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Asuminen ja koti koskettavat laajasti jokaisen elamaa. Erityisesti pandemia kiinnitti huomion
asumiseen, kun kotona vietettiin aiempaa enemman aikaa. Samaan aikaan ilmastokriisi on tuo-
nut ilmeiseksi, etta nykyiset asumisen tavat ja kulutuksen maarat ovat kaukana kestavasta ym-
pariston kannalta. Lisaksi tiedetddn, etta asuminen on suurin yksittdinen paastdjen aiheuttaja.
Nain ollen kuluttajien asumisen preferenssien, tulevaisuuden nakemysten ja arkisten kaytanto-
jen merkitys on suuri, kun etsitdan kestavampia, ilmastoviisaita asumisen tapoja.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella suomalaisten kotiin liittyvien unelmien kytkey-
tymista koetun arvon ja kulutustoiveiden kokemiseen kestavan kehityksen nakokulmasta. Tut-
kimus pyrkii ymmartamaan suomalaisia kuluttajia, heidan kokemuksiaan ja tulevaisuuden toi-
veitaan asumisesta seka kestavyydestd asumisessa. Tutkimus toteutettiin fenomenologis-her-
meneuttisen tutkimusperinteen mukaisesti. Tutkimus tuottaa kattavan kuvan tutkittavasta ai-
heesta hyddyntdaen kahta aineistoa, kvantitatiivista kyselylomaketta yleiskuvan muodostami-
seen ja kvalitatiivisia teemahaastatteluita tiedon syventamiseen.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli syventaa ymmarrysta koetusta arvosta, sen muodos-
tumisesta, kulutustoiveista ja kestavasta kuluttamisesta asumisen kontekstissa. Tavoitteeseen
vastattiin teorialuvussa muodostamalla tutkimuksen teoreettinen viitekehys asumisen toivei-
den ymparille yhdistamalla kulutustoiveet ja koettu arvo, minka lisaksi tunnistettiin yksilollisten
ja sosio-kulttuuristen tekijoiden merkitys yhtalossa. Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tunnis-
taa ja analysoida toiveiden kautta mitka tekijat luovat arvoa asumisessa ja tarkastella kestavyy-
den ilmenemistd. Kahden analyysin tuloksien pohjalta tunnistettiin asumisen keskeiset tekijat,
seka asumisen arvon kategoriat: tunteellinen, sosiaalinen, utilitaristinen, esteettinen ja ekologi-
nen.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tunnistaa kuinka eri kuluttajatyypit kokevat arvoa asu-
misen toiveissa. Teemahaastatteluiden pohjalta muodostettiin nelja kuluttajatyyppia, jotka ovat
yhteiséllinen, nautiskelija, kéytédnnénléheinen ja ilmastotietoinen. Asumisen kuluttajatyypit toi-
vat esille erilaisia toiveita ja kokemuksia arvosta asumisessa, minka lisaksi heilla oli vaihtelevia
nakemyksia kestavyydesta asumisen kontekstissa. Kun tuloksia tarkasteltiin kestavyyden nako-
kulmasta, osoitettiin tarve kestavyyden edistamiselle asumisen kuluttamisessa. Aineistojen tu-
lokset olivat kohtuullisen yhtenevaisia koettujen arvon kategorioiden osalta. Useimmiten asu-
misen toiveet liittyivat sijaintiin seka asunnon fyysisiin ominaisuuksiin ja niihin liitettiin utilitaris-
tista ja tunteellista arvoa. Lisdksi kestavyyden osalta kuluttajat toivovat ilmastoystavallisia rat-
kaisuja niin asumisen kaytantdjen, asunnon rakentamisen kuin energian kulutuksenkin osalta.

AVAINSANAT: asumisen kuluttaminen, kuluttajan kokema arvo, kulutustoiveet, kestava ku-
luttaminen, ilmastoviisaus
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1 Johdanto

Asuminen ja koti koskettavat laajasti jokaisen elamaa. Erityisesti kevaalla 2020 alkanut
pandemia kiinnitti huomion asumiseen, kun kotona vietettiin aiempaa enemman aikaa.
Toiminta kotona monipuolistui, kun sielld tyoskenneltiin, laitettiin enemman ruokaa ja
harrastukset siirtyivat kotiin uusien rajoitusten my6ta. Kodin toimivuuteen ja viihtyisyy-
teen saatettiin pitkdsta aikaa kiinnittdd huomiota. Etatyot tarjosivat mahdollisuuden
tehda toita mista vain, ja moni saattoi alkaa pohtimaan missa ja miten asuisi mieluiten,

kun ei enda ollut sidottu tyépaikan sijaintiin.

Samaan aikaan ilmastokriisi on tuonut ilmeiseksi, ettd nykyiset asumisen tavat ja kulu-
tuksen maarat ovat kaukana kestavastd ympariston kannalta (Aro, 2020). Asuminen on
suurin yksittdinen paastojen aiheuttaja (YIT, 2022). Ndin ollen kuluttajien asumisen kay-
tantéjen merkitys on suuri, kun etsitddn kestavampia, ilmastoviisaita asumisen tapoja
(Hagbert, 2016). Lammitys ja kodinkoneet kuluttavat paljon energiaa (Ilvanova ja muut,
2016), mika nouseekin esille Suomessa erityisesti talven aikana. Tuntemusta asumisesta,
kdytanteista ja uusista kestdvista ratkaisuista tarvitaan nopeasti, silla asuntomarkkinat

ovat jddneet kestavan kehityksen osalta jalkeen (Hagbert, 2016).

On mielenkiintoista seurata, kuinka asumisen valintoja on tehty viime vuosina. Suomessa
muuttoliike on pitkddan suuntautunut pois haja-asutusalueilta, mutta vuonna 2020 ta-
pahtui kddnne (Tilastokeskus, 2021). Talldin maan sisdinen nettomuutto padkaupunki-
seudulle jai poikkeuksellisesti 240 henkea tappiolle, kun edellisen viiden vuoden aikana
muutto oli ollut noin 6000-8000 henkilén verran voitollista (Tilastokeskus, 2021). Myds
Yhdysvalloissa huomattiin, etta kaupunkien keskustojen asuntojen hinnat laskivat, kun
taas lahididen asuntojen hinnat nousivat hieman koronasta johtuvien ulkonaliikkumis-
kieltojen aikaan (D’Lima ja muut, 2022). Asumisen valinnoissa nakyi siis selkeitd muutok-
sia — mutta miksi? lhmisten ajatus onnellisesta ja merkityksellisesta elamasta on liitetty
pyrkimykseen tdyttda arvoa tuottavia unelmia ja tavoitteita, jotka nakyvat ajatuksissa,
tunteissa ja kayttaytymisessa (Gubta & Srivastav, 2016). Myds pandemia-aikana tapah-

tunut muuttaminen saa pohtimaan, mita kodissa todella arvostetaan ja mita unelma-



asunnolta tulevaisuudessa toivotaan, kun uusi tilanne on johtanut aiemmasta poikkea-

vaan kdyttdaytymiseen.

Kuluttajien asumisen toiveet ovat osa kiinteistomarkkinoiden kulutuspuolta, joka kasit-
taa preferenssit ja prosessit kodin hankintaan (Ldhtinen ja muut, 2021). Jotta voidaan
perehtya suomalaisten asumisen toiveisiin, on tutkittava, mista arvon kokeminen asumi-
sen kuluttamisessa muodostuu. Asiakkaan kokema arvo on kokonaisuuteen perustuva
arvio tuotteen hyodyllisyydesta, joka perustuu kokemukseen siitd, mitd saadaan ja mita
annetaan (Zeithaml, 1988). Jokaisella kuluttajalla on omat preferenssinsa arvoon (Leckie
ja muut, 2018), ja arvot voivat heijastaa henkilokohtaisia mieltymyksia (Khalifa, 2004).
Merkityksellisiksi tekijoiksi asumisen koetun arvon kannalta ovat nousseet muun muassa
taloudelliset, sijainnilliset, sosiaaliset ja kdytannolliset tekijat (Siahaan ja muut, 2019).
Jossain maarin on huomioitu myds elamantyyliin ja imagoon (Kauko, 2006) seka vastuul-
lisuuteen ja preferensseihin liittyvat tekijat asumisessa (Ldhtinen ja muut, 2021). Vas-
tuullisuus on ajankohtainen aihe, joka on tullut jadadakseen. Kotler esitti jo vuonna 2011
nakemyksensad, etta tulevaisuuden kuluttajat haluavat suosia yrityksia, jotka valittavat

vastuullisuudesta.

Asumisen vastuullinen uudistaminen edellyttda kestdvasti tuotettuja asuntoja ja voi huo-
mattavasti edesauttaa kaupunkialueiden kehitystd kestdavampaan suuntaan (Winston,
2009). Taman vuoksi kuluttajien nakokulmien ymmartaminen arvon kokemisesta ja kes-
tavan kuluttamisen painoarvosta yhtdlossa on ajankohtainen aihe asumisen kuluttami-
sessa. Kirjallisuudessa on kuitenkin tutkimusaukko siind, kuinka uusi arvo, kestavyyden
alle lukeutuva ymparistoystavallisyys, suhteutuu muihin perinteisiin arvon kokemisen
ulottuvuuksiin (Zeithaml ja muut, 2020). Asumisen konteksti voikin tarjota erinomaisen
tilaisuuden tarkastella kuinka kestavyys koetaan suhteessa arvoon. Koska asuminen on
yksi kalleimmista kulutuskohteista (Siahaan ja muut, 2019) kulutuksen valinnat ovat huo-

lellisesti harkittuja.



Tutkimalla kuluttajien toiveita asumisen suhteen saadaan syvallisemmin tietoa siita, mi-
ten suomalaiset kuluttajat kokevat arvon muodostumisen asumisen kontekstissa. Tieto
on oleellinen tulevaisuuden asuntomarkkinoiden kehittamisessa, jossa myods loppukayt-
tajien nakemyksilla on keskeinen rooli. Taman lisdksi saadaan tietoa siitd, miten kestavyys
suhteutuu muihin arvoa tuottaviin tekijéihin. Mielenkiintoa herattada myos se, kuinka
merkittavana kuluttajat kokevat kestavyyden asumisen toiveissa ja 16ytyyko sen paino-

tuksessa eroja eri kuluttajaryhmien valilla.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella suomalaisten kotiin liittyvien unelmien kytkey-
tymistd koetun arvon ja kulutustoiveiden kokemiseen kestévdén kehityksen nékékulmasta.
Tutkimus pyrkii arvon kokemisen kautta ymmartamaan kuluttajien toiveita ja selvitta-
maan tekijat, jotka asumisessa tuottavat arvoa kuluttajille. Lisaksi mielenkiinnon koh-
teena on tutkia, onko kestavyydellda merkitysta arvon kokemisessa ja miten se suhteutuu

muihin arvon ulottuvuuksiin. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet on koottu kuviossa 1.

Kuvio 1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet.



Tutkimus I[ahestyy tarkoitusta kolmen tavoitteen kautta. Ensimmdisend tavoitteena on
syventdaad ymmarrysta siitd, mitd on koettu arvo, mista se muodostuu ja mita on vastuul-
linen kuluttaminen. Lisdksi syvennytaan siihen, mika on vastuullisen kuluttamisen suhde
koettuun arvoon asumisessa. Tavoitteeseen vastataan tarkastelemalla aiempaa kirjalli-
suutta. Tutkimus perehtyy erityisesti koetun arvon ja vastuullisen kuluttamisen kasittei-
siin ja teoriaan. Lisaksi tutkitaan miten toiveet ovat yhteydessa koettuun arvoon. Taman

pohjalta muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Toisena tavoitteena on jasentdad ja analysoida, mitka tekijat luovat arvoa asumisessa ja
tarkastella kestavyyden ilmenemista ja merkityksellisyytta. Tassa yhteydessa asumisen
toiveiden ja preferenssien kasitetdan viestivan arvoa tuottavista tekijoista. Tahan tavoit-
teeseen vastataan tutkimuksen empiirisessa osiossa esitettyjen analyysien tulosten poh-

jalta.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on tunnistaa kuinka eri kuluttajatyypit kokevat ar-
voa asumisen toiveissa. Tavoitteeseen vastataan empiirisen tutkimuksen pohjalta, jonka
tarkoituksena on tunnistaa asumisen arvon kokemisen kulutustyyppeja toiveiden poh-
jalta. Taman jdlkeen arvioidaan vastuullisen kuluttamisen arvon merkitysta naille kulut-
tajatyypeille. Mielenkiinto keskittyy tyypittelyjen yhtaldisyyksien ja erojen tunnistami-
seen. Vertailukohtia haetaan muiden demografisten tietojen lisdksi myos lahidissa ja

haja-asutusalueilla asuvien kuluttajien kesken.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu kuudesta paaluvusta ja niiden alaluvuista. Tutkimuksen rakennetta on
havainnollistettu kuviossa 2. Ensimmainen padaluku, johdanto, tuo esiin tutkimuksen tar-
peen ja ajankohtaisuuden johdatellen aihealueen kirjallisuuteen. Lisdksi esitelladn tar-
koitus ja tavoitteet, tutkimuksen rakenne ja rajaukset seka tutkimuksen keskeiset kasit-

teet.
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Toinen ja kolmas paaluku pohjustavat tutkimusta vastaten tutkimuksen ensimmaiseen
tavoitteeseen seka luoden tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Luvussa perehdy-
tdan kuluttajan kokemaan arvoon, sen muodostumiseen seka kulutustoiveisiin, minka
lisaksi syvennytdaan myos asumisen kuluttamiseen ja vastuulliseen kuluttamiseen ja nai-

den valisiin suhteisiin.

Neljas paadluku puolestaan esittaa tutkimuksen metodologiset valinnat ja ldhestymista-
van. Tutkimus hyddyntda kahta erilaista aineistoa: kyselylomaketta sekd teemahaastat-
teluita. Taman lisaksi luvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta. Tut-
kimus pohjaa tieteenfilosofialtaan fenomenologis-hermeneuttiseen |ahestymistapaan,
jolle ominaista on ymmarryksen syventamista ja kriittisyytta hyodyntdva, tulkitseva
luonne (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 81, 85). Hermeneutiikan mukaisesti ymmarrys raken-
netaan aiemman tiedon pohjalle ja fenomenologialla puolestaan viitataan kokemuksien
ja niiden merkitysten tutkimiseen (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 81, 85-86). Nain ollen tut-
kimus pyrkii ymmarryksen syventdamiseen ja kriittisyyteen kdyden dialogia aineiston ja

oman tulkinnan valilla (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 81, 85).

Tutkimuksen viides paaluku keskittyy empiriaan sisaltden tutkimuksen tulosten analy-
soinnin ja tulkinnan teoreettisen viitekehyksen valossa, sekd muodostetut kuluttajatyy-
pit. Luku vastaa tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Kuudes paaluku ker-
taa vuorostaan tutkimuksen keskeiset tulokset ja johtopaatokset. Luvussa tarkastellaan
myds tutkimuksen rajoituksia seka esitetadn jatkotutkimusehdotukset ja liikkeenjohdol-

liset kehitysehdotukset.
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1. Johdanto

2. Kestava asumisen kuluttaminen

3. Kuluttajan kokema arvo ja toiveet asumisessa

4. Metodologia

5. Empiiristen tutkimusten tulokset

6. Johtopaatokset

Kuvio 2. Tutkimuksen rakenne.

Tassa tutkimuksessa asumisen kuluttamista tarkastellaan rajatusti keskittyen ahio- ja
haja-asutusalueisiin Suomessa. Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Decarbon-Home-
hanke, jonka kumppanikaupunkeja ovat Helsinki, Joensuu, Turku ja Vantaa. Arvon koke-
misessa keskitytdaan asumisen kontekstiin ja suomalaisten kuluttajien ndakokulmaan toi-

veiden arvoa luovista tekijoista seka kestavan kuluttamisen merkityksesta asumisessa.

Tutkimuksessa kaytetaan termia kestédvd asumisen yhteydessa, jonka tarkoitetaan katta-
van myos laheiset termit kuten ekologinen, vastuullinen, vahabhiilinen, ilmastoviisas ja
ympadristoystavallinen. Kestavyyden tarkastelussa kiinnitytdan erityisesti ympariston
kannalta kestavaan kuluttamiseen, vaikka termi kattaa alleen myds sosiaalisen ja talou-
dellisen puolen (Elkington, 1997). Tutkimus keskittyy erityisesti asumisen kestavyyteen
rajaten pois muut kodin toiminnot kuten ruoan ja hyédykkeiden kuluttamisen seka ra-

kentamisen kestavyyden.
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1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Asumisen kuluttaminen tapahtuu asumisen markkinoilla, jotka muodostuvat kulutuk-
sesta, tuotannosta, vaihdosta ja hallinnosta (Burke & Hulse, 2010). Kulutuksen muodos-
tavat kuluttajien preferoidut toiveet ja prosessit kodin vuokraamisen, ostamisen ja valin-
nan osalta, kun taas tuotannon puoli muodostuu rakennusyrityksen valinnasta seka jul-

kisten auktoriteettien kaavoituksista ja sdanndksista (Lahtinen ja muut, 2021).

Kuluttajan kokema arvo (engl. customer perceived value) on perinteisesti maaritelty
preferenssien kautta tapahtuvana hydtyjen ja menetysten vaihtokauppana, jossa vuoro-
vaikutuksessa ovat asiakas ja kulutettava tuote tai palvelu (Payne & Holt, 2001). Arvon
tuottamisella on lopulta yhteiset intressit, jossa kumpikin osapuoli voittaa (Sheth & Uslay,
2007). Arvoa voidaan tarkastella eri ulottuvuuksien kautta, jotta saataisiin tarkempi kuva

sen muodostumisesta kuluttajalle (Kelleher ja muut, 2019; Leroi-Werelds, 2019).

Toiveet voidaan rinnastaa odotuksiin (engl. expectation) tai unelmiin (engl. dream, wish,
aspiration) (YSO, 2022). Asumisen kontekstissa toiveet voivat tarkoittaa asumisen toteu-
tumattomia toiveita, haluja, tarpeita, preferensseja tai ihanteita (Lapintie, 2010), joita
voidaan vertailla suhteessa asumisen sen hetkisiin tarpeisiin, odotuksiin ja saavutuksiin

(Amérigo & Aragonés, 1997).

Kestava kuluttaminen (engl. sustainable consumption). Maailman ymparisto- ja kehitys-
toimikunnan julkaisussa maaritellaan kestavan toiminnan tarkoittavan nykyhetken tar-
peiden tayttdmista ilman, ettd vaarannetaan tulevien sukupolvien mahdollisuus samaan
(World Commission on Environment and Development & Brundtland, 1987). Samaan ta-
paan Mont ja Plebys (2008) esittavat kestavan kuluttamisen sisaltavan kuluttajien tarpei-
den tdyttdmisen samalla kun vahennetdan raaka-aineiden hankinnan, tuotannon ja ku-
lutuksen negatiivisia vaikutuksia. Kestava liiketoiminta huomioi kolme ulottuvuutta: so-
siaalinen, ymparistollinen ja taloudellinen (Elkington, 1997; World Commission on Envi-

ronment and Development & Brundtland, 1987).
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2 Kestdava asumisen kuluttaminen

Tutkielman toinen ja kolmas luku muodostavat tutkielman teoreettisen osan, seka vas-
taavat tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen. Lukujen pohjalta muodostetaan myos
tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Ensimmainen teorialuku syventdaa ymmarrysta kes-
tavasta kuluttamisesta ja asumisen kuluttamisesta, seka tekee katsauksen kestavaan asu-
misen kuluttamiseen. Tutkielman kolmas luku puolestaan syventyy arvon kokemiseen,

toiveisiin ja asumisen keskeisiin tekijoihin.

2.1 Kestavyys osana yhteiskuntaa

Ihmisen toiminnan ja yhteiskunnan megatrendien aiheuttamat negatiiviset vaikutukset
ympadriston kannalta ovat yha vakavampia ja yhda useammin kritiikin kohteena (Lubo-
wiecki-Vikuk ja muut, 2021). Lubowiecki-Vikukin ja muiden (2021) muiden mukaan, jos
ihmiset eivat muuta tapojaan, voivat ekosysteemin muutokset jaada pysyviksi tehden
elamisesta tulevassa ymparistdssa mahdotonta. Siita kenelle vastuu toimimisesta ja tu-
levan ymparistokriisin valttamisesta kuuluu, on esitetty monia ndakemyksid. Jacksonin
(2011) mukaan yksildiden, yritysten tai valtioiden muutos kestavampaan talouteen on
epatodenndkdinen ilman systemaattista rakenteellista muutosta. Muutos kestavampaan
yhteiskuntaan vaatisi Lorekin ja Spanbergin (2014) mukaan vahvempia toimia hallituk-
silta, kansalaisyhteiskunnilta ja jarjestoilta. Myos Lehner ja muut (2016) esittavat, etta
tarjonnan puolen kdytantoja tulee taydentaa kuluttajapuolen strategioilla, jotta yksityi-
sid kuluttajia voidaan kannustaa tekemaan kestavampia valintoja. Muutos kestavampaan
yhteiskuntaan vaatii siis yhteisymmarrysta ja yhteisty6td monen vaikuttavan toimijan

osalta.

Kestdvan toiminnan maaritelma rinnastetaan usein Maailman ymparisto- ja kehitystoi-
mikunnan vuoden 1987 Brundtlandin raporttiin, jossa kestavyys maariteltiin nykyhetken
tarpeiden tayttamiseksi ilman, etta tulevien sukupolvien mahdollisuutta samojen tarpei-

den tdyttamiseen vaarannetaan. Kestavyydesta (engl. sustainability) on kirjallisuudessa
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kaytetty useita synonyymeja kuten vastuullinen (engl. responsible), vahahiilinen (engl.
low-carbon), ekologinen (engl. ecological), ymparistoystavallinen (engl. environmentally
friendly) (esim. Park & Lin, 2020) ymparistotietoinen (engl. environmentally conscious)
ja vihrea (engl. green, vrt. green economy, green growth) (esim. Lorek & Spangenberg,
2014). Naita termeja kdytetadn vaihtelevasti joko synonyymeina tai alakdsitteina kun vii-

tataan erilaiseen kestavaan kehitykseen pyrkivdaan toimintaan.

Suurin osa kestavasta kuluttamisesta ilmenee jokapaivaisissa elintavoissa ja valinnoissa.
Asuminen ja asumisen toiminnot ovat siis huomionarvoisessa roolissa, kun tarkastellaan
yksilon hiilijalanjalkea. Yksityiset kuluttajat voivat myds halutessaan suosia kestavaa yri-

tystoimintaa tehdessaan valintoja asumisesta tai muista kulutuspaatoksista.

Liiketoiminta on perinteisesti keskittynyt taloudelliseen kestdvyyteen ja voittojen tuotta-
miseen ympadristollisten seka sosiaalisten tekijoiden kustannuksella ettd niiden huo-
miotta jattamiselld (Norman & MacDonald, 2004; Tate & Bals, 2018). Taloudellinen kan-
nattavuus on edelleenkin oleellinen osa yrityksen kestdvaa liiketoimintaa. Kuitenkin ta-
loudellisen menestyksen lisaksi yritysten liiketoiminnan tavoitteita tulisi kehittaa katta-
maan myos sosiaalinen ja ymparistollinen puoli, jotta toiminta olisi aidosti kestavaa (Tate

ja Bals, 2018).

Elkington esitti vuonna 1997 triple bottom line -teoriansa, jonka mukaan kestava liiketoi-
minta muodostuu kolmesta eri ulottuvuudesta, jotka ovat sosiaalinen, ymparistéllinen ja
taloudellinen (kuvio 3). Teoria laajensi yrityksen kestavyyden kasittamaan muutakin kuin
vain taloudellisen voiton, tai ymparistoystavallisyyden, joka usein nousee ensimmaisena
esiin kestdvan tai vastuullisen liiketoiminnan yhteydessa. Elkingtonin (1997) teorian mu-
kaan taloudellisella kestavyydelld tarkoitetaan voitollista liiketoimintaa, kilpailukyvyk-
kyyttd ja omistajien tuotto-odotuksiin vastaamista. Sosiaalisella kestavyydella han taas
viittaa ihmisten hyvinvointiin ja perusihmisoikeuksien toteuttamiseen yrityksen sisalla
seka sidosryhmia kohtaan. Tahan tapahtuu esimerkiksi mahdollistamalla oikeudenmu-

kainen ja turvallinen tydymparistd sekd kehittamalla yhteiséjen eldmanlaatua.
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Ymparistollisen kestavyyden han madritteli kasittavan yrityksen toiminnasta aiheutuvien
negatiivisten ymparistovaikutusten minimoimisen esimerkiksi optimoimalla resurssien
kulutuksen, tuotantoprosessit, tuotteiden elinkaaren seka jatteiden maaran. Hanen mu-

kaansa nama kolme osa-aluetta yhdessa luovat kestavan liiketoiminnan perustan.

Taloudellinen

Voitollinen liiketoiminta,
kilpailukyky, omistajien
tuotto-odotuksiin
vastaaminen

Sosiaalinen Ymparistollinen

Negatiivisten
ympadristovaikutusten
minimointi,
tuotantoprosessien,
elinkaaren ja jatteiden
optimointi

Ihmisoikeudet,
elamanlaatu,
oikeudenmukainen
kohtelu sisdisesti ja
sidosryhmid kohtaan

Kuvio 3. Vastuullisen liiketoiminnan ulottuvuudet (mukaillen Elkington, 1997).

Yritysvastuulla (engl. corporate social responsibility, CSR) tarkoitetaan yrityksen tilan-
netta ja toimintaa suhteessa sen oletettuihin yhteiskunnallisiin velvoitteisiin (Robinson
& Wood, 2018). Kdytannossa termi kuitenkin kattaa alleen laajasti yritysten ymparistoon,
yhteiskuntaan ja hyvantekevaisyyteen liittyvid positiiviseen kehitykseen pyrkivia toimia
sekd muita vastuullista toimintaa edistavia aloitteita (Robinson & Wood, 2018). Usein
kasite yhdistetaan Elkingtonin kolme osa-aluetta sisdltavaan kestavan liiketoiminnan teo-
riaan, silla jako on yleisesti kdytdssa liiketoiminnan yritysvastuullisen toiminnan rapor-
toinnissa (Norman & MacDonald, 2004). Yritysvastuullisten toimien tulisi olla sellaisia,
ettd asiakkaat ovat hyvdksyneet ja sitoutuneet niihin (Arli & Tjiptono, 2018). Nykypaivan
kuluttajat ovat hyvin informoituja ja odottavat yrityksiltd paljon (Zeithaml, 2020). Vas-

tuullisen liiketoiminnan voidaankin tdna pdivana nahda olevan elinehto yrityksille
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(Robinson ja Wood, 2018). Tate ja Bals (2018) esittdvat useimpien yritysten yritysvastuun
soveltamisen olevan kuitenkin edelleen vaihtelevaa ja riittamatonta, vaikka kestavan lii-
ketoiminnan kaikkien osa-alueiden tasapuolinen kehittdminen nahddan edellytyksena

kestavalle toiminnalle.

2.2 Kestdva kuluttaminen

Kestdva kuluttaminen on syntynyt erddana ratkaisuna yhteiskunnassa vallitseviin olosuh-
teisiin, jotka on todettu maapallon kannalta kestamattomiksi. Kestavalla kuluttamisella
(engl. sustainable consumption) tarkoitetaan kuluttajien tarpeiden tayttamista samalla
kun vahennetddn raaka-aineiden hankinnasta, tuotannosta ja kulutuksesta aiheutuvia
negatiivisia vaikutuksia ymparistolle (Lorek & Spangenberg, 2014; Mont & Plebys, 2008)
tai laajemmin yhteiskunnalle (Tunn ja muut, 2019). Pdaasiassa hyodykkeitd ja palveluita
kuluttajien tarpeisiin tuottavat yritykset ovat samalla kestamattoman kulutuksen ldhteita,
mika my0s tarkoittaa, etta niilld voisi olla mahdollisuus toimia kestavan kulutuksen aju-
rina muuttamalla toimintaansa (Bocken, 2017). Kestava kuluttaminen sisaltaa siis kulut-
tajien osalta kestavien tuotteiden tai palveluiden kayttamisen ja yrityksien puolelta kes-
tavan tuotannon (Tunn ja muut, 2019). Kaytannossa kestava kuluttaminen on siis kesta-
van liiketoiminnan kuluttamista, johon yrityksia tulisi kannustaa pyrkimaan ja kuluttajia

ohjata (Lorek & Spangenberg, 2014).

Kestdvan kehityksen saavuttaminen vaatii ekologisten rajojen sisdlla pysymista ja samalla
tarpeiden tayttamistd (Lorek & Spangenbertg, 2014). Mont ja Plepys (2008) esittavat,
ettd kestavan kuluttamisen saavuttamiseksi tulisi tehda muutoksia seka kulutuksen ta-
poihin etta maariin. Tama kuitenkin vaatii heidan mukaansa muutosta yhteiskunnassa
pois materiaalikeskeisesta ja kuluttamista ihannoivasta kulttuurista. Binderin ja Blanken-
bergin (2017) mukaan kestavan elamantyylin ldhtokohtina on pidetty kohtuullisuutta, va-
paaehtoista yksinkertaisuutta ja kestavaa kulutusta. Heidan mukaansa kestava kehitys
vaatii yksildiden kokonaisvaltaista osallistumista ymparistémydnteiseen ja kestavaan ela-

mantyylin, mika tarkoittaa kestavan tai vihrean kuluttamisen lisaksi energian sadstamista,
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jatehuollon hallintaa ja kierrattamistd, seka veden sadstamista. Lisdksi kestava kulutta-
minen voi heidan mukaansa ilmeta julkisen liikenteen kdyttamisena, autokyytien jakami-
sena, kierratettyjen tuotteiden suosimisena ja uuden ostamisen valttamisena seka len-
tojen vahentdmisend. Aron (2020) mukaan kestdva kuluttaminen voidaan ymmartaa
seka kulutustapojen tehostamisena eli muuttamisena kestavammaksi, etta riittavyytena

eli kulutuksen vahentamisena.

Viimeisten vuosikymmenten aikana kuluttajakulttuurissa on tapahtunut muutoksia. Ku-
luttajat ovat ilmaisseet olevansa kiinnostuneita kestavista tuotteista ja vihredammista ar-
voista (Park & Lin, 2020). ”"Kertakayttokulttuuri” on saanut vastustajakseen tuotteiden
elinkaariajattelua, tehokkuutta, kohtuullisuutta ja hidastumista (vrt. slow consumption,
slow living) (Cooper, 2005; Lubowiecki-Vikuk ja muut, 2021). Elinkaariajattelun myo6ta
my0s tuotteiden pois heittdminen on saanut kriittisen tarkean roolin (Cooper, 2005) esi-
merkiksi kierrattamisen ja uudelleenmyynnin muodossa (Park & Lin, 2020). Muita vas-
tuullisuuteen yhdistettyja elamantyyleja, jotka ovat nousseet kulutustrendeiksi tai -liik-
keiksi ovat Wellness, Hygge, Lagom, Slow living, Smart living, Low-carbon lifestyle, Fair
Trade, arvopohjainen elamantyyli ja kestdvaan terveyteen suuntautunut elamantyyli (Lu-
bowiecki-Vikuk ja muut, 2021). N&ita trendeja yhdistaa rationaalinen kulutus, luonnon-
varojen suojeleminen, uudistuvien energianldahteiden ja matalapaastoisen kuljetuksen
hyodyntaminen seka positiivisten vuorovaikutussuhteiden rakentaminen (Lubowiecki-

Vikuk ja muut, 2021).

Lubowiecki-Vikuk ja muut (2021) esittdvat, ettei universaalia kestdvaa elamantyylid ole
olemassa, mutta kestdva kayttaytyminen voi sisaltaa kestavaa kuluttamista ruuan ja vaa-
tetuksen osalta, antikuluttamista, vaihtokauppaa, omavaraisuutta, boikotointia ja yhteis-
kuluttamista, jotka heijastuvat asumisen, liikenteen ja vapaa-ajan tapoihin. Moisanderin
(2007) mukaan hyvin informoitu, vastuullinen ostaja, jota han kutsuu vihredksi kulutta-
jaksi, on tietoinen ostopaatdksistdaan ja pyrkii luomaan muutosta ymparistossaan. Talldin
hdanen mukaansa heiddn kadyttaytymisensa muotoutuu linjaan kestavan ja vastuullisen

kulutuksen periaatteiden kanssa.
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Trendien moninainen ilmeneminen kertoo kestavan kuluttamisen olevan ilmiéna ajan-
kohtainen, monimutkainen ja monitasoinen. Lukuisat ilmenemismuodot viestivat kui-
tenkin kuluttajien arvojen muutoksesta, kiinnostuksesta kestavampaa elamantyylia koh-
taan seka valmiudesta sopeutua. Kuluttajien kestdvien arvojen siirtyminen kdytannon
vastuulliseen toimintaan ei kuitenkaan ole ollut saumatonta. Tutkimuksissa on huomattu
kuilu vastuullisten arvojen ja vastuullisen toiminnan vililld (engl. value-action gap), jol-
loin tarjotusta informaatiosta ja asian painoarvon ymmartamisesta huolimatta kuluttajat
eivat toimi kestdvien periaatteiden mukaisesti (Chaplin & Wyton, 2014; Lehner ja muut,
2016; Lubowiecki-Vikuk ja muut, 2021; Park & Lin, 2020). Tall6in kuluttajat ymmartavat
kuinka he haluaisivat tai kuinka heidan tulisi toimia vastuullisesti, mutta kdytanndssa ei-

vat kuitenkaan toimi nain.

2.3 Kestavaan kuluttajakayttaytymiseen kannustavat tekijat

Kuluttajien kdyttaytymista voidaan tarkastella useasta nakékulmasta Montin ja Plepysin
(2008) mukaan. He toteavat, ettd taloustieteiden mukaan kuluttajien kdytosta ohjaa hyo-
dyn maksimointi, kun taas sosiologian nakokulmasta syyt voivat olla moninaisempia
kummuten kulttuurista, demografiasta, ideologioista, sosiaalisista ryhmista tai instituu-
tioista. Talloin kuluttajan valintoja ohjaa kaytanndllinen, olosuhteista riippuva, sosiaali-
nen, emotionaalinen tai episteeminen arvo, jonka kuluttaja kokee paatoksen tuottavan.
Psykologisesta nakdkulmasta he puolestaan esittavat kdaytoksen pohjautuvan tunteisiin

ja tapoihin, jotka syntyvat yksil6llisista asenteista ja motivaatiosta.

Akenji (2014) esittaa kestavan kuluttamisen pohjautuvan AFI-mallin (kuvio 4) kolmeen
paatekijaan: asenteisiin (attitude), mahdollistajiin (facilitators) ja infrastruktuuriin (inf-
rastructure). Hanen mukaansa yksi tarkeimmista tekijoista on kuluttajan asenne, joka
koostuu yksilon tarpeista ja haluista, sosiaalisesta statuksesta, psykologisista ohjaavista
tekijoista, mediasta, arvoista, informaatiosta, tietoisuudesta, sosiaalisista normeista ja

ympadristosta. Toiveissa esiintyvat halut voivat siis viestia kuluttajan asenteesta ja
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suhtautumisesta kestavaan kuluttamiseen. Mahdollistavat tekijat taas sisaltavat hanen
mukaansa kulttuurin ja yhteiskunnan, kun taas infrastruktuuri sisadltaa tarjonnan jarjes-
telmat. Mikali halutaan valtavirtaistaa kestava kuluttaminen, nama tekijat ovat hanen

mukaansa keskeisessa asemassa kuluttajien kdyttaytymisen taustalla.

koulutus,
kulttuuri, a.rvot,
viestinta | tieto

kestdvat materiaalit,
tehokkuus,

. kiinnitykset
Mahdollista- Y

jat

kannustimet,
rajoitteet

huoltojarjestelm3,
fyysinen infrastruktuuri

lait/politiikat,
hallinnolliset
prosessit,
kulttuuri,
markkinat

Kuvio 4. Kestavan kuluttamisen tekijat (mukaillen Akenji, 2014).

Kestavan elamantyylin tai kulutustapojen tavoitteluun voi olla useita eri syitd. Lubo-
wiecki-Vikukin ja muiden (2021) mukaan kuluttajat voivat arvottaa kestavyyden tekijoita
eri tavoin, jolloin itseen kohdistuva onnellisuuden, turvallisuuden, mukavuuden ja hyvin-
voinnin tavoittelu on kuluttajille yhta tarkeaa kuin koko yhteiskunnan hyvinvoinnin ta-
voittelu. Heidan mukaansa kuluttajakdytos voi perustua esimerkiksi hedonistisiin tai eet-
tisiin lahtokohtiin, joista ensimmadistd ajaa subjektiivinen onnen tavoittelu ja jalkim-
maista eldmadlaadun kohentaminen eli kivun ja kdrsimyksen valttaminen. Ndin ollen he
esittavat kuluttajien kayttaytymisen seka vastuullisuuden itseddn ja muita kohtaan naky-

van kuluttajan elamantyylissa.
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Henkilokohtaisten normien ja asenteiden lisdksi mielipidejohtamisella ja mielipiteiden
etsimiselld on vaikutusta kestavaan kuluttamiseen ja sen omaksumiseen, jolloin erityi-
sesti ymparistomyonteiset asenteet ovat merkittavassa roolissa (Jansson ja muut, 2017).
Lisaksi kuluttajien eettisilla uskomuksilla ja uskonnollisuudella on huomattu olevan mer-
kittava vaikutus kuluttajien kestavaan kayttaytymiseen (Arli & Tjiptono, 2018). Motivaa-
tiotasolla taas on huomattu, ettd myoétatuntoisuus, hyvaksyminen, yleismaailmallinen
avoimuus ja yhteisollisyys vaikuttavat positiivisesti kestavdaan kuluttamiseen (Sharma &

Jha, 2017).

Kestdvan elamantyylin tavoitteleminen on liitetty positiivisesti subjektiiviseen hyvinvoin-
tiin ja tyytyvdisyyden tunteeseen eldmasta (Binder & Blankenberg, 2017). Tama kuiten-
kin vaatii aidosti kestdvien periaatteiden arvostamista ja niiden mukaan toimimista.
My®ds vastuullisen mindkuvan tavoittelu voi saada ihmiset tavoittelemaan kestavampaa
elamantyylia (Binder & Blankenberg, 2017). Lubowiecki-Vikuk ja muut (2021) esittavat,
ettd vastuullista kdyttaytymista voi ajaa myds ndenndinen omantunnon rauhoittaminen
tai egoistinen tarve tulla nahdyksi ymparistdystavallisena henkilona. Heidan mukaansa
talléin kayttaytyminen ei johdu aidosta kiinnostuksesta kestavaa elamantapaa kohtaan,
vaan kuluttaja seuraa trendia tai hakee muuta sosiaalista statuksellista arvoa. Tall6in kes-

tavyys esiintyy toisen arvon kautta tai tuo lisdarvoa toiseen arvon ulottuvuuteen.

2.4 Asumisen kuluttaminen

Asumisella ja asumisen kuluttamisella tarkoitetaan tassa tutkimuksessa ihmisten asuin-
tilojen eli kotien kuluttamista. Tama on vakituista tiloissa oleskelua ja elamista. Asunto-
jen markkinat muodostuvat tuotannosta, kuluttajista, hallinnosta ja vaihdannasta (Burke
ja Hulse, 2010). Lahtisen ja muiden (2021) mukaan asumisen kuluttamisella viitataan ku-
luttajien asuintilojen osto- ja vuokraustoimintaan. Heiddn mukaansa tahan lukeutuvat
myds kuluttajien valintaprosessit, joissa vaikuttavat asumisen subjektiiviset toiveet ja
preferenssit. He esittdavat tuotannon puolen muodostuvan padasiassa rakennusyrityk-

sistd ja hallinnollisista julkisten auktoriteettien asettamista kaavoituksista ja séanndksista.
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Vaihdannassa taas vaikuttavina tekijéina toimivat rahoituslaitokset, jotka mahdollistavat

kulutuksen (Burke & Hulse, 2010).

Asuntojen tuottamiseen osallistuu useita tahoja ja prosesseja. Ballin (2003) mukaan
asuntojen tuottaminen tapahtuu kolmen vaiheen kautta. Ensimmainen vaihe on asutta-
vaksi tarkoitetun maa-alueen kehittaminen, mika tarkoittaa vaadittujen saanneltyjen lu-
pien hankkimista ja tontin infrastruktuurin valmistelua. Tama voi vaatia myds olemassa
olevien rakennusten purkutoimia. Toinen vaihe on asuntojen tuottaminen eli rakennus-
vaihe. Kolmas vaihe on asuntojen markkinointi ja myynti, jolloin asunto siirtyy loppukayt-
tajalle joko myynnin kautta yksittdiselle ostajalle tai vuokraamisen kautta hetkelliseen
hallintaan. Tastad eteenpain omistajavetoisilla markkinoilla asuntoja myydaan edelleen

yha uudelleen.

2.5 Asumisen kuluttaminen ja kestavyys

Nykyiset asumisen tavat ja kulutuksen maarat ovat kaukana kestavyydesta ymparistén
kannalta (Aro, 2020). Suurimmat yksilon hiilijalanjalkeen vaikuttavat kulutuksenkohteet
ovat asuminen, lilkkkuminen ja ruoka (lvanova ja muut, 2016). Asuntomarkkinat ovat jaa-
neet kestavassa kehityksessa jdalkeen ja siksi olisi tarkeda, etta kestavia ratkaisuja huomi-

oitaisiin myos asuntomarkkinoilla (Hagbert, 2016).

Kotitaloudet vastaavat suurelta osin kaikista hiilidioksidipadstoista, vaikkakin energian-
kulutustavat vaihtelevat suuresti (De Vright ja muut, 2019). Asumisessa hiilijalanjalkea
kasvattavat erityisesti lammitys ja energiaa kuluttavat laitteet (Ivanova ja muut, 2016).
Keinoiksi hillitd ilmastonmuutosta on politiikassa ehdotettu tehokkaampaa sahkén kulu-
tusta, mukautumista ilmastonmuutoksen vaikutuksiin ja rakenteellisten muutoksien te-
kemistd energiantuotannossa (de Vries ja muut, 2019). Hagbert (2016) nostaa esille ku-
luttajien ndkokulmasta asumisen kdytantdjen merkityksen esittden keinona kestavampia
asumisen tapoja, joita voi edistaa valitsemalla yksikertaisempaa asumista, pienemman

kokoisen kodin seka hankkimalla yhteiskdyttdisia tavaroita ja asunnon. Lisaksi han esittaa
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resurssien kdyton karsimisen alueellisissa, materiaalisissa ja [ammityksellisissa elinstan-
dardeissa olevan valttamatonta kestdavan asumisen muotojen kehittamisessa. Aron
(2020) mukaan kaikkien kestavyyteen johtavien toimien tulee olla kdytannollisia jokapai-
vdisessa arjessa. Hinen mukaansa kestdvda asumista voidaan myods lahted muokkaa-
maan valttdmattomien tavaroiden, materiaalien, veden ja sahkonkulutuksen tapoja tar-

kastelemalla.

De Vries ja muut (2019) esittavat kuluttajan joutuvan nakemaan arsyttavaa ylimaaraista
vaivaa (hassle) eri vaiheissa kestdavan asunnon valintaa, mika voi muodostua esteeksi sen
hankinnalle. Myos Aron (2020) mukaan kestavyys nahdaan kaukaisena arkielamalle, seka
epakaytannollisyytend, joka vaatisi tutustumista, aikaa ja rahaa. Hagbertin (2016) mu-
kaan haasteena kestdvdssa asumisessa kuluttajan nakékulmasta on resurssien sadstami-
sen ja asumisen mukavuuksien valilla punnitseminen. Lisaksi han esittad, etta asumisti-
lanteen muuttamiseen vaikuttavat myds sosiaaliset rakenteet, tarjolla olevat vaihtoeh-
dot seka yksilolliset nakemykset valttamattomyyksista suhteessa kaytannollisyyteen. Ha-
nen mukaansa ihmiset ovat kuitenkin avoimia harkitsemaan matalavaikutteista asumista,
vahentamaan kotiin liittyvien tuotteiden kulutusta ja keskustelemaan yhteisasumisesta

ystavien tai perheen kanssa.

Aron (2020) mukaan hyvatuloisemmilla on usein suurempi koti, yksityisauto ja enemman
sahkoa kuluttavia laitteita. Hinen mukaansa hyvatuloisilla on kuitenkin my&s parempi
mahdollisuus valita ekologinen lammitysjarjestelma ja uusiutuvista lahteista tuotettua
sahkoa, silla nama voivat olla normaaleja vaihtoehtoja kalliimpia. Ndin ollen pienempi-
tuloisilla ei valttamatta ole resursseja tai kannustinta valita kestavampia kulutusvaihto-
ehtoja. Taman vuoksi he eivat mydskaan valttamatta kayta energiaintensiivisia vaihtoeh-
toja vaan hyoédyntavat sadstelidgdmpia tapoja, jotka voivat olla myds pitkalla tahtdaimella
kestavampia. Tuki kestdvia asumisen tapoja kohtaan tulisikin tulla julkiselta hallinnolli-
selta puolelta, jotta se saavuttaisi laajasti, mikali tavoitellaan rakenteellista muutosta.
My®os Salmi ja muut (2022) jakavat ndkemykset siita, etta rakennusala kaipaa uudistusta,

johon se tarvitsee tukea eri sektoreilta ja yhteiskunnan tasoilta.
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3 Kuluttajan kokema arvo ja toiveet asumisessa

Tama luku on tutkimuksen toinen teorialuku ja se syventyy kuluttajan kokemaan arvoon,
kestavan arvon ilmenemiseen sekd perehtyy kuluttajan toiveisiin. Lisaksi syvennytaan
asumisen keskeisiin tekijoihin arvon kokemisen ja asumisen toiveiden nakdkulmasta.

Lopuksi esitetdan yhteenveto ja tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

3.1 Kuluttajan kokema arvo

Perinteisesti taloustieteissa arvo on maaritelty tarkoittamaan tuotteen hyddyllisyytta tai
haluttavuutta (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2006). Arvon kokemisen kasite il-
mestyi akateemiseen keskusteluun 1980-luvulla (Zeithaml, 2020) ja yrityksien seka eri-
tyisesti markkinoinnin puheenaiheeksi 1990-luvulla (Sdnchez-Fernandez & Iniesta-Bo-
nillo, 2006). Usean vuosikymmenen aikana kasite ja siihen liittyva teoria on kuitenkin

huomattavasti kehittynyt.

Zeitham| maaritteli koetun arvon vuonna 1988 kokonaisuuteen perustuvana arviona
tuotteen hyodyllisyydestd, jossa nakemys muodostetaan sen perusteella mitd annetaan
ja mitd saadaan. Samaan tapaan Woodruff (1997) maaritteli asiakasarvon asiakkaan per-
spektiiviksi siitd, mita he haluavat ja saavat myyjan tuotteen ostamisesta ja kdyttamisesta.
Myos Payne ja Holt (2001) nakivat asiakasarvon preferenssien kautta tapahtuvana hyo-
tyjen ja menetysten vaihtokauppana, jossa vuorovaikutuksessa ovat asiakas ja kulutet-

tava tuote tai palvelu.

Holbrook (1999) tuo arvoon kokemuksellisen ndkokulman maarittelemalld asiakasarvon
olevan vuorovaikutteinen suhteellinen preferenssillinen kokemus. Sanchez-Fernandez ja
Iniesta-Bonillo (2006) jakavat Holbrookin nakemyksen koetun arvon vuorovaikutteisuu-
desta, suhteellisuudesta ja preferenssillisyydesta taydentden arvon kokemisen maaritel-
maa myos havainnollisella luonteella, korkean tason abstraktiudella ja kognitiivisaffektii-

visilla jarjestelmilla. Myds Zauner ja muut (2015) yhtyvat nakemykseen siitd, ettd



24

kuluttajan kokema arvo on subjektiivinen vuorovaikutteinen kokemus, joka sisaltaa ver-
tailua markkinoiden tarjonnasta, mutta on silti tapauskohtainen ja sisaltaa hyotyjen ja

menetysten punnintaa.

Leroi-Werelds (2019) esittdd asiakkaan arvon muodostuvan seitseman peruspiirteen
kautta: 1) asiakkaan arvo sisaltaa vuorovaikutusta subjektin ja objektin valilla, 2) se sisal-
taa vaihtokaupan hyotyjen ja menetysten vililld, 3) se ei ole luontaisesti vain objektissa,
vaan kokemuksessa, joka juontuu objektista, 4) kokemus on henkil6kohtainen subjektii-
visen paatdksen vuoksi, 5) arvo on tapauskohtaista, 6) se on moniulotteinen sisaltaen
useita arvon tyyppeja, ja 7) asiakas yhteisluo arvon resurssien integroinnin avulla. Lisaksi
hdanen mukaansa tieto luo arvoa vain, jos asiakas kayttaa sita, minka lisaksi seka tuotteen

havittaminen etta kierrattaminen kuuluvat asiakkaan kokemukseen.

Arvon kokemisen yhteydessa on myds esitetty palvelukeskeinen ndakemys, etta kulutta-
jan osallistuminen arvon luomiseen eli arvon yhteisluontiin on valttamaton osa arvon
kokemista (Vargo & Lusch, 2004). Lisdksi Leavy ja muut (2006) esittavat, ettd kuluttajat
tulevat odottamaan olevansa osa arvon yhteisluontia. Tama tarkoittaa heiddn mukaansa

vuorovaikutteista osallistumista arvonluonnin prosessiin.

Kuluttajan kokema arvo on hyva erottaa kasitteesta kuluttajan arvot. Arvo (engl. value)
tarkoittaa preferenssien kautta tehtya arviota, kun taas monikkomuodolla arvot (engl.
values) viitataan standardeihin, sdantoéihin, kriteereihin, normeihin, tavoitteisiin ja ide-
aaleihin, joiden pohjalta arvon arviointia usein tehdaan (Holbrook, 1999, s. 8). Kuluttajan
henkilokohtaisilla arvoilla on esitetty olevan vaikutusta kuluttajan kokemaan arvoon

(Zauner ja muut, 2015).

Lapileikkaavassa katsauksessa Zeithaml ja muut (2020) esittdavat huomionsa siita, etta
kuluttajan kokemaa arvoa on tutkittu kolmen eri paradigmaattisen suuntauksen kautta.
Heidan mukaansa positivistinen nakdkulma esittaa arvon kokemisen ominaispiirteidensa

mukaisesti, eli olemassa on objektiivinen totuus. Talléin arvon muodostavat tekijat, jotka
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voidaan I6ytaa tutkimalla. Tulkitseva nakdkulma taas ndkee asiakkaan kokeman arvon
subjektiivisena ja tapauskohtaisena kokemuksena asiakkaan ja tuotteen tai palvelun va-
lilld, eikd yhta ainoaa totuutta ole olemassa. Sosiaalisen konstruktionismin mukaan asi-
akkaan arvo taas muodostuu subjektiivisesti, mutta painottaen sosiaalisten ja ulkoisten

tekijoiden merkitysta (Zeithaml ja muut, 2020).

3.1.1 Kuluttajan kokeman arvon muodostuminen

Kuluttajan kokeman arvon muodostumisessa on painotettu hy6tyjen ja menetysten poh-
jalta syntyvaa kokemusta (Payne & Holt, 2001; Zeithaml, 1988). Tassa yhteydessa koetut
hyddyt ovat muodostuneet tuotteen fyysisistd ominaisuuksista, palvelun ominaisuuk-
sista, tuotteen kayttoon liittyvasta teknisesta tuesta, hinnasta ja muista laadun indikaat-
toreista (Payne & Holt, 2001). Koetut menetykset taas huomioivat hinnan, hankintakus-
tannuksen, kuljetuksen, tilauksen hallinnoinnin, tuotteen korjauksen ja yllapidon, seka
riskin, ettei tuote toimi tai se toimii huonosti (Payne & Holt, 2001). Kuluttaja arvioi néi-
den ominaisuuksien vaihtokaupan perusteella koettua arvoa (Payne ja Holt, 2001). Huo-
mionarvoisesti arvon kokemus voi painottua eri kuluttajille eri tavoin, jotkut kokevat hal-
van hinnan luovan arvoa, toiset taas nakevat arvon muodostuvan laadun ja hinnan tasa-

painosta (Zeithaml, 1988).

Holbrookin (1999) maaritelman mukaan koettu arvo muodostuu vuorovaikutteisena,
suhteellisena, preferenssillisend kokemuksena. Tassa yhteydessa vuorovaikutuksen osa-
puolet ovat objekti, kuten tuote tai palvelu, ja subjekti eli kuluttaja. Suhteellisuus taas
muodostuu kolmesta osa-alueesta, komparatiivisuudesta eli vertailusta muihin tuottei-
siin, henkilokohtaisista nakemyksista ja tapauskohtaisesta tilanteesta. Preferenssit taas
viittaavat kuluttajien subjektiivisiin hierarkkisiin nakemyksiin. Lisdksi Holbrook (1999) na-
kee, ettd tuotteet toteuttavat palveluita, jotka tuovat relevantteja arvoa luovia kokemuk-
sia. Nain ollen kuluttaminen ja arvo ovat hanen mukaansa kokemuksia, ja tama nako-

kulma onkin tullut laajalti hyvaksytyksi kirjallisuudessa.
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Sanchez-Fernandez ja Iniesta-Bonillo (2006) esittdvat arvon muodostumisen sisaltdavan
Holbrookin maaritelmien lisaksi havainnollisen perusluonteen. Taman lisaksi he nakevat
koetun arvon olevan korkean tason abstraktio, jonka kuluttajat nakevat olevan hinnan ja
laadun kasitteiden ylapuolella (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2006; Zeithaml,
1988). Koetun arvon ndahdaan myos sisaltavan kognitiivisia ja tunnepitoisia jarjestelmia,
johon pelkkd arvo-hinta-nakdékulma on liian yksinkertainen (Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo, 2006). My0s Leavy ja Moitra (2006) kokevat arvon luomisen riippuvan ja
menestyvan sen perusteella, miten laadukkaita ja moninaisia henkilokohtaisia kokemuk-
sia se mahdollistaa kannustaen yrityksia siirtymaan tuoteinnovaatioista kokemusinno-

vaatioihin.

3.1.2 Kuluttajan kokeman arvon ulottuvuudet

Kuluttajan kokeman arvon muodostumista voidaan tarkastella myds arvon ulottuvuuk-
sien nakdkulmasta. Koetun arvon maarittdmisessa on huomattu maaritelmien jakautu-
van yksiulotteisiin, moniulotteisiin sekd korkeamman asteen kasitteellistamiseen (Zau-
ner ja muut, 2015). Yksiulotteiset maaritelmat usein sisaltavat jonkinlaiset vaihtokaupan
laadun saamisen ja sen eteen tehtavan uhrauksen vilillad (esim. Zeithaml, 1988). Moni-
ulotteiset ulottuvuudet taas sisadltdavat useita itsenaisia tekijoitd, joista yksi, osa tai kaikki
voivat vaikuttaa ostopadtokseen, kuitenkin riippuen tilanteesta sekd kyseessa olevasta
tuotteesta tai palvelusta (Zauner ja muut, 2015). Korkeamman tason kasitteellistamisen
kautta on huomattu, etta asiakkaan kokema arvo voi heijastua tai koostua alemman ta-
son indikaattoreista, luoden taksonomian moniulotteisen kasitteen sisalle (Zauner ja

muut, 2015).

Moniulotteisia dimensioita on kasitelty laajasti kirjallisuudessa. Sweeneyn ja Soutarin
(2001) esittamassa arvon kokemisen mallissa koettu arvo on jaettu neljaan ulottuvuu-
teen. Ensimmainen ndista on emotionaalinen arvo, joka syntyy tuotteen aiheuttamasta
tunteellisesta tai affektiivisesta hyodysta. Toisena on sosiaalinen arvo, jossa hyoty tulee

sosiaalisen mindkuvan parantamisesta. Lisaksi he tunnistivat kahdenlaista
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funktionaalista arvoa: hinta eli rahalla saatava arvo, seka suorituskyky ja laatu (Sweeney

& Soutar, 2001).

Holbrook (1999) puolestaan esittelee matriisin, jossa arvon kokemisen ulottuvuudet ja-
otellaan sisdisen ja ulkoisen, seka itse- ja muut-orientoituneisuuden mukaan. Naiden
ulottuvuuksien kautta tunnistetaan taloudellinen arvo, jolloin arvo syntyy ulkoisesti ja
itse-orientoituneesti, eli kuluttaja hyotyy taloudellisesta edusta itse. Sosiaalinen arvo
syntyy myos ulkoisesti, mutta liittyy muihin ihmisiin eli on muut-orientoitunut. Hedoni-
nen arvo taas on itse-orientoitunut ja sisdinen, jolloin arvo syntyy kuluttajan nauttiessa
jostain kokemuksesta itsessaan. Hedonistinen arvo voi Holbrookin (1999) mukaan sisal-
taa jotain hauskaa, esteettista tai viihdyttavaa sisaltden subjektiivisen nakokulman. Vii-
meisena on altruistinen arvo, joka on sisdinen, mutta muihin orientoitunut. Tall6in ha-
nen mukaansa arvon syntymisessa huomioidaan lopputulos, jolloin eettisyys itsessdan
luo arvoa tapahtumaan esimerkiksi hyvantekevdisyyden yhteydessa. Koller ja muut
(2011) esittavat kaytannollisen ja taloudellisen arvon liittyvan usein tuotteeseen tai pal-
veluun, kun taas emotionaaliset, hedonistiset tai sosiaaliset tekijat usein liittyvat henki-

[6n mindakuvaan.

Kelleher ja muut (2019) osaltaan tunnistavat arvon yhteisluonnin nakdékulmasta seitse-
man arvon ulottuvuutta tai tyyppid. Heidan mukaansa nama tyypit ilmenevat kollektii-
visen kuluttamisen yhteydessa, eli kun hyodyketta tai palvelua kuluttaa suuri joukko.
Heidan mukaansa tunteellinen arvo syntyy emotionaalisesta kokemuksesta, johon kuu-
luu hedonistisuus, leikkisyys, melankolisuus ja nostalgia. Sosiaalista arvoa taas voi olla
kahdenlaista: inklusiivista yhteenkuuluvuutta tai altruistisia hyvia tunteita muiden aut-
tamisesta. Somaattinen arvo on puolestaan kehollinen reaktio, joka ilmenee arvon yh-
teydessa valittomasti, spontaanisti ja fyysisesti. Esteettinen arvo sen sijaan syntyy sisdi-
sesti ja aistillisesti vastauksena kauneuteen, erilaisiin taiteellisiin muotoihin ja ilmaisui-
hin. Utilitaristinen arvo syntyy kaytannon hyoddysta tai taloudellisesti arvosta. Epistemo-

loginen tai tiedollinen arvo vuorostaan syntyy oppimisen ja kehittymisen kautta.
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Hengellisté arvoa syntyy, kun keskiossa on jokin hengellinen tai rationaalisesti selitta-

maton kokemus (Kelleher ja muut, 2019).

Leroi-Werelds (2019) esittaa paivitetyn version Holbrookin teorioista huomauttaen, etta
markkinat ovat kehittyneet sen jalkeen paljon esimerkiksi teknologian ja yhteiskulutta-
misen kautta. Han esittda 24 eri arvon tyyppia, jotka on listattu kuviossa 5. Arvon tyy-

peista 14 on positiivisia ja 10 negatiivisia.

Positiiviset arvon tyypit

= Kaytannollisyys, helppous
= Korkea laatu

= Status

= |[tsetunto

= Nautinto, leikkisyys

= Estetiikka, aistitillisuus

= Eskapismi, hengellisyys

= Kustomointi

= Kontrolli

= Uutuus

= Suhteelliset edut (parempi
suhde palveluntarjoajaan)

= Sosiaaliset edut (muiden
asiakkaiden kanssa)

= Ekologiset hyodyt (eettisyys)
= Sosiaaliset edut (eettisyys)

Negatiiviset arvon tyypit

= Korkea hinta

= Vaadittu aika

= Vaadittu vaiva

= Riski yksityisyydelle
= Riski turvallisuudelle

= Riski toimimattomuudesta
(performance)

= Taloudellinen riski

= Fyysiset riskit

= Ekologiset uhraukset
= Sosiaaliset uhraukset

Kuvio 5. Arvon tyypit (mukaillen Leroi-Werelds, 2019.)

Leroi-Wereldsin (2019) mukaan asiakkaan arvo muodostuu ndiden 24 tekijan pohjalta,
vaikka kaikkia arvon tyyppeja ei voida soveltaa jokaiseen tilanteeseen arvon tapauskoh-
taisen luonteen vuoksi. Niiden pohjalta on kuitenkin mahdollista arvioida tekijoita, jotka

vaikuttavat asiakkaan kokemaan arvoon. Tilannekohtaisesti relevantit positiiviset tekijat
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parantavat asiakkaan kokemusta arvosta, kun taas negatiiviset heikentavat sita. Talloin
lopullinen kokemus arvosta on positiivisten ja negatiivisten tekijoiden summa (Leroi-

Werelds, 2019).

Kuluttajia voidaan segmentoida preferenssien synnyttamien erojen ja yhtaldisyyksien
mukaan erilaisiin kuluttajaryhmiin tai kulutustyyppeihin (Floh ja muut, 2014). Na&in ku-
luttajia voidaan ymmartaa paremmin ja tarjota heille raataléidympia vaihtoehtoja. Ku-
luttajien erilaiset asenteet, preferenssit ja kokemukset arvosta toimivat hyvana vertai-
lupintana segmentoinnille ja kulutustyypeille (Floh ja muut, 2014). N&in ollen kuluttajia
voidaan ryhmitelld heidan kokemansa arvon mukaan erilaisten arvotarjoomien muodos-
tamiseksi, jotka ovat tehostavat markkinoinnin kohdistamista seka asiakkaiden lojaa-

liutta (Floh ja muut, 2014).

3.1.3 Kestavan kuluttamisen luoma arvo

Koettu arvo ekologisuudesta (Koller ja muut, 2011; Leroi-Werelds, 2019), altruistisuu-
desta (Holbrook, 1999; Kelleher, 2019) ja eettisyydesta (Leroi-Werelds, 2019) sisaltavat
myos piirteitd, jotka lukeutuvat kestdavyyden arvon alle (engl, sustainable value). Kesta-
vyys sisaltda luontaisesti vihnrean ndakokulman ja ekologisuuden, silla kestava kulutus pyr-
kii vdhentamaan ympdristolle negatiivisia vaikutuksia (Lorek & Spangenberg, 2014). Li-
saksi kestdavyys arvona voi tuoda altruistisessa mielessa arvoa yhteisen hyvan edistami-
sesta (Butler ja muut, 2016) ja eettistd arvoa kunniakkaasta toiminnasta (Leroi-Werelds,
2019). Nain ollen kestavyys on arvona esiintynyt kirjallisuudessa muiden rajatumpien ka-

sitteiden kautta, kuitenkin vahvistaen sen luoman arvon olemassaolon.

Figge ja Hahn (2004) esittdavat kestavan arvon voivan ilmeta taloudellisen, ymparistoys-
tavallisen tai sosiaalisen hyédyn kautta joko yhdessa tai useammassa kestavyyden ulot-
tuvuudessa. Myos Azmat ja muut (2018) tunnistavat myos taloudellisen, sosiaalisen ja
ymparistollisen arvon merkityksen kestavan kehityksen edistamiseksi. Patalan ja muiden

(2016) mukaan kestava arvo syntyy yhdistelmana taloudellisia hyotyja seka vahentyneita
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ympadristollisid ja yhteiskunnallisia negatiivisia vaikutuksia. Butler ja muut (2016) vuoros-
taan esittavat, ettd kestavan kulutuksen luoma koettu arvo voi ilmeta funktionaalisen,
taloudellisen, emotionaalisen, sosiaalisen seka ekologisen arvon kautta. Ekologisuudessa
heidan mukaansa arvo voi tulla yleisesti hyodysta kestavammasta valinnasta tai siitd, mi-
ten se vaikuttaa positiivisesti kuluttajan mindkuvaan tai kuinka hanet ndahdaan sosiaali-

sesti “vihreampana”.

Koller ja muut (2011) huomauttavat, etta kulutuksen yhteys ymparistolle haitallisiin vai-
kutuksiin on nostanut koetun ekologisen arvon keskeiseksi kuluttajien keskuudessa. Hei-
dan mukaansa yleinen ymmarrys ilmastonmuutoksen vaistamattomyydesta on tehnyt
vihredsta kuluttamisesta trendin. He esittavat, etta ekologinen arvo vaikuttaa yhdessa
muiden arvojen, kdytannodllisen, taloudellisen, emotionaalisen ja sosiaalisen arvon
kautta. Talléin heiddn mukaansa ekologinen tuote voi viestia kaytannollista arvoa, silla
usein kehitys on vaatinut uutta teknologiaa, tehden siita laadukkaan. Samoin ekologisten
tuotteiden saastelidat ominaisuudet taas voivat tuottaa taloudellista arvoa. He esittavat,
ettd usein ekologiset tuotteet liitetdadan luonnonsuojeluun, mika saa aikaan positiivisia
tunteita ja emotionaalista arvoa. Sosiaalinen arvo vuorostaan vahvistuu ekologisista paa-
toksista syntyvasta yhteisoén edun valitsemisesta, he esittavat. Talldin ekologinen arvo
vaikuttaa positiivisesti toiseen arvoon, ja nama yhdessa parantavat kuluttajan arvon ko-

kemusta (Koller ja muut, 2011).

Nain ollen kestavyys ja ekologisuus tuovat itsessdaan arvoa kuluttajille. Kuitenkin ne myds
usein vaikuttavat johonkin toiseen arvon kokemisen tyyppiin tai sen kautta. Taman
vuoksi kestavan kulutuksen luomaa koettua arvoa voi olla haastavaa tunnistaa, vaikka

sen ymmarretaan olevan merkityksellinen arvon kokemisen kannalta.

3.2 Kulutustoiveet, arvo ja asuminen

Nykyaadn globalisaation ansiosta parhaat kaytannot levidvat nopeasti ja kuluttajat odot-

tavat niita (Sheth & Uslay, 2007). Perinteinen ja sosiaalinen media tuovat uusia trendeja
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ja odotuksia ldhes viikoittain seka loputtoman maaran valinnanvaraa ja inspiraationlah-
teitd. Tama voi lisata paineita tuotannon puolelle kuluttajien nopeasti kehittyvien ja
muuttuvien toiveiden osalta. My0s trendit voivat synnyttaa toiveita, jotka vaikuttavat ku-
luttajien mielipiteisiin ja asenteisiin. Toiveet ovat kuitenkin markkinoinnin kirjallisuu-
dessa kohtuullisen vahan kasitelty aihepiiri, siita huolimatta, etta ne viestivat kuluttajan
potentiaalisista haluista ja aikomuksista. Aikomukset onkin nahty oleellisena kuluttajan

ostokadyttaytymisen nakoékulmasta.

Toiveita kdytetddn usein synonyymina odotuksista (engl. expectation) tai unelmista (engl.
dream, wish, aspiration, desire) (YSO, 2022) ja ne viittaavat johonkin mita toivoja haluaisi,
mutta hanelld ei ole. Koti on iso osa jokaisen arkea ja elamaa, minka vuoksi siihen voi
kohdistua erilaisia yksil6llisia toiveita. Lapintien (2010) mukaan asumisen toiveet voivat
tarkoittaa asumisen toteutumattomia haluja, tarpeita, preferensseja tai ihanteita.
Amérigon ja Aragonésin (1997) mukaan asumisen toiveet syntyvat suhteessa sen hetki-
siin tarpeisiin, odotuksiin ja saavutuksiin. Kemppaisen ja muiden (2017) mukaan asumi-
sen toiveet taas ovat henkilokohtaisesti rakentuneita mielikuvia, joissa henkilén elaman-
historialla ja aiemmilla kokemuksilla on oma merkityksensa. Toiveet sisaltavat luonteel-

taan arvon kasitteen, silla toiveet sisaltavat jotain, mika luo kuluttajalle arvoa tavallaan.

Kuluttajien halut (engl. desire) voidaan my0s rinnastaa toiveisiin. Kozinetsin ja muiden
(2017) mukaan kuluttajien halut ovat kuvitteellisia, henkil6kohtaisia prosesseja, kulutus-
fantasioita tapauskohtaisessa kontekstissa seka osaltaan markkinatalouden tuottamia
fantasioita, jotka ilmenevat kulttuurin kautta. Kozinets ja muut (2017) esittavat kulutus-
halujen olevaan luonteeltaan energisoivia, yhteen liittavia, psykososiaalisia ja innovatii-
visia. Ndin ollen halu tai toive on energiaa, joka saa liikkeelle ja edistamaan asioita. Ener-
gia liikkkuu yhdistymisen ja eroamisen kautta, jolloin kulutustoiveet myds yhdistavat ku-
luttajan ja halun kohteen. Yhdistyminen tekee halusta psykososiaalisen kokemuksen liit-
taen esimerkiksi yksilon yhteiséon. Innovatiivisuus tulee tutun ja uuden haluamisen ta-

sapainosta, jossa halu saa etsimdan uusia ja luovia vaihtoehtoja. Ndin ollen halut tai
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toiveet heijastuvat kuluttajan kaytokseen eri ulottuvuuksien kautta saaden kuluttajan

toimimaan toiveen saavuttamiseksi.

Toiveita ja koettua arvoa yhdistaa kasitteiden ja niiden suhteen abstrakti luonne. Koetun
arvon osalta markkinat ovat I6ytaneet aspiroivan eli tavoitteellisen ja inspiroivan arvon
muodon, jota hyddynnetdan yha useammin markkinoinnissa myymaan mielikuvaa unel-
masta (Kumar, 2020). Talloin esimerkiksi merkkituotteen luoma mielikuva luksuksesta
tuo kuluttajalle inspiroivaa, motivoivaa ja tavoiteltavaa arvoa (Gupta & Srivastav, 2016;
Kumar, 2020). Tassa tapauksessa arvo yhdistyy kuluttajan toiveisiin, esimerkiksi mainit-
tuun luksuselamantyyliin, ja kuluttajan kokema arvo syntyy askeleesta lahemmas tavoi-
tellun toiveen tayttymisestd. Aspiraation kdsite onkin rinnastettavissa toiveisiin, silla se
liitetddn Guptan ja Srivastavin (2016) mukaan arvon tavoitteluun ja tulevaisuuden tavoit-
teita kohti pyrkimiseen. Lisdksi he esittavat aspiraation sisaltavan sisdisia henkilokohtai-
seen kasvuun, tunteelliseen yhteyteen, yhteison palveluun, seka ulkoisia taloudelliseen
menestykseen, sosiaaliseen menestykseen ja ulkonakdon liittyvia tavoitteellisia toiveita.
Heidan mukaansa kestdva ja miellyttava asunto seka laadukkaat huonekalut olivat tavoit-
teellisten toiveiden kategorioita, jotka kuluttajat nimesivat asumiseen liittyen merkityk-

sellisiksi.

Toiveet vaikuttavat asumiseen, silla oma koti on monelle yksi suurimmista unelmista ja
jokaisella on oma henkilékohtainen nakemys siitd, miltd oma toiveiden koti ndyttaisi.
Lahtisen ja muiden (2021) mukaan kuluttajien toiveet ja preferenssit ohjaavat subjektii-
visia valintaprosesseja, jotka ovat keskeisessd roolissa asumisen kuluttamisessa.
Mackayn ja Perkinsin (2019) mukaan kuluttajat kehittavat jatkuvasti kotiaan vastaamaan
toiveidensa “ideaalikotia”, joka on henkilon mielikuvituksen ja persoonallisuuden mukai-
nen. Heiddn mukaansa printti- ja digimedia muun muassa lehtien ja televisio-ohjelmien
kautta vaikuttavat kodin kulutusvalintoihin, luoden toiveita, mieltymyksia, haluja ja aspi-
raatioita kodeista ja kodin tuotteista. Lisdksi he esittavat kodin peilaavan kuluttajan hen-
kilokohtaista identiteettid, jolloin sita ilmaistaan valintojen, sisustuksen ja esteettisten

mukautusten kautta. Asumisen toiveissa nakyy heiddan mukaansa myds kodin potentiaali,
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jota edistetddn jatkuvasti remontoinnin ja sisustuksen keinoin kohti esteettisempaa, ta-

loudellisesti arvokkaampaa ja toiminnallisempaa unelmakotia.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd toiveet on yhdistetty muihin samankaltaisiin termei-
hin ja niitd on tarkasteltu sekd luonnehdittu haluamisen (Kozinets ja muut, 2017), aspi-
roivan arvon (Gupta & Srivastav, 2016) ja ideaalien (Mackayn ja Perkinsin, 2019) kautta.
Toiveisiin on viitattu myos suoraan mainiten ne tarkedna osana kuluttajien paatoksente-
koprosessia (Lahtinen ja muut, 2021), kuten myos rinnastettavat termit. Toiveet tai kulu-
tustoiveet esittaytyvat arvoa sisaltavina kuluttajan mielikuvina, joita han pyrkii tavoitte-
lemaan omasta halustaan (Kozinets ja muut, 2017; Kumar, 2020). Tall6in toiveet heijas-
tavat kuluttajien subjektiivisia nakemyksia potentiaalisesta arvosta, jonka he kokevat ve-
tovoimaisena. Toiveen synnyttama halu ja energia saa heidat tavoittelemaan toiveen to-
teuttamista eli yhdistymista koettuun arvoon (Kozinets ja muut, 2017). N&in ollen koettu
arvo sisaltyy kuluttajien toiveisiin. Talloin kulutustoiveet voidaan nahda mielikuvana koe-
tusta arvosta ennen sen konkreettista toteutumista. Tarkastelemalla kulutustoiveita, voi-
daan siis saada syvempi ymmarrys siitd, mita kuluttajat tulevaisuudessa toivovat kulu-

tuksen kohteeltaan ja mika heille luo koettua arvoa.

3.3 Asumisen keskeiset tekijat

Asumiseen ja kuluttajien tekemiin kulutuspaatoksiin vaikuttavat monet tekijat. Asunto
on merkittavan kallis ostos, jolloin sen tulee tuotteen tasolla luoda vaikutelma huomat-
tavasti suuremmista hyoddyistd kuin mita siitd aiheutuvat kulut tulevat olemaan (Siahaan
jamuut, 2019). Kuluttajien tulee siis kokea, etta arvo ylittda korkean investoinnin hinnan.
Seuraavissa alaluvuissa kdydaan tarkemmin lapi tekijoita, joita kuluttajat arvioivat asun-
nonvalinnan yhteydessa ja jotka vaikuttavat koettuun arvoon asumisessa. Vaikuttavia te-
kijoitd ovat muun muassa sijainti, asunnon fyysiset ominaisuudet, sosiaaliset tekijat, ta-

loudellinen arvo, omat mieltymykset seka kestavyysnakodkulma.
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Kemppaisen ja muiden (2017) mukaan suomalaiset ovat perinteisesti toivoneet asumi-
selta samankaltaisia asioita, mitd on selitetty kulttuurisidonnaisilla normeilla. Heidan
mukaansa suomalaisten asumistoiveet voidaan kiteyttdaa “omakotitaloksi rauhallisella
alueella”, mika esittaa hyvin ihanteen luonnonldheisyydestd, rauhallisuudesta, turvalli-
suudesta ja itsendisyydesta. Heidan mukaansa suomalaisten asumisen toiveet kiteytyivat
kolmeen teemaan: toimivaan arkeen, yksityisyyteen seka persoonallisuuteen ja kodik-
kuuteen. Asumistoiveiden eroja he taas selittavat elamanvaiheiden eroilla seka aikakau-

sien trendien vaikutuksilla.

3.3.1 Sijainti

Asunnon sijainnilla on huomattu olevan merkittava vaikutus kuluttajan kokemaan ar-
voon. Asunnon sijainnissa arvoa nostattavia tekijoita ovat lyhyet etdisyydet palveluihin,
toihin, lasten hoitopaikkaan, joukkoliikenteeseen (Kauko, 2006) seka |dhimpaan suureen
valtatiehen (Siahaan, 2019). Taman lisdksi myds naapuruston infrastruktuuri vaikuttaa
positiivisesti sen mukaan mita parempi tarjonta sielld on terveyspalveluita, kouluja,
kauppoja, elokuvateattereita ja muita vastaavia (Kauko, 2006; Kemppainen ja muut,
2017; Siahaan, 2019). My06s naapuruston sosiaaliset tekijat, kuten hyvamaineisuus, tur-
vallisuus ja rauhallisuus nostavat sijainnin arvoa kuluttajien silmissa (Kauko, 2006). Li-
saksi sijainnin ymparistolla on merkitystd, silla valjasti asutut alueet ndhdaan houkutte-
levimpina kuin tihedsti asutut, minka lisaksi miellyttavyys, visuaaliset tekijat ja maise-

mointi tekevat sijainnista kiinnostavamman (Kauko, 2006).

Kaukon (2006) mukaan veden ldaheisyys voi luoda viihtyvyytta tai tuoda turvattomuutta.
Suomen kontekstissa vesi on yleisesti ottaen enemman toivottu elementti asunnon si-
jainnin suhteen. Hanen mukaansa myds kunnan houkuttelevuus ja paikallispolitiikka voi
vaikuttaa sijainnin koettuun arvoon. Lisaksi han esittdaa asuntojen tarjonnan maaran vai-
kuttavan koettuun arvoon, mika riippuu tuotannosta ja myynnissa olevien asuntojen
maarasta ja laadusta. Suomalaisten asumistoiveissa sijainti nousi esiin kdytannollisyyden

nakdkulmasta (Kemppainen ja muut, 2017). Nuorempien ihmisten kohdalla korostui
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myds helppo liikkkuminen, kun taas hieman varttuneempien kohdalla rauha ja luonnon-

laheisyys nadhtiin merkityksellisend (Kemppainen ja muut, 2017).

3.3.2 Fyysiset ominaisuudet

Asunnon tulee tuotteena tayttaa kuluttajan tarpeet (Siahaan ja muut, 2019), jotka voivat
asuntojen kohdalla vaihdella paljonkin. Materiaalit ja arkkitehtuuri ovat ndakyvimpia fyy-
sisid ominaisuuksia asunnossa Lahtisen ja muiden (2021) mukaan. Lisaksi he esittavat,
ettd asunnon fyysisten ominaisuuksien puolesta arvioidaan pohjaratkaisun toiminnalli-
suutta, asunnon valoisuutta, arkkitehtuurin visuaalista miellyttavyyttd, uutuutta ja teh-
tyja remontteja. Merkittavia tekijoita heiddn mukaansa ovat myds asunnon kestavyys,
yllapidon maara ja hinta, rakenteiden, sisapintojen ja ulkotilojen materiaalit, paloturval-

lisuus, ddnieristys ja hyva sisdilma.

Kemppaisen ja muiden (2017) mukaan suomalaiset toivovat asunnoiltaan padasiassa
funktionaalisuutta, jarkevyytta ja helppoa kodinhoitoa, joka mahdollistaa toimivan arjen.
Tehokkuus, jarkevyys ja selkeys olivat kotiin liitettavia ihanteita, minka lisaksi myos asu-
mismukavuutta kohottavat esteettiset tekijat nousivat esiin toiveissa. Myds turvallisuus
kodin sisalld, seka suoja ulkoisilta uhilta koettiin tarkeaksi. Laadukkuus ja kestavyys nou-
sivat my0s ihanteiksi helpottaen yllapitoa. Heidan mukaansa kdytanndllisyyden ihan-
nointi voi aiheuttaa jopa ristiriitoja haaveita kohtaan, esimerkiksi asumismukavuutta li-
sadvan suuremman kodin kohdalla voi kdytannéllisen ylldapidon aiheuttama vaiva olla ris-

tiriidassa haaveen kanssa.

3.3.3 Sosiaalinen ymparisto

Sosiaalinen ymparist6 vaikuttaa kuluttajan paatoksiin ja kokemuksiin asunnon arvosta
Lahtisen ja muiden (2021) mukaan. Talld he tarkoittavat asunnon ominaisuuksien vertaa-

mista vertaisten ryhmien kulutustapoihin, kuluttajan mindkuvaan ja siihen, kuinka he
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haluavat tulla nahdyksi vertaistensa silmissa. Lisaksi heidan mukaansa kuluttajien ela-

mantyyli ja asuinymparistd (Kauko, 2006) kuuluvat myos sosiaaliseen ymparistoon.

Naiden lisdksi sosiaaliseen ymparistoon kuuluu Lahtisen ja muiden (2021) mukaan ver-
taisryhman vaikutteet, joita voi tulla perheenjdseniltd, ystavilta tai asiantuntijoilta kuten
asunnonvalittdjilta. Yleisesti ottaen he lukevat mukaan myds sosiaaliset normit, asenteet
ja tunteet sosiaaliseen ymparistdon vaikuttavina tekijéina asunnon valinnassa. Myos fyy-
sinen ymparistd eli asunnon sijainti hyvamaineisella alueella tai yhteisdssa tekee hou-

kuttelevamman sosiaalisesta ndkékulmasta (Kauko, 2006; Lahtinen ja muut, 2021).

3.3.4 Yksilolliset mieltymykset ja toiveet

Yksilolliset mielipiteet ja toiveet vaikuttavat myos arvon kokemiseen asunnosta (Siahaan
ja muut, 2019). Kuten muissakin tuotteissa, yksilot voivat antaa tapauskohtaisesti paino-
arvoa eri tekijoille asuntoa arvioidessa. Merkittavia tekijoita asunnon valintaprosessissa
ovatkin toiveet ja preferenssit (Lahtinen ja muut, 2021). Yksil6lliset mielipiteet voivat olla
yhteydessa tai erota vertaisten mielipiteista. Yksilot voivat mieltya eri tekijoihin ja heidan
yksil6lliset tarpeensa voivat erota toisistaan tai vaihdella ajan my6ta. Taman vuoksi yksi-
|6iden “unelmakodin ihanne” vaihtelee ja vaikuttaa asumisen arvoon tapauskohtaisesti

(Judge ja muut, 2019).

Kemppaisen ja muiden (2017) mukaan kodin persoonallisuus ja kodikkuus oli suomalai-
sille tarkeda, erityisesti oman personoinnin ja panostuksen kautta. Heiddan mukaansa eri-
tyisesti nuoremmilla korostui luovuus, esteettisyys ja kierratettyjen tuotteiden hyddyn-
taminen. Varttuneemmilla merkityksesta omassa kodissa oli elaman kerroksien ja omien

arvostuksen kohteiden ilmeneminen.
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3.3.5 Kestdvyysndkokulma

Kestava kuluttaminen on uusi ilmio erityisesti asumisen kuluttamisessa, jota on usein |a-
hestytty muiden arvoa tuovien tekijdiden kuten taloudellisuuden, laadukkuuden ja sta-
tuksellisuuden kautta. Kuluttajan identifioituminen vihredksi kuluttajaksi vaikuttaakin
vahvasti todenndkoisyyteen suosia kestavia ratkaisuja (Judge ja muut, 2019). Lahtisen ja
muiden (2021) mukaan kestdvyyteen ja ekologisuuteen liittyvid arvoa luovia tekijoita
asunnonvalinnassa olivat uusiutuvien materiaalien kaytto niin ulko-, sisa- ja rakennus-
materiaaleissa. Harju ja Lahtinen (2021) ovat tuoneet puumateriaalin merkitysta esille
kestdvdana materiaalina tutkien kuluttajien ndakemyksia siita. Heidan mukaansa puisten
tuotteiden pitkaikdisyys ja korjattavuus tekee puusta kuluttajien silmissa kestavan ja ym-

paristoystavallisen materiaalin.

Lisaksi kestavaa arvoa nostaa, mikali asunnon rakentaminen ei ole aiheuttanut suurta
hiilijalanjdlked, eika asunnolla ole suurta hiilijalanjdlked kdytdssa. Heiddan mukaansa
myds asunnon kierratettavyys kdyttokaaren lopussa, hyva eristys ja pieni energiankulu-
tus lammitykseen seka ilmanvaihtoon nosti kestavan asumisen arvoa. Suomalaisten ar-
vostus ymparistda ja luontoa kohtaan nakyy asumisen toiveissa luonnonlaheisyyden ko-

rostumisena (Kemppainen ja muut, 2017).

3.3.6 Taloudellinen arvo

Asunnon taloudellinen arvo tulee esille sen myymisen yhteydessa, jolloin yleinen kysynta
ja tarjonta maarittavat hinnan. Talldin ostaja ja myyja sopivat asunnon kauppahinnan
kokemansa arvon perusteella ja tekevat kaupat, mikali padsevat yhteisymmarrykseen ar-
vosta. Asunnon taloudelliseen arvoon asiakkaiden silmissa vaikuttavat Bettsin (2012)
mukaan asunnon houkuttelevuus, siirtymismahdollisuus, kdytanndllisyys ja tarjolla ole-

vien asuntojen maara.
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Taloudellisen arvon maarittamiseen vaikuttavat kuitenkin myds muut arvoa luovat teki-
jat. Esimerkiksi laadukkaiden tai kalliiden materiaalien voidaan nahda nostavan asunnon
arvoa, minka lisaksi myos sijainti on erds merkittavimmista tekijoista asunnon taloudel-
lista arvoa maariteltdessa. Arvon kokemisen tapauskohtaisen luonteen vuoksi (Leroi-We-
relds, 2019) arvon maaritteleminen on kuitenkin tilannekohtaista. Taloudellisesta nako-
kulmasta kuluttajien paatosta rajoittaa heidan padomansa maara, seka lainanottokykyi-

syys (Judge ja muut, 2019).

3.4 Teoreettisen viitekehyksen johtaminen

Teoreettisessa osassa on tutustuttu kirjallisuuteen arvon kokemisen, kestavan arvon, toi-
veiden ja asumisen kuluttamisen osalta. Arvon muodostuminen asumisessa on monen
tekijan summa, jossa kuluttaja punnitsee yksil6llisesta nakdkulmastaan kulutuspaatos-
taan. Myos asumisen kohdalla arvon kokemisen peruspiirteet — vaihtokauppa, henkil6-
kohtaisuus, vuorovaikutteisuus, kokemuksellisuus, tapauskohtaisuus, moniulotteisuus ja
yhteisluonti — vaikuttavat kuluttajan kokemaan arvoon (Leroi-Werelds, 2019). Yksilolli-
set ja vaihtelevat tarpeet, asenteet ja mielipiteet (Akenji, 2014) ohjaavat asumisen kulut-
tamista, vaikka taustalla toimiva tarjonnan puoli ja hallinnollinen saantely pysyvat hyvin-

kin muuttumattomina.

Koettu arvo kestdvyydestd (sustainable value) maaritellaan usein kolmen ulottuvuuden
kautta: taloudellisen, sosiaalisen ja ekologisen (Azmat, 2018; Figge & Hahn, 2004). Tassa
tutkimuksessa kiinnostus kohdistuu erityisesti koettuun arvoon ekologisuudessa, jonka
synonyymeina kdytetddan muun muassa ilmastoviisautta, ymparistoystavallisyytta ja va-
hahiilisyytta. Ekologinen arvo ilmenee useimmiten kestavan kuluttamisen yhteydessa,
kun kulutuksen kohde on vaikutuksiltaan ymparistolle hyodyllinen tai neutraali (Leroi-
Werelds, 2019). Muita laheisia arvon tyyppeja ovat altruistinen ja eettinen arvo, joiden
kautta kuluttaja voi kokea ekologista arvoa. Ekologisen arvon on myds esitetty vaikutta-
van muiden arvon tyyppien kautta (Butler, 2016; Koller, 2011). Tall6in ekologisuudesta

syntynyt arvo liittyy johonkin toiseen arvon tyyppiin ja luo samalla toisenlaista arvoa.
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Esimerkiksi kestavan kuluttamisen luoma ekologinen arvo voi tuoda myds taloudellista
arvoa saastoilld, sosiaalista arvoa vihreadn kuluttajan statuksella tai emotionaalista arvoa

positiivisten tunteiden kautta (Koller, 2011).

Kuluttajien toiveet on suhteellisen vahan tutkittu aihepiiri, mutta niiden voidaan kirjalli-
suuskatsauksen valossa ymmartda viestivan kuluttajien haluista ja aspiraatioista, jotka
kohdistuvat arvoa luoviin tekijoihin. Toiveet on yhdistetty muihin samankaltaisiin termei-
hin ja niitd on tarkasteltu seka luonnehdittu haluamisen (Kozinets ja muut, 2017), aspi-
roivan arvon (Gupta & Srivastav, 2016) ja ideaalien (Mackayn ja Perkinsin, 2019) kautta.
Toiveisiin on viitattu myos suoraan mainiten ne tarkedna osana kuluttajien paatoksente-

koprosessia (Lahtinen ja muut, 2021), kuten myds rinnastettavat termit.

Toiveet tai kulutustoiveet esiintyvat arvoa sisdltavina kuluttajien mielikuvina, joita he
pyrkivat tavoittelemaan (Kemppainen, 2017; Kozinets ja muut, 2017; Kumar, 2020). Tal-
|6in toiveet heijastavat kuluttajien subjektiivisia nakemyksia potentiaalisesta arvosta.
Toiveen synnyttama halu ja energia saa heidat tavoittelemaan toiveen toteuttamista eli
yhdistymista koettuun arvoon (Kozinets ja muut, 2017). N&in ollen koettu arvo sisaltyy
kuluttajien toiveisiin ja saa heidat tavoittelemaan nakemystdan arvosta. Kulutustoiveet
voidaan siis ndhda mielikuvana koetusta arvosta ennen sen konkreettista toteutumista.
Tarkastelemalla kulutustoiveita, voidaan siis saada syvempi ymmarrys siitd, mita kulutta-

jat tulevaisuudessa toivovat kulutuksen kohteeltaan ja mika heille luo arvoa.

Kuviossa 6 on havainnollistettu tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Kuvio havainnollis-
taa teoreettisten kasitteiden yhteytta ja vaikutussuhteita. Keskiéssa on kuluttajien unel-
mien koti ja visiot tulevaisuuden asumisesta. Kulutustoiveiden ja koetun arvon ndahdaan
vaikuttavat ndihin toiveisiin samoin, kuin yksilétekijoiden ja sosio-kulttuuristen tekijoi-
den. Tuloksien tulkinnassa huomioidaan erityisesti kestavan kehityksen nakékulma ja tar-
kastellaan sen ilmenemista. Lisdksi tekijat voivat vaikuttaa myos toisiinsa ja esimerkiksi
vaihdella henkilokohtaisesti tai muuttua ajan my6ta. Taman vuoksi tutkimus tarkastelee

myds kuluttajien eroja nakemyksissa unelmien kodista ja pyrkii ryhmittelemaan niita.
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Kulutustoiveet

ey 1 e Unelmien koti
Yksilotekijat Sosio-kulttuuriset
Tulevaisuuden tekijét
asumisvisiot

Koettu arvo
asumisessa

Kuvio 6. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Empiirinen osa tukeutuu teoreettiseen viitekehykseen hyodyntden kirjallisuuden kautta
tunnistettuja asumisen keskeisia tekijoita: sijainti, fyysiset ominaisuudet, sosiaalinen ym-
paristo, taloudellinen arvo, omat mieltymykset ja kestavyys. Koetun arvon osalta aineis-
ton tarkasteluun sovelletaan Kelleherin ja muiden (2019) arvon kategorioita. Tama teoria
esittaa arvon tyypit kattavasti sisdltaen tuoreimmat havainnot kirjallisuudesta. Koska kir-
jallisuudessa myos ekologisuus on tunnistettava arvon tyyppi joko itsessdan (Leroi-We-
relds, 2019) tai muiden arvojen kautta (Butler, 2016; Koller ja muut, 2011), se nostetaan
Kelleherin ja muiden (2019) teorian rinnalle omana arvon kategoriana, minka lisdksi sen

ilmenemista muiden arvojen kautta analysoidaan.

Kuten aiemmin mainittiin, ilmid, jota tutkimus keskittyy tarkastelemaan, on asumisen
kuluttaminen ja erityisesti kestavyyden ilmeneminen asumisen kuluttamisessa. Kesta-
vyys on maapallon tulevaisuuden kannalta valttamatonta ja kuluttajien nakdékulmasta

kestavampaan kulutuskaytdksen kannustamisessa erdaksi keskeisimmaksi tekijaksi
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nostettiin kuluttajien asenteet (Akenji, 2014). Akenjin (2014) mukaan asenteet muodos-
tuvat osaltaan tarpeista, haluista, toiveista ja arvosta. Toiveet ovat siis merkityksellisena
osana kuluttajien asenteissa, jotka vaikuttavat kulutukseen. Koska kuluttajan valinnat
pohjautuvat arvon tavoitteluun on teoreettiseen tarkasteluun valittu kestavyyden arvo.
Toiveet puolestaan ilmentdvat kuluttajien ajatuksia potentiaalisesta arvosta, minka

vuoksi ne tarjoavat hyvan mahdollisuuden tehda tulkintoja arvon kokemisesta.

Taman vuoksi tutkimus tulkitseekin tulevaisuuden asumisen kuluttamista toiveiden poh-
jalta. Toiveiden abstraktius mahdollistaa sen, etta kuluttajat voivat tuoda esille nakemyk-
siddn vapaammin ajatuksen tasolla ilman konkreettisia rajoittavia tekijoita kuten resurs-
seja. Koska toiveet viestivat potentiaalisesta koetusta arvosta, on tutkimuksen teoriaosi-
ossa kayty lapi koetun arvon teoriaa kattavasti. Ndin ollen kuluttajan kokeman arvon teo-
reettisen kirjallisuuden syvan tuntemisen avulla toiveista voidaan tulkita myds koettua
arvoa. Tassa tutkimuksessa erityinen mielenkiinto keskittyy kestavyyden, ekologisuuden

ja vahahiilisyyden luoman arvon ilmenemiseen toiveissa.
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4 Metodologia

Neljas luku kasittelee tarkemmin tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvussa kasitel-
|aan valittuja tutkimusmenetelmia ja lahestymistapaa, minka lisdksi perustellaan niiden
soveltuvuutta tahan tutkimukseen. Lisdksi luku kertoo aineiston hankinnasta ja analy-
soinnista, joiden jalkeen arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta. Lopuksi

luku esittelee myds tutkimuksen toimeksiantajan.

4.1 Tutkimusmenetelman ja ldhestymistavan kuvaus

Tutkimus tarkastelee suomalaisten asumisen toiveita arvon luonnin ja vastuullisen asu-
misen kuluttamisen nakokulmista. Kohde on vaikeasti mitattava, minka vuoksi kvalitatii-
vinen eli laadullinen Idhestymistapa soveltuu aiheen tutkimiseen. Laadullisen tutkimuk-
sen lahtdkohtana on kuvata todellista elamaa, jolloin pyrkimyksena on tutkia kohdetta
kokonaisvaltaisesti, vaikka tutkittava kohde olisi haastava mitata (Hirsjarvi ja muut, 2004,
s.152). Laadullinen tutkimus etsii moninaisuutta ja sddanndnmukaisuuksia, seka keskittyy
merkitysten tutkimiseen ja tulkintaan (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 22, 26). Sen piirteisiin
kuuluu, etta tarkastellaan ihmisten subjektiivisia kokemuksia ja nakemyksia tavoitteena
tulkita ja ymmartaa toimijoiden nakokulmia (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 22; Puusa ja

muut, 2020, s. 56-57).

4.2 Aineistonkeruumenetelma ja aineiston kuvaus

Empiirisenda materiaalina hyddynnetaan Decarbon-Home-hankkeen tuottamaa tutki-
musaineistoa. Tutkimus hyédyntaa kahta aineistonkeruumenetelmaa: kvantitatiivista ky-
selylomaketta ja teemahaastatteluita. Tassa tutkimuksessa kyselylomakkeesta hyddyn-
netddn rajattua osaa, joka muodostuu avoimesta kysymyksesta (kts. Liite 2). Kyselylo-
makkeen vastaukset on keratty kevaalla 2022. Kyselylomakkeen analyysiin valittu avoin

kysymys kasittelee toiveiden asuntoa seka asuinymparistdd, ja vastausten luokittelulla
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pyritddn saamaan yleinen kuva arvon kokemisesta asumisen kontekstissa. Vastausten
analysointi kiinnittyy viitekehykseen (Kuvio 6) rakentamalla kasitysta kulutustoiveista ja
koetusta arvosta asumisessa tarkastelemalla kuluttajien toiveita. Luokittelu pohjautuu
yksil6llisten ja sosio-kulttuuristen tekijdéiden synnyttamiin eroihin, jotka vaikuttavat eroi-
hin kulutustoiveissa ja koetussa arvossa. Aineiston laajuus tukee yleisen kuvan saamista,

jota syvennetaan laajemmalla laadullisella haastatteluaineistolla,

Tutkimuksessa hyddynnetadan myds teemahaastatteluita. Haastattelu on yksi kaytetyim-
pid tiedonkeruumenetelmia, silla menetelma on joustava ja mahdollistaa esimerkiksi
vastausten taustalla olevien motiivien esiin tuomisen (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 48).
Teemahaastatteluissa pyrittiin mukailemaan etnografista tutkimusmenetelmaa ja ne to-
teutettiin vuoden 2021 aikana. Haastatteluiden etuna ndahdaan, ettd ihminen subjektina
voi tuoda esille itseddn koskevia asioita mahdollisimman vapaasti, vastaukset voidaan
yhdistda kontekstiin ja niitd voidaan tarkentaa tai syventaa lisakysymyksilla (Hirsjarvi ja

muut, 2004, s. 194).

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma, joka tuo erityisesti tutkittavien danet,
tulkinnat ja annetut merkitykset asioista kuuluviin (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 48), minka
vuoksi se soveltuu erityisen hyvin tutkimuksen tarkoitukseen kokemusten ja merkityk-
sellisyyden tutkimisessa. Teemahaastattelussa on tyypillista, ettd haastattelun aihepiirit
eli teemat ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkkaa muotoa ja jarjestysta ei valttamatta
ole maaritelty (Hirsjarvi ja muut, 2004, s. 197), vaikkakin teema-alueet ovat kaikille sa-
mat (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 48). Tassa tapauksessa oli muodostettu suuntaa antava
haastattelurunko, mutta teemoja ei kayty lapi joka kerta samassa jarjestyksessa ja haas-

tateltaville annettiin tilaa tuoda omia ajatuksia esille vapaasti.

Teemahaastatteluiden runko kokonaisuudessaan on rakennettu niin, etta kestavasta asu-
misesta saadaan ilmiéna monipuolisesti nakemyksia. Teemat kasittelevat asumisen rat-

kaisuja kaytanndssd, asumisen kaytanteiden elementtejd, ilmastoviisautta asumisessa ja
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asumisen unelmia ja tulevaisuutta. Haastattelun alkupuoli herdttelee pohtimaan asu-

mista nykyhetkessa seka kestavan kehityksen merkitysta asumisessa ja omalla kohdalla.

Taman tutkimuksen analyysi keskittyy haastatteluiden neljanteen teemaan asumisen
unelmista ja tulevaisuudesta, jotka ovat tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen keski-
0ssa (Kuvio 6). Koska ensimmaisen aineiston pohjalta on saatu jo alustava kasitys ilmiosta,
toisessa osassa syvennytdadn tarkastelemalla laajempia vastauksia aiheesta. Kysymykset
keskittyvat tuomaan ilmi kulutustoiveita ja koettua arvoa kysymalla unelmien kodista ja
preferensseistd asumisessa. Lisdksi kysytdaan, kuinka haastatellut haluaisivat asua tule-
vaisuudessa, kuinka he nakevat oman taloyhtionsa tulevaisuuden, ihmisten asumisen tu-
levaisuudessa yleensakin ja maaseudun seka Idhididen tulevaisuuden. Taustalla ajatuk-
sena on tarkastella, tulkita ja analysoida koetun arvon ja kestavyyden ilmenemista vas-
tauksissa, pitden taustatekijat, yksilolliset ja sosio-kulttuuriset tekijat, vertailupintana

myShemmin kuluttajatyyppeja muodostaessa.

Decarbon-Home-hankkeen yhteistyokuntia ovat Helsinki, Vantaa, Joensuu ja Turku ja
haastateltavien rekrytointi tapahtui yhteistydkuntien sosiaalisen median kanavissa.
Haastateltavat tayttivat taustatietolomakkeen demografisista tiedoista, kuten yhteystie-
doista, asuinpaikan sijainnista ja ajatuksista ilmastonmuutosta kohtaan. Haastattelut to-
teutettiin padasiassa syksylla ja osalle osallistujista tdma oli toinen tutkimuskerta. Ensim-
mainen aineistonhankintakierros hankkeessa tapahtui kevaalla paivakirjatutkimuksen
muodossa, mutta sitd ei hyddynneta tassa tutkimuksessa aineistona. Hankkeen kiinnos-
tus keskittyy kuluttajien koteihin, asumisen kokemuksiin, arjen tapoihin ja toimintoihin,
seka tulevaisuuden asumisen nakemyksiin. Haastatteluiden teemoiksi valittiin asumisen
kdytannonratkaisut, ilmastoviisaus asumisessa sekd asumisen unelmat ja tulevaisuus (kts.

Liite 1).

Laadullisessa tutkimuksessa ratkaisevaa on tulkintojen syvyys ja kestavyys, ei niiden
maara (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 76). Tutkimuksessa vastauksia kvantitatiiviseen lo-

makkeeseen oli 1448, joista 390 vastasi avoimeen kysymykseen. Analyysiin soveltuvia
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vastauksia oli 369. Teemahaastatteluita puolestaan toteutettiin yhteensa 30 ja haastat-
teluaineisto on kuvattu taulukossa 1. Kyselylomakkeet |ahetettiin haastatelluille ja tee-
mahaastattelut toteutettiin kierroksella haastateltavan kotona. Osa haastatteluista to-
teutettiin kasvotusten ja osa etdna. Vastaajille kerrottiin etukdteen tutkimuksen tarkoi-
tus, GDPR-tietosuojaselosteet, aihe ja suunniteltu kestoaika. Haastatteluiden teemoja ei
kerrottu etukateen, eika niita kayty joka kerta lapi samassa jarjestyksessa, vaan pyrkien

luonnolliseen keskusteluun.

Haastatteluihin pyrittiin luomaan rento tunnelma, jotta vastaajat toisivat esille ajatuksi-
aan luontevasti ja totuudenmukaisesti. Haastattelujen tavoitteena oli ymmartaa haasta-
teltuja syvallisesti. Haastatteluiden kesto oli 20—110 minuuttia, keskimaarin kuitenkin 46
minuuttia. Vastauksiin saatettiin myds esittaa lisakysymyksia tai tarkennuksia. Haastatte-
luissa korostettiin tulkintoja ja merkityksenantoa ja niiden tarkoituksena oli saada enne-
minkin kuvailua kuin vahvistus teemoista. Haastattelut nauhoitettiin osallistujien suos-
tumuksella ja taman jalkeen litteroitiin sanasta sanaan. Haastattelijat pyrkivat myos
kuuntelemaan ja osoittamaan aitoa kiinnostusta. Haastateltavilta my6s varmistettiin,

ettd he ymmartavat haastattelun tarkoituksen osana aineistonkeruuta.
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Taulukko 1. Haastatteluaineiston kuvaus.

Ika Koti- Posti-
Sukupuoli vuosina Asumismuoto taloude.r‘1 Asuinalue numero
koko (hlo)

H1 Nainen 39 Kerrostalo 1 Lahibssa 81280
H2 Nainen 38 Omakotitalo 4 Lahibssa 00950
H3 Nainen 59 Kerrostalo 1 Lshidssa 00740
H4 Nainen 50 Omakotitalo 3 Maaseudulla 83430
H5 Nainen 35 Omakotitalo 4 Maaseudulla 82430
H6 Nainen 40 Omakotitalo 1 Lahibssa 00740
H7 Nainen 62 Pari- tai rivitalo 2 Lahibssa 80170
H8 Mies 30 Kerrostalo 1 Lshidssa 01610
HO Nainen 63 Omakotitalo 2 Lshidssa 01390
H10 Nainen 51 Omakotitalo 2 Lshidssa 01420
H11 Nainen 52 Omakotitalo 1 Maaseudulla 01760
H12 Nainen 39 Omakotitalo 2 Maaseudulla 82110
H13 Nainen 50 Omakotitalo 2 Lahibssa 80130
H14 Nainen 68 Omakotitalo 2 Maaseudulla 06500
H15 Nainen 46 Kerrostalo 3 Lahibssa 00570
H16 Nainen 73 Omakotitalo 1 Maaseudulla 07190
H17 Mies 52 Kerrostalo 2 Lahibssa 00820
H18 Nainen 44 Kerrostalo 3 Lahibssa 00560
H19 Nainen 39 Omakotitalo 2 Lahibssa 00730
H20 Nainen 55 Omakotitalo 2 Lshidssa 00920
H21 Nainen 50 Kerrostalo 1 Lshidssa 00900
H22 Nainen 40 Omakotitalo 5 Lshidssa 00630
H23 Nainen 56 Omakotitalo 2 Maaseudulla 33680
H24 Mies 63 Omakotitalo 2 Lahibssa 00670
H25 Nainen 34 Omakotitalo 4 Maaseudulla 03300
H26 Nainen 58 Pari- tai rivitalo 1 Lahibssa 80330
H27 Nainen 45 Omakotitalo 2 Maaseudulla 31500
H28 Nainen 41 Omakotitalo 4 Lahibssa 01650
H29 Nainen 55 Omakotitalo 2 Maaseudulla 25190
H30 Mies 41 Kerrostalo 4 Lshidssa 00940
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4.3 Aineiston analysointi

Tutkimukseen sisaltyy kaksi erilaista aineistoa, joihin hyddynnetdan erilaisia analyysime-
netelmid. Ensimmaisena jasennelldaan ja luokitellaan kyselylomakkeen avoimia vastauk-
sia asumisen tekijoiden ja arvon kategorioiden ilmenemisen mukaan. Taman jdlkeen pe-

rehdytdaan haastatteluaineistoihin laadullisen sisallonanalyysin avulla.

Kyselylomakkeesta hyddynnetdadn avointa kysymystd, johon vastaajat ovat itse voineet
kuvailla toiveidensa asuntoa ja asuinymparistdd. Vastaukset pyritaan luokittelemaan ab-
duktiivisesta lahtokohdasta, jossa hyddynnetdan tutkimuksen teoreettista viitekehysta,
seka teoriassa tunnistettuja ja valittuja arvon kategorioita. Luokittelu on pelkistetyin ai-
neiston jarjestamisen muoto, joka voi yksinkertaisimmillaan tarkoittaa aineistossa esiin-
tyvien luokkien laskemista ja esitetdan usein taulukkomuodossa (Tuomi & Sarajarvi, 2013,

s. 79).

Tassa tutkimuksessa luokittelun tarkoituksena on luoda kasitys ilmion tekijoista, seka te-
kijdkohtaisesta koetusta arvosta. Nain ilmiésta pyritddan saamaan yleinen kasitys, jota
myShemmin syvennetdan haastatteluaineistolla. Luokittelussa hyddynnetaan Kelleherin
ja muiden (2019) tunnistamia arvon kategorioita, jonka rinnalle on otettu ekologinen

arvo (Butler, 2016; Koller ja muut, 2011; Leroi-Werelds, 2019).

Haastatteluiden aineistoa puolestaan analysoidaan laadullisen sisallénanalyysin avulla,
joka pyrkii luomaan empiirisesta aineistosta tulkinnan ja loogisen paattelyn avulla kasit-
teellisempaa ymmarrysta tulkittavasta ilmiosta (Puusa ja muut, 2020, s. 144). Tutkimuk-
sessa sovelletaan abduktiivista eli teoriasidonnaista |[ahestymistapaa, jossa pyritaan teo-
rian pohjalta tarkastelemaan empiirisia tuloksia (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 136; Tuomi
& Sarajarvi, 2013, s. 80). Tuomen ja Sarajarven (2013) mukaan sisallénanalyysi mahdol-
listaa systemaattisen ja objektiivisen analyysin, myds strukturoimattomassa aineistossa.
Heidan mukaansa sen avulla pyritdan luomaan ilmidsta yleinen ja tiivis kuvaus merkityk-

sid etsimalla. Sisallonanalyysiin kuuluu useita vaiheita, muun muassa analyysiyksikdn
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valinta, aineiston pelkistiminen, kategorisointi, teemoittelu, tyypittely ja tulkinta (Puusa

ja muut, 2020, s. 144).

Aineistosta pyritaan etsimaan merkityskokonaisuuksia sisdisen yhteenkuuluvuuden ja
samankaltaisuuden perusteella, sekd hahmottamalla eroavaisuudet kokonaisuuksien va-
lilld (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 85-86). Taman jalkeen analyysissa pyritdaan tematisoi-
maan, kasitteellistamaan tai narratiivisesti yleistamaan esitetyt kuvaukset (Tuomi & Sa-
rajarvi, 2013 s. 86). Aineisto jaotellaan erillisiin merkityskokonaisuuksiin, joista synteesi-
vaiheessa luodaan kokonaisuus eli tuodaan erilladn tarkastellut merkityskokonaisuudet

yhteen yhdistdvien kategorioiden luomiseksi (Tuomi & Sarajarvi, 2013 s. 86—87).

Tutkimuksen teemahaastattelut analysoitiin sisallénanalyysin avulla. Analysoitava mate-
riaali oli valmiiksi litteroitu tarkasti muiden tutkijoiden toimesta. Tekstit luettiin muuta-
maan otteeseen lapi tarkasti kokonaisuutena. Taman jalkeen kasiteltavan teeman 4 vas-
taukset kerattiin erilliseen tiedostoon. Merkityksellisten seikkojen erottamiseksi kerrat-
tiin tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, seka pyrittiin fokusoimaan nakékulma niihin. Tut-
kimuksen kannalta merkityksellisia asioita kirjattiin viela kolmanteen tiedostoon ja koh-

dat varikoodattiin tekstiin.

Luokittelun jalkeen siirryttiin teemoitteluun, jossa tarkoituksena on tarkastella, mita kus-
takin teemasta on sanottu (Tuomi & Sarajarvi, 2013 s. 79). Aineistoa voidaan pilkkoa ja
ryhmitelld aihepiirin mukaan seka vertailla, mita ennen aineistoa voidaan myds halu-
tessa ryhmitella esimerkiksi vastaajien ian, sukupuolen tai muun halutun ominaisuuden
mukaan (Tuomi & Sarajarvi, 2013 s. 79). Ideana on etsid aineistosta tiettyd teemaa ku-

vaavia nakemyksia (Tuomi & Sarajarvi, 2013 s. 79).

Seuraavaksi siirryttiin tyypittelyyn, jolloin aineisto ryhmitellaan tietyiksi tyypeiksi. Tietty-
jen teemojen sisdlta etsitddan nakemyksille yhteisia ominaisuuksia ja muodostetaan tii-
vistava yleistys eli tyyppiesimerkki (Tuomi & Sarajarvi, 2013 s. 79). Tyypittely toteutettiin

palaamalla teemoitteluun ja tutkimalla toiveiden ja koetun arvon tekijéiden
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yhtendisyyksia ja eroja. Koska asumisen kuluttamisesta ja kuluttajatoiveista ei ole ilmiéna
aiempaa tutkimustietoa, aineistolahtodisyys eli induktiivisuus korostui tyyppien luomi-
sessa, vaikkakin tutkimuksen analyysi toteutettiin enemman abduktiivisesti muodostet-

tuun viitekehykseen nojaten.

4.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimukselle oleellista on sen luotettavuuden arvioiminen. Taman tutkimuksen luotet-
tavuutta arvioidaan Erikssonin ja Kovalaisen (2016) esittaman neljan kasitteen kautta:
kayttovarmuus (dependability), siirrettdavyys (transferability), uskottavuus (credibility) ja

yhdenmukaisuus (conformability).

Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan kdyttévarmuus tarkoittaa tutkijan vastuullista ra-
portointia tutkimusprosessista, jolloin ilmenee prosessin loogisuus, jdljitettavyys ja luo-
tettava dokumentointi. Lisaksi valinnat on perusteltu ja Iahteisiin on viitattu oikeissa koh-
dissa, jolloin vaitteet voidaan jdljittda. Tassa tutkimuksessa tutkimusmenetelmat, -vai-
heet ja eteneminen on kuvattu tarkasti ja esitetty loogisesti, jotta lukijan on helppo seu-

rata ja ymmartaa eteneminen ja tehdyt paatelmat.

Siirrettdvyys tarkoittaa Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan tutkimuksen yhtenevai-
syyksia suhteessa muihin tutkimuksiin, seka naiden osoittamista. Ndin ollen pohdinnan
kohteena onkin, kuinka yleistettavissa tulokset ovat. Tulkinnat on pyritty linkittdmaan
aiempaan tutkimustietoon taman vahvistamiseksi. Tulokset voidaan nahda tietyin eh-
doin yleistettavina suomalaisiin kuluttajiin, silla kulttuurilliset erot voivat vaikuttaa tutki-

muksen tuloksiin muiden maiden kontekstissa.

Vuorostaan uskottavuudella Eriksson ja Kovalainen (2016) tarkoittavat tutkimuksen
yleista uskottavuutta. Taman arvioinnissa tarkastellaan aiheen ja aineiston tuntemisen,
niista johdettuja paatelmia seka havaintojen esittamisen ja niiden loogisuuden vah-

vuutta. On my0Os arvioitava, pystyisivatkO muut tutkijat pddsemadan samaan
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lopputulokseen esitetyn materiaalin pohjalta. Tassa tutkimuksessa uskottavuus varmis-
tettiin laajalla perehtymiselld aiempaan kirjallisuuteen teoriaosassa, minka lisaksi teo-
riaa hyddynnetdan lapi tutkimuksen empiirisessa osiossa seka johtopdatoksissa. Ndin ol-

len havainnot on perusteltu teoreettiseen pohjaan nojaten.

Yhdenmukaisuudella Eriksson ja Kovalainen (2016) vuorostaan tarkoittavat aineiston ja
johdettujen tulkintojen yhdenmukaisuutta. Tama tarkoittaa, etta tulkinnat tulee tehda
lukijalle ymmarrettavalla ja perustellulla tavalla. Tulkinnat ja |6yd6kset onkin pyritty esit-
tamaan selkeasti, tarkasti ja perustellusti. Aineistosta on poimittu havainnollistavia lai-

nauksia tuomaan aitoja esimerkkeja siitd, kuinka paatelmat on johdettu.

Laadullinen tutkimus on luonteeltaan subjektiivisiin tulkintoihin nojaavaa, mika voidaan
nahda osaltaan tutkimuksen luotettavuutta rajoittavana tekijana. Tutkijalla voi olla myds
tiedostettuja tai tiedostamattomia kasityksia aiheesta etukdteen, mika vaikuttaa tulkin-
taan. Huomionarvoisesti tutkimuksen tulkinnat ja tulokset ovat yhden henkilén tuotta-
mia, mika voidaan ndahda rajoittavana tekijana. Tama on keskeista erityisesti tassa tutki-
muksessa, silla tutkimuksen luonne on tulkitsevaa. Lisdksi aineiston kerddamisessa on
kyse ihmisten valisestda vuorovaikutuksesta, jossa henkildiden vastauksiin voi vaikuttaa
muun muassa sosiaaliset normit ja hyvaksyttavyys. Talldin haastateltavat voivat haluta
tuoda esille ihanneminaansa, esimerkiksi ymparistollisestd nakokulmasta (esim. Butler
ja muut, 2016), jolloin viestittyjen arvojen ja toiminnan vililld voi olla kdytanndssa kuilu.

Tama painotus voi vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin rajoitteena.

Rajoitteita on pyritty minimoimaan kuvaamalla tutkimuksen vaiheet selkedsti ja tarkasti,
seka esittamalla padtelmien ja teorian valinen vahva loogisuus lukijalle helposti havait-
tavalla tavalla. Aineiston hankinnassa on pyritty riittavan laajaan otokseen ja tarkkuuteen
tutkimusmenetelman jokaisessa vaiheessa. Heikentdvien tekijoiden vaikutusta on pyritty
vahentdamaan yleisesti johdonmukaisella ja tarkalla kerronnalla seka itsekriittisella ref-

lektoinnilla.
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Eettiset ratkaisut liittyvat myos oleellisesti tieteellisen tutkimuksen prosessiin ja tutki-
muksen luotettavuuden arviointiin. Tuomi ja Sarajarvi (2013, s. 128-133) esittavat hyvan
tieteellisen kdytannon noudattamisen piirteita olevan tutkimusprosessin avoimuus, tois-
ten tutkijoiden tydn kunnioittaminen, tiedeyhteisén toimintatapojen noudattaminen,
tutkimukseen osallistuville riittdvan informaation tarjoaminen, anonymiteetin mahdolli-
suus ja aineistonkeruumenetelmd. Taman tutkimuksen teossa on toimittu avoimesti ja
rehellisesti. Tutkimukseen osallistuminen on ollut vapaaehtoista ja osallistujille on ker-
rottu tutkimuksen tarkoituksista, tavoitteista ja mahdollisuudesta anonymiteettiin. Ai-
neistonkeruussa on toimittu myds kunnioittavasti tutkittavia kohtaan. Lisdksi lahtékoh-

tana on ollut hyvan tieteellisen kdytannon noudattaminen kaikilla osa-alueilta.

4.5 Tutkimuksen toimeksiantajan esittely

Tutkimuksen toimeksiantaja on Decarbon-Home-tutkimushanke. Tutkimuskonsortiossa
ovat Helsingin yliopisto, Suomen ymparistdokeskus, Luonnonvarakeskus, Vaasan yliopisto
ja Tallinnan teknillinen yliopisto. Hanketta rahoittaa Suomen Akatemian yhteydessa toi-
miva strategisen tutkimuksen neuvosto. Decarbon-Home-tutkimushankkeen (2022) ta-
voitteena on edistdaa asumisen ja rakentamisen oikeudenmukaista kestavyysmurrosta.
Lisaksi hanke pyrkii tutkimaan ja kehittamaan asukkaita osallistavia ratkaisuja ilmaston-
muutokseen ja asuinalueiden eriytymisen haasteisiin. Hankkeen tarkoituksena on myds
tuottaa tietoa kansalaisten asumiseen ja ilmastonmuutokseen liittyvista arvoista seka il-
mastotoimenpiteiden edellytyksista. Tarkoituksena on etsid asukaskeskeisia ratkaisuja il-
mastoviisaaseen asumiseen niin lahidissa kuin haja-asutusalueillakin. Hankkeen ensim-
mainen puolisko on ajoitettu vuosille 2020-2023 ja jatkosta paatetdadan mydhemmin (De-

carbon-Home, 2022).

Laajat remontit ovat ajankohtaisia lahididen 1960- ja 70-luvuilla valmistuneille kerrosta-
loille sekd haja-asutusalueiden pientaloille (Decarbon-Home, 2022). Tama tarjoaa laa-
jasti vaikutusmahdollisuuksia energiankulutuksen tehostamiseen, minka ansiosta on

ajankohtaista perehtya asukkaiden toimintaan ja mahdolliseen tuen tarpeeseen
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ilmastoviisaiden asumisratkaisujen tekemisessd (Decarbon-Home, 2022). Asumisen tu-
levaisuuden toiveiden tarkastelu mahdollistaa syvemman ymmarryksen asumisen kulut-
tamiseen ja sen kehityssuuntiin, seka vastuullisen kuluttamisen rooliin asumisessa. Ta-
man vuoksi onkin mielenkiintoista tarkastella asumisen tulevaisuuden toiveita arvon ko-
kemisen ja vastuullisen kuluttamisen kautta. Ndin voidaan tarjota oleellista tietoa paat-

tajille ja yrityksille kuluttajien toiveista asumisen osalta.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tama luku vastaa tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen, seka esittaa tutki-
muksen tulokset kahden eri aineiston analyysista. Tutkimuksen toisena tavoitteena on
tunnistaa ja analysoida toiveiden kautta mitka tekijat luovat arvoa asumisessa ja tarkas-
tella kestavyyden ilmenemistd. Tavoitteen kautta luodaan kasitysta ilmiosta yleisella ta-
solla ja se pyritddan saavuttamaan kyselylomakkeen aineiston luokittelun ja analysoinnin
kautta. Kasitysta syvennetddn edelleen haastatteluiden sisdlldnanalyysin kautta. Tutki-
muksen kolmantena tavoitteena on tutkia kuinka eri kuluttajatyypit kokevat arvoa asu-
misen toiveissa. Tahdn tavoitteeseen puolestaan vastataan toisessa alaluvussa hyédyn-

tden haastatteluaineistoa.

5.1 Asumisen toiveiden luokittelu tekijoiden ja koetun arvon mukaan

Tama tutkimus hyddyntaa kahta erilaista aineistoa. Tutkimuksen hyédyntama ensimmai-
nen aineisto koostuu vastauksista kyselylomakkeen avoimeen kysymykseen ”Voit ku-
vailla alle vapaasti toiveidesi asuntoa ja asuinympdristéd” (Liite 2). Kysymykseen kertyi

soveltuvia vastauksia yhteensa 369 kappaletta, joita analysoitiin luokittelemalla.

Kyselylomakkeen aineiston analyysissa ilmeni, etta ihmisten asumisen toiveet muodos-
tuvat useista tekijoistd, jotka on esitetty taulukossa 2. Suurimmalle osalle toiveissa nousi
esiin useampi kuin yksi tekija. Valtaosalle vastaajista sijainti ja asunnon fyysiset ominai-
suudet olivat oleellinen tekija asumisen toiveiden kannalta. Viidennes vastaajista myos
nosti sosiaalisen ympdristén tekijaksi, joka liittyi asumisen toiveisiin. Noin reilu joka kym-
menes vuorostaan toi asumisen toiveissaan kestdvyyteen liittyvia seikkoja esille. Harva
mainitsi taloudellisia tekijoitd asumisen toiveiden yhteydessa, kuten mydskaan mukaut-

tamista omien toiveiden mukaan ei kovin paljon tuotu esille.

Miesten ja naisten valilla vastauksissa ei ollut juurikaan tunnistettavissa eroja. Huomat-

tavimpana erona naisista 14 % nosti kestavyyteen liittyvia tekijoita esille toiveissaan, kun
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taas miehista ndin teki 9 %. Sosiaalisen ymparistdn osalta naisista 22 % nosti sen esille

toiveissa, kun puolestaan miehistda 18 % mainitsi sen toiveissaan.

Sijainnin merkitys korostui keskimaaraista useammin alle 50-vuotiaiden toiveissa, ja 18—
29-vuotiaista vastaajista jokainen mainitsi sijainnin toiveissaan. Myos sosiaalinen ympa-
ristd korostui alle 50-vuotiaiden toiveissa, joissa sen mainitsi joka kolmas, kun vastaavasti
yli 50-vuotiaista sen mainitsi joka kuudes. Talous tekijana vuorostaan tuli esille useimmi-
ten 18-29-vuotiaiden ja 50-69-vuotiaiden vastauksissa, joista noin joka kymmenes mai-
nitsi sen. Kestavyyteen ja ekologisuuteen viittavia toiveita esiintyi useimmiten 30-49-
vuotiaiden (15 %) ja 50-69-vuotiaiden (12 %) vastauksissa, kun tdta nuorempien ja van-

hempien vastaajien toiveissa kestdvyyden mainitsi harvempi (7 %).

Taulukko 2. Asumisen toiveiden keskeiset tekijat.

Asumisen keskeiset tekijat, n=369 Frekvenssi

Sijainti 336 91,1 %
Fyysiset ominaisuudet 253 68,6 %
Sosiaalinen ymparisto 73 19,8 %
Kestavyys 41 11,1%
Taloudellisuus 25 6,8 %
Omat mieltymykset 7 1,9%

Aineistoa analysoitiin myos Kelleherin ja muiden (2019) arvon kategorioiden nakokul-
masta. Toiveet sisdltdvan ndakemyksen potentiaalisesta arvosta, jota kuluttajat haluavat
tavoitella (Kozinets, 2017). Analyysin tulokset on esitetty taulukossa 3. Analyysissa ilmeni,
ettd useimmiten asumisen toiveisiin liitettiin utilitaristista eli kaytanndllista arvoa. Noin
puolet vastaajista esitti toiveita, jotka sisalsivat tunteellista arvoa. Vuorostaan noin joka
viidennen vastaajan toiveissa ilmeni esteettistd tai sosiaalista arvoa. Reilu kymmenesosa
vastaajista puolestaan mainitsi toiveissa ekologisuuden arvon. Somaattinen arvo ei juu-
rikaan tullut esille toiveista, minka lisaksi epistemologista arvoa ei ilmennyt lainkaan asu-

misen toiveissa.
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Taulukko 3. Arvon tyyppien ilmeneminen asumisen toiveissa.

Arvon tyypit, n=369 Frekvenssi %
Utilitaristinen 332 90,0 %
Tunteellinen 190 51,5%
Esteettinen 83 22,5%
Sosiaalinen 76 20,6 %
Ekologinen 40 10,8 %
Hengellinen 3 0,8 %
Somaattinen 1 0,3%
Epistemologinen 0 0,0 %

Toiveiden kautta ilmenevissa arvon tyypeissa oli miesten ja naisten valilla hyvin vahan
eroja. Huomattavin ero oli sosiaalisessa arvossa, joka esiintyi 24 %:ssa naisten toiveista,
kun taas miesten kohdalla se esiintyi 18 %:ssa toiveista. Asumisen toiveissa ilmeni eko-
logista arvoa naisten kohdalla (12 %) hieman enemman kuin miesten (10 %). Muiden
arvon tyyppien kohdalla erot olivat hyvin pienia (<2 %). Toiveissa esiintyvan koetun arvon
tyypeissa oli jonkun verran eroja eri ikaisten valilla. Tunteellinen, sosiaalinen ja utilitaris-
tinen arvo nousivat useammin esille alle 50-vuotiaiden vastaajien toiveissa, kun taas es-

teettista ja ekologista arvoa esiintyi useimmiten 30-50-vuotiaiden toiveissa.

Analyysissa ilmeni, etta eri asumisen tekijoihin liitettiin erilaista arvoa. Havaintojen luku-
madrat on havainnollistettu kuviossa 7. Sijainti oli useimmiten mainittu tekija asumisen
toiveissa ja siihen liitettiin eniten utilitaristista ja tunteellista arvoa, minka lisaksi myds
sosiaalista, esteettista ja ekologista arvoa. Myds fyysiset ominaisuudet tulivat usein esille
toiveissa ja niihinkin liitettiin useimmin utilitaristista, tunteellista, esteettista, sosiaalista
ja ekologista arvoa. Viidennes vastaajista toi esille sosiaalisen ympariston asumisen toi-

veissaan, jolloin siihen liitettiin padasiassa sosiaalista, utilitaristista ja tunteellista arvoa.
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Kuvio 7. Asumisen keskeisten tekijoiden koetun arvo tyypit.

Taloudellisuutta ei tuotu kovin paljoa esille toiveissa, mutta siihen liitettiin useimmiten
utilitaristista tai tunteellista arvoa, seka hieman esteettista ja ekologista arvoa. Kestavyy-
teen viittaaviin toiveisiin liitettiin myos useimmin utilitaristista, ekologista ja tunteellista
arvoa, minka lisdksi myos vahaisissa maarin esteettista ja sosiaalista arvoa. Hengellista ja
somaattista arvoa esiintyi toiveissa hyvin vahan, minka lisaksi epistemologista arvoa ei

esiintynyt toiveissa lainkaan.

Tutkimuksen ensimmaisen aineiston perusteella tiivistetysti voidaan todeta, ettd suoma-

laisten asumisen toiveet ovat kohtuullisen samanlaisia keskendén, kun heita on pyydetty



57

kuvailemaan vapaasti toiveidensa asuntoa ja asuinymparistdd. Tama tulkinta on linjassa
myo6s Kaukon (2006) sekd Kemppaisen ja muiden (2017) tulkinnasta suomalaisten asu-
misen toiveista. Suuria eroja ei noussut esiin esimerkiksi sukupuolten tai ikaryhmien va-
lilla. Sijainnin merkitys toiveiden asunnossa oli erityisen keskeinen tekija, jonka ldahes jo-
kainen mainitsi, minka lisaksi myds asunnon fyysiset ominaisuudet nousivat kahdella kol-
manneksella esille. Reilu kymmenesosa vastaajista kuvaili toiveidensa asunnon olevan
jollain lailla kestava tai ilmastoviisas. Nain ollen kestavyys on tekijana [asna osalla ihmista

asumisessa ja siihen liittyvissa toiveissa.

Asumiseen liitettiin useimmiten utilitaristista eli kdytanndllista ja tunteellista seka jossain
madrin esteettistd, sosiaalista ja ekologista arvoa. Utilitaristinen arvo asumisessa viestii
siitd, etta arkielaman keskellad kodin halutaan mahdollistavan ja tukevan arjen toimintoja
seka kaytantdja. Tama tarkoittaa helppoutta toiminnoissa ja yllapidossa, seka saavutet-
tavuutta ja lyhyita etdisyyksia palveluihin ja joukkoliikenteeseen (Kauko, 2006). Suoma-
laisten toiveissa kdytannollisyys oli siis erds keskeisin piirre asunnossa, joka voi kertoa

sen puutteesta tai toimivuuden arvostamisesta (Kemppainen ja muut, 2017).

Koti on monelle tarkea paikka, jossa monet elaman merkitykselliset hetket seka arjen ilot
ja surut koetaan, mika nakyy tunteellisessa arvossa. Toiveissa tunteellista arvoa tuotiin
esille harrastusten, nostalgian, asumismukavuuden (Kelleher ja muut, 2019), luksustuot-
teiden tuoman nautinnon, rauhoittumisen ja rentoutumisen toiveiden kautta. On hyvin-
kin luonnollista, etta positiivisia tunnetiloja yhdistetdan ajatuksiin unelmakodista ja niita
toivotaan lisaa. Osalle my0s esteettinen arvo oli merkityksellinen arvotekija, mika kertoo
ihmisten arvostavan kauneutta myos kodissaan ja toivovan sita lisaa (Kauko, 2006). Kau-
niin kodin ja arkkitehtuurin lisaksi estetiikkaa lisasi hyvin monen kohdalla myds maisema
vesiston tai luonnon darella. Tama kertoo suomalaisten arvostuksesta luontoa ja sen kau-

neutta kohtaan (Kemppainen ja muut, 2017).

Viidenneksen mainitsema sosiaalinen arvo viestii myos siitd, etta toiveiden asumisessa

ihmissuhteiden yllapito tai etdisyyden ottaminen niihin on tdlle osalle ihmisista
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ominaisuus, joka liitetdan toiveiden asumiseen (Kauko, 2006; Kemppainen ja muut,
2017). Talléin sekd muiden ihmisten silmissa esiintyminen ettd perheelta, ystaviltd ja
muusta ymparistosta tulevat vaikutteet voivat vaikuttaa asumisen toiveisiin (Ldhtinen ja
muut, 2021). Aineistossa sosiaalista arvoa ilmeni asumisen toiveissa erityisesti siten, etta
toivottiin kodin mahdollistavan lyhyiden vdlimatkojen kautta helpon yhteydenpidon so-

siaalisiin kontakteihin.

Ekologista arvoa (10,8 %) toiveissaan esiin tuoneet taas kokivat sitd useimmin ekologi-
sista ratkaisuista ja kdytanteistda asunnon ominaisuuksien kuten uusiutuvan energian tai
ekologisten rakennusmateriaalien kautta. Lisaksi ekologista arvoa ilmeni utilitaristisen,
tunteellisen ja sosiaalisen arvon kautta tai ndiden kanssa yhteisvaikutuksessa (Butler ja
muut, 2016). Talléin ekologinen ratkaisu saattoi tuottaa lisaksi taloudellista, kdytannol-
lista, tai sosiaalista hyotya, jolloin arvoa koettiin kahta tyyppia yhta aikaa. Esimerkiksi
lyhyet etdisyydet joukkoliikenteeseen tai palveluihin sisalsivat seka kdytannollista etta

ekologista hyotya.

Nadin ollen ensimmaisen aineiston havainnoissa on vastattu tutkimuksen toiseen tavoit-
teeseen tunnistaen keskeisia arvoa luovia tekijoita ja tarkastellen kestavyyden ilmene-
mista asumisen toiveissa. Havainnot on tehty tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen
tukeutuen, ja kasitysta syvennetddn toisen laadullisen aineiston avulla. Havainnot ensim-
maisestd aineistosta asumisen toiveista tukevat pitkalti aiemmin kirjallisuudessa esitet-
tyja nakemyksia suomalaisten asumisen toiveista, tuoden kuitenkin syvallisempaa tietoa

kestavyydestd ja ekologisesta arvosta asumisen toiveissa.

5.2 Koetun arvon ilmeneminen asumisen toiveissa ja kuluttajatyypit

Tassa alaluvussa kasitelladn teemahaastatteluiden pohjalta tehdyn laadullisen sisal-
I6nanalyysin tuloksia. Teemahaastattelut ovat tutkimuksen hyédyntama toinen aineisto,
joka koostuu 30 haastattelusta. Toisen aineiston osalta keskitytdaan neljanteen teemaan

asumisen toiveista ja tulevaisuuden asumisen visioista (Liite 1). Tama luku osaltaan
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vastaa tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen seuraavasti: luvun alkupuoli
kertaa asumisen toiveista ilmenevat keskeiset asumisen tekijat, minka jalkeen esitetaan
laadullisen sisdllénanalyysin tulokset ja pohditaan niiden merkitysta. Lopuksi luku esitte-
lee koetun arvon perusteella muodostetut kuluttajatyypit ja avaa niiden suhtautumista

asumiseen toiveiden kautta.

5.2.1 Asumisen toiveiden keskeisten tekijoiden ilmeneminen

Asumisen toiveet muodostuivat pitkalti teoriaosassa tunnistettujen asumisen keskeisten
tekijoiden ymparille. Lahes jokaisella toiveiden asuntoon liittyi sijainti, joskin toiveet ja-
kautuivat kaupungin keskustassa, lahidissa ja maaseudulla asumisen valille. Sijainnin
osalta nostettiin esille myods etdisyydet palveluihin, téihin, kouluihin, kulttuuriin ja mui-

hin ihmisiin.

Asunnon fyysisten ominaisuuksien osalta toiveissa keskityttiin padasiassa asunnon kay-
tanndllisyyteen ja toiminnallisuuteen, kuten pohjaratkaisuun, sdilytykseen ja energiarat-
kaisuihin. Lisdksi toiveissa ilmeni asumismuotoina omakotitalo, rivitalo ja kerrostalo.
Asuntoon liittyen haastatteluissa tuotiin esille myds piha ja huoltoyhtio tekijéind, jotka
vaikuttivat toiveisiin. Kestavan asumisen osalta tuotiin esille asunnon ominaisuuksia
energiankulutuksesta yhteisolliseen asumiseen, seka kaytantoja kuten kierratys ja julki-

sen liikkenteen suosiminen.

Sosiaalinen ymparist6 ilmeni toiveissa haluna asua ldhelld ystavia ja perhettd, osalla yh-
teisasumisen kautta, kun taas osalla oli toiveena asua ilman lahinaapureita. Vahemman
toiveissa esiintyneita tekijoita olivat taloudellisuus ja omat mieltymykset. Taloudellisuu-
den osalta pohdittiin asumisen hankinta- ja yllapitokustannuksia, sekd velkaantumisen
valttamista. Omat mieltymykset vuorostaan ilmenivat valinnanvapautena ja toiveena

mukauttaa asuntoa omien tarpeiden mukaan.
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5.2.2 Tunteellisen arvon ilmeneminen asumisen toiveissa

Kelleherin ja muiden (2019) mukaan tunteellinen arvo viittaa tunteellisesti arvokkaisiin
kokemuksiin, kuten esimerkiksi heidan esittdmansa hedoniset, leikkisat, synkat tai nos-
talgiset kokemukset. Tunteiden kirjo on todellisuudessa edelld mainittua laajempi, joten
myds muita tunteita voi ilmetd. Haastateltavien asumisen toiveista ilmeni tunteellista ar-

voa seka positiivisten ettd negatiivisten tunteiden kautta.

Asumisen toiveissa ilmeni monimuotoisemmin positiivisia tunteita, mika on luonnollista
toiveiden positiivisen ominaisluonteen my6ta. Haastateltavien toiveista ilmeni tunteel-
lista arvoa ilon ja leikkisyyden kautta liittyen aktiviteetteihin ja harrastuksiin, jotka kodin

sijainti, ominaisuudet ja omat mieltymykset mahdollistivat.

7 [...] omat kolot missd voi harrastaa omia harrastuksia. [...] miehelld on au-
totalli omassa kéytéssd ja siel on hénelld, tdmmdénen miesluola. Jossa voi sit-
ten nikkaroida ja, tehd mitd itted huvittaa ja mul ittelléni on sitten, yhest toi-
sesta tai tdmmdsest ylédkerran parvekkeesta tehty sitten tmmdnen ompelu-
huone, missé on sitten myds tydpiste.” (H19)

Samoin my6s hedonismia eli nautintoa ilmeni toiveista ja se liitettiin myds miellyttavaan
sijaintiin, asunnon ominaisuuksiin ja taloudellisuuteen, kuten asumismukavuuteen seka
luksustuotteisiin tai -ominaisuuksiin. Toiveiden asunnon sijainti ja ominaisuudet ilmensi-
vat myos joissain haastateltavissa nostalgiaa, kun haaveissa kaivattiin kotiseudulle tai pe-

rinteisen tyyliseen kotiin.

Negatiivisia tunteita ilmeni haastateltavien vastauksissa vahemman. Tata selittda osal-
taan kysymyksenasettelun “unelmakoti” ja “mieluisin asuinymparistd” -ilmaisut, jotka
ohjaavat ajatuksia vahvasti positiivisiin assosiaatioihin. Kuitenkin muutama haastateltava
toi esille negatiivisia ahdistuksen tunteita liittyen asumiseen, silld ei nahnyt mahdolli-
suutta, ettd hanen unelmiensa koti voisi olla ilmastoystavallinen. Ahdistusta heratti myos
ajatus etdisyydesta luontoon. Ndin ollen ekologista arvoa ilmenee myds tunteellisen ar-

von kautta.
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“Luonnonldheisesti. Se on ehkdi tirkee. Vaikka se, md en koe sitd ehkd itelleni
mutta mé huomasin sen kun me asuttiin muutama vuos Kalliossa, niin mua
rupes ahdistaan se, ettd sielld ei ollu metsdad ldhelld. Sit seuraavat kymmenen
vuotta me asuttiinkin tuolla Lénsi-Helsingissd semmosessa et joka ikkunasta
ndky metsd niin se oli selkeesti, tarpeen ettd sitd on ja tddlldkin ettd se on sit
tossa ldhelld.” (H22)

Luonnon tarkeys suomalaisille tuli esille sijainnin kautta hyvin vahvana toiveena. Harvan
toiveissa asunnon lahella ei sijainnut ollenkaan luontoa tai viheraluetta. Myds rauhalli-
suuden ja turvallisuuden tunteita tuotiin esille asumisen toiveissa. Turvallisuuden tunne
nahddankin erddna ihmisen perustarpeista, joten sen ilmeneminen asumisen toiveisiin

liittyen on hyvinkin luonnollista.

5.2.3 Sosiaalisen arvon ilmeneminen asumisen toiveissa

Sosiaalinen arvo voi ilmeta Kelleherin ja muiden (2019) mukaan kahdella tavalla. Ensim-
mainen on inklusiivinen arvo, joka on yhteyden tai vieraantumisen tuntemista muihin
ihmisiin. Toinen taas on altruistinen arvo, jolla viitataan muiden auttamisesta syntyviin
positiivisiin tunteisiin. Haastatteluissa asumisen toiveissa nousi esiin kumpaakin edella

mainittua sosiaalista arvon tyyppia.

Haastateltavien toiveissa inklusiivista sosiaalista arvoa ilmeni erityisesti sijaintiin liittyen.
Monella toiveiden kodista oli lyhyt matka ystavien ja sukulaisten luokse, mutta myds hy-
vid naapurisuhteita tai yleisesti yhteytta ihmisiin toivottiin. Haastatteluissa ilmeni jopa
toiveita yhteisollisesta “kimppakamppa”-tyylisesta asumisesta, jonka kautta haastatelta-
vat kokivat saavansa yhdistdavaa sosiaalista arvoa. Toisaalta toiveissa ilmeni myds oman
rauhan, yksityisyyden ja perati eristyksissa asumisen toiveita, joskin maarallisesti huo-
mattavasti vahemman. lhmisten kokemuksesta sosiaalisuudesta ja arvostuksen kohteista
ovat henkilokohtaisia ja vaihtelevia, minka osaltaan selittda vastauksissa ilmenevia vas-

takkaisia nakemyksia.
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[...] et me elettds véihdn yhteiséllisesti, [...]. Nii ja ne yhteiset tilat, ja yhteinen
ruuanviljely ja sellasta. [...]. Sukupolvet yhdessd ja olis semmosta yhdessd te-
kemistd, ruuan, limmityksen, liikkumisen ja kaiken muun osalta.” (H29)

Oma identiteetti liitettiin my®s asumisen toiveissa ajoittain sijaintiin tai asunnon fyysisiin
ominaisuuksiin. Identiteettia peilataan usein muihin ja siihen minkalainen vaikutus it-
sestd halutaan antaa muille (Butler ja muut, 2016). Nain ollen ndkemys omasta identi-

teetista voi vaikuttaa toiveisiin seka paatoksiin asumisessa.

”"Mé luulen et md saattasin asuu aika IGhelld, Arabianrantaakin tai jotain
kantakaupunki et itéistd kantakaupunkii. Ehkd md en oo ikind mieltdny itteeni
oikeen Ldnsi-Helsinkiléiseks, md oon asunu kyl ihan esimerkiks Ullanlinnassa
ja, Kallios oon asunu muutamaski osotteessa, md oon alun perin Itd-Helsin-
gistd.” (H18)

Kuten lainauksessa ilmenee, sosiaalisen arvon nakdkulmasta koti voidaan liittaa siihen,
kuinka mieltdd oman identiteetin kulttuurisidonnaisesta nakokulmasta. Asunnolla, sen
sijainnilla ja ominaisuuksilla voidaan haluta viestid itsestaan ja omista arvoistaan muille.
Toiveet eivat usein rajoitu vain asumiseen, vaan kokonaisvaltaiseen “unelmien elamaan”

jolloin my6s oma ihannemina on oleellinen osa asumisen toiveita.

Haastatteluista ilmeni lisaksi altruistista sosiaalista arvoa. Tama arvon tyyppi ilmeni kes-
tavyyteen liittyvien tekijoiden kautta, joissa ihmiset toivat esille positiivisia tunteita eko-
logisista valinnoista tai luonnonvarojen tuhlaamisen valttamisesta. Ekologiset paatokset

koettiin yleisesti hyviksi ja kaikkia hyodyttaviksi, minka vuoksi niita haluttiin edistaa.

” [...] jos puhutaan ihan nytten vakavissaan niin téssd tilanteessa vaik ois,
rahallisii resursseja sillé taval ettd pystyis toteuttaan kaikkee tollasta niin en
tekis, ihan puhtaasti ndistd ilmasto- ja ympdristéasioista johtuen.” (H30)

Lainauksesta ilmenee halu joustaa omista tarpeistaan ja toiveistaan yhteisen hyvan
eteen. Nadin ollen yhteinen etuuden tuottama sosiaalinen arvo arvotetaan tdssa tapauk-

sessa omien hedonististen toiveiden edelle, mika voi vaihdella henkilén arvopohjan
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mukaan huomattavasti. Kuitenkin tassa esimerkissa ekologinen arvo tulee esille altruis-

tisen sosiaalisen arvon kautta.

Ekologisuus voidaan sosiaalisesta ndkokulmasta liittdd myds omaan identiteettiin (Butler
jamuut, 2014), joskaan haastatteluissa sita ei ilmennyt. Yhteisollisyytta pohtiessa tuotiin
kuitenkin esille sosiaalisen arvon lisdaksi myds taloudellista ja ekologista arvoa, jota jaetut
asuintilat voisivat tuottaa. Kuten Leroi-Werelds (2019) esitti, koettu arvo voi ilmeta yhta

aikaa monen arvon kategorian kautta summana.

5.2.4 Esteettisen arvon ilmeneminen asumisen toiveissa

Sisdisend kokemuksena kauneus, monimuotoinen taiteellisuus ja sen ilmaisu voivat syn-
nyttad Kelleherin ja muiden (2019) mukaan esteettista arvoa. Talloin koettu arvo muo-
dostuu havaintojen synnyttamasta estetiikan kokemuksesta, joka itsessaan on arvokas.
Haastatteluista ilmeni, ettd esteettistd arvoa koettiin erityisesti asunnon miellyttavasta
sisustuksesta, materiaaleista ja luksustuotteista. Erityisesti valoisuus ja avaruus nostet-

tiin esiin esteettisind ominaisuuksina.

”Se vaan miellyttdd ihmistd, ettd parkettilattia joka kotiin, niin se on tyyli-
kdstd. Ja vaaleeta, et onks se nyt se suomalaisen unelma, ku on vaalee koti?
Ulkona on nyt pimeetd, niin sisdllé on kuitenkin vaaleeta ja valosaa.” (H26)

Puuta materiaalina nostettiin esille my0s erityisen paljon niin esteettisesta ominaisuu-
destaan sisustuksessa kuin ulkomateriaalinakin, minka lisaksi sen hengittava ominaisuus
ulkomateriaalina koettiin turvalliseksi. Usein se miellettiin myds ekologiseksi, koti-
maiseksi ja turvalliseksi tuotteeksi. Kuluttajien nakemys puusta esteettisena ja ekologi-
sena materiaalina on linjassa Harjun ja Léhtisen (2021) nakemysten kanssa. Esteettisten
mieltymysten ja ekologisten ominaisuuksien lisaksi suomalaisilla on pitka historia puun-
jalostuksen ja puulla rakentamisen kanssa, mika voi osaltaan selittaa mieltymysta. Luon-
nonmateriaalien ja viherkasvien tuominen sisatiloihin voi myds esteettisena ratkaisuna

miellyttaa kodissa ja tuoda rauhoittavaa tunnelmaa seka viihtyisyytta.
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Asumisen toiveissa esteettisten valintojen kohdalla my6s toivottiin niiden ekologisuutta.
Haastatteluissa esiintyi ristiriitaa toiveissa ekologisten valintojen esteettisesta miellytta-
vyydesta ja olisiko kummankin toteutuminen yhta aikaa mahdollista. Tama viestii, etta
ekologisia tuotteita ei valttamatta mielletad esteettiseksi ja se ndhdaan niiden negatiivi-
sena puolena. Luksukseksi miellettiin luonnonvaroja kuluttavat toiminnot ja esteettiset
valinnat, jotka koettiin "ylimaaraisiksi”, mutta tuottivat hedonista nautintoa. Havainto on
mielenkiintoinen, silla usein kalliimmista ja laadukkaammista tuotteista viestitdéan mark-
kinoille kestavyysnakdkulma edella. Kuitenkin asumisen toiveissa luksustason estetiikan

koettiin rajaavan ekologisuus pois.

Suomalaisten korostunut arvostus luontoa kohtaan (Kemppainen ja muut, 2017) ilmeni
haastatteluissa vahvana yhteisend nakemyksena siita, ettd luonto toi myds esteettista
arvoa kotiin. Asumisen toiveissa toistuivat isot ikkunat, joista nakyisi luontomaisema
metsaan, pellolle, jarvelle tai merelle. Asuinalueelle toivottiin vehreytta ja puistoalueita.

Vesi oli elementtind myods hyvin toivottu.

7 [...] talo ihanalla pihalla, jérven rannalla. Ikkunoista aamukahvilla, kun mie
katon, niin aurinko paistaa ja on se jérvi siind. Se on se suomalaisen unelma.”
(H26)

Luontomaisema koettiin rauhoittavana ja miellyttavana, kun taas sen puute, kuten aiem-
min mainittiin, alkoi jopa ahdistaa. Talléin esteettinen ja tunteellinen arvo ovat yhtey-
dessa toisiinsa. Haastatteluiden perusteella maisema oli jopa itse kodin sisusta tarke-
ampi elementti unelmien kodissa. Toisaalta sen ilmeneminen toiveissa voi myds viestia
siitd, ettd sisustuksen esteettisiin ratkaisuihin on ollut mahdollisuus vaikuttaa helpom-

min ja nopeammin, kun taas maisema ja sijainti ovat haastavampia muuttaa.
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5.2.5 Utilitaristisen arvon ilmeneminen asumisen toiveissa

Utilitaristisella arvolla tarkoitetaan etujen ja haittojen punnintaa pddasiassa toiminnalli-
sesta ja taloudellisesta nakdkulmasta (Kelleher ja muut, 2019). Tama tarkoittaa kaytan-
nollisten, helpottavien, toiminnallisten ja taloudellisten ratkaisujen tuomaa arvoa. Haas-
tatteluiden perusteella utilitaristisuus oli yksi tarkeimmista kodin ominaisuuksista. Nake-

mykset ja kokemukset utilitaristista arvoa ilmentavista toiveista olivat my6s moninaisia.

Utilitaristista taloudellista nakdkulmaa haastatteluissa ilmeni muun muassa matalien
asunnon hankinta- ja yllapitokustannuksien kautta. Utilitaristista kdytanndllista arvoa il-
mensi puolestaan erityisesti haastateltavien toiveissa asunnon sijainti, josta toivottiin ly-
hyita etdisyyksia paivittdis- ja kulttuuripalveluihin, tydpaikalle, kouluihin seka ystavien ja
sukulaisten luo. Lisaksi kodin toivottiin sijaitsevan |ahella hyvia liikenne- ja joukkoliiken-

neyhteyksia, niin kauko- kuin ldhiliikenteenkin osalta.

”Téissd on siis koulu ja pdivdkoti, [...] ainut tdmmédnen kylékoulu. Ja sitten tie-
tysti kun puoliso kdypi Eteld-Suomessa vdlillé tdissé ja mie kéyn tuolla pohjo-
sen suunnassa Joensuussa, niin sitte, mie oon tddltdpdin kotosin, niin tdd si-
jainniltaankin on meille aika tdydellinen. Ja tds on jérvet, tdssd on Saimaa ja
tuolla on Pyhdjéirvi ja luonto Idhelld ja ihmiset ja kaikki.” (H5)

”[...] ehkd se joukkoliikenne on se oleellisin et md oon valmis tinkimddn niistdi,
pdivittdisistd palveluista jos on toimiva joukkoliikenne et se on, helppo oli se
sitten, jopa bussikin kdy mut tietysti mielellddn raiteet. Mutta hyvdé joukkolii-
kenneyhteys, ehkd mielellédn jossain véhdn Idhempdndé luontoa...” (H8)

Lyhyet etdisyydet viestivat toiveesta helpommasta arjesta, minka lisaksi ne mahdollisti-
vat haastatelluille liikkumisen kavellen tai pyoralla. Haastatteluiden perusteella ihmiset
halusivat suosia nimenomaan kevytta liikennetta ja joukkoliikennetta arjessaan, minka
lisaksi osa toivoi voivansa ndin vahentaa tai lopettaa kokonaan auton kayton. Liikkumi-
seen liittyvien toiveiden yhteydessa kadytettiin adjektiiveja kuten ”helppo”, “nopea”
ja "kdtevd”, joiden voidaan tulkita sisaltdavan kaytanndllista hyotya. Sen lisaksi, etta ihmi-

set kokivat lyhyet etdisyydet kdytanndllisend, toivotut liikkkumistavat ovat usein myds ta-

loudellisempia ja ekologisempia. Huomionarvoisesti lyhyet etdisyydet ja edellda mainitut



66

liikkumistavat sisaltavat ekologista arvoa, vaikka sita ei valttamatta erikseen tuotu esille

haastatteluissa. Ndin ollen ekologinen arvo voi ilmeta myds utilitaristisen arvon kautta.

Asumisen toiveissa toimivuutta ja kdytannollisyytta toivottiin myods kodin ominaisuuk-
silta. Tahan vaikutti erityisesti asunnon pohjaratkaisu, josta toivottiin kdaytanndllista ja
tehokasta. Lisdksi toivottiin lisda sailytystilaa ja jarkevia sdilytysratkaisuja tukemaan arjen
toimintoja. Usein toiveissa nousi esille joko lisatilan tarve tai pienempi hyvin suunniteltu
asunto, joka tuntuisi silti tilavalta. Toiveissa nostettiin esiin myds parempaa tehokkuutta
energiankulutuksen ja modernien teknologisten ominaisuuksien osalta, jotka unel-
mien “dlykoti” mahdollistaisi. Myds asunnon esteettomyys oli haastateltaville arvokas
ominaisuus, mutta tdma nousi ongelmaksi Iahinna vanhojen asuntojen kohdalla. Se kui-

tenkin rajoitti toiveita asunnon valinnassa.

“Eikd mitddn hukkaneliditd tdssd nyt ei ookaan mutta unelmakodissa ei oo
mitéién hukkaneliditd vaan kaikki neliét on fiksusti kéytetty niin sit sen ei tar-
vii olla niin suurikaan, jos siellé on, hyvd pohja ja paljon sdilytystilaa, [...].”
(H15)

Yleisesti ottaen toiveissa nousi esiin kodin helppo ylldpito ja saanndllinen huolto. Osa
koki utilitaristista arvoa myds hyvasta huollosta, jonka mahdollisti taloyhti6 tai huoltoyh-
ti6. Tama vapautti haastateltaville aikaa tai helpotti, jos heilla ei itselldan ollut taitoja tai
edellytyksia asunnon yllapitoon, remontteihin ja pihatdihin. Toisaalta taas omakotita-
loissa koettiin utilitaristista arvoa siitd, etta paatoksenteko asunnosta oli itsendista ja
nain ollen vaivattomampaa kuin useamman talouden kesken. Haastatteluissa kdytannol-
lista arvoa toi myo6s harrastuksille tai tydskentelylle varattu erillinen tila tai kohta kotona.
Rajattu alue tata varten koettiin kdaytannollisena ja helpottavana toiveissa tavaroiden sai-
lytyksen ja kodin toiminnallisuuden osalta. Osalle toiminnot tapahtuivat myds ulkona,

jota varten toiveissa nostettiin esiin parveke, terassi tai isompi piha.

Asumisen toiveissa ilmastoystavallisemmat ratkaisut sisadlsivat myds usein vahvasti utili-
taristista arvoa. Esimerkiksi energiankulutukseltaan alhaisemmat laitteet, toiminnot ja

oma energiantuotanto tarkoittavat myds matalampia energiakuluja. Moni haaveili my6s
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omasta energiantuotannosta, ruoan viljelysta niin maalla kuin my6s kaupungissa, ja ndin

ollen omavaraisemmasta ja edullisemmasta elamasta.

5.2.6 Somaattisen, episteemisen ja hengellisen arvon ilmeneminen asumisen toi-

veissa

Somaattisella arvolla Kelleher ja muut (2019) puolestaan viittaavat kehon reaktioihin,
jotka tuntuvat valittémasti, spontaanisti ja fysiologisesti. Reaktioon voi liittya tunteita,
mutta se ei ole valttamatonta. Esimerkki somaattisen arvon ilmenemisesta heidan mu-
kaansa voisi olla kylmat vareet niskassa tai ihon meneminen kananlihalle reaktiona vaik-
kapa musiikkiin. Somaattista arvoa ilmeni suhteellisen vahdn asumisen toiveissa. Sita
tuotiin esille haastatteluissa aistien kautta. Toiveissa kodilta toivottiin muun muassa hil-

jaisuutta, [dmpoa ja miellyttavia materiaaleja.

“Parkettilattia on nykyddn se, minkd jokaisen jalka vaatii. Kyllihédn myé on
mukavuus edelld tehty sisustus- ja ulkoseindratkaisuja, [...]” (H26)

Koulutukseen liittyva tai epavirallinen tiedollista oppimista edistava kokemus vuorostaan
sisaltaa epistemologista arvoa (Kelleher ja muut, 2019). Hengelliseen arvoon taas viita-
taan, kun kokemuksen keskitssa on jokin hengellinen tai rationaalisesti selittamaton ko-
kemus, joka voi liittyd myos uskonnollisuuteen (Kelleher ja muut, 2019). Teemahaastat-
teluista ei ilmennyt epistemologista tai hengellista arvoa liittyen asumisen toiveisiin.
Haastatteluiden rajoitteena voidaan nahda, ettei haastateltavilta erikseen kysytty lisaky-
symyksia arvon kategorioista. Toisaalta sen perusteella voidaan myds paatelld, etteivat
tietyt arvon kategoriat ole asumisen toiveiden kontekstissa niin merkityksellisia haasta-

teltaville, kuin ne kategoriat, jotka tulivat luonnostaan useimmiten esille.
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5.2.7 Ekologisen arvon ilmeneminen asumisen toiveissa

Ekologisuudella tarkoitetaan ymparistlle neutraalia tai edistavaa toimintaa, jolloin ku-
luttajille syntyy myos ekologista arvoa (Leroi-Werelds, 2019). Ekologisuus nahtiin asumi-
sen toiveissa itsessdan arvoa tuottavana, silla ilmastonmuutoksen hidastaminen ja tor-
juminen oli monelle tarkeda myds asumisessa. Toiveissa ilmeni ekologista arvoa kodin
ymparistoystavallisista ominaisuuksista esimerkiksi energia- ja lammitysmuodoissa seka
hulevesien hallinnassa. Toiveissa tuotiin esille lammityksen osalta maalampd ja uusiu-
tuva energiantuotanto auringosta ja tuulesta. Ekologista energiaa toivottiin myds voita-

van tuottaa omavaraisesti.

” [...] puinen kerrostalo, jossa on, ehkd hyodynnetty aika pitkdlti siis esimer-
kiks maaldmpéd ja, aurinkovoimaa ja hulevesien hallintaa, pitkdlti. Ja ehké
jotenki semmonen ettd, haluaisin néhdé et ois taloyhtié, joka on myés aktiivi-
sesti ajaa tdlldstd, energiatehokkuutta ja vihreetd ajattelua ja et on, tosi laa-
jat kierrdtysmahollisuudet se on tehty tosi helpoks, asukkaalle. Ja samoin
ettd kannustetaan siihen, séihkén ja veden sddntelyyn ja sen tehokkaaseen
hyédyntédmiseen. Se ois ehkd semmonen jonkunlainen unelma. Ja erittdin te-
hokkaat neliét koska, must tuntuu et mulla on nyt ihan liikaa neliéité ja mé
tykkdisin asuu mahollisimman pienessé ja tehokkaassa ja loppuun asti mie-
tityssé asunnossa.” (H8)

Uusiutuvien materiaalien osalta puu tuotiin myos toistuvasti esille, ja moni toivoikin asu-
vansa esimerkiksi puisessa kerros- tai rivitalossa. Asumisen tiivistdiminen ja asuntojen
pienentaminen nahtiin myds ekologista arvoa tuottavina ratkaisuina asumisen toiveissa.
Nain ollen oltiin valmiita tinkimaan asumismukavuudesta tai ainakin “ylimddrdisestd” ti-
lasta kodissa, jos se vaikuttaisi positiivisesti asunnon ekologisuuteen. Ekologisen asun-
non koettiin vaativan asiantuntijan suunnittelua, remontointia ja ehka jopa kokonaan
uudelleen rakentamista. Osaltaan tama viestii siitd, ettd ekologisuus asumisessa koetaan
etdiseksi, monimutkaiseksi ja siihen perehtyminen vaatisi uhrauksia ajallisesti ja talou-
dellisesti. Taman vuoksi moni ehka koki ymparistoystavalllisten valintojen tekemisen
haastavana, vaikkakin toiveissa kykeni ohittamaan taman, silla valintojen ei tarvinnut olla

realistisia.
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Asumisen toiveissa ekologisuus tuli esille my6s kdytantdjen kautta. Kotiin toivottiin esi-
merkiksi toimivaa ja esteettisesti kotiin istuvaa kierratyspistetta. Haastatteluiden perus-
teella kuluttajat toivoivat pystyvdansa asunnon keskeisen sijainnin avulla vahentamaan
autoilua ja suosimaan kevytta lilkennetta seka joukkoliikennettd. Osa toisaalta koki auton
valttamattomaksi, mutta toivoi voivansa vaihtaa hybridi-, sahko- tai yhteiskdyttdautoon.
Autoilun saastuttavuus tiedostettiin siis hyvin ja siihen toivottiin muutosta, mikali resurs-

sit joustaisivat tai haluttiin etsia vaihtoehtoja.

“Joo, ja sit tietysti néd hyvit joukkoliikenneyhteydet on tdrkeitd ettei kaikki
niin tarvitsisi omaa autoo hommata, [...].” (H24)

Asumisen kadytanteissa tiivistetty asuminen nahtiin ekologisena ja toiveissa jopa yhtei-
sollisen soluasumisen nahtiin potentiaalisena asumismuotona, joka tuottaisi ekologista
arvoa. Toiveissa nostettiin esille myds ekologisten palveluiden, kuten luomu- ja kasvis-

ruoan suosiminen seka jakamistalouden hyddyntaminen ekologisen arvon ldahteena.

Ekologisuus voi ilmeta myos muiden arvon kategorioiden kautta yhdessa, jolloin koetaan
useampaa arvoa (Butler, 2016; Koller ja muut, 2011). Haastatteluissa ilmeni, ettd ekolo-
ginen arvo voi ilmeta myos utilitaristisen, sosiaalisen, tunteellisen tai esteettisen arvon
kautta tai rinnalla. Ekologisen ja utilitaristisen arvon yhteys ilmeni haastatteluissa usein
sita kautta, etta ekologiset ratkaisut olivat samalla my6s taloudellisempia, kdytannolli-
sempid. Esimerkiksi modernit tehokkaat sdahkolaitteet kuluttivat vdhemman sahkoa,
mika tulee kuluttajalle edullisemmaksi, samoin kuin joukkoliikenne verrattuna yksityis-
autoiluun. Lyhyt tydmatka tai pienemman asunnon siivoaminen voi olla seka kaytannol-

lisempiad arjessa etta ekologisempaa. Ndin ollen arvoa ilmenee kahdenlaista.

Ekologista ja sosiaalista arvoa ilmeni yhta aikaa altruistisen arvon kautta, jolloin haasta-
tellut kokivat hyvaa mielta yhteisen hyvan eteen tehdyista asioista. Myds vihredmman
identiteetin esille tuominen voisi tuoda yhta aikaa ekologista ja sosiaalista arvoa. Esille
tuotu jaettu asuminen puolestaan lisasi osalla sosiaalisten kontaktien maaraa ja toi ndin

heille sosiaalista arvoa asumisesta toiveissa. Puolestaan tunteellista arvoa haastateltavat
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kokivat yhdessa ekologisen arvon kanssa asumisen toiveista, kun he kokivat ristiriitaa tai
ahdistuneisuutta saastuttavista valinnoistaan. Ekologisten valintojen taas koettiin tuovan
rauhoittava tai hyva tunne. Esteettista arvoa vuorostaan koettiin yhdessa ekologisen ar-
von kanssa hyvinvoivasta luonnosta seka ekologisten ratkaisuiden esteettisestd ulko-

muodosta.

5.2.8 Koettu arvo asumisen toiveissa

Yhteenvetona toisen aineiston (teemahaastattelut) pohjalta voidaan todeta, ettd asumi-
sen toiveissa ilmeni useita koetun arvon kategorioita. Haastatteluissa ilmeni, ettd asumi-
sen toiveisiin liitettiin Kelleherin ja muiden (2019) esittamista arvon kategorioista utilita-
ristista, tunteellista, esteettistd, sosiaalista ja somaattista arvoa. Tassa tutkimuksessa
asumisen kontekstissa ei tunnistettu epistemologista tai hengellista arvoa liittyen toivei-
siin. Sen sijaan ekologista arvoa tunnistettiin itsessadan, minka lisaksi usein myds yhtey-

dessa muihin arvoihin. Arvon tyyppien ilmeneminen on havainnollistettu taulukossa 4.

Taulukko 4. Arvon kategorioiden ilmeneminen teemahaastatteluissa.

Koettu arvo Ekologinen arvo ilmenee toisen

Arvon tyypit asumisessa arvon ulottuvuuden kanssa
Tunteellinen v v
Sosiaalinen v v

e inklusiivinen v

e altruistinen v v
Esteettinen v v
Utilitaristinen v v
Ekologinen v v
Somaattinen v
Hengellinen
Epistemologinen
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Huomionarvoisesti ekologista arvoa ilmeni sekd yksin, ettd muiden arvon tyyppien
kanssa tai kautta. Taulukossa 4 on havainnollistettu myos arvon tyypit, joiden kanssa eko-
loginen arvo on ilmennyt yhteisvaikutuksessa. Arvon ilmeneminen vahvistaa ekologisen
arvon roolia omana arvon kategorianaan. Toiveissa ilmenevien arvon kategorioiden poh-
jalta tyypitelldadn seuraavaksi asumisen toiveiden koetun arvon kuluttajatyypit, joiden

kautta pyritdaan lisadamaan ymmarrysta erilaisista asumisen kuluttajaryhmista.

5.3 Asumisen toiveiden koetun arvon kuluttajatyypit

Haastatteluaineiston pohjalta muodostettiin nelja kuluttajatyyppia: yhteiséllinen, nautis-
kelija, kdyténnénldheinen ja ilmastotietoinen. Asumisen toiveissa esiintyvat erot haasta-
teltujen valilla mahdollistivat koetun arvon jasentelyn, seka erojen ja samankaltaisuuk-
sien tarkastelun. Tyypit esitelldan yksityiskohtaisemmin seuraavaksi, minka lisaksi tarkas-

tellaan tyyppien suhtautumista kestavaan asumiseen.

Ensimmadinen kuluttajatyyppi on nimeltdan yhteiséllinen. Yhteisélliselle asujalle tyypil-
lista asumisen toiveissa oli ihmissuhteiden ja yhteyden kokemisen merkityksellisyys. Toi-
veissa ilmeni erityisesti sosiaalista arvoa ja unelmien kotiin liittyi oleellisesti sen yhteys
kanssa-asujiin, naapureihin ja Idheisiin. Asumisen toiveissa lyhyet etdisyydet ystaviin ja
perheenjdseniin synnyttivat myos utilitaristista arvoa helpottamalla sosiaalisten suhtei-

den yllapitoa.

”Mie oon esimerkiks ajatellu sitd, ettd kylld varmaan, kun meitéd vanhuksia
tulee vaan lisddntymddn, niin timmdnen yhteisasuminen ois aivan ihana rat-
kaisu. Myé ollaan jo miun ystédvien kaa mietitty, [sitd]...” (H26)

Yhteisollisille Iaheiset naapurisuhteet, joissa taloyhtiéta huolletaan yhdessa, oli osa asu-
misen toiveita. Osalle yhteisodllisista asumisen sosiaaliset kontaktit oli viety toiveissa viela

pidemmalle ja heidan toiveissaan sosiaalista arvoa syntyi yhteisasumisesta. He toivoivat
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voivansa asua esimerkiksi soluasunnossa, jossa oli oma huone, mutta yhteiset oleskelu-
tilat, joissa tavata ihmisia ja osallistua yhteisiin aktiviteetteihin. Yhteisélliset jakaantuivat
tasaisesti kaupungeissa ja maaseudulla asuviin, joskin suhteellisesti yhteiséllisia oli
enemman maaseudulla asuvissa. Yhteisasumiseen liitetdan usein myos ajatus sen talou-
dellisuudesta ja ekologisuudesta, minka vuoksi se nahtiin myods erdana ratkaisuna asumi-
sen kestdavyyden edistaimiseen. Yhteisasumisessa ekologinen arvo koettiin kuitenkin yli-
madraisenad etuna ja vahvimmin tata toivetta ohjasi sosiaalinen arvo, vaikkakin ekologi-

set edut tunnistettiin.

Toista tunnistettua kuluttajatyyppia kutsutaan nautiskelijaksi. Nautiskelijoiden toiveissa
asumiseen liitettiin erityisesti tekijat, jotka tuottivat heille iloa, viihdetta ja nimensa mu-
kaan nautintoa. Heidan toiveistaan ilmeni runsaasti tunteellista ja esteettista arvoa tuot-

tavia tekijoita, jotka liittyivat paaosin sijaintiin ja asunnon fyysisiin ominaisuuksiin.

”Md oon ehkd ite kerrostaloasuja. Md en haluis vélttimdt mitéén pihaa ja
mitéén huolehdittavaa. Mun mielest kerrostalos ihan sairaan ihana asua
koska joku muu hoitaa kaiken. Ja pojat on aina aurannu lumet mun autotallin
oven edesté ja se on tosi helppoo. Mut md haluisin varmaan asuu jossain
merenrannalla kerrostalossa mis ois iso parveke suoraan merelle.” (H21)

Nautiskelijat painottivat tekijoissa harrastuksiaan, kulttuuripalveluita seka heille tarkeita
tekijoita. My0Os esteettista arvoa tuottaviin tekijoihin kodissa liitettiin se, kuinka he naut-
tivat niista. Heidan kokemansa utilitaristinen arvo myds ilmeni usein sen kautta, ettd he
nauttivat helppoudesta. Suurin osa nautiskelijoista asuukin kaupungissa tai 1ahiossa,
vaikka heita 16ytyy myds murto-osa maaseudulla asuvista. Nautiskelijan suhde ekologi-
seen arvoon tuli esille myds helppouden kautta, minka lisdksi he tasapainottelivat kesta-
vyyden ja oman hedonismin valilla ratkaisuissaan, mika kuitenkin aiheuttaa heille vaivaa

ja haastetta.

Kolmas asumisen toiveiden pohjalta tunnistettu asumisen kuluttajatyyppi on kdytdn-
nénléheinen. Heille vahvimman kokemuksen arvosta asumisen toiveissa synnytti kdytan-

nonldheisyys ja toimiva arki, joka ilmeni utilitaristisena arvona. Kaytannonlaheiset eivat
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asumisen toiveissaan kaivanneet asunnoltaan esteettisia tai nautinnollisia ominaisuuk-
sia, vaan keskittyivat toiminnallisuuteen ja arjen optimointiin. Kdytannonldheisia asuu

seka kaupungeissa, lahidissa ja maaseudulla.

”Sielld olis, ehkd kolme huonetta enemmdn kun mitd meilld on nyt. Sielld ois
todella paljon sdilytystilaa. No sit nyt kun puhutaan téimmdsesté ilmastoys-
tavdllisyydestd niin varmaan sit se ois semmonen ettd koska mulla olis sillon
ihan rajattomasti rahaa, niin mulla olis ollu sitd suunnittelemassa myds sit
joku sellanen joka pystyy miettimddn etté miten se talo on mahdollisimman
ilmastoviisas, (...)” (H28)

Huomionarvoisesti kaytannonldheiset esittivat asumisen toiveissaan myds ajatuksia kes-
tavyydesta ja ekologisesta arvosta. He kokivat kdaytanndllisyyden tulevan ensin, mutta
sen kautta saatu ratkaisu oli usein seka tehokkain etta my6s ekologisin. Nain ollen suuri
osa heista osoitti kiinnostusta kestavia asumisen ratkaisuja kohtaan, mikali nakivat niissa

myo&s kaytanndllista hyotya, eika vaiva ollut liian suuri.

Neljas ja viimeinen asumisen kuluttajatyyppi on nimeltaan ilmastotietoinen. Heille asu-
misen toiveissa ensisijaisesti ilmastoystavalliset ratkaisut ja ekologinen elamantyyli oli
merkityksellista. Tyypillisesti taman kuluttajatyypin edustajat liittivat asumisen toiveissa
ekologista arvoa useaan osa-alueeseen ja arvon tyyppiin, mutta ekologista arvoa syntyi
myds itsessadn suoraan ilmastoviisaista valinnoista. Ndin ollen ekologisuus on heille ko-

konaisvaltaisesti asumisessa tarkeaa.

”Nii kato joku sellanen tila mis ois terve rakennus, missd on joko maaldmpé-
pumppu tai sit jotenki muutenkin on pdivitetty ne ldmmitysratkasut. [...]
kaikki sellaset asiat kohdillaan niinku energiatehokas ldmmityssysteemi ja
muuta. [...]. No tds on Idhin luomukauppa toi marketti tos radan toisel puolel.
Ja sen valikoima pitdis olla vield luomumpi.” (H10)

[Imastoystavalliselle on tyypillista, etta ekologista arvoa saatetaan kokea useamman asu-
misen tekijan kohdalla. Esimerkiksi asunnon sijainnin koettiin mahdollistavan ekologiset
liilkkumistavat, minka lisaksi toiveissa arvoa tuottivat kodin ekologiset ominaisuudet ku-

ten uusiutuva energia, ekologiset materiaalit seka ekologisuuden tuomat taloudelliset
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edut. Lisdksi he halusivat suosia kestavyytta edistavia palveluita. Nain ollen ekologisuus
ulottuu heilla kokonaisvaltaisesti elaman eri osa-alueille. IImastotietoiset asuvat kaupun-

geissa tai [ahidissa, vaikkakin myds rajattu osa heista asuu maaseudulla.

5.4 Kuluttajien kokema arvo asumisen toiveissa

Kuluttajien kokemaa arvoa asumisen toiveissa on tarkasteltu ja analysoitu kahden aineis-
ton avulla, minka lisaksi laadullisesta haastatteluaineistosta (aineisto 2) on muodostettu
asumisen kuluttajatyyppeja. Arvon tyyppien ilmenemista kahdessa aineistossa on ha-
vainnollistettu taulukossa 5. Taulukossa ensimmaiselld aineistolla tarkoitetaan kyselylo-
makkeen tuloksia ja aineistolla 2 teemahaastatteluiden tuloksia. Ekologinen arvo ilmeni

aineistoissa samoissa kategorioissa.

Taulukko 5. Kuluttajien kokemat arvon tyypit asumisen toiveissa.

Ekologinen arvo ilmenee
toisen arvon ulottuvuuden
Aineisto 1 Aineisto 2 s
Tunteellinen v v v
Sosiaalinen v v v
e inklusiivinen |V v
e altruistinen |V v v
Esteettinen v v v
Utilitaristinen v v v
Ekologinen v v v
Somaattinen v v
Hengellinen v
Epistemologinen
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Arvon kategorioiden ja keskeisten tekijéiden ilmeneminen aineistoissa oli yleisesti ot-
taen yhtenevaista. Asumisen toiveisiin liitettiin tunteellista, sosiaalista, esteettista, utili-
taristista, ekologista seka somaattista arvoa. Lisaksi kyselylomakkeen vastauksissa ilmeni
myds hieman hengellista arvoa, kun vuorostaan epistemologista arvoa ei esiintynyt kum-
massakaan aineistossa. Kelleherin ja muiden (2019) esittdmien arvon kategorioiden

ohella ilmeni ekologista arvoa yhteisvaikutuksessa, vaikkakaan ei kaikkien kohdalla.

Ekologista arvoa ilmeni, tunteellisen, utilitaristisen ja sosiaalisen altruistisen, muttei so-
siaalisen inklusiivisen arvon kanssa yhteisvaikutuksessa. Tulos on linjassa Butlerin (2019)
ja Kollerin ja muiden (2011) esittaman nakemyksen kanssa siitd, ettd ekologista arvoa voi
ilmeta taloudellisen (utilitaristisen), sosiaalisen ja emotionaalisen (tunteellisen) arvon
kautta. Somaattisen, hengellisen, sosiaalisen inklusiivinen arvon kanssa ekologisuutta ei
ilmennyt yhteisvaikutuksessa ja epistemologista arvoa ei ilmennyt lainkaan, joten sen

ilmenemista ekologisen arvon kanssa ei voitu selvittaa.

Utilitaristinen arvo toistui lahes jokaisella vastaajalla, mista voidaan paatella sen olevan
tarkein arvon kategoria suomalaisille asumisessa. Helpot logistiset yhteydet, asunnon
toimivuus ja kaytannollisyys, helppo huolettavuus ja asunnon kestavyys nousivat esille
toiveissa utilitarismin osalta. Ndin ollen ilmastoviisaita ratkaisuja pohtiessa, tulisi niiden
kdytanndllisyys huomioida, silla ratkaisujen kdytannollisyys tulee olemaan kuluttajien

toiveissa keskeisessa roolissa.

Aineistosta tunnistettiin nelja kuluttajatyyppia, yhteiséllinen, nautiskelija, kéyténnonld-
heinen ja ilmastotietoinen, joiden arvon kokemisesta asumisen kontekstissa |0ydettiin
eroja. Huomionarvoisesti ekologista arvoa ilmeni kaikkien kulutustyyppien toiveissa,
vaikka sen painotus vaihtelikin. Tama tarkoittaa, etta ekologinen arvo ja kestavyys ovat
osana keskeisia asumisen tekijoita kulutustoiveissa. Kestavyys on kuitenkin asumisessa
vield rajatussa roolissa, ja kuluttajat toivoisivat sen osalta enemman selkeda tietoa ja
kdytanndllisia ratkaisuja. Kuluttajien arvo kestavyydessa tuli myds osaltaan muiden ar-

von tyyppien kautta, minkd vuoksi kestavan arvon yhteydessa on ymmarrettava myos
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utilitaristisen, sosiaalisen ja emotionaalisen arvon vaikutus ekologiseen arvoon. Muiden
arvon tyyppien vaikutus ekologiseen arvoon voi olla vahvistava tai heikentdava, minka

vuoksi arvon muodostumisen arvioimisessa myds muut tekijat vaikuttavat ekologisen ar-

von kokemiseen.
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6 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetdan tutkimuksen keskeiset tulokset ja johtopdatdkset. Nama kaydaan
|api asetetun tarkoituksen ja tavoitteiden mukaisesti. Lisdksi annetaan liikkeenjohdollisia

kehitysehdotuksia, seka pohditaan tutkimuksen rajoitteita ja jatkotutkimusehdotuksia.

6.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella suomalaisten kotiin liittyvien unelmien
kytkeytymista koetun arvon ja kulutustoiveiden kokemiseen kestavan kehityksen nako-
kulmasta. Tutkimus pyrkii ymmartamaan suomalaisia kuluttajia, heiddan kokemuksiaan ja
tulevaisuuden toiveitaan asumisesta seka kestdavyydesta asumisessa. Tarkoitukseen vas-

tattiin kolmen tavoitteen kautta.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli syventdad ymmarrysta koetusta arvosta, sen
muodostumisesta, kulutustoiveista ja kestavasta kuluttamisesta asumisen kontekstissa.
Tahan tavoitteeseen vastattiin tutkimuksen teorialuvussa perehtymalla kuluttajan koke-
maan arvoon, kulutustoiveisiin, asumisen kuluttamiseen ja kestavyyteen. Teorian poh-
jalta muodostettiin tutkimuksen teoreettinen viitekehys (Kuvio 6), joka havainnollistaa
kuluttajien toiveisiin vaikuttavia tekijoita ja niiden suhteita. Yksil6tekijat ja sosio-kulttuu-
riset tekijat vaikuttavat kuluttajien toiveisiin ja koettuun arvoon kestavan kehityksen
ohella. Nama vaikuttavat kuluttajien mielikuvien muodostumiseen ja sita kautta toivei-
siin unelmien kodista ja tulevaisuuden asumisen visioista. Toiveiden tunteminen auttaa
ymmadrtamaan kuluttajien kulutuspaatdksia seka asumisen kulutuskenttda paremmin.

Tama tukee paatoksentekoa osana asumisen kestavampaa kehitysta.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tunnistaa ja analysoida toiveiden kautta mitka teki-
jat luovat arvoa asumisessa ja tarkastella kestavyyden ilmenemista. Arvon kokemisen
tarkasteluun valittiin viitekehyksen valossa Kelleherin ja muiden (2019) arvon kategoriat,

joiden ohelle nostettiin ekologinen arvo omana arvon kategorianaan (Leroi-Werelds,
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2019) ja seka tarkasteltiin sen ilmenemista muiden arvon tyyppien kautta (Butler, 2016;
Koller ja muut, 2011). Toiseen tavoitteeseen vastattiin empiirisen osan avulla, jossa tun-

nistettiin ja analysoitiin arvoa luovia tekijoita asumisessa kahden aineiston avulla.

Ensimmadinen tutkimusaineisto muodostui kyselylomakkeen noin 370 vastauksesta, joi-
den mukaan asumisen keskeisiin tekijoihin — sijaintiin, fyysisiin ominaisuuksiin, sosiaali-
seen ympadristdon, kestavyyteen, taloudellisuuteen ja omiin mieltymyksiin — liitettiin
useita arvon tyyppeja. Nadihin keskeisiin tekijoihin liitettiin tunteellista, sosiaalista, es-
teettistd, utilitaristista, somaattista ja hengellista seka ekologista arvoa asumisen kon-
tekstissa. Tassa tapauksessa asumisen toiveisiin ei yhdistetty epistemologista eli opetuk-
sellista arvoa. Ndin ollen ensimmaisena mainitut kategoriat ovat keskeisimpia asumisen

kuluttamisen kontekstissa.

Toinen tutkimusaineisto muodostui 30 teemahaastattelusta, josta tunnistettiin myds
asumisen keskeiset tekijat. Tekijoita analysoitiin tulkitsemalla ilmenevia arvon tyyppeja.
Myds toisesta tutkimusaineistosta tunnistettiin tunteellista, sosiaalista, esteettista, utili-
taristista somaattista ja ekologista arvoa. Teemahaastatteluista ei ilmennyt hengellista
tai epistemologista arvoa. Lisaksi kummastakin aineistosta tunnistettiin ekologisen arvon
ilmenevan myds muiden arvojen kautta tai niiden rinnalla. Ekologista arvoa ilmeni tun-

teellisen, altruistisen sosiaalisen, esteettisen ja utilitaristisen arvon kautta.

Aineistojen tulokset olivat kohtuullisen yhtenevadisia koettujen arvon kategorioiden
osalta. Useimmiten asumisen toiveet liittyivat sijaintiin seka asunnon fyysisiin ominai-
suuksiin ja niihin liitettiin utilitaristista ja tunteellista arvoa. Lisdksi esteettistd, sosiaalista
ja ekologista arvoa ilmeni jonkin verran. Tuloksien pohjalta asunnon sijainti ja sen fyysi-
set ominaisuudet ovat kuluttajille merkityksellisimpia ominaisuuksia. Ndiden tekijéiden
osalta toivotaan keskeisimpana muun muassa kdytannollisyytta, helppoutta, hyvia yh-
teyksia, viihdetta, harrastusmahdollisuuksia, siistia ja esteettistd ulkomuotoa, sosiaalisia
kontakteja seka ilmastoystavallisia ratkaisuja niin kdytantdjen, asunnon rakentamisen

kuin energian kulutuksenkin osalta.
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Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tunnistaa kuinka eri kuluttajatyypit kokevat ar-
voa asumisen toiveissa. Teemahaastatteluiden pohjalta muodostettiin nelja kuluttaja-
tyyppia, jotka ovat yhteisollinen, nautiskelija, kdytanndnlaheinen ja ilmastotietoinen.
Asumisen kuluttajatyypit toivat esille erilaisia toiveita ja kokemuksia arvosta asumisessa,

minka lisaksi heilla oli vaihtelevia nakemyksia kestavyydesta asumisen kontekstissa.

Yhteiséllisille paallimmaisin arvo asumisessa syntyy sosiaalisesta arvosta. Heille merki-
tyksellisimpia ovat yhteydet perheeseen, ystaviin, naapureihin ja he saattoivat toivoa yh-
teisasumista. Kestavyys puolestaan oli heille positiivinen lisa asumisessa, mutta se ei oh-
jannut heidan asumisen toiveitaan. Suhteellisesti yhteisollisia oli enemman maaseudulla
asuvissa ihmisissa, vaikka heita 16ytyi myos lahidissa asuvista. Yhteiséllisten kannusta-
miseksi kestdvampadn asumiseen, voisi heille tuoda esille nakdkulmaa suhteessa ihmis-
suhteisiin korostaen kestavampien elintapojen ja ratkaisuiden yhteisollisia ja sosiaalisia
hyotyja, kuten paikallisten tuottajien tukemista ja jaetun asumisen tai kulutuksen sosi-

aalisia puolia.

Nautiskelijoille asumisen toiveita ohjaa esteettinen ja tunteellinen arvo. He toivovat asu-
miselta helppoutta, viihdettd, iloa, kauneutta ja estetiikkaa. Tama ilmenee muun muassa
harrastusten, kulttuurin ja palveluiden seka esteettisyyden merkityksellisyyden korostu-
misen kautta. Nautiskelijat painottuvat kaupunkeihin ja [ahidihin, vaikka heita 16ytyy
myds maaseudulta. liImastoviisaus tuli esille heidan toiveissaan haasteena tasapainotella
hedonismin ja ekologisten valintojen valilla. Ndin ollen nautiskelijoiden kannustamiseksi
ekologisempaan asumiseen heille tulisi korostaa kestavien ratkaisuiden yksinkertaisuutta,

helppoutta, niiden tarjoamaa nautintoa, estetiikkaa tai vedota tunteelliseen puoleen.

Kdytédnnédnldheisille tarkein asumisen toiveita ohjaava arvo oli utilitarismi. Utilitaristinen
arvo ilmeni heille toimivan arjen ja kdytanndnlaheisten asumisen ratkaisuiden kautta,
kuten lyhyina yhteyksina t6ihin, kouluihin, palveluihin ja joukkoliikenteeseen tai toimin-

nallisena tilasuunnitteluna. Kdytannoénlaheiset usein arvostavat ekologisuutta itsessaan,
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mutta ekologista arvoa ilmeni muutenkin kdytannollisten ratkaisuiden kuten sopivan ko-
koisen asunnon, lyhyiden yhteyksien ja tehokkaiden energiaratkaisuiden kautta. Kaytan-
ndnldheisia asui tasavdkisesti maaseudulla ja Iahidissa. Heille kestadvia ratkaisuja kannat-
taakin tuoda esille kdytanndéllisten ja taloudellisten etujen kautta, vaikka ekologisuus it-

sessaankin toi heille arvoa.

lImastotietoisille merkityksellista oli erityisesti kestavat ratkaisut asumisessa. He toivat
ilmastoviisautta esille asumisen toiveissaan useiden osa-alueiden kautta kokonaisvaltai-
sesti. Usein heita kiinnostavat niin konkreettisten ratkaisuiden ymparistoystavalliset omi-
naisuudet, kuin myds ymparistoystavalliset kdytanteet arjessa. Myds muut arvon tyypit
olivat heilld lasna asumisessa, mutta he kokivat ekologista arvoa itsessdaan, minka lisaksi
usein myos muiden arvon tyyppien kautta. Suurin osa ilmastotietoisista asuu kaupun-
geissa ja lahidissa, vaikka heita 10ytyy myds maaseudulta. Iimastotietoiset ovat kiinnos-
tuneita kestavyydesta ja heille kestavyys itsessaan kannustaa valintaan, vaikka muut edut
ovat myos positiivinen lisa. Nain ollen heille kestavyys itsessdaan kannustaa valitsemaan

ilmastoviisaita ratkaisuja asumisessa.

Suomalaiset toivovat laajalti kohtuullisen samanlaisia asioita asumisessa muun muassa
keskeisten tekijoiden osalta johtuen yhteisista kulttuurillisista |ahtékohdista. Kuitenkin
tunnistettujen kuluttajatyyppien, yhteisollinen, nautiskelija, kdytanndnlaheinen ja ilmas-
totietoinen toiveet eroavat toisistaan, silla he painottavat eri arvon kategorioita asumi-
sessa. Nain ollen my6s heiddn unelmien asumisvisionsa eroavat toisistaan. Taman huo-
mioiminen on oleellista tiedostaa, mikali heihin halutaan vaikuttaa markkinoinnillisilla
keinoilla tai yhteiskunnallisten asioiden kuten ilmastoystavallisimpien kdytantojen edis-
tamiseksi. Kuluttajien erojen tunnistaminen mahdollistaa heidan motivaationsa ja kayt-
taytymisensa tuntemisen, jolloin eri tyyppien tarpeita voidaan tukea heille parhaiten so-

pivin tavoin muutoksessa kohti kestavampaa asumista.

Arvon kategoriat ja kulutustoiveet vaikuttavat asumisen toiveisiin ja tulevaisuuden asu-

misvisioihin. Asumiseen on esitetty tarvittavan kestavampia ratkaisuja ja tama vaatii
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yhteiskunnan tukea (Salmi ja muut, 2022). Kehitystydssa voidaan hyodyntda kuluttajien
arvokokemuksia keskeisista tekijoista ilmastoviisaampien ratkaisuiden seka kaytantdjen
|6ytamiseksi ja niiden saavutettavammaksi tekemisessa. Kuluttajatyypit tarjoavat syvem-
pad ymmarrysta kuluttajien nakemyksiin ja kokemuksiin tuoden tietoa paatéksenteon
tueksi. Nain ollen kuluttajien yleiset ndkemykset asumisesta ja kulutustyypit tulisi ottaa

huomioon kestdavan asumisen ratkaisuja kehittaessa.

6.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tutkimus syventdad ymmarrysta vahemman tutkitusta ilmiosta, minka lisdaksi se tarjoaa
oleellista tietoa liikkeenjohdolle. Asuminen on keskeisessa roolissa ihmisten eldamassa ja
erds suurimmista hiilijalanjalkeen vaikuttavista tekijoista. Ndin ollen syvempi ymmarrys
kuluttajien kokemuksista ja ndakemyksista on hyddyllista alan yrityksille, yhteiskunnalli-
selle seka akateemiselle keskustelulle aiheesta. Ihmisten arvon kokemisen eri ulottuvuu-
det ja niiden merkityksellisyys tuo lisaa tietoa, jonka avulla asumisen kestavampaa muu-
tosta voidaan tehda kuluttajaldhtdisesta ja tieteelliseen tutkimustietoon perustuvista

[ahtokohdista.

Tieto erilaisesta koetusta arvosta asumisen kontekstissa antaa hyvan ymmarryksen siita,
mitka tekijat ja arvon kategoriat ihmiset kokevat merkityksellisenda asumisessa. Lisdksi
tulos kuluttajatyypeistd on huomionarvoinen, silla se lisda ymmarrysta kuluttajien erilai-
sista tarpeista, toiveista, asenteista, mahdollisista tavoista reagoida ja tehda paatoksia,
jotka ovat keskeisia kuluttajakdyttaytymisen tutkimisessa. Kuluttajien asumistoiveiden
ymmartdaminen on tarkeaa yrityksille, jotka toimivat rakennusalalla tai siihen kytkeyty-
villa aloilla. Kestavyyttd asumisessa voidaan pyrkia edistamaan huomioimalla kuluttaja-
tyyppien erilaiset tarpeet sekd mukauttamalla tarjottuja vaihtoehtoja niiden mukaan.
Huomioiminen mahdollistaa paremman ymmarryksen kuluttajista ja ndin ollen tuloksia
voidaan hyddyntaa kotien ilmastoviisaiden toimintojen ja kdytantdjen suunnittelussa. Li-
saksi ymmarrys kuluttajatyypeista on oleellinen ekologisia tuotteiden ja palveluiden ke-

hityksessa ja markkinoinnissa, silla eri kuluttajaryhmat suhtautuvat ekologisuuteen eri
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tavoin. Talléin he myds ovat valmiita panostamaan eri asioihin asumisessa eri syista. Ku-
luttajien tuntemisen avulla voidaan kohdistaa haluttu viesti oikeaan kohderyhmaan seka

tehda viestista tavoittavampi ja tehokkaampi.

Ymmarrys kuluttajien yleisesta kiinnostuksesta ekologisuutta kohtaan, seka eri kuluttaja-
ryhmien suhtautuminen ekologisuuteen tarjoaa myds uutta tietoa asumisen kontekstiin.
Yleisesti ottaen kuluttajat olivat kiinnostuneita ja valmiita ottamaan vastaan kestavampia
ratkaisuja ja kdytanteitd. Kuluttajien toiveet viestivat rakennussektorille seka yhteiskun-
nalle, ettda aihe on merkityksellinen ja huomionarvoinen liiketoiminnan kehittamiseksi.
Kestdvyytta toivotaan ja kuluttajat kokevat ekologista arvoa, vaikkakin sen nahdaan si-
saltavan haasteita. Mikali yritykset voivat ratkaista ndita erindisid haasteita seka tarjota
kestdvia ratkaisuja liiketoiminnallaan, ne voivat saada vahvan kilpailuedun liiketoiminnal-
leen. Tuloksissa ndakemys puusta ekologisena materiaalina herattda myos kiinnostuksen
ja liiketoimintamahdollisuuksia itsessdan. Lisdksi se vahvistaa alan toimijoille kasitysta,
ettd puu ndhdaan ekologisena ja esteettisesti miellyttdvana materiaalina (vrt. Harju &

Lahtinen, 2021).

Koska asumisen kuluttamiseen sisaltyy myds yhteiskunnan hallinnollinen puoli, tarjoaa
tutkimus myos talle sektorille uutta tietoa. Kestavyyden edistaminen asumisessa tulee
vaatimaan sdantelyn ja toiminnan standardoinnin osalta tukea, jotta rakentamisesta ja
asumisesta voidaan tehda laajassa mittakaavassa kestavampad. Muutos ilmastoviisaam-
paan eldamiseen vaatii yhteiskunnan ohjaavaa tukea ja standardoivaa saantelya yksil6ille
jayrityksille, silla yhteiskunnallinen rakenteellinen muutos on erittdin haastava toteuttaa
ilman yleisia tavoitteita ja rajoitteita. Lisaksi yleinen ja yksinkertaistettu tieto ilmidsta ja

vastuiden jakautumisesta edistdaa kestavampaa kehitysta.

Jotta kuluttajille saadaan viestittya oleellista informaatiota, on se tehtava selkeasti. Tut-
kimuksen tunnistamien kuluttajatyyppien tunteminen tarjoaa lisaa tietoa asumisen kon-
tekstista, mika helpottaa kohdennetun viestin muodostamista. Kestavyys asumisessa il-

midna koetaan jossain maarin monimutkaisena, hammentavana, siihen liittyy vaaraa
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tietoa seka tiedon puutetta, mika esittaa tarpeen yleiselle, yksinkertaistetulle ja luotet-
tavalle informaatiolle. Tama voi tarjota liiketoimintamahdollisuuden konsultointiin, ra-
kennusalan yrityksille tai julkiselle puolelle. Tutkimus tukee aihepiiria tarjoten tietoa ku-
luttajaryhmien erilaisista tarpeista kuluttajien kokemasta arvosta, joita voidaan hyédyn-

taa myos tdassa yhteydessa.

6.3 Rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessa tunnistettu arvo asumisessa oli pitkalti linjassa aiemmin tutkitun tiedon
kanssa suomalaisten asumisen toiveista. Tunnistetut kuluttajatyypit voivat olla jossain
madrin sovellettavissa myds muissa kuluttamisen tai kestavan kuluttamisen konteks-
teissa, mutta ne rajoittuvat nyt asumisen ja rakentamisen toimialalle. Tulokset voivat

vaihdella, mikali ne siirretdan eri kontekstiin.

Tutkimus on yhden henkilén toteuttama, jolloin tulkinta rajoittuu yhteen tulkintaan ai-
neistosta. Tutkimuksen luonne perustuu myos pitkalti tulkintaan, jossa tutkijan subjek-
tiiviset nakemykset seka kartutettu tieto voivat vaihdella henkil6kohtaisten taustatieto-
jen ja tehtyjen tulkintojen osalta. Tata rajoitetta on pyritty tasoittamaan tieteellisten hy-
vien kdytantdjen avulla, kuten tarkalla kirjaamisella ja objektiivisuuteen pyrkivalla tulkin-

nalla. Tutkimuksen tulokset ovat kuitenkin subjektiivisen tulkinnan tuotosta.

Tutkimus hyodyntda kahta hankkeen tuottamaa tutkimusaineistoa. Valmiit aineistot asu-
misen toiveista tarjoavat hyvan mahdollisuuden kuulla vastaajien nakemyksia ja tulkita
luonnostaan esiintyvad arvon ilmenemista. Rajoitteeksi muodostuu kuitenkin se, etta to-
teutustapa ei mahdollistanut lisakysymyksien tai tarkennusten tekemista vastauksiin ta-
man tutkimuksen nakdkulmasta. Vastaajat eivat myoskaan olleet tietoisia arvon katego-
rioista, silla kysymyksenasettelussa ei otettu kategorioita huomioon. N&in ollen tutki-

muksessa tarkastellaan kuluttajien vastauksista ilmenevaa tulkittua arvoa.
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Tama tutkimus tarjoaa pohjatietoa seka vertailukohteen jatkotutkimuksille. Asumisen
kuluttamisen osalta jatkossa esitetddn tarpeelliseksi tutkia kuluttajien nakemyksia arvon
kokemisesta tarkemman ja suoremman kysymyksenasettelun kautta, esimerkiksi kvanti-
tatiivisessa muodossa. Tarkemmat tulokset arvon kategorioiden arvottamisesta ja pai-
nottumisesta, seka niiden suora vertailu kysymyksenasettelussa jaavat puuttumaan. Li-
saksi luodut kuluttajatyypit kaipaavat vahvistusta laajemmalla tutkimuksella ja toistetta-
vuudella. Ndin ollen tarvetta aihealueen jatkotutkimuksille on ja ne syventaisivat keskus-

telua entisestaan lisaten tutkimustulosten luotettavuutta.

Teorian osalta kulutustoiveiden kirjallisuus on toistaiseksi kohtuullisen niukkaa, ja voisi
hyotya huomiosta kuluttajatutkimuksen alueella. Ndin ollen tutkimus esittdaa tarpeen tar-
kemmalle maaritelmalle kulutustoiveista. Muita jatkotutkimusehdotuksia on koetun ar-
von ja erityisesti ekologisen arvon ilmenemisen tarkempi tutkimus, seka kuilu koetun ar-
von ja kuluttajakayttaytymisen valilla kestavassa asumisen kuluttamisessa. Lisaksi tutki-
muskenttd kaipaa lisdaa tutkimuksia ekologisen arvon madaritelmastd, ilmenemisen ta-

voista seka eri kulutuskonteksteista.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko teema 4

Teema 4: Asumisen unelmat ja tulevaisuus
4.1 Millainen olisi sinun unelmakotisi? Miten (missad) mieluiten asuisit (tulevaisuudessa,
esim. 10 tai 20 vuoden kuluttua)?

e Tarkentava: Millaisena ndet timan asunnon/ talon/ taloyhtion tulevaisuuden?

4.2 Millaisena ndet ihmisten asumisen ylipdansa tulevaisuudessa?
Taustalla ajatus, ettd tuleeko ilmastoviisaus lainkaan esiin tai jos, niin miten.

e Tarkentava: Millaista asumista on |dhiossd/ maaseudulla tai asuuko kukaan?
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Liite 2. Kyselylomakkeen kysymys 30

30. Voit kuvailla alle vapaasti toiveidesi asuntoa ja asuinympéristoa.




