiteetin ja
kestavan kulutuksen malliin (kuvio 4). Mallin keskiossa on paikkaidentiteetti, joka vaikut-
taa seka asenteeseen kestavaa kulutusta kohtaan etta kestavaan kulutuskayttaytymiseen.
Malliin on lisatty aluebrandi ja aluebrandays viitaten tassa tyossa esiteltyyn kirjallisuu-
teen. Aluebrandadys vaikuttaa aluebrandiin, mutta kyseessa on jatkuva prosessi, jota ku-
vataan mallissa kehana. Lisaksi malliin on lisatty tassa tyossa esitellyt identiteetin kasit-

teet.
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Kuvio 4. Aluebrandin, paikkaidentiteetin ja vastuullisen kuluttajaidentiteetin kasitteellistaminen
(mukailtu Lee ja muut, 2016).

Paikkaidentiteetin muodostumiseen vaikuttaa Leen ja muiden (2016) mallin mukaan
kiintymys alueeseen, jatkuvuuden tunne henkilokohtaisessa historiassa, tunne alueen
tuttuudesta, yhteenkuuluvuus muiden kanssa seka sosiaalinen hyvaksynta, eli milta alu-
een uskotaan vaikuttavan muiden silmissa. Nama tekijat sitouttavat yksilon alueeseen,
joka puolestaan vaikuttaa positiivisesti asenteeseen kestavaa kuluttamista kohtaan. Vii-
tekehyksen mukaisesti sitoutuminen alueeseen lisda kestavaa kulutuskayttaytymista.
Kestava kuluttaminen taas rakentaa yksilon vastuullista kuluttajaidentiteettia, mikali ku-

luttaja uskoo niiden ymparistohyotyihin (Soron, 2010).

Yhteenkuuluvuuden tunne ja sosiaalinen hyvaksyminen liittyvat sosiaaliseen identiteet-
tiin, silld alue edustaa yksilon sosiaalista identiteettia (Champniss ja muut 2015). Kiinty-
mys alueeseen, jatkuvuuden tunne henkilokohtaisessa historiassa ja tuttuuden tunne

alueesta liittyvat taas Belkin (1988) ydinminaan ja laajennettuun minakasitykseen.

Paikkaidentiteetin muodostumiseen liittyy alueen brandityd, joka huomioi esimerkiksi

infrastruktuurin ja sidosryhmat, kuten asukkaat ja alueella toimivat yritykset. Koska
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Kavaratzis ja Hatch (2013) ehdottavat, ettd brandin rakentamista ja paikkaidentiteettia
tulisi ajatella prosessina valmiin lopputuloksen sijaan, mallin kaksisuuntainen nuoli alue-

brandin ja paikkaidentiteetin valilla kuvaa tata vuorovaikutusta.
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3 Tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksen empirian toteuttamisesta ja metodologisista valin-
noista. Luvussa kerrotaan, millaiset olivat toteutuksen lahtokohdat ja millaiset nakokul-
mat ohjasivat tyota. Aineistonkeruu eli haastatteluprosessi esitelldan tarkasti. Aineiston
analysoinnin osalta kerrotaan teemoittelusta ja tyypittelysta. Lopuksi arvioidaan tutki-

muksen luotettavuutta ja eettisyytta.

3.1 Laadullinen hermeneuttinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan kuvaamaan ja ymmartamaan ilmiota tai antamaan
mielekas tulkinta ilmidlle tilastollisen yleistyksen sijaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 98).
Puusan ja Juutin (2020, s. 9) mukaan laadullisessa tutkimuksessa tarkastellaan kiinnos-
tuksen kohteena olevaa ilmiota tutkimuksen kohteena olevien henkildiden ndkokul-
masta. Tutkittavaa ilmiota ldhestytdan tutkittavien henkildiden tunteiden, ajatusten ja
kokemusten kautta, joita he tutkittavalle asialle antavat. Tarkoitus on 16ytaa erilaisia na-
kokulmia tutkittavalle asialle. Tassa tutkielmassa tarkasteltava ilmi oli asuinalueen mer-
kitys vastuulliseen kuluttajaidentiteettiin. Aihetta lahestyttiin selvittdmalla, millaisia tun-
teita, ajatuksia ja kokemuksia heilld on heidan asuinalueestaan, ja mita he ajattelevat

vastuullisesta kuluttamisesta.

Tata tutkielmaa lahestytdaan hermeneuttisesta nakdkulmasta. Juutin ja Puusan (2020, s.
72) mukaan hermeneutiikka voidaan ymmartaa taustafilosofiana, tutkimuksen menetel-
mana tai molempina. Hermeneutiikassa tekstista etsitaan merkityksia, jotka tutkija lukee
tietysta nakokulmasta. Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 35) mukaan hermeneuttisen
tutkimuksen kohteena on ilmaisu, joka voi olla puheen lisaksi myds kehollista. [Imaisut
voivat sisaltdaa merkityksia, eli tulkinta keskittyy myos siihen, mita rivien valista kerrotaan.
Juuti ja Puusa (2020, s. 72-74) lisdavat, etta teksti sisallytetdan laajempaan kontekstiin
ja tutkija esittaa tekstia koskevan tulkinnan eli ilmaisee tekstin merkityksen. Laadullinen

tutkimusprosessi etenee hermeneuttisen metodin mukaisesti — kehamaisesti ja
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toisteisesti. Hermeneuttinen keha korostaa tutkijan esiymmarryksen tarkeytta, esimer-
kiksi tiedon, kokemuksen tai aiemman kirjallisuuden perusteella. Ymmartaminen on tul-
kintaa, joka perustuu aiempaan ymmarrykseen. Tassa tutkielmassa esiymmarryksena
toimii aiempi kirjallisuus, jota esitellaan luvussa 2, mutta vaistamatta myos tutkijan omat
aiemmat kokemukset ja kasitykset aiheesta, kuten kulttuurista. Hermeneuttinen tulkin-
nan tarve nakyi tutkielmassa tekstin tulkinnan lisdksi puhetavan huomioinnilla, esimer-

kiksi kuinka innokkaasti ja intohimoisesti aiheesta keskusteltiin.

3.2 Haastatteluaineiston keruu

Empiirinen aineistonkeruu toteutettiin haastattelujen avulla. Haastattelu oli aiheen tut-
kimisen kannalta sopiva aineistonkeruumenetelma, silla se sopii hyvin abstraktien tee-
mojen tutkimiseen (Puusa, 2020, s. 106), millaisena identiteettikasityskin voidaan nahda.
Puusa (2020, s. 106) jatkaa, ettd abstrakteja teemoja ldhestyessa tutkijan on osattava
laatia teorian pohjalta sellaisia kysymyksia, joihin haastateltava osaa vastata, vaikka ha-
nelld ei olisi asiasta laajaa teoreettista ymmarrysta. Tassa tutkielmassa haastattelukysy-
mykset muodostettiin teoreettisen viitekehyksen avulla siten, etta niihin olisi helppo vas-

tata.

Tutkielmaa varten tehdyissa haastatteluissa oli seka puolistrukturoidun ja teemahaastat-
telun piirteita. Puusa (2020, s. 111) kertoo, etta strukturoidussa haastattelussa tutkija
laatii kysymykset etukateen teoriaan pohjautuen. Puolistrukturoidussa haastattelussa ei
ole valmiita vastausvaihtoehtoja toisin kuin strukturoidussa haastattelussa. Valmiin kysy-
mysrungon avulla tutkija saa vastaukset kaikkiin laatimiinsa kysymyksiin, mutta haasta-
teltava voi vapaasti sanoittaa vastauksensa ilman vastausvaihtoehtoja. Teemahaastatte-
lussa haastattelija voi ohjata keskustelua etukdteen paatettyjen teemojen avulla, mutta
lahtokohtaisesti se on hyvin vapaamuotoinen ja joustava menetelma (Puusa, 2020, s.

112).
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Tutkielman aineistonkeruuta varten luodussa haastattelurungossa oli kahdeksan teemaa
ja 57 kysymysta. Naiden lisaksi luotiin tukikysymyksia, joiden avulla tutkija saattoi syven-
taa aiheita, mikali ne eivat muuten herattaneet keskustelua. Tutkija saattoi muuttaa ky-
symyksien jarjestysta tai jattda kysymyksia pois, jos haastateltava kertoi asiasta oma-
aloitteisesti. Haastattelurunko suunniteltiin helmikuussa 2024 yhdessa DeCarbon Home
-hankkeessa tyoskentelevien tutkijoiden kanssa, silld samaa kysymysrunkoa hyddynne-

tadan myods muissa tutkimuksissa. Haastattelurunko on taman tyon liitteena (liite 1).

Haastateltavien rekrytointi alkoi helmikuussa 2024 pian haastattelurungon valmistuttua.
DeCarbon Home -hankkeen kautta ldhetettiin haastattelukutsu, jota jaettiin hankkeen
verkkosivujen ja sosiaalisen median lisaksi eri sidosryhmien uutiskirjeissa ja sosiaalisessa
mediassa. Lisdksi hankkeen parissa tyoskentelevat kontaktoivat myos henkilokohtaisesti
tuttujaan. Haastateltavat rajattiin hankkeen méaarittelyjen mukaan Vantaalla asuviin hen-
kiloihin ja tdama mainittiin myos haastattelukutsussa. Kutsussa kerrottiin, ettd haastatte-
lussa on arkiseen asumiseen, asuinalueeseen seka kodin huoltoon ja korjaamiseen liitty-
via teemoja. Haastattelukutsun teksti on tdman tutkielman liitteena (liite 2). Koehaastat-
telujen perusteella arvioitiin, ettd haastattelun kesto on noin 45—90 minuuttia, ja tama

ilmoitettiin myos kutsussa.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavien henkiléiden tulisi tietda tutkittavasta ilmidsta
mielellaan paljon tai heilld pitdisi olla aiheesta kokemusta, joten tutkittavien valinta ei
pitaisi olla sattumanvaraista (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 98). Tassa tutkielmassa haasta-
teltavien valinta muodostui haastateltavien ilmoittautumisten perusteella. Tutkittavasta
ilmiosta keskustelu ei kuitenkaan vaadi erikoisosaamista tai tiettya harrastuneisuutta,
jotta aiheesta voisi kertoa omakohtaisia nakemyksia. Lisaksi voidaan olettaa, etta tutkit-
tavat olivat kiinnostuneita asumisesta ja siihen liittyvista teemoista, silla he olivat ilmoit-
tautuneet vapaaehtoisiksi haastateltaviksi. Lisaksi lomakkeella mainittiin kdsite ilmasto-
viisas asuminen, joten kestavyysnakokulma oli myds tiedossa vapaaehtoiseksi ilmoittau-

tuessa.
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Tassa tutkielmassa hyddynnetyt haastattelut kerattiin ajanjaksolla 1.3.-27.3.2024. Ta-
man ajanjakson aikana ilmoittautuneita oli lopulta 33 henkild3, joista tutkija kontaktoi
14 henkil6a. Osa ilmoittautuneista kieltaytyi tai perui ajan. Lopulta tutkija haastatteli yh-
deksda henkiloa sekd hyodynsi toisen tutkijan tekemia haastatteluja, joten aineistoksi
muodostui yhteensa 14 haastattelua. Haastattelujen kesto vaihteli yhden tunnin ja kol-
men tunnin valilla ja haastattelujen kokonaiskesto oli noin 21,5 tuntia. Haastattelut aa-
nitettiin ja lahetettiin litteroitavaksi ulkoiseen palveluun. Aineistoksi muodostui 212 lius-

kaa litteroitua tekstia.

Haastateltavat asuivat eri puolilla Vantaata vuokralla, omistusasunnossa tai asumisoi-
keusasunnossa. Suurin osa heistd asui kerrostalossa ja yhtd haastateltavaa lukuun otta-
matta he olivat kaikki naisia (taulukko 1). Yhdessa haastattelussa ilmoittautuneen lisdksi
haastatteluun osallistui myos hdanen puolisonsa. Nuorin haastateltavista oli 35-vuotias ja
vanhin 75-vuotias. Kuusi haastateltavista asui Myyrmaen suuralueella ja viisi haastatel-
tavaa asui Tikkurilan suuralueella. Muut haastateltavat jakautuivat Vantaan eri suuralu-
eille. Haastateltavien asuinalue on tdydennetty taulukkoon haastateltavan ilmoittaman

postinumeron mukaan.

Taulukko 1. Haastateltavien taustatietoja.

Haastateltava Ika Sukupuoli Asuinalue Asumismuoto Asunnon hallinta-
muoto

H1 47 nainen Myyrmaki / Myyrmaen kerrostalo omistusasunto
suuralue

H2 52 nainen Jokiniemi / Tikkurilan kerrostalo omistusasunto
suuralue

H3 56 nainen (+ Martinlaakso / Myyr- omakotitalo omistusasunto

puoliso) maen suuralue

H4 53 nainen Koivuhaka / Tikkurilan kerrostalo omistusasunto
suuralue

H5 71 nainen Hiekkaharju / Tikkurilan rivi- tai paritalo omistusasunto
suuralue

H6 67 nainen Koivuhaka / Tikkurilan kerrostalo vuokra-asunto
suuralue
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H7 75 nainen Asola / Koivukylan rivi- tai paritalo omistusasunto
suuralue

H8 57 nainen Myyrmaki / Myyrmaen kerrostalo vuokra-asunto
suuralue

H9 73 nainen Askisto / Myyrméen muu vuokra-asunto
suuralue

H10 64 nainen Mikkola / Korson kerrostalo vuokra-asunto
suuralue

H11 43 nainen Kivist6 / Kiviston kerrostalo vuokra-asunto
suuralue

H12 40 mies Myyrmaki / Myyrmaen kerrostalo omistusasunto
suuralue

H13 35 nainen Kaivoksela / Myyrmaen kerrostalo omistusasunto
suuralue

H14 44 nainen Koivuhaka / Tikkurilan kerrostalo asumisoikeusasunto
suuralue

Haastattelut oli tarkoitus toteuttaa ensisijaisesti kasvotusten haastateltavien kotona, silla
kysymysten teemat liittyivat asumiseen, asuinalueeseen ja kodin tavaroihin. N&in ollen
koti olisi luonteva paikka puhua aiheista. Lisdksi koti on haastateltavalle turvallinen tila,
joten haastattelulla on paremmat mahdollisuudet onnistumiseen (Eskola & Vastamaki,
2010, s. 30). Lopulta 14 haastattelusta kahdeksan toteutettiin etdhaastatteluna Micro-
soft Teamsin avulla tai puhelinhaastatteluna haastateltavien toiveesta. Viisi haastattelua

tehtiin kasvotusten haastateltavien kotona ja yksi haastateltavan tydpaikalla.

3.3 Aineiston analysointi

Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 104) esittavat laadullisen tutkimuksen analyysin alkavan siita,
ettd tutkija paattaa, mika aineistossa on kiinnostavaa. Seuraavaksi aineistosta merkitaan
nuo kiinnostavat asiat ja kaiken muun voi jattaa tutkimuksen ulkopuolelle. Merkityt asiat
keratdaan yhteen, jonka jalkeen ne luokitellaan, teemoitellaan tai tyypitelldan. Lopuksi
kirjoitetaan yhteenveto. Tassa tutkielmassa aineisto ensin teemoitellaan, ja sitten tyypi-

tellaan.
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Teemoittaminen tarkoittaa aineiston pelkistamista siten, ettd aineistosta etsitaan olen-
naisimmat asiat (Moilanen & Raiha, 2018, s. 60). Laadullinen aineisto pilkotaan aihepii-
rien mukaan, jolloin on mahdollista vertailla erilaisia aineistosta l16ytyvida teemoja seka
etsia tiettya teemaa kuvaavia mielipiteitd (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 105—-106). Tassa
tutkielmassa teemoittelun avulla vastattiin tutkimuksen toiseen tavoitteeseen eli siihen,

millaisia vastuullisuusaiheisia teemoja aineistosta nousee asuinalueeseen liittyen.

Sisallénanalyysia voidaan tehda litteroiduista haastatteluista ja sen tekeminen edellyttaa
aineiston koodausta (Eriksson ja Kovalainen 2016, s. 120). Aineiston sisallon analysointi
aloitettiin koodaamalla litteroidut haastattelut Excel-taulukkoon niiltd osin, mitka aiheet
valittiin tutkimuksen kannalta kiinnostaviksi. Aineistoon palattiin kuitenkin vield useaan
kertaan, jotta voitiin varmistaa, ettd asia oli ymmarretty oikein asiayhteys huomioiden.
Lopuksi haastattelut vield varikoodattiin, jotta niihin palaaminen olisi helpompaa. Tee-
moittelun tuloksena aineistosta l6ytyi kolme teemaa: henkilékohtainen alueelle kiinnit-

tyminen, sosiaalinen identiteetti ja vastuullisuus.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 107) kertovat, etta tyypittelyssd muodostetaan erilaisia tyyp-
piesimerkkeja. Tiettyjen teemojen sisalta voidaan etsia yhteisia nakemyksia, joiden poh-
jalta muodostetaan yleistys, eli tyyppiesimerkki. Taman tutkielman kolmantena tavoit-
teena oli 16ytaa vastuullisia kuluttajatyyppeja, joten tavoitteeseen vastattiin tyypittele-
malla aineistoa. Erilaiset tyyppiesimerkit tunnistettiin teemoittelun ja aineiston huolelli-
sen tarkastelun avulla. Teksteista etsittiin yhteisia ja toisistaan eroavia nakemyksia vas-
tuullisesta kuluttamisesta seka siita, millaisia merkityksia aiheelle annettiin. Naita nake-
myksia ryhmittelemalla aineistosta 16ytyi kolme tyyppiesimerkkia: Vastuullinen ideolo-

gisti, Maltillinen arkijarkeilija ja Tietoinen tasapainoilija.
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3.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Keskeisimmat kasitteet tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa ovat usein validiteetti ja
reliabiliteetti (Aaltio & Puusa, 2020, s. 179), mutta kasitteet ovat perdisin kvantitatiivisen
tutkimuksen lahtokohdista (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 160). Juutin ja Puusan (2020, s.
175) mukaan laadullista tutkimusta voidaan arvioida uskottavuuden, luotettavuuden ja
eettisyyden nakokulmista. Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 308) kehottavat kayttdmaan
laadullisen tutkimuksen yhteydessa hyvyyden ja luotettavuuden arviointiin kasitteita us-

kottavuus, luotettavuus, siirrettdvyys ja yhdenmukaisuus.

Uskottavuutta voidaan tarkastella siten, miten lukijat luottavat siihen, etta aineisto on
keratty asianmukaisesti ja sisalté on analysoitu huolellisesti (Juuti & Puusa, 2020, s. 175).
Uskottavuutta arvioidessa tulee tutkijan tarkastella, onko hdn perehtynyt aiheeseen tar-
peeksi ja voisiko joku toinen tutkija tulla samankaltaisiin johtop&datoksiin aineiston pe-
rusteella (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Taman tutkielman ensimmainen tavoite
on muodostaa teoreettinen ymmarrys siitd, miten vastuullinen kuluttajaidentiteetti liit-
tyy aluebrandiin. Aiempi teoria esitelldadn luvussa 2. Aineistonkeruuprosessi on kuvattu

aikatauluineen tarkasti.

Luotettavuus edellyttaa Juutin ja Puusan (2020, s. 175) mukaan sitd, etta tutkija osaa
perustella ja valita oikeanlaiset menetelmat ja lahestymistavan tutkimuksen tavoitteiden
ratkaisemiseksi. Luotettavuus edellyttaa myos, etta tutkija kuvaa todenmukaisesti tutki-
muksen etenemisen sellaisenaan, myos mahdolliset harha-askeleet. Tassa tutkielmassa
on esitelty lahestymistapa perustellen seka haastattelumenetelman kaytto ja -prosessi
todenmukaisesti. Lahteisiin on viitattu huolellisesti ja haastatteluaineisto on litteroitu
tarkasti. Tulokset on muodostettu empiiriseen aineistoon huolellisesti tutustuen. Tutki-
jan on kuitenkin hyva tiedostaa, etta haastateltavilla on taipumus antaa sosiaalisesti hy-

vaksyttyja vastauksia (Puusa, 2020, s. 108).

Siirrettdvyys tarkoittaa Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 308) mukaan sitd, miten tutki-

muksen tulokset tai osa tuloksista seka aikaisemmat tutkimukset linkittyvat yhteen. Nain
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ollen tutkijan tulee pohtia, 16ytyyko tuloksista jonkinlaista samankaltaisuutta muissa tut-
kimuskonteksteissa, tai kuten Parkkila ja muut (2000) méaarittelevat, ovatko tulokset siir-
rettavissa tutkimuskontekstin ulkopuoliseen kontekstiin (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 5.163).
Siirrettavyys nakyy tassa tutkielmassa aikaisempaan kirjallisuuteen perehtymisena ja
vuoropuheluna tulosten ja aiempien tutkimusten kanssa. Tassa tutkimuksessa kaikki tut-
kittavat asuivat samassa kaupungissa, joten tulokset ovat tuskin taysin siirrettavissa toi-
selle alueelle, mutta vastuullisten kuluttajatyyppien osalta osa tuloksista voitaisiin siirtaa

my0s ulkopuoliseen kontekstiin.

Yhdenmukaisuus edellyttad, etta aineisto ja tulkinta yhdistetddan ymmarrettavalla tavalla,
jotta lukija havaitsee, ettd tutkimuksen aineisto ja siitd tehdyt tulkinnat eivat ole vain
mielikuvitusta (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Tassa tutkielmassa yhdenmukai-
suutta on edistetty esittamalla viittauksia haastatteluista teemoittelun tueksi. Tyypittelyt
on luotu ndiden teemojen pohjalta. Lisdksi tyon liitteena on ndhtavissa haastattelurunko,

joten lukijalla on mahdollisuus ndhda, millaisia kysymyksia haastateltaville on esitetty.

Eettisyys edellyttdaa Juutin ja Puusan (2020, s. 175) mukaan, ettd tutkija noudattaa eetti-
sia periaatteita koko tutkimusprosessin ajan. Tutkimuksen pyrkimyksend on oltava halu
tuottaa hyvaa tutkimuksen kohteena oleville henkildille, eika heille saa aiheutua haittaa
sen vuoksi, ettd he osallistuvat tutkimukseen. Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 149, 156)
mukaan tutkittaville tulee olla selvaa, etta tutkimukseen osallistuminen on vapaaeh-
toista ja heilla on oikeus kieltaytya tai keskeyttdaa osallistumisensa haastatteluun. Lisdksi
eettiseen ja hyvaan tieteelliseen kdaytantoon kuuluu muun muassa rehellisyys, tarkkuus
ja huolellisuus. Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 149) huomauttavat, ettad eettisyys koskee

myds tutkimuksen laatua.

Tassa tutkielmassa tutkittavat ilmoittautuivat itse haastatteluun ilmoittamalla yhteystie-
tonsa ja muut esitietonsa. Tutkija kontaktoi heita ilmoittautumisen perusteella. Haastat-
telun ajankohdan sopimisen jalkeen tutkija |ahetti sahkopostilla etukateen tutustutta-

vaksi aineistonkeruusopimuksen ja tieteellisen tutkimuksen tietosuojaselosteen.
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Papereiden hyvaksyminen varmistettiin ennen haastattelun alkua joko allekirjoittamalla
asiakirja tai kysymalla hyvaksynta suullisesti tallennuksen alettua. Haastattelun aanitta-

misesta kerrottiin haastateltaville myos suullisesti, vaikka tieto kerrottiin myos asiakir-

joissa. Haastateltaville luvattiin my6s anonymiteetti.
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4 Vastuullinen asuminen Vantaalla

Tassa luvussa kerrotaan empiirisen tutkimuksen tuloksista. Empiirisen tutkimuksen ta-
voitteena oli tunnistaa, millaisia vastuullisuuteen ja asuinalueeseen liittyvid teemoja
haastateltavien vastauksissa l0ytyy. Toinen empiiristd tutkimusta koskeva tavoite oli tun-
nistaa erilaisia kuluttajatyyppeja vastuulliseen asumiseen liittyen. Ndihin tavoitteisiin ja

tuloksiin syvennytdan tassa luvussa.

4.1 Vastuullisen kuluttajaidentiteetin teemat Vantaalla

Haastattelujen avulla keratysta aineistosta 16ytyi kolme paateemaa vastuulliseen identi-
teettiin ja asuinalueeseen liittyen: henkilékohtainen alueelle kiinnittyminen, sosiaalinen
identiteetti ja vastuullisuus. Teemat ovat laajoja, ja ne sisdltdvat useita alateemoja. Vas-
tuullinen kuluttajaidentiteetti ja asuinalue yhdistda kaksi laajaa keskustelua. Jotta asuin-
alueen merkitysta voidaan tarkastella vastuullisen kuluttamisen kontekstissa, on tarkeaa

tuoda aineistosta esille myos alueeseen sitouttavia tekijoita.

Erds vastaaja tiivisti asuinalueensa hyvat ja huonot puolet lIdhes koko aineistoa kuvaa-
vasti. Samoista teemoista puhuivat myds muut haastateltavat ja naita aiheita kasitellaan

my0s tassa luvussa eri teemojen alla:

”Eli hyvdt liikenneyhteydet, luonto on Iéhelld, varsin paljon palveluita saatavilla ja
kans ihan kymmenen minuutin kédivelymatkan pdcissé. Sitten kyl tddl on tietty omat
lieveilmiénsdkin, varsinkin tos aseman seudulla. Notkuu porukkaa tai on semmost
epdmdidirdistd, roskia. Ei ehkd pdivéaikaan, mutta illemmalla on viilillé levotonta,
vaikka md en oo koskaan kokenu tddllé kyl turvattomuutta.” (H1)

Hyvat lilkkenneyhteydet, palvelut ja merkitykselliset paikat liittyvat jokapaivadiseen ela-
maan, jotka lisdavat alueeseen sitoutumista, kuten Lee ja muut (2016) kertovat. Naita

aiheita tarkastellaan henkilékohtaisen alueelle kiinnittymisen teeman alla. Sosiaalinen
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identiteetti -teeman yhteydessa kasitellddn alueen mainetta ja vastuullisuusteemaan

kuuluu muun muassa roskaaminen ja kierrattaminen.

4.1.1 Henkilokohtainen alueelle kiinnittyminen

Henkilokohtainen alueelle kiinnittyminen nakyi aineistossa luonnon arvostamisena ja jo-
kapdivaiseen elamaan liittyvina teemoina. Selvimmin havaittavissa oleva teema on rak-
kaus luontoa kohtaan. Jokainen haastateltava kertoi suhteestaan luontoon, vaikka sita ei
suoraa heilta kysytty. Osa haastateltavista kertoi ymparoivasta luonnosta heti, kun heita
pyydettiin kuvailemaan asuinaluetta. Luonto nousi esille viimeistaan siina vaiheessa, kun
heiltad kysyttiin, onko alueella heille merkityksellisid paikkoja. Asuinalue koettiin houkut-
televammaksi, kun luonto on ldhelld. Moni yhdisti luonnon mahdollisuuteen ulkoiluun ja
liikkumiseen, kuten lenkkeilyyn tai hiihtamiseen. Moni vastaajista kertoi myos luonnosta
itseisarvona ja jopa osana heidan identiteettiddn, kuten seuraavissa vastauksissa kuva-

taan:

“Joenranta, se on kylld. Sinne md meen vihdi fiilistelee ja kokee sen, vuodenajat ja
varsinki kevédn tulon ja lintujen laulun. Se on henkireikd mulle, et ku md viihdyn
luonnossa [--] ”. (H6)

”Tdd sopii mun tdmmdseen luontorakkaaseen elimdnasenteeseen ja semmoseen.
Siksi md oon varmaan tieddtsd tdnne kiintyny. Et mdé en niinku ndd itteeni missddn
muualla, et téissd on tdtéd luontoo niin paljon.” (H8)

Aineistossa nakyi myos viheralueiden ja tiiviin rakentamisen valinen ristiriita — vihreat
alueet ja suuret tontit nahtiin viihtyvyytta lisdavina tekijoina, toisaalta tiivis rakentami-
nen koettiin osana ekologisen elaman mahdollistamista. Osa vastaajista piti kaupungin
ja luonnon valista kontrastia yllattavana, mutta positiivisena tekijana. Sita, etta hiihtola-
duille ja luontoon voi lahtea lahes kotiovelta, pidettiin arkea parantavana asiana. Seu-

raava kommentti kuvaa kaupungin ja luonnon yllattavaa yhdistymista:
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“Hiihtoreitil voi yhtdkkii osuu Citymarketin parkkipaikalle tai Hesburgeriin tai jo-
honki [naurahtaa], et sielt yhtdkkii vaan, ku sé tuut metsikést, ni sd nddt, ettd tos
onki Citymarket, et se on aika hauska oikeestaan.” (H5)

Luontorakkaus nakyi joidenkin haastateltavien vastauksissa my6s huolena ympariston
roskaamisesta. Roskaaminen harmitti montaa vastaajaa ja he kokivat, etta asuinalueella
kaikki eivat valita ymparistosta. Roskia I6ytyy niin roska-astioiden vieresta, josta linnut
levittavat niitd alueelle kuin ldhialueen metsista, joissa saattoi olla hylattyja sohvia tai

pyykinpesukoneita.

”Md muistan ensimmdiisii kertoi kun md kdvelin tonne, menin tonne mettdlenkille
ja kattoin, se oli kuuma kesd, ja md aattelin et ihan kuin olis eteléissd. Ruoho oli
ihan ruskeeta ja kuumaa, ja niin paljon roskia siind, kun etelds on just sillai kun
kaikki, se tuntus pahalta, se jdi mun mieleeni.” (H7)

Luonnon lisaksi palvelujen laheisyys ja sujuva julkinen liikenne nahtiin positiivisina teki-
j6ina asuinalueella. Erityisesti peruspalvelujen koettiin olevan ldhella. Vaikka julkisilla lii-
kennevilineilld kulkeminen koettiin tarkedksi, moni kertoi kulkevansa lahipalvelujen &a-
relle kdvellen. Palvelujen ldheisyys ja alueesta pitaminen rinnastettiin toisiinsa, kuten

seuraavissa kommenteissa kerrotaan:

“Tietysti siind voi ajatella, ettd yleisesti toivon, et ois Helsingin keskustassa meren-
rannalla ja omakotitalo [naurahtaa], mutta tds on kuitenkin, sijainti on siind ja siind,
ettd onko liian kaukana palveluista, mutta téllé hetkelld se [asunto] on ihan ok.”
(H9)

“No md oon sitd mieltd, ettd md asun todella hyvien kulkuyhteyksien pddssd ja hy-
vien palveluiden ddrelld. Ja se, miké musta erityisesti tekee téstd alueesta kivan, on
se, ettd olen autoton ihminen, ni téssd toimii témd julkinen liikenne todella hyvin.”
(H11)

Luonnon ja palvelujen koettiin lisddvan henkilokohtaista alueelle kiinnittymista. Myos
julkinen liikenne nahtiin tarkeana tekijana, ja sita kasitelldan vastuullisuusteeman yhtey-

dessa lisaa.
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4.1.2 Sosiaalinen identiteetti

Sosiaalinen identiteetti vaikuttaa alueelle sitoutumiseen. Sosiaaliseen identiteettiin liit-
tyvia teemoja loytyi aineistosta maineeseen, naapurustoon seka yhteisollisyyteen ja ta-

pahtumiin liittyen. Ensimmaisena kasitelldan mainetta.

Moni vastaaja koki, ettd heidan asuinalueellaan on huonompi maine, mita alue todelli-
suudessa on. Vastaajat kertoivat, etta aluetta saatettiin pitaa levottomampana ja turvat-
tomampana mitd he itse alueesta ajattelivat. Turvallisuus ja turvattomuus seka paihtei-
den kaytto nousivat usein esille aluetta kuvatessa tai mainetta pohtiessa. Turvallisuuteen
tai paihteisiin liittyvia teemoja ei mainittu kysymyksissa, vaan ne nousivat esiin haasta-
teltavien vastauksissa. Levottomuuksista puhuttiin usein, ja vaikka moni koki olonsa tur-
valliseksi, valteltiin tietyilld alueilla kulkemista yo6lla. Paihteista ja levottomuuksista ker-
rottiin lahes joka alueella. Levottomuuksien uskottiin heikentavan alueen mainetta. Alu-

een mainetta muiden silmissa kuvaa hyvin seuraava kommentti:

Eiks se oo vdhdn [naurahtaa], must tuntuu, etté Vantaaseen suhtaudutaan, ne,
jotka muualla asuu, jotka ei oo ikind kdyny Vantaalla, niin se on vihd semmonen,
et mitd, asuuks sielld joku [nauraen]. (H14)

Alueen maine ja turvallisuus vaikuttivat myos asukkaiden omiin ajatuksiin alueesta. Yksi
haastateltavista puhui itse vantaalaisista lieveilmidistd, ja toinen mainitsi alueella olevan
slummahtava maine. Molemmat kertoivat myds, etta asuisivat mieluummin Helsingissa.
Tama tukee Leen ja muiden (2016) vaitetta siitd, etta sosiaalinen hyvaksynta lisaa sitou-
tumista alueelle, tosin tassa yhteydessa toisin pain. Joitakin kertoja toistui myds omien
negatiivisten ennakko-odotusten muuttuminen, kun alueeseen oli tutustuttu, kuten seu-

raava vastaaja kertoi:

“ku md muutin tédnne, nii mé muutin tosi pitkin hampain. Md aattelin jotenki vdhd,
et téid on aika kammottava paikka. Md olin asunu vaa Helsingissd ja md olin ihan,
ettéd muutetaan kyllé dkkié Helsingin puolelle, téddlté Vantaalta pois. Mutta sit ku
siin meni pari vuotta, nii emmd ollukaa endéd Idhds mihinkééd.” (H1)
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Valtaosa haastateltavista kuitenkin kertoi pitavansa aluetta heille merkityksellisena. Eri-
tyisesti Tikkurilan, mutta my6s Myyrmaen suuralueella asuvat kokivat vahvaa sidettd alu-
eeseensa. Osa haastateltavista piti juuri omaa aluettaan Vantaan sisalla heille mieluisana.
Erds haastateltava kertoi pitavansa omasta nurkkauksestaan Vantaan ja Helsingin rajalla.
Omaa aluetta saatettiin kuvata lintukodoksi, jonka olemassaolosta moni ei tieda tai koti-
seuturakkautta tunnettiin juuri omaa aluetta — ei Vantaata kohtaan. Erds haastateltava

kertoi asuvansa niin ikaa lintukodossa ldhelld Espoon rajaa, ja kuvasi asuinalueensa nain:

“téid on Vantaan Westendi. ” (H9)

Ymparistoystavallisen mielikuvan tarkeydesta kysyttiin haastatteluissa suoraan. Ldhes jo-
kainen haastateltavista koki, etta heille olisi ainakin jossain maarin tarkeaa, ettd alueesta
muodostuisi ymparistoystavallinen mielikuva. Osa uskoi ymparistoystavallisen maineen
parantavan alueen mainetta ostajien ja muuttajien silmissa. Ymparistoystavallinen maine
voisi myos houkutella alueelle samanhenkisia asukkaita. Yksi vastaajista koki, ettd ympa-

ristoystavallinen mielikuva on myos osa alueen turvallisuutta:

“Siks [on tdrkedd, ettd asuialueesta tulee ympdristoystdvdllinen mielikuva], ku mun
mielestd se on paljo viihtyisimpi sillon. Se on jotenki, ja se on myds, ehkd se on
myds osa sitd turvallisuutta tietylld tavalla. Se on semmonen, et tulee semmonen
tunne, ettd ihmiset vilittdd, missé ne asuu ja tulee semmonen, et ne on kiinnostu-
neita siit asuinpaikasta ja haluaa huolehtii siitd. Kyl se merkitsee siihen, et se on
tirkeetd.” (H10)

Ymparistoystavallinen mielikuva ei kuitenkaan ollut kaikille tarkeaa. Mielikuvalla ei ollut
merkitysta tai tairkedmpana pidettiin oman taloyhtion suhtautumista asioihin. Mieliku-
van tarkeydesta kysyttdaessa vastattiin muutaman kerran, etta ymparistoystavallinen mie-
likuva olisi hieno juttu, mutta sita ei pidetty tarkeimpana asiana omalla alueella. Eras

vastaaja totesi, ettd yksilo lopulta tekee itse ymparistoystavalliset valintansa:

“Ehkd jollain tavalla, joo [on tdrkedid, ettd alueesta tulee ympdristoystdvdillinen
mielikuva]. Vaikka sitten kyl mé nyt kuitenkin, jollain tavalla joo, mutta ei. Sit ku
miettii, et ku on asunu monessa paikassa niin sanotusti Helsingissd tdmmdsillé
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tiedostavilla hipsterialueillakin, niin emmd nyt tiedd, onkse. Se on kuitenki sit taas,
jokainen on sillai omasta tekemisestédin ja valinnoistaan vastuussa. Ehkd ei. ” (H1)

Seuraavaksi kasitellddn naapurustoon ja yhteisollisyyteen liittyvia aiheita. Lahes jokainen
haastateltava kuvaili samankaltaisesti toiveidensa naapurisuhteita — hyvanpaivantuttuja,
joilta voi pyytda tarvittaessa tai hadan hetkelld apua, mutta ei liilan tuppautuvia. Moni
vastaaja kertoi olevansa sosiaalinen jo toissdan, eika jaksaisi enda kotona samaa. Naapu-
reiden tunteminen lisasi kuitenkin turvallisuuden tunnetta. Osa kuvaili tallaista asennoi-

tumista naapureihin hyvin suomalaiseksi.

“Just se sellainen [suhde naapureihin], et apua voi pyytdd ja apua voi antaa ja on
semmosta jonkulaista kanssakdymistd. Mut ettd ei sitte ehké nyt, en varsinaisesti
kaipais téin enempdd” (H2)

Haastateltavien vastauksissa kuitenkin kavi ilmi, etta he arvostavat yhteisollisyyttda. Moni
kertoi tutustuvansa naapurustonsa ihmisiin viimeistaan talkoissa. Toisaalta koettiin, etta
vuokrayksiot eivat juurruta ihmisid alueelle. Sijoittajat omistavat asunnot, mutta eivat
tule talkoisiin, koska he asuvat muualla. Vuokralaiset taas eivat osallistu talkoisiin, koska
ovat vain vuokralla. Yksi vastaajista kertoi, ettd alueelle on helppo tulla ja jatkaa matkaa
muualle, joten asukkaiden vaihtuvuus on suurta. Osa vastaajista kertoi omien sosiaalis-
ten suhteidensa muodostuvan omista tai puolison sukulaisista, tyokavereista tai lapsuu-
den ystavista. Toive sosiaalisuudesta vastaa Antonsichin (2010) ajatusta siita, etta sosi-
aaliset ulottuvuudet ovat osaltaan muodostamassa tunnetta kodista. Sosiaalisten suh-

teiden merkitys alueelle kiinnittymisessa nakyy hyvin seuraavassa kommentissa:

“mun diti asuu muutaman sadan metrin pddssd [naurahtaa] ja mun sisko asuu
tossa iha Iéhelld ja mun pojat asuu tossa ihan muutaman kilometrin pddssé. Mul
on verkosto tds ympdirilld, et senki takia md viihdyn tdssd.” (H6)

Haastatteluissa erds koiran omistaja kertoi, ettd han on tutustunut Iahinna sellaisiin ih-
misiin, kenellda on myos itsellaan koira. Lasten vanhemmat ovat tutustuneet alueen ihmi-

siin leikkipuistossa ja muissa lapsille suunnatuissa tapahtumissa. Kysyttdessa sellaisista
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paikoista, joissa ihmisiin voisi tutustua moni vastasi kirjaston tai mahdolliset asukastilat,

urheilupaikat ja muut harrastukset.

”Meille se on varmaan se leikkipuistot tietysti semmosii, kun on muita vanhempia.
Ja sit nii, se onki, ku mé aloin miettii, jos ei ois lapsia, niin missd sitd tapais ihmisii
sit. Paikalliskuppiloissa [naurahtaa]. ” (H12)

Yhteisollisyyden kokemukseen vaikuttavat alueella jarjestettavat tapahtumat, joita kasi-
tellddn seuraavaksi. Moni haastateltava kertoi alueella jarjestettavista tapahtumista. Eri-
tyisesti Myyrmaen suuralueella asuvat kertoivat, ettd Vantaalla jarjestetaan kesaisin pal-
jon tapahtumia, kuten ilmaiskonsertteja, joissa moni vastaajista kertoi kdyneensa. Tama
on linjassa Vantaan kaupungin (2024a) kuvauksen kanssa Myyrmaessa jarjestettavasta
asukastoiminnasta. Taloyhtiot jarjestavat myos pienempia tapahtumia talkoiden lisdksi.
Erityisesti pienten lasten vanhemmat kertoivat, ettd alueella jarjestetdan paljon tapah-
tumia lapsiperheille. Tapahtumien koettiin lisdavaan sidetta alueeseen. Tama havainto
tukee Leen ja muiden (2016) huomiota siita, ettd tapahtumat vaikuttavat osaltaan alu-
eeseen kiintymiseen. Kokemukselliset ominaisuudet liittyvat myos alueen brandi-identi-
teettiin (Hanna & Rowley, 2011), ja niitd voidaan vahvistaa juhlilla ja tapahtumilla (Pryor
& Grossbart, 2007). Seuraavissa kommenteissa kaksi Myyrmaen suuralueella asuvaa

haastateltavaa kertoivat lapsiperheille jarjestettavista tapahtumista:

“Tuntuu, et Myyrmdessé on koko ajan jotain. Ehkd sité on seurannu enemmdn, ku
on lapsiki, mutta muutenki, niin tuntuu, et jossain naapurileikkipuistossa koko ajan
jotain tapahtumaa ja téllasta. Se on se, miké sit taas pitdis meiddt siel Myyrmd-
essd. ” (H12)

“Joo, kyl md koen [vahvaa sidettd alueeseen]. Joo, se on jdnnd, ettd tddl on kyl
muodostunu sellane ja mummielest Ldnsi-Vantaa on muutenki aika sellanen... tédl
on sellanen vahva jotenki kaupunginosakonsensus ja tédl on tosi paljon sellasta
ruohonjuuritason toimintaa ja yhdistyksii, vaikka toi Velmu, joka jéirkkdd noita mu-
siikkitapahtumia tossa Myyrmdiessd ja sitte noi Louhela Jamit ja tédél on peruste...
panostettu lapsiperheiden viihtyvyyteen, tédllo avoimii pdivikoteja, mitkd on sama
ku mitd asukaspuistot on sitte muualla, niin sellasta kaikkee toimintaa. ” (H13)
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Leen ja muiden (2016) mukaan vahvistamalla yksildiden ja heidan yhteisdjensa vilisia
siteitd voidaan vaikuttaa positiivisesti kestavaan kuluttamiseen. Erds vastaaja uskoi, etta
alueella viihtyminen nakyy myds vastuullisempana kierrattamisena. Toinen vastaaja
taas pohti, ettd alueelle sitoutumattomuus saattaa nakya huonekalujen hylkdamisena

roskakatoksiin, kun seuraavana paivana ollaan jo poissa.

” ihmiset on tyytyvdiisid néihin asuntoihin ja téhén asuinalueeseen, niin mé luulen,
et sekin ndkyy sit siind, [--] Et ollaan kivoja naapureille, ollaan sosiaalisia naapu-
reille ja sit kun téé vuokranantaja sano, et nyt teiddn pitéd lajitella, niin sit ollaan
vdhdn niinku sellasii kympintyttéjd, tai kympinpoikia, koulussa, ettd kylld, nyt mind
alan lajittelemaan kun tuli vuokranantajalta se kdsky, ettd kaikki erikseen.” (H8)

“Joo, totta kai [on helpompi heittdd huonekaluja roskakatokseen, kun muuttaa alu-
eelta]. Ne pimeellé vie ne sinne, ja seuraavana aamuna ne on jo muuttanu toiseen
asuntoon [naurahtaa]. On, on, totta kai. Mutta md en tiedd sitte, et onko ne kaikki
muuttajien tavaroita. Ku eihdn sitd, kukas sen tietdd, kenen se on?” (H6)

Sosiaaliseen identiteettiin liittyvat teemat koettiin vaikuttavan alueelle sitoutumiseen,
kuten Lee ja muut (2016) ehdottavat. Erityisesti alueen tapahtumat nahtiin positiivisina
ja alueelle kiinnittavina tekijoina. Myos henkilokohtaiset suhteet vaikuttivat alueen mie-
lekkyyteen. Tyypillistd oli my0s, ettd oma alue koettiin mainettaan paremmaksi, tai oma
alue haluttiin eristaa muusta kaupunginosasta tai kaupungista. Tama havainto tukee Per-
mentierin ja muiden (2009) ajatusta siitd, ettd mikali alueen maine vaikuttaa negatiivi-

sesti yksilon asemaan, tasta leimasta halutaan erottautua.

4.1.3 Vastuullisuus

Haastateltavat kertoivat kestavdaan asumiseen liittyvista kdaytannoistaan ja ajatuksistaan
vastuullisuudesta. Aineistosta voidaan erottaa vastuulliseen kuluttamiseen liittyviksi tee-
moiksi kuluttamiseen motivaatiot, kierrattaminen ja se, etta naapurit eivat kierrata, sah-
koén ja veden kuluttaminen, asunnon koko, yleinen kulutuskayttaytyminen ja julkinen lii-

kenne.
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Vastuullinen kuluttaminen nakyi ideologiana, mutta myos arkijarjen sanelemana toimin-
tana. Vastuullisen kuluttamisen motivaatioina nahtiin arvovalinnat, sadstaminen, tiedos-
taminen ja ajatus siitd, millaisen maailman jattaa lapsenlapsille. Tyypillisesti vastaajat
kertoivat asuvansa joiltain osin vastuullisesti tai melko vastuullisesti. Vain harva vastaaja
kertoi, ettd eivat asu mielestaan kestavasti, mutta heidankin vastauksissaan nakyi useita
vastuullisen asumisen teemoja, kuten sahkon ja veden maltillinen kaytt6. Muutama
haastateltava kertoi eldvansa hyvin vastuullisesti, kuten seuraavassa vastauksessa kuvail-

tiin:

“Kestdivd kehitys on tosi téirkeetd mulle, ja se on mun elémdntapa, ja se on oikees-
taan mun identiteetti mydskin.” (H8)

Valtaosa vastaajista kertoi kierratyksen merkityksestd osana vastuullisuutta. Vastauksis-
saan he kertoivat, ettd kierrattdvat tarkkaan ja eras vastaajista kertoi jopa saaneensa ta-
loyhtioltd palkinnon innokkaasta kierrdttamisestdaan. Usein koettiin arsyyntymista siita,
ettd naapurit eivat lajittele roskia. Vastaajat kokivat joidenkin naapureiden toimivan va-
linpitamattomasti. He kertoivat, ettd roskat voivat olla sekaisin roska-astioiden alueella.

Hylatyt huonekalut joko roskakatoksessa tai maastossa mainittiin useamman kerran.

“Tota meidn roskakatosta ainakin katsellessa [--] ihan verenpaine nousee ku siel
vdlilld toimitaan aika kdsittdmdttémdsti. Toisaalta sit siel on kylld ne kaikki kierrd-
tysmahdollisuudet, et ei silld. Suurin osa varmaan laittaa ne ihan ndtisti tai niinku
pitddkin.” (H1)

Roskien lajittelematta jattamisen epailtiin liittyvan asenteeseen, tietdmattémyyteen ja
tulotasoon. Moni vastaaja kertoi, ettad alueella asuu paljon maahanmuuttajataustaisia
henkil6ita, jotka eivat osaa suomea tai aina englantiakaan. Osa vastaajista epaili, etta
roskien lajittelemattomuus saattaa johtua myo6s kielimuurista, kuten seuraava vastaaja

kuvaili:

“jos on eri kulttuurista, ni ei vdlttdmdttd, ja jos vaikka suomeks on jotkut lajitte-
luohjeet, ni sekin pikkusen osaltaan vaikuttaa. Mutta ei oo pelkdstdédn kyse maa-
hanmuuttajien toiminnoista, vaan et kyl on ihan muitaki. Ja sit on ehkd sellasta
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asennetta. Mut ei sillee, ettd md aattelisin, muu ku ehkd sit se tiedon puute voi
pikkusen olla osana siind.” (H2)

Vastaajat kertoivat sahkon ja veden kaytostaan. Moni haastateltavista kertoi seuraavansa
sahkonkulutusta ja porssisahkon kayttajat kertoivat esimerkiksi suunnittelevansa saunan
lammittamista tai pyykinpesua sahkon hinnan mukaan. Useimmiten kerrottiin sahkon ja
veden sdadstelidasta kaytostd, vaikka valtaosa kertoi sahkdlaskun olevan nykyiselladnkin
hyvin pieni. Osa vastaajista kertoi innostuneensa sahkon kulutuksen seuraamisesta ja

tarkkailevansa mitka seikat vaikuttavat kulutukseen:

“joskus tosiaan kokeilen, et md otan kaikki puhelimen laturit ja telkkarin ja noi pois
pddlté kokonaan, etté ne ei jdd siihen valmiustilaan. Mut vdhdn piddn silmdlld, se
nyt on Iéhinnd harrastus. Ei se varmaan mulle niitd euroja paljoo tuo sieltd, mutta
kunhan huvikseni seuraan.” (H6)

Veden saastaminen nakyi monen vastaajan rutiineissa siten, etta pyykkia pestiin jarke-
vasti, ei vain yhta paitaa kerrallaan. Moni kertoi valttdvansa veden turhaa valuttamista ja
pitkia suihkuja. Erds vastaaja totesi, etta kiinnittdd muissa asioissa huomiota vastuulli-
suuteen, mutta veden ja sahkon kulutuksen seuraaminen ei ole kiinnostanut yhta paljon.
Tassa vastauksessa nakyy hyvin Shoven ja Warden (1998) nakemys siitd, ettd sdhkon ja
veden kulutuksella ei ole suurta identiteettiarvoa (Soron, 2010). Yksi vastaaja kertoi

nauttivansa pitkista kuumista suihkuista, mutta kertoi sen olevan hanen ainoa paheensa:

”No mulla on kyllé pahe, méd myénnén, md tykkddn Idmpimistd suihkuista. Ettd
mind kyllé lutraan ton veden kanssa, ettd se on kylld hdpedjuttu. Mutta minusta se
on pieni synti, kun miné en muuta, ku mulla ei muita paheita oikein ookkaa.” (H11)

Valtaosa haastateltavista kertoi, etta he eivat olisi valmiita muuttamaan pienempaan
asuntoon. Osa kertoi asuvansa jo talla hetkella tehokkaissa nelidissa tai he olivat jo muut-
taneet omakotitaloista tiivimpadan asumismuotoon. Etatoiden tekeminen nousi joissakin
vastauksissa esille, joiden vuoksi ei haluttu asua pienemmissa asunnoissa. Ennen kaikkea
tilava asunto nahtiin mukavuutta lisddvana tekijana, kuten seuraavat kommentit osoitti-

vat:
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“No, téstd pienempddn en ole valmis muuttamaan, se on ihan selvd, ettd jotain
mukavuutta tdytyy olla. ” (H4)

“ehkd korona-aikana huomas sen kanssa, et ku ei sité tiedd, et mitd tulee tapahtu-
maan, et jos on tdllasii vastaavii tilanteit, et joudutaa viettdd kotona aikaa, nii se
on kiva, ettd sitte se koti on sellanen paikka, mihin mahtuu.” (H13)

Jotkut haastateltavat kertoivat kestdvasta kuluttamisesta laajemmin. Useampi vastaaja
kertoi ostavansa kestdvia tuotteita ja huomioivansa esimerkiksi sen, missa ne on tehty.
Myos kirpputoreja hyddynnettiin. Kaytettyna oli ostettu esimerkiksi huonekaluja ja vau-
van tarvikkeita. Aivan kuten Belk (1988), osa haastateltavista kertoi tavaroiden ostamisen

rakentavan identiteettia, kuten seuraavassa kommentissa todettiin:

“md aattelen, ettd ei oo mitddn sellasta syytd, miks en vois tehd ndité kestdvdampii

valintoja muuta kun se oma, just semmonen oma joku mukavuudenhalu [--] tai
tarve tyydyttdd jotain silld, ettd ostaa jonkun uuden, vaikka uudet kengdt [--] Jo-
tainhan sillé koitetaan tyydyttdd tai jotain, kohottaa jotain itsetuntoo tai mitd sit
onkaa.” (H1)

Hyvat julkisen liikenteen kdyton mahdollisuudet nousivat esiin ldhes jokaisen haastatel-
tavan vastauksissa. He kuvailivat alueellaan olevan hyvat tai loistavat mahdollisuudet jul-
kisen liikenteen kayttoon. Erds vastaaja kertoi, etta kaikilla hanen alueellansa asuvilla on
omat autot, mutta han kuvasi julkisen liikenteen hieman huonompana kuin muut vas-
taajat. Moni auton omistajakin kertoi kayttavansa julkista liilkennetta. Vastauksissa toistui,
ettd autolla kuljettiin pidempia matkoja esimerkiksi mokille tai harrastuksiin, kuten seu-

raava vastaaja kuvasi:

“joukkoliikenteelld kulkeminen on mulle ihan tietonen valinta ja térkee asia. Mutta
sit meilld on toki auto, ja puolisoni ajaa sité autoo paljo enemmdin ja istun sielld
kyllé kyydissd ja mua kuljetetaan silld nyt vaikka hiihtdmddn.” (H1)

Auton omistamiseen suhtauduttiin melko neutraalisti tai valttamattémana pahana nii-
den osalta, jotka autoistaan puhuivat. Yksi haastateltava tosin kuvasi puolisonsa autoa

heidan pahimmaksi ymparistérikokseksensa. Kulkuyhteyksien tarkeys nahtiin yleisesti
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tarkedna tekijana asuinalueella. Erds vastaaja kertoi pohtineensa muuttoa toiselle alu-
eelle, silla liikenneyhteydet olivat paremmat aiemmalla asuinalueella. Han kertoi, etta

harrastus- ja tyopaikkojen laheisyys on korkealla tarkeysjarjestyksessa.

4.2 Vastuulliset kuluttajatyypit

Vastuullisuuteen ja asuinalueeseen liittyvien teemojen ja aineiston tiivistamisen pohjalta
siirrytadn aineiston tyypittelyyn. Empiirisen aineiston analyysin tuloksena muodostetaan
kolme vastuullisen kuluttamisen tyyppia: Vastuullinen ideologisti, Maltillinen arkijéirkei-
lijé ja Tiedostava tasapainottelija. Kuluttajatyyppien ja asuinalueen valinen suhde nakyy
erityisesti toiveessa oman alueen ymparistoystavallisessa mielikuvassa. Seuraavissa lu-

vuissa syvennytdan naihin tyyppeihin tarkemmin.

4.2.1 Vastuullinen ideologisti

“Lukiossa md sain varmaan semmosen jonkun herdtyksen, ettd ei kerskakulutuk-
selle, ei materialismille, et mun eldmdnvalinta on, et kaikki on niinku kestévéd.” (H8)

Vastuullinen ideologisti elaa mielestaan kestavasti. Vastuullinen ideologisti pitda vastuul-
lista asumista ja kuluttamista omana ideologinaan ja tarkeana heidan identiteetilleen,
kuten edella oleva esimerkki kuvastaa. Kuluttajatyypille vastuullisuus on elamantapa ja
intohimon kohde, he ovat innostuneita aiheesta ja keskustelevat siita mielelldan. Intohi-
moisuus aihetta kohtaan nakyy heidan puheessaan ja sanavalinnoissaan. Vastuullinen
ideologisti nakee, etta vastuullisuuden motivaattorina on ennen kaikkea tietoisuus. Vas-
tuullinen kayttaytyminen ei liity niinkdan tulotasoon vaan asenteeseen ymparistda koh-

taan, kuten seuraava vastaaja toteaa:

“Mut mdé niinku tuen tdmmdstd elokapinallisuutta, et musta se on niinku ihan oi-
kein, ettdé ne nuoret on niin oikeessa. Ja siis, et onks ndd aikuiset tavallaan kuun-
nellu sitd, et planeetta menee kohta alta.” (H8)
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Vastuullisuus nakyy tassa kuluttajaryhmdassa asenteena ja tekoina. Vastuullinen ideolo-
gisti kertoo tekevansa parhaansa toimiessaan ympariston hyvaksi, kuten seuraava vas-

taaja toteaa:

”No titd enempdd, mitd mind oon kierrdttdny, ni ei kylld vois endd kierrdittdd [nau-
rahtaa].” (H11)

Vastuullinen ideologisti kuluttaa ostamalla laadukkaita tavaroita, joita voi myos korjaut-
taa esimerkiksi rikkindisen vetoketjun osalta. Vastaavasti tdma kuluttajaryhma ostaa
my0s kaytettyd tavaraa kirpputoreilta ja korjaa itse paljon. Uuden ostaminen tehdaan
harkiten, ei hetken mielijohteesta. Muiden vastuuton kuluttaminen voidaan nahda ar-
syttavand, esimerkiksi erds vastaaja totesi ndkevansa punaista muiden harkitsematto-
mista ostoksista, jotka paatyvat kierratykseen. Seuraavissa kommenteissa kuvataan seka

omaa ettd muiden vastuullista ja vastuutonta kulutuskayttdytymista.

“Mitds muuta md oisin korjannu. No sdnkyd. Koska siind on tdmmdnen ihme sdle-
pohja, niin sitd on fiksailtu. Nyt oon kyllé haaveillu ihan rehellisyyden nimissd, ettd
ostasin uuden séngyn” (H11)

“ei 00 semmosta, et ostetaan vaate ja sanotaan, et no en md téstd tykkddkddn ja
pannaan kierréitykseen. Apua, siis md nddn ihan punasia, punasta sellasesta. Et
pitdd olla niinku sellasta omatuntoa. ” (H8)

”Toki md ymmidirrdin, et sd ostat euron alushousut, ne hajos, joo ne voi ihan hyvin
heittdd pois ja ostaa uudet tilalle. Mut md kehottasin ostaa sit ne viiden euron alus-
housut, et sit siit ois ehkd iloo vihd pidemmdks aikaa. Niit voi jopa vihé korjata.”
(H10)

Asuinalueen ymparistoystavallinen mielikuva nahtiin tassa kuluttajaryhmassa tarkeana
tekijana. Eras vastaaja totesi, ettda mielikuva on tarkea, silla tyhmd ihminen ei kierrdtd.
Vastuulliset ideologistit harmistuvat roskaamisesta ja kierrattavat itse innokkaasti. Eras
vastaaja kertoi, ettd on osallistunut itse jatekampanjoihin ja kerannyt roskia lahialueelta.
Asuinalueelta toivotaan myds hyvia julkisen liikenteen kulkuyhteyksia, silla taman kulut-

tajaryhman edustajat liikkuvat julkisilla liikennevalineilld. Seuraavissa kommenteissa
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kuvataan seka vastuullisen identiteetin merkitysta vastaajalle, ettd alueen konkreetti-

sempia ominaisuuksia liittyen julkiseen liikenteeseen:

“md olisin ihan hirveen onnellinen, jos mulla olis se lottovoitto ja md voisin kertoo
ja julistaa joka paikassa asuvani ekokyldssd [--] On térkeetd, ettd silld asuinalueella
ois hyvd niinku maine ekologisesti, millé asuu ” (H8)

“mulla ei oo ajokorttia eikd mulla oo aikomustakaan ostaa ajokorttia, ja téstd péd-
see kaukoliikenteisiin, junaliikenteeseen ja lentokoneeseen, et téist pddsee oikees-
taan, tdst on niin upeet kulkuyhteydet, etté se on kylld se tekijd, miké pitdd mut
tdadlla.” (H11)

“md oon julkisten kdyttdjd tietenkin, niin tdd on, en mé oo tehny mitéén kompro-
misseja, tdssd on tosi hyvit néd” (H8)

Asumiseen liittyvat kustannukset pysyvat tdssa kuluttajaryhmassa maltillisina. Vastuulli-
nen ideologisti seuraa jonkin verran sahkdnkulutustaan, erityisesti silloin, jos hanelld on
porssisahkdsopimus. Pyykinpesu- ja astianpesukoneita ei kdyteta vajaina, vaan pestdan
taysia koneellisia tai vaihtoehtoisesti kdsin yksittdinen paita. Valoja ei pidetd turhaan
paalla. Sdhkon ekologisuus pohdituttaa kdyton maaran lisaksi, kuten seuraava vastaaja

kertoo:

”No mulla on siis toi, tdmd tuulivoimasdhké. Mutta se ei oo kylld varmasti paras
vaihtoehto, sitd on kritisoitu aika paljon. Ja mdi itse asiassa tdsté séihkosté oon kes-
kustellu mun ystévdn kanssa ja se sano, ettd siiné sGhkéssd on fiksua, ettd sitd tuot-
taa monta eri, koska ei oo fiksua tukee vaan yhteen timméseen sidhkétuotantoon.
Et on hyvd, ettd on eri ndité séhkéntuottamismuotoja.” (H11)

Vastuulliset ideologistit saattavat tehda arjen mukavuuden vuoksi myos sellaisia valin-
toja, joiden he tietdvat olevan vdhemman kestavia. Suuremmassa asunnossa elamista
voidaan perustella silld, etta lapsi tulee saanndllisesti kylailemaan, kuten seuraava haas-

tateltava totesi:

“en md oo pienempdiéin muuttamassa, koska tdd kédytdnnon jérjestely tietylld lailla
estdd mut. Mut toisaalta se myds suojelee, koska jos md en haluu muuttaa téstd
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minnekddn, niin mulla on ainakin hyvd, et no téissé on tdd mulla téé huone tyttd-
relle, niin ei tarvii muuttaa pois [naurahtaa].” (H8)

Vastuulliset ideologistit liikkuvat julkisilla liilkennevalineilld, ja niiden yhteydessa mainit-
tiin myos lentoaseman ldheisyys. Lentamisen vastuullisuutta ei kuitenkaan pohdittu. Nai-

den paheiden ei ndhty olevan arvoristiriidassa vastuullisen identiteetin kanssa.

4.2.2 Maltillinen arkijarkeilija

“Joustavasti sillai [eldn kestdvdisti]. En kiihkoile sen puolesta, mutta vihdn noudat-
telen sitd.” (H9)

Maltillinen arkijarkeilija suhtautuu kestavaan ja vastuulliseen kuluttamiseen maltillisesti.
Taman kuluttajaryhman edustajat eldvat mielestdaan kestavasti, mutta eivat suhtaudu asi-
aan intohimoisesti. Jarkevat ja sdastavaiset valinnat ovat usein itsessaan kestavia ratkai-
suja. Pienessd asunnossa asuminen voi olla olosuhteiden pakottamaa, mutta samalla se
on kestava valinta. Kestavyys ei ole tdssa kuluttajaryhmassa valttamatta tarkein motivaa-

tio saastelidisyyteen, kuten seuraavat vastaajat kertoivat:

”Se on niin kaukaa haettu, se ajatus, ettd maailma pelastuu, jos md en laske ham-
paidenpesuaikana vettd. Se on hirveen kaukaa, et se tdytyy jostain muualta ehkd
tulla, se motivaatio. Kustannukset on yks. Se on se, jos md itteeni ajattelen, etté
pienituloinen eléikeldinen, niin senhén on pakko sddstdd sGhkossd.” (H6)

“Ehkd sitte just pienelld asunnolla, kerrostaloasunnossa, ni sehédn on aika ekologi-
nen vaihtoehto kylld. Mutta tietysti se nyt ei oo se ainoa syy, ettd kylld [naurahtaa].
Mutta toisaalta saan hyvdd mieltd siité, kun ajattelen, ettd enpéhdn ihan hirveesti
kuluta turhaan.” (H2)

Maltillisilla arkijarkeilijoilla sadastaminen ei ole kuitenkaan ainut motivaatio vastuulliseen
ja kestavaan kuluttamiseen. Kestavat toimintatavat ndhdaan osana normaalia elamaa,
jotka on opittu jo lapsuudessa. Sahkoa ja vetta kulutetaan tassa kuluttajaryhmassa sen
verran, kun jarkevasti kdytettyna tarvitaan. Tassa kuluttajaryhmassa sahkon kayttoa seu-

rataan jonkin verran. Erds vastaaja pohti, eldisikd han yha kestavasti, jos han voittaisi
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lotossa suuren summan rahaa. Han arveli, ettad tuolloin vastuullisuus nakyisi erilaisena
hanen elamassaan, kuten kodin kestavina tekniikka- ja materiaalivalintoina. Seuraavissa

vastauksissa korostuu, etta vastuullisuus ei ole vain rahan sdastamiseen sidottua:

“Mutta omalta osaltani kylld oon aika, oppinu varmaan jo lapsuudesta sellasen
tyylin, ettd turhaa ei tuhlata nditd, et vaikka sit ei maksaiskaan omasta pussista,
limmityksestd esimerkiks ei suoraan maksa, mutta kuitenki.” (H2)

“Eiks siind vaiheessa, ku mul ois hirveesti rahaa, ni mé unohtaisin kaikki ilmaston-
muutosjutut [naurahtaa]. En md tiedd, jos mdé voittasin lotossa, niin mdhdén var-
maan hommaisin sitte jonku oman [kodin]. Mutta ehkéd md voisin siind vaiheessa
ajatella sitd, ettd se olis niin hienosti tehty, ettd sielld olis kaikki huomioitu. Kaikki,
et se kuluttais mahdollisimman véhdn ja se olis rakennettu sellasist materiaaleista,
ettd se ei oo tuhonnu luontoo.” (H6)

Maltillinen arkijarkeilija kokee muita kuluttajaryhmia harvemmin vahvaa sidetta asuin-
alueelleen. Sen sijaan alueen ymparistoystavallinen mielikuva on Maltillisille arkijarkeili-
joille tarkeda seka oman viihtyvyyden, mutta myos uusien asukkaiden houkuttelemiseksi.
Tassa kuluttajaryhmassa ymparistoystavalliseen mielikuvaan ei suhtauduta yhtd intohi-
moisesti kuin Vastuullisten ideologistien kesken, vaan tarkeytta perustellaan kdytannon-

laheisimmin perustein, kuten seuraava kommentti osoittaa:

”On, ihan itteni takii [tdrkedd, ettd asuinalueesta tulee ympdristdystdvdllinen mie-
likuva] ja sitte totta kai md aattelen myds sitd, et se vaikuttaa myds siihen sen
asuinalueen kiinnostavuuteen muitten silmissé.” (H5)

Maltilliset arkijarkeilijat kertovat, ettd joidenkin naapureiden kayttaytyminen roskien
suhteen herattaa negatiivisia tunteita. Heitd harmittaa tai arsyttaa, kun ihmiset roskaa-
vat tai jattavat kierrattamatta, silla he itse lajittelevat roskansa ja ajattelevat kestavaa
kehitystda. Naapureiden hdlld viilid -asenne nakyi niin pihojen roskaamisena kuin valojen

unohtamisena paalle yleisissa tiloissa:

”“Ja sit toi pihojen roskasuus, ni kyl ne harmittaa [naurahtaa]. En tiid, onko se, ettd
ku alkaa olla ikdd, ni tulee tollasta. Mutta et joo, varmasti meit on, jotka noudattaa
ja kierrdttdd ja pitéid siistind ja aattelee téllee kestdvdd kehitystd, mut sit selkeesti
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joilleki on taas syystd tai toisesta, ni hélld vilié. Enkd semmoset just kans taloyhti-
0ssd, et joillain pesutupaan jdd aina valot.” (H2)

“tuntuu tosi pahalta kun mdé joskus katon tuolla kun md nddn et noi tavalliset ros-
kikset ovat tdynnd muovikassei. Tietdd et kaikki lykdtddn sinne, niin se tuntuu tosi
pahalta, et kyl tarttis enemmdn niin kun ihmisten oppii véhdén lajittelemaan.” (H7)

Tassa kuluttajaryhmassa ei kuitenkaan haluta vieda kestavaa elamantapaa aarimmai-
syyksiin. Arjen jarkeva kuluttaminen ja mutkaton suhtautuminen kestavaan elamanta-
paan riittdd. Kestava elaméantapa ei ole vastaajien tarkein prioriteetti, vaikka elama olisi

jo kestavaa.

“En md oikein tiedd, ettd pystyisinké md endd omas eldmdissé tekemddn tén kum-
memmin. Sitten, jos sité vie ihan ddrilaitaan, niin onks se sit, en md nyt oo kuiten-
kaan, en md haluu silleen eléd, et mun pitéis koko ajan ajatella sitd. Jossain ruoassa
ehkd, mut en md nyt kasvissydjidkskédn rupee.” (H6)

Edelld oleva kommentti osoittaa, ettd Maltillinen arkijarkeilija ei suhtaudu yhta intohi-
moisesti vastuullisuuteen kuin Vastuullinen ideologisti. Maltillinen arkijarkeilija suhtau-
tuu kestdavaan asumiseen sen sijaan arkisesti. Vastuullisuus itsessadn ei ole osa identi-

teettia, vaan kestdva asuminen on jarkevien valintojen tekemista arjessa.

4.2.3 Tiedostava tasapainottelija

“lhan hirveest on parantamisen varaa, mut kyl mé ajattelen niité asioit paljon ja
siis toiminkin sen mukaan. Mut varmasti pitds ja vois tehd enemmdn.” (H5)

Tama kuluttajaryhma kokee eldavansa melko kestavasti, mutta tiedostaa etta enemman-
kin voisi tehda kestavan elamisen eteen. Vastuullisuusasiat kiinnostavat tata kuluttaja-
ryhmaa paljon, esimerkiksi erds vastaaja kertoi pelanneensa hiilinegatiivista pelia ysta-
viensa kanssa. Tiedostavien tasapainottelijoiden kohdalla tieto lisaa tuskaa, silla he eivat
voi tuudittautua vain siihen, etta tekevat jo kestavia ratkaisuja. Lisaantyvan tiedon myéta
voi havaita, ettd omat teot eivat ole riittavia. Arjen kayttaytyminen voi olla osittain risti-

riidassa sen kanssa, minka tiedostaisi kestavammaksi valinnaksi. Tahan viittaavat myos
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Longo ja muut (2019) kertoessaan, ettd tietdmys toimii ikaan kuin sisdisena moittijana.
Tieto voi johtaa heiddn mukaansa tyytymattomyyden tunteeseen, kun ei voi toimia tay-
sin tietamyksensd mukaisesti. Tiedostavat tasapainottelijat saattavat valita tai toimia
vastuullisesti monessa asiassa, mutta valilld elamaa helpotetaan vahemman kestavien

valintojen tekemiselld esimerkiksi lapsiperhearjessa, kuten seuraavat vastaaja totesivat:

“Just tos viime viikol pelattiin hiilinegatiivist pelii tossa ylédkerrassa, missé oli ha-
vainnollistettu sitd, et kuinka paljon pitdis viel vihentdd sitd kulutusta, etté pddstds
tavotteisiin. Se oli ihan dlytén mddrd, mitd ihmisen hiilijalanjdlki pitéis pienentyy,
tai suomalaisen” [--] Mutta sitte pitdd miettii myds se hyvdin eldmdn, ettd mitd se
vaatii, ku se ei 0o niin yksinkertanen asia, ku sanoo vaan ndin. (H12)

“Varmaan tdd lapsiperhearki sit jossai mddrin vdlilld houkuttelee oikasee, et kyl me
pyritddn silleen kuitenki monin tavoin eldmddn kestdvdisti, joo.” (H13)

Ymparistoystavallinen mielikuva ei sen sijaan ole Tiedostaville tasapainoilijoille yhta téar-
keda kuin muille tassa tydssa tunnistetuille vastuullisille kuluttajaryhmille. Ymparistoys-
tavallinen mielikuva nahtiin useimmiten kivana lisana, mutta ei lopulta kovin tirkeana
tekijana. Konkreettiset teot yksilon ja taloyhtion tasolta nahtiin ratkaisevimmiksi. Tiedos-
tavat tasapainoilijat kuitenkin tuntevat muita kuluttajaryhmia enemman kiintymysta

omalle asuinalueelleen.

Tassa kuluttajaryhmassa puntaroidaan valintoja kestavien ratkaisujen ja mukavuuden va-
lilla. Osa vastaajista kertoi asuvansa jo nyt tehokkaissa nelidissa, mutta osalla oli tilaa
enemman. Pienempaan asuntoon muuttaminen ei ollut mieleinen vaihtoehto osittain
siksi, etta toita tehddaan myos kotoa kasin. Erds suuressa kodissa talla hetkella asuva vas-
taaja kertoi, etta seuraava asunto tulee olemaan pienempi, mutta muutto ei ole viela
ajankohtainen. Tilava asunto nahtiin usein mukavuutta lisaavana tekijana. Seuraava kom-

mentti kuvaa hyvin tasapainottelua asunnon koon ja mukavuuden valilla:

“onhan nyt sata neliéé kahelle ihmiselle aika paljon. Mutta sitte taas ottaen huo-
mioon meiéin kummankin tyét, nii emmd nyt olis kyl kauheen valmis siihen, ettd
meil ei ois, nyt meil on esimerkiks omat tyé6huoneet molemmilla.” (H1)
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Tiedostava tasapainoilija kdyttaa julkisia lilkkennevalineita ja tydmatka tehddaan mahdolli-
suuksien mukaan myods esimerkiksi pyordillen. Auto helpottaa arkea, mutta silla saate-

taan ajaa vain pakolliset matkat.

“meiddn perheessd on kaks autoo vaikka tossa menee noi jumalattoman hyvdt
[naurahtaa] julkiset liikenteet, mut kun se ei taas niinku, tyét on molemmilla vihdn
sellasia, et me ei oikein niinku, sanotaan et arjesta tulee ihan tosi hankalaa, jos
meilld ei oo niité autoja. Mutta md en esimerkiks sitten, en md niinku, mulla on
niinku, viikonloputkin yleensé auto seisoo ja niinku illat, etté en md sitten taas
niinku muuten tarvii autoo ku vaan noihin tyéjuttuihin.” (H4)

Tassa kuluttajaryhmadssa pohditaan yksilon ja yhteiskunnan vélistd vastuuta kuluttamisen
valinnoista. Esimerkiksi lentamisestd koettiin huonoa omaatuntoa ja pohdittiin myos,
ettd vastuu lentdmisesta ei saisi jaada vain yksilon harteille, vaan maata pitkin matkus-
tamista tulisi tukea enemman. Julkisen liikenteen tukeminen nahtiin myo6s tarkeaksi. Eras
vastaaja pohti, pitdisiko kaikki pakottaa kdyttamaan porssisahkos, silla taloudellinen syy

voisi motivoida jarkevaan sahkon kayttoon:

” se on todettu moneen kertaan, ettd asuntokohtainen vedenmittaus on tehokkain
tapa sddstdd vedenkulutuksessa. Ja nimenomaan sen limpimdn veden kulutuk-
sessa. Ja sen sGhkon osalta tietysti se, jos on, itse aina tétd vilil pohdin, et pitdiské
kaikki vaan pakottaa porssisihkésopimukseen, jolloin se sitte tehokkaimmin ohjais
sitd kulutusta sitten.” (H12)

Tiedostava tasapainoilija panostaa mielellaan laatuun ja materiaaleihin seka korjauttaa
esimerkiksi vaatteita. Kun vaatteet ovat laadukkaita, niita kannattaa korjauttaa. Vastauk-
sissa kerrottiin esimerkiksi farkkujen korjauttamisesta. Eras vastaaja havahtui hieman va-
hingossa siihen, etta puolison liilan suuret puvut voisi pienennyttaa ompelijalla uusien
ostamisen sijaa. Tasta oivalluksesta vastaaja innostui niin paljon, etta suunnitteli jo seu-

raavia korjausta vaativien vaatteiden listaa.

“md olin niinku jotenkin automaattisesti, aattelin, et no me Iéhdetddn ostamaan
sulle uus puku. Kunnes [naurahtaa] md sitten, mé kéyn kampaajalla tdssd Tikkuri-
lassa semmosessa, et siiné on vieressé siis ompelimo, niin sit mdé jotenkin niinku
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tajusin kun mé menin sinne kampaajalle, et ei hyvinen aika, etté tédytyyhdn se nyt
ompelimosta kysyy. ” (H4)

Uuden ostaminen nahtiin tdssa kuluttajaryhmassa ristiriitaisena. Osa kertoi ostavansa
kaytettyna lahes kaiken tai he panostavat laatuun kuten Longo ja muut (2019) ehdottavat.
Elektroniikka ostetaan kuitenkin uutena, joskus myds silloin kun vanha edelleen toimisi.
Ostaminen ndhdaan toimintana, jolla halutaan tyydyttaa jotakin tarvetta, vaikka uuden
hankinta ei olisi aina valttamatonta. Erds vastaaja pohti, tulisiko kuluttajien kaytosta oh-

jata hinnoittelulla tai muilla keinoin kohti kestavampia valintoja.

“Ehkd siin on myds timmdst, et ihmiset haluu uusia juttuja, ja ihmiset vaihtaa kén-
nykkdd sen takii, ettd jostain tuli vaan uus malli. Ehké semmoseen ajatteluun pitdis
jollain taval pystyd puuttumaan, tai sitte asioiden pitdis olla sen verran kalliita.”
(H12)

Tiedostava tasapainoilija pohtii vastuullisuutta laajemmin kuin vain yksilotasolla. Vas-
tuullisuutta ei ndhda vahvana identiteetting, eika vastuullista identiteettia tai alueen vas-
tuullista mainetta koeta tarkeana. Tieto lisad ymmarrysta siitd, mita kaikkea tulisi tehda

ja toisaalta siitd, mitd ei itse tee, vaikka oma kulutus olisi melko vastuullista.

4.3 Tulosten yhteenveto

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd asuinalueeseen ja vastuulliseen kuluttamiseen liittyi
laajoja teemoja, jotka eroteltiin kolmeen paateemaan: henkilékohtainen alueelle kiinnit-
tyminen, sosiaalinen identiteetti ja vastuullisuus. Nama teemat olivat laajoja, ja ne eivat
noudattele samaa kaavaa, kuin haastattelurunkoon maaritellyt teemat. Aineistosta |0y-

tyneet teemat esitellaan kuviossa 5.
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JULKINEN LIKENNE / KIERRATTAMINEN

HENKILOKOHTAINEN
ALUEELLE
KIINNITTYMINEN

RAKKAUS
LUONTOA KOHTAAN

/

PALVELUT

SOSIAALINEN MOTIVAATIOTEKIJAT

IDENTITEETTI

TURVALLISUUS

ALUEEN MAINE —

VASTUULLINEN ASUMINEN &
VASTUULLINEN KULUTTAMINEN

NAAPURUSTO
TAPAHTUMAT

YHTEISOLLISYYS

Kuvio 5. Aineistosta |6ytyneet teemat.

Teemoittelun jalkeen aineisto tyypiteltiin erilaisiin kuluttajatyyppeihin. Useat samat tee-
mat toistuivat haastatteluissa ja suuria eroja vastauksista ei |0ytynyt. Tyypit ovatkin osit-
tain paallekkaisia tai he suhtautuvat moniin asioihin, kuten kierratykseen ja roskaami-
seen samalla tavalla. Erot muodostuivat ennen kaikkea vastuullisen identiteetin mukaan,
ei valttamatta todellisen vastuullisen kdyttaytymisen mukaan. Aineistosta 16ytyi kolme
vastuullisen kuluttajan tyyppia: Vastuullinen ideologisti, Maltillinen arkijéirkeilijg ja Tie-

dostava tasapainoilija (kuvio 6).
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Tietoisuus ohjaa asennetta ja vastuullista kuluttamista

Luonnon arvostaminen

Tiedostava
tasapainoilija

Side omaa asuinaluetta kohtaan

Maltillinen
arkijarkeilija

Vastuullinen
ideologisti

Identiteetti ohjaa vastuullista
asennetta ja kuluttamista

/Arkijarki ohjaa vastuullista
asennetta ja kuluttamista

Asuinalueen ympadristoystavallinen
mielikuva tarkeaa

Kuvio 6. Vastuulliset kuluttajatyypit.

Vastuullinen ideologisti eldad mielestaan kestavasti ja vastuullisuus on télle kuluttajaryh-
malle tarkeds, jopa osa omaa identiteettid. Myos asuinalueen ymparistdystavallinen
mielikuva nahtiin tassa kuluttajaryhmassa tarkeana tekijana. Omaa asuinaluetta kohtaan
tunnettu side on vaihtelevaa. Vastuullinen ideologisti kuluttaa ostamalla laadukkaita ta-
varoita, joita voi myos korjauttaa tai korjata itse. Vastaavasti tama kuluttajaryhma ostaa
paljon myos kaytettyna. Uuden ostaminen tehdaan harkiten, ei hetken mielijohteesta.
Vastuulliset ideologistit harmistuvat roskaamisesta ja kierrattavat itse innokkaasti. Asuin-
alueelta he toivovat hyvia julkisen liikenteen kulkuyhteyksia, silla taman kuluttajaryhman
edustajat liikkuvat julkisilla liikennevalineilla. Vastuulliset ideologistit saattavat tehda ar-
jen mukavuuden vuoksi myos sellaisia valintoja, joiden he tietdavat olevan vahemman

kestavia. Nama valinnat eivat kuitenkaan ole ristiriidassa vastuullisen identiteetin kanssa.

Maltillinen arkijérkeilijé suhtautuu kestavaan ja vastuulliseen kuluttamiseen maltillisesti.
Tama kuluttajaryhman edustajat elavat mielestaan kestavasti, mutta eivat suhtaudu asi-
aan intohimoisesti. Jarkevat ja sadstavaiset valinnat ovat usein itsessaan kestavia ratkai-
suja. Tallaiset toimintatavat, kuten valojen sammuttaminen ja kierrattaminen nahdaan

osana normaalia elamaa ja siksi naapureiden huono lajittelu tai valojen jattaminen paalle
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yleisiin tiloihin harmittaa. Sahkoa ja vettd kulutetaan tassa kuluttajaryhmassa sen verran,
kun jarkevasti kdytettyna tarvitaan. Kestdvaa elamantapaa ei haluta vieda darimmaisyyk-
siin, vaan arjen jarkeva kuluttaminen ja mutkaton suhtautuminen kestavaan elamanta-
paan riittda. Alueen ymparistoystavallinen mielikuva koettiin tarkedksi, siten voitaisiin
houkutella alueelle asukkaita ja alue olisi viihtyisampi. Maltilliset arkijarkeilijat kokivat
hieman harvemmin vahvaa sidettda omaa asuinaluettaan kohtaan kuin muut tutkimuk-

sessa loydetyt tyypit.

Tiedostava tasapainoilija kokee elavansa melko kestavasti, mutta tiedostaa ettda enem-
mankin voisi tehda kestavan elamisen eteen. Vastuullisuusasiat kiinnostavat tata kulut-
tajaryhmaa paljon, mutta tieto myos lisda tuskaa, silla he eivat voi tuudittautua vain sii-
hen, ettd tekevat jo kestavia ratkaisuja. Lisdantyvan tiedon myota voi havaita, ettd omat
teot eivat ole riittdavia. Arjen kayttdytyminen voi olla osittain ristiriidassa sen kanssa,
minka tiedostaisi kestavammaksi valinnaksi. Joissain asioissa saatetaan valita tai toimia
vastuullisesti, mutta vililla elamaa helpotetaan vahemman kestavien valintojen tekemi-
selld. Tassa kuluttajaryhmassa vastuullinen kuluttaminen ndhdaan yksilotasoa laajem-
pana ongelmana ja ajatellaan, ettd kuluttajia tulisi jossain maarin ohjailla tekemaéan pa-
rempia valintoja. Ymparistoystavallinen mielikuva omasta asuinalueesta on Tiedostaville
tasapainoilijoille mukava lisa, mutta kdytannon toimia pidetaan tarkeampana. Tassa ku-

luttajaryhmassa koetaan keskivertoa enemman kiintymysta omaa asuinaluetta kohtaan.

Tassa tutkielmassa ei havaittu paikkaidentiteetin vahvistavan vastuullista identiteettia.
Lahes jokainen koki eldavansa jossain maarin vastuullisesti, mutta alueelle kiinnittyminen
vaihteli eri kuluttajaryhmissa. Ymparistoystavallinen mielikuva omasta asuinalueesta sen
sijaan nahtiin tarkeana erityisesti niiden osalta, jotka kokivat vastuullisuuden tarkeana
osana identiteettiddan. Sen sijaan luonto nahtiin merkityksellisena kaikissa vastuullisissa

kuluttajatyypeissa, joten on luonnollista, etta sitd halutaan suojella.
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5 Johtopaatokset

Taman tutkielman viimeisessa luvussa esitelldan tutkimuksen keskeisimmat tulokset
suhteessa tutkielman tavoitteisiin. Tulosten perusteella annetaan liikkeenjohdolliset

suositukset ja lopuksi pohditaan tyon rajoitteita ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

5.1 Tutkimuksen keskeisimmat tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, vaikuttaako asuinalue vastuulliseen kulutta-
jaidentiteettiin. Tavoitteen saavuttamiseksi tutkimukselle asetettiin kolme tavoitetta. En-
simmaisena tavoitteena oli muodostaa teoreettinen ymmarrys siitd, miten vastuullinen
kuluttajaidentiteetti liittyy aluebrandiin. Tahan tavoitteeseen vastattiin luvussa 2, jossa
tutustuttiin identiteettikasitteeseen kuluttajaidentiteetin, sosiaalisen identiteetin, paik-
kaidentiteetin ja vastuullisen kuluttajaidentiteetin teorioiden avulla. Lisdksi tyossa tutus-
tuttiin aluebrandin ja aluebrandayksen kasitteisiin, jotta voitiin ymmartda, miten alueen

brandia ja sitd kautta myos kuluttajan paikkaidentiteettia voidaan kehittaa.

Teorian avulla tyolle rakennettiin teoreettinen viitekehys (kuvio 4). Viitekehyksen mukai-
sesti yksilon kokema paikkaidentiteetti muodostuu kiintymyksesta alueeseen, omasta
historiasta, tuttuuden tunteesta, yhteenkuuluvuudesta ja sosiaalisesta hyvaksynnasta,
eli milta alueen uskotaan vaikuttavan muiden silmissa (Lee ja muut, 2016). Yhteenkuu-
luvuuden tunne ja sosiaalinen hyvaksyminen liittyvat sosiaaliseen identiteettiin, silla
naapurusto edustaa yksilon sosiaalista identiteettid (Champniss ja muut 2015). Kiintymys
alueeseen, oma historia ja tuttuuden tunne alueesta liittyvat enemman Belkin (1988)
ydinminaan ja laajennettuun minadkasitykseen. Paikkaidentiteetin muodostumiseen vai-
kuttaa myos alueesta syntyvat mielikuvat, joihin voi vaikuttaa aluebrandayksella (Hanna
& Rowley, 2011). Nama tekijat yhdessa sitouttavat yksilon alueeseen, jolloin han myos

kuluttaa vastuullisemmin (Lee ja muut, 2016).
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Toisena tavoitteena oli tunnistaa asuinalueeseen ja vastuulliseen kuluttajuuteen liittyvia
teemoja. Tahan tavoitteeseen vastattiin empiirisen aineiston avulla. Haastatteluaineis-
tosta etsittiin vastuullisuuteen ja asuinalueeseen liittyvia teemoja, jotka ryhmiteltiin kol-
meen suurempaan teemaan. Loydetyt teemat liittyvat henkilokohtaiseen alueelle sitou-
tumiseen, sosiaaliseen identiteettiin ja vastuullisuuteen, kuten teoreettinen viitekehys

ehdotti.

Edelld mainittujen teemojen alle muodostui pienempia teemoja. Tarkein henkildkohtai-
seen alueelle kiinnittymiseen liittyva tekija oli luonto. Lisdksi omalla asuinalueella palve-
lujen Iaheisyys ja hyvat julkiseen liikenteen verkostot koettiin tarkeiksi. Tarkeimmat sosi-
aaliseen identiteettiin liittyvat tekijat olivat alueen maine ja yhteisollisyys, jota alueella
jarjestettavat tapahtumat lisasivat. Tuttavalliset valit naapureihin lisasivat turvallisuuden
tunnetta, vaikka naapureista ei toivottu sydanystavid. Maineen yhteydesséa aineistosta
nousi selvasti esiin turvallisuus, joka voidaan nahda liittyvan sekd henkilokohtaisiin kuin
sosiaalisiinkin tekijoihin. Vastuulliseen teemaan liittyi useita aiheita, kuten motivaa-
tiotekijat, kierrattaminen, vastuullisen asumisen kaytannot ja yleinen kulutuskayttayty-
minen. Myos julkisen liikenteen kdyttoa kasiteltiin vastuullisuusteeman alla, vaikka se

mainitaan myos henkildkohtaiseen alueelle kiinnittymiseen liittyvaksi teemaksi.

Kolmantena tavoitteena oli tunnistaa vastuullisia kuluttajaidentiteettityyppeja asumi-
seen liittyen. Teemojen avulla aineistosta tunnistettiin keskeisimmat yhtenevaisyydet ja
erot, ja ndiden pohjalta muodostettiin kolme vastuullisen asumisen kuluttajatyyppia:
Vastuullinen ideologisti, Maltillinen arkijéirkeilijd ja Tiedostava tasapainoilija. Naita ku-
luttajatyyppeja erottaa vastuullinen identiteetti. Lisaksi kuluttamisen motiivit voivat olla
osittain toisistaan eroavia. Vastuullinen ideologisti pitda vastuullisuutta identiteettinaan.
Maltillinen arkijarkeilija elda vastuullisesti, mutta vastuullisuus syntyy sivutuotteena
saastavaisen elamantyylin ohessa. Tiedostava tasapainoilija etsii tasapainoa vastuullisen
elamantyylin ja mukavuuden valilta. Valintojen tekoa vaikeuttaa tietoisuus vastuullisuus-

asioista.
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Kaikki vastuullisen kuluttamisen tyypit eldvat jossain maarin vastuullisesti, joten tdssa
tutkimuksessa ei havaittu, etta alueelle kiinnittyminen lisdisi vastuullista kulutuskayttay-
tymistd. Toive oman asuinalueen ymparistoystavallisestda mielikuvasta sen sijaan vaihte-
lee eri kuluttajaryhmien valilla. Vastuulliset ideologistit ja Maltilliset arkijarkeilijat pitavat
alueesta muodostuvaa ymparistoystavallistd mielikuvaa tarkeana tekijana. Tiedostava ta-
sapainoilija painottaa enemman kadytdnnon merkitysta kuin alueesta syntyvaa mieliku-

vaa.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tama tutkimus vahvistaa Leen ja muiden (2016) nakemysta alueeseen sitoutumiseen liit-
tyvien tekijoiden osalta. Asuinalue on keskeisessa roolissa kuluttajan arkisessa eldmassa
mutta myos identiteetin rakentajana. Tutkimus voi tarjota alueiden kehittajille lisaa tie-
toa asukkaille merkityksellisten alueiden kehittamisesta ja yksildiden toiveista vastuulli-

sesta kuluttamisesta asuinalueeseen liittyen.

Kuten Hanna ja Rowley (2011) mainitsevat, aluebrandi eroaa sidosryhmien ja infrastruk-
tuurin keskeisen aseman vuoksi tavallisista yritysbrandeistd. Tassa tutkimuksessa ilmeni,
etta palvelujen ja julkisen liikenteen koettiin lisdavan alueella viihtymista ymparilla ole-
van luonnon lisaksi. Alueen kehittajien tulisikin huomioida alueen sidosryhmien mahdol-
lisuudet pysya alueella. Lisaksi alueen suunnittelussa tulisi huomioida asukkaiden mah-

dollisuudet paasta lahiluontoon, silla luonnon merkityksellisyys korostui tutkimuksessa.

Alueiden kehittdjien nakékulmasta alueen maineen parantaminen on tarked, mutta
haastava prosessi (vrt. Lee ja muut, 2016; Permentier ja muut, 2009; Hanna & Rowley
2011). Tassa tutkimuksessa todettiin, etta kaikki eivat kokeneet ylpeyttda omasta asuin-
alueestaan ja alueella uskottiin olevan erityisesti muualla asuvien silmissa huono maine.
Mita huonommaksi alueen maine koettiin, sitd enemman ilmaistiin toivetta muuttaa alu-
eelta pois, tai kerrottiin todellisen identiteetin kiinnittyvdn muualle (vrt. Permentier ja

muut, 2009). Omasta asuinalueesta muodostuva ymparistoystavallinen mielikuva
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koettiin kahdessa kuluttajaryhmassa tarkeaksi mainetta parantavaksi tekijaksi. Aktiivisen
aluebrandin kehittamisen avulla voi alueesta muodostua paikka, joka herattaa ylpeyden
tunnetta alueesta, mika lisaa positiivista word-of-mouth-viestintda (Hanna & Rowley,
2011). Ymparistoystavallisyys tarjoaa yhden nakdkulman aluebrandin kehittamisen lah-

tokohtana, mutta tdma edellyttda todellisia vastuullisia tekoja alueen kehittamisessa.

Koska yhteisollisyyden tunteen ja sosiaalisten siteiden koettiin lisdavan alueelle kiinnit-
tymista, tulisi alueiden kehittdjien huomioida yhteisollisyyden kehittymisen mahdollista-
minen. Alueiden fyysiset kohtaamispisteet voisivat edesauttaa asukkaiden valisia luon-
nollisia kohtaamisia (vrt. Hanna & Rowley, 2011). Yhteisollisyyden tunteen ja tyytyvaisyy-
den aluetta kohtaan nahtiin lisddvan myos ymparistoystavallista kaytosta (vrt. Fernandes
& Saraiva, 2022), joten yhteisollisyyteen panostaminen olisi hyodyllistda myos kestdavan
elamantyylin lisddmiseksi. Lisdksi alueella jarjestettavat tapahtumat nahtiin positiivisina
ja ne lisasivat alueelle sitoutumista. Liikkeenjohdollisesta ndkdkulmasta tapahtumien jar-
jestaminen ja niiden mahdollistaminen on hyodyllistd. Esimerkiksi Vantaan ratikan taide-
ohjelma ottaa kantaa taiteen keinoin esimerkiksi ilmastonmuutokseen, turvallisuutta li-
saaviin tekijoihin ja taidetapahtumiin, joilla voidaan lisata alueen viihtyisyytta (Korhonen

ja muut, 2023).

Erilaisten vastuullisten kuluttajatyyppien tunnistaminen on huomionarvoista alueen ke-
hittajille, rakentajille seka asuinalueen markkinoijille. Vastuullisia kuluttajatyyppeja oh-
jaavat eri motivaatiot kuluttamiseen, joten markkinointiviestinnan tulisi huomioida oi-
keanlaisten viestien kohdentaminen erilaisille kuluttajatyypeille. Vastuulliset kuluttaja-
tyypit on luotu padosin asumiseen liittyvaan kulutuskayttaytymiseen pohjaten, mutta
vastuullisen kuluttamisen motivaatiotekijat ovat siirrettavissa myos muihin asiayhteyk-

siin.
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5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja suositukset jatkotutkimuksille

Tutkimuksen tulokset olivat melko yhdenmukaiset aiempien tutkimusten kanssa asuin-
alueelle kiinnittymisen suhteen. Tutkimuksessa havaittiin niin henkilokohtaiseen kuin so-
siaaliseen identiteettiin liittyvia tekijoita, jotka vaikuttivat alueelle kiinnittymiseen.
Asuinalueelle kiinnittyminen ei kuitenkaan lisdnnyt vastuullista kulutuskayttaytymista ta-

man tutkimuksen osalta, kuten aiempi kirjallisuus ehdotti.

Jokaisessa tutkimuksessa on omat rajoitteensa. Tama laadullinen tutkimus perustuu tut-
kijan tekemiin tulkintoihin hermeneuttisen tieteenfilosofian mukaisesti. Tulkintoihin vai-
kuttavat tutkijan ennakkoasenteet, kokemukset ja esiymmarrys aiheesta. Subjektiivisuus
nakyy niin haastattelukysymysten luomisessa, aineiston keruussa kuin tulosten tulkin-
nassa. Tyon objektiivisuutta on pyritty lisdédmaan kuvaamalla aineistonkeruu tarkasti ja
perustelemaan, miten tuloksia on tulkittu. Haastattelukysymyksen suunnittelun keski-

0ssa on pidetty teoreettista viitekehysta.

On hyva huomioida myos haastatteluihin liittyvat rajoitteet. Haastatteluihin osallistuneet
henkilot ovat todennédkoisesti jollain tapaa kiinnostuneita kestavasta asumisesta, silla he
ilmoittautuivat haastatteluihin vapaaehtoisesti. Tama saattoi olla osaltaan vaikuttamassa
tutkimuksen tuloksiin, kuten siihen, etta sellaista kuluttajatyyppia ei l0ytynyt, keta vas-
tuullisuusasiat eivat kiinnosta lainkaan. Tutkimuksen rajoitteena on myos maantieteelli-
nen sijainti, sillda haastatteluihin osallistuneet olivat kaikki vantaalaisia. Kestavaa asu-
mista ja asuinalueeseen liittyvia kaytantoja, kuten julkisen liikenteen mahdollisuuksia ei
voida suoraa verrata eri kaupunkien valilla. Lisaksi haastateltavista valtaosa oli naisia ja
heista nuorin oli 35-vuotias, joten Z-sukupolven danta ei saatu kuuluviin tdman tutkimuk-
sen puitteissa ja sukupuolijakauma oli vinoutunut. Vastuullisuusteemat ovat olleet viime
vuosina paljon esilla, joten erityisen mielenkiintoista olisi selvittada miten nuoret ajatte-

levat kestavasta asumisesta.

Jatkotutkimusta olisi kiinnostavaa tehda laajemmalle alueelle, ja verrata erilaisten aluei-

den paikkaidentiteetin ja vastuullisen kuluttamisen suhdetta eri alueiden valilla.
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Tutkimusta voisi tehda alueella, jossa oman auton omistaminen on ldahes valttamatonta
julkisen liikenteen puuttuessa tai alueella, jossa on enemman omakotitaloja, jolloin sah-
kdn sadstaminen on kerrostaloasuntoihin verrattuna kriittisempaa kuluttajan nakokul-
masta. Tallaisella alueella Iahelld oleva luonto saattaisi olla itsestdaanselvyys. Toinen mie-
lenkiintoinen nakokulma olisi tutkia niin sanotuilla tiedostavilla alueilla asuvien henkil6i-

den paikkaidentiteetin ja kestavan kulutuskayttdaytymisen valista suhdetta.

Tassa tyossa on hyodynnetty tekodlya (OpenAl ChatGPT, kieliversio suomi) teorioiden yk-
sinkertaistamisessa ja suomentamisessa, valiotsikoiden muodostamisessa ja ldhteiden
etsinndssa. Lisdksi tekoalya on hyodynnetty teemahaastattelurungon luomisessa. Teko-
alyn kaytdssa on noudatettu Vaasan yliopiston ohjeistusta ja tutkija kantaa vastuun jul-

kaisun sisallosta.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

HAASTATTELURUNKO WP1 TASK2 KEVAT 2024

Teema 1: Taustaa

1. Kerroihan aluksi missa asut. Miten rajaisit asuinalueesi (esim. kaupunki, kaupunginosa,
taloyhtid)?

Kauan olet asunut nykyisessa asunnossasi?

Miten ja missa olet asunut aiemmin?

Keita asunnossa asuu?

ok N

Mita mieltd olet asunnostasi (esim. tuntuuko kodilta, viihtyyko)?
o Millainen on hyva asunto?
6. Sopiiko asunto eldamantilanteeteesi?
o Oletko joutunut tekemaan kompromisseja? Miksi? Millaisia?

7. Oletko aikeissa muuttaa lahiaikoina? Miksi?

Teema 2: Asuinalue ja identiteetti

8. Kuvaile asuinaluettasi.

o Kuinka kauan olet asunut talld asuinalueella?

o Onko se muuttunut téna aikana, jos niin miten?

o Mika siina on hyvaa tai huonoa?

o Pidatko alueesta? Miksi? Miksi valitsit alueen?

= Onko se vastannut odotuksiasi?
9. Tunnetko vahvaa sidettd alueeseen tai pidatko aluetta itsellesi merkityksellisena?
10. Onko alueella joitain paikkoja, jotka ovat tarkeita sinulle tai joissa viihdyt erityisen hy-
vin?

o Liittyyko niihin muistoja tms.?

11. Millaisena koet naapuruston/alueen ja ihmisten viliset suhteet talla alueella? Mista

luulet sen johtuvan?
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13.
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o Oletko luonut suhteita alueella asuviin ihmisiin? Tai tunsitko ennen muuttoa
taalla asuvia ihmisia?
o Millaisia suhteita toivoisit naapureihisi?
o Jarjestetaanko alueella jotain yhteisollisia tapahtumia ja osallistutko niihin?
= QOvatko ne vaikuttaneet mielikuvaasi alueesta?

o Onko alueella sellaisia yhteisia paikkoja, joissa voi tutustua alueen asukkaisiin?
Millaisena alue nayttaytyy muualla asuville? Miten luulet muualla asuvien tietdavan alu-
eesta?

Osallistutko sosiaalisessa mediassa aluetta koskevaan keskusteluun?

Teema 3: Kestava asuminen

14.

15.

16.
17.

18.

19.

20.
21.

Mita sinulle tulee mieleen "kestdvastd asumisesta" (ts. ekologisesta, ympdiristdystéavdl-
lisestd)?

Kuvaile ihmista, joka asuu mielestasi kestavasti. Millainen hdan on, mita han tekee ja
miksi?

Asutko omasta mielestasi kestavasti? Miksi? Miksi et?

Millaisia asioita olisit valmis tekemdan asumisessasi ilmastonmuutoksen hillitse-
miseksi (Oletko valmis vahentdmaan energiankulutustasi, asumaan pienemmassa
asunnossa...)? Millaisia et? Miksi?

o Mité asioita vuokra-asuja voi mielestasi tehda?

o Mita vaadittaisiin/toivoisitte tapahtuvan, etta voisit toteuttaa joitain niista asi-

oista, mita talla hetkella et pysty tekemaan?
Onko alueella kaytantoja / hankkeita, jotka edistavat kestavaa elaméantapaa?

o Miten suhtaudut esim. yhteisiin tiloihin tai yhteisiin jaettaviin tavaroihin?
Koetko, ettd sinun alueesi asukkaat panostavat kestavaan elamantapaan?
(matkustaminen, kierrdttdminen, kasvissyéminen, kirpputorit vs. massatuotanto, onko
alueella esim. “Alue X kierrdttdd” yhteis6jd?)

Estdako asuinalueella jokin syy ekologisten valintojen tekemista (esim. infra)?

Onko sinulle tarkeaa, etta asuinalueesta tulee ymparistoystavallinen mielikuva? Miksi?

Teema 4: Veden- ja sihkonkulutus asumisessa
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22. Onko viime vuosien energiakriisi herattanyt mitdan ajatuksia tai muutoksia tavoissasi
tai kotitaloudessasi? Millaisia?
o Onko kriisilla vaikutusta omaan kotitalouteesi? Miten? Vaikka vaikutusta ei
olisi omaan talouteen, koetko velvollisuudeksi sdastaa energiaa muita varten?
23. Seurataanko kotitaloudessanne veden tai sahkon kulutusta jotenkin? Miten?
o Olisitko kiinnostunut tarkkailemaan kulusta enemman? Milla tavalla (esim. pe-
lin tai sovelluksen avulla)? Mika saisi kiinnittdmaan huomiota kulutukseen?
24. Nakyyko sahkon tai veden sddstaminen jollain tavoin teiddn kodissanne? Miten? (esim.
laitteet, peseytyminen, pyykkdys, limmitys, ilmastointi, ruoanlaitto.)
o Joudutko sdannostelemaan kulutusta taloussyista (onko séhka liian kallista)?
o Koetko sahkon tai veden sdadstamisen tarkedksi? Miksi?
25. Tiedatko, millaisin toimin kulutusta voisi véhentaa?
o Mika olisi tarkein asia, jolla kulutusta (sahko/vesi) voisi viahentda?
26. Koetko, ettd asukkaalla on mahdollisuuksia sdaastda vetta ja sahkoa?
o Kenelld vastuu on tai pitaisi olla?

o Onko kulutuksen vahentdamiselle jotain esteita? Millaisia?

Teema 5: Asunnon huolto ja korjaaminen

27. Mita mielta olet asuntosi kunnosta?
o Onko asunnossa huolto- tai remontointitarpeita? Millaisia?
o Oletko tehnyt tai tekemassa asialle jotain? Mita? Miksi?
o Onko ongelmalla jokin vaikutus arkeen?
o  Mitd muutoksia haluaisit tehda kodissasi?
= Onko asunnossasi jotain, mitd haluaisit muuttaa, mutta et voi? Mita
Miksi?
o Oletko huomannut asunnon kulumista/kunnon heikentymista taalld asuessasi?
Miten? Laitteet, asunnon pinnat, ikkunat, ovet...
=  (Osaatko sanoa, mistd kuluminen johtuu?
= QOletko tehnyt asialle jotain? Miksi? Miten?
28. Kenen vastuulla koet asunnon yllapidon/huollon olevan? Tiedatko millaiset huoltotoi-
menpiteet kuuluvat asukkaalle/asunnon (osakkeen)omistajalle ja millaiset huoltoyhti-

Olle/taloyhticlle?
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o Millaisia toimenpiteita teet itse, joilla huollat asuntoasi?
Esim. siivoaminen, pintaremontointi, koneiden/laitteiden korjaus/huolto, ko-
dinlaitteiden puhdistus, huonekalujen korjaus, séihkéverkko-ongelmat, viemd-
rit/vesiputket, ikkunoiden/ovien vetdminen, ilmastointi, palohdlytin...
= Liittyyko naihin jotain tapoja/rutiineja? (Esim. viikkosiivous, palohdlytti-
mien tarkastus, lattiaviemdrin puhdistus kylpyhuonetta siivotessa, tiivis-
tysten tarkastaminen, pakastimen sulatus ajoittain, ilmastointiventtiilin
puhdistus, tukkeutuneen putken avaaminen)
29. Onko asunnossasi ollut ikind mitdan ongelmia, jotka vaatisivat korjaustoimenpiteita?
Millaisia?
30. Onko sinulla kotivakuutus?
o Oletko joskus joutunut hyddyntamaan vakuutusta?
31. Jos asuntoon tulee jokin vika, miten toimit?
o Korjaatko asian itse? Miksi?
= Onko kotitaloudessa osaamista? Millaista?
e Etsitko jostain tietoa tarvittaessa, mista?
e Onko kotitaloudessasi tarvittavia valineita? Millaisia?
o Pyydatko joltain apua? Miksi ja kenelta?
= Oletko ollut joskus yhteydessi huoltomieheen/-yhti66n? Miksi (et)?
e Jos olet kayttanyt huoltoyhtion apua, olitko tyytyvainen lopputu-
lokseen? Miksi/Miksi et?
e Luotatko huoltomiehen/-yhtion toimintaan?
o Jos et tee asialle mitdan, miksi?
= Mika saisi sinut tekemaan asialle jotain? Voiko vuokranantaja tehda jo-
tain, mika kannustaisi tekemaan asialle jotain?
32. Oletko jossain aiemmassa asunnossasi huoltanut asuntoa tai sen laitteita? Miksi? Mi-
ten? Kuka?
o Mitad mielta olit lopputuloksesta?
33. Miten suhtaudut asunnon huoltamiseen ja asioiden korjaamiseen (esim. Piddtké pa-
rempana ennakoida vai korjata vasta ongelman ilmaantuessa?)? Miksi?
34. Miten lapsuudessasi huolto-ongelmien suhteen toimittiin? Osallistuitko toimenpitei-
siin?

o Osallistutatko nyt lapsiasi (jos on) huoltotoimenpiteisiin?
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35. Tieddtko naapuriesi jotenkin huoltaneen/korjanneen asuntoaan? Miten?
o Mitd mielta olet siita?

36. Onko talossasi tehty jotain huoltotoimenpiteita tai remontteja? Millaisia?
o Mitd mieltd olet siitd/niistd?

o Pitaisiko tassa talossa mielestasi tehda joitain korjauksia tai remontointia?

Teema 6: Tavaroiden korjaaminen

37. Jos mietit kohtaamiasi ongelmia liittyen kodin tavaroihin, kuten huonekaluihin, sisus-
tustavaroihin, kodinkoneisiin, vaatteisiin ja asusteisiin, millaisia esimerkkeja tulee mie-
leen? Loytyyko kokemuksia rikkoutumisesta, epdkuntoon menemisesta tai tarpeesta
kunnostaa/uudistaa? (Pyritddn kahteen tilannekuvaukseen seuraavista: korjattu itse /
korjautettu ammattilaisella / ei korjattu. Kuva kohteesta haastattelussa, jos mahdol-
lista.)

38. Kuinka huomasit ongelman?

o Jos ongelma vaati vian paikantamista, kuinka selvitit asiaa? Paikansitko itse tai

perheen sisalld (A) vai paikansitko ammattilaisen avulla (B)?

A. Paikannettu itse tai perheen sisalla B. Paikannettu ammattilaisen avulla
e  Milld tavalla vian paikantaminen tapahtui? e  Kuinka valitsit ammattilaisen? (Oliko vaihto-
e Keté osallistui? ehtoja?)
e Etsitko tietoa? Mista? e Jaiko sinulle selked kasitys viasta ja sen vaati-
= Kuinka helposti tietoa loytyi? mista toimenpiteista?
= Oliko saatavilla oleva tieto yh- e Tarjoutuiko ammattilainen korjaamaan
denmukaista? vian?

e Kuinka arvioisit saamaasi apua? (Millainen

mielikuva yrityksestd jdi?)

39. Miten reagoit ongelmaan? P&atitko korjata itse tai lahipiirissa (A) / korjauttaa ammatti-
laisella (B) / olla korjaamatta (C)?
o Millaiset asiat vaikuttivat paatokseen? (esim. kohteen ominaisuudet, osaami-

nen, tarvikkeiden saatavuus, aikataulu, perheenjésenten mielipiteet jne.)
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A. Korjattu itse tai [ahipiirissa

B. Korjautettu ammattilaisella

C. Ei korjattu

Kuvailisitko, kuinka korjaaminen

Kuvailisitko, kuinka korjauttami-

Miksi kohde jai korjaa-

eteni. nen eteni. matta?

o  Millaista tietoa ja osaa- e  Kuinka l6ysit korjaajan? Mita kohteelle on sit-
mista sinulla oli? Mista (esim. puskaradio, inter- temmin tapahtunut?
tieto ja osaaminen on net, mainokset) (esim. jdényt epdkun-
peraisin? e  Milla perusteilla teit va- toon, heitetty pois)

e Katsoitko ohjeita? linnan? Millaisia ajatuksia rat-
Mista? e  Kuinka eri perheenjase- kaisu herattaa?

e Millaisia materiaaleja net osallistuivat proses- Oletko korvannut koh-
tarvittiin? Mista sait ne? siin? teen uudella?

e  Ketka osallistuivat? e  Kuinka kuvailisit proses- Mill3 kriteereilld valit-

e  Millainen mielikuva kor- sin kulkua, esim. viestin- sit uuden kohteen?
jaamisesta jai? taa, aikataulua? Ketka vaikuttivat valin-

e Onko mielikuva korja- e  Kuinka kuvailisit tyon taan?
tusta kohteesta muuttu- lopputulosta? Kuinka kuvailisit uutta
nut korjaamisen jalkeen? e Millainen mielikuva kohdetta verrattuna
Kuinka? . . ?

korjauttamisesta jai? vanhaan
- . Millaiset seikat olisivat
e  Onko mielikuva korja- .
edesauttaneet korjaa-
tusta kohteesta muut- . o
_ ] mista tai korjautta-
tunut korjaamisen jal- mista?
keen? Kuinka?
40. Kuinka hyvin edeltavat tapahtumaketjut kuvaavat yleisesti tapaasi reagoida tavaroiden
ongelmiin?
41. Ovatko nama tai muut kokemuksesi korjaamisesta vaikuttaneet myéhempiin aikeisiisi
korjata itse tai korjauttaa tavaroita? (Milld tavalla?)
42. Millaisia tavaroita olet korjannut itse tai lahipiirin avulla?
43. Millaisia tavaroita olet korjauttanut ammattilaisella?

o Onko sinulla “vakipaikkoja” tai “luottokorjaajia”? Oletko karttanut tiettyja pal-

veluntarjoajia? Miksi?

o Mitéa kautta olet saanut tietoa erilaisista korjauspalveluvaihtoehdoista?

o Millaisilla perusteilla yleensa valitset korjausammattilaisen?

44. Jos pohdit ostavasi kaytetyn tavaran, onko sinulle tarkeda tietda tavaran mahdollisesta

korjaushistoriasta?

o Onko sinulle tarkeaa tietdd, kuka on korjannut? Miksi?
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45. Millaiset asiat voisivat tehda korjaamisesta ja korjauttamisesta nykyista yleisempaa?

Teema 7: Lapset ja korjaaminen (kysytddn vain jos on lapsia)

46. Millaisia korjaamiseen liittyvia taitoja olet opettanut tai aiot opettaa lapsillesi?
o Osallistuvatko lapset jollain tavoin, kun perheessa korjataan itse? Korjaavatko
he itse?
o Ovatko lapset olleet mukana tai nahneet, kun tavaroita korjautetaan ammatti-
laisella?
47. Miten lapsesi suhtautuvat vanhan korjaamiseen verrattuna uuden hankintaan? Onko
lasten kanssa keskusteltu tai kdayty pohdintaa ndiden valilla?
o Uskotko etta lasten kaveripiiristd tulee painetta jompaankumpaan suuntaan?
o Kuinka lapsesi suhtautuvat tavaroiden ja vaatteiden hankkimiseen kadytettyna?
48. Tunnistatko perheen arjessa tapoja tai tilanteita, joiden myo6ta kotiin tulee sellaista ta-
varaa, jolle ei valttamatta ole todellista tarvetta?
49. Millaisissa tilanteissa luovut tai heitat pois edelleen kayttékuntoista tavaraa?
50. Millaisia asioita pyrit opettamaan lapsillesi kuluttamisesta?

51. Millaisia arvoja toivot lastesi omaksuvan eldmassaan muuten?

Teema 8: Korjaamisen sosiaaliset normit

52. Keskusteletko korjaamiskokemuksista mielelldsi muiden kanssa?
o Keiden kanssa? Millaisista asioista?
53. Uskotko korjaavasi tai korjauttavasi tavaroita keskivertoa enemman tai vahemman?
54. Saako korjaamisesta jaada merkkeja korjattuun tavaraan? (Saako korjaaminen néikyd
muille?) Miksi?
55. Sopiiko kaytetty tai korjattu tavara esimerkiksi lahjaksi siind missa uusikin? Miksi?
Oletko antanut?
56. Millaisia kokemuksia tavaroiden korjaamisesta sinulla on lapsuudesta?
o Mita korjattiin?
o Millaisia korjaamiseen liittyvia asioita olet oppinut lapsuudessasi?

57. Millaisia korjaamiseen liittyvia taitoja uskot ihmisten yleensa opettavan lapsilleen?
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Liite 2. Kutsu tutkimukseen

KUTSU TUTKIMUKSEEN

Hei vantaalainen! - Osallistu tutkimushaastatteluun
Etsimme erilaisia kotitalouksia kertomaan asumiseen liittyvista kokemuksista. Tutkimuk-

sessa keratyn tiedon avulla pyritdan kehittamaan asumisen laatua lahidissa.

Osallistuessasi tutkimukseen haastattelemme sinua arkisista asumiseen, asuinalueeseen
sekd kodin huoltoon ja korjaamiseen liittyvista teemoista. Haastattelun kesto on noin

45-90 minuuttia.

Osallistuneiden kesken arvotaan yksi 300 euron (verollinen) rahapalkkio.
lImoittaudu tutkimukseen tdman linkin kautta: https://elomake.helsinki.fi/lomak-

keet/128377/lomakkeet.html tai QR-koodilla:

Tutkimus on osa Strategisen tutkimusneuvoston rahoittamaa hanketta Kohti hiilivapaita
koteja - Asukaskeskeiset ratkaisut lahididen ja maaseudun ilmastoviisaaseen asumiseen
(DeCarbon-Home). Lisdtietoa DeCarbon-Home-hankkeesta saat hankkeen kotisivuilta

www.decarbonhome.fi.

Tule mukaan - panoksesi on ensiarvoisen tarkea!

Hankkeen tutkijat antavat lisatietoa tutkimukseen osallistumisesta:
Sara-Ellen Laitinen, Helsingin yliopisto
sara-ellen.laitinen@helsinki.fi

Elina Tikkanen, Vaasan yliopisto

elina.tikkanen@uwasa.fi


https://elomake.helsinki.fi/lomakkeet/128377/lomakkeet.html
https://elomake.helsinki.fi/lomakkeet/128377/lomakkeet.html
http://www.decarbonhome.fi/
mailto:sara-ellen.laitinen@helsinki.fi
mailto:elina.tikkanen@uwasa.fi
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