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Kuluttajat tekevat kestadvia ostopaatoksia yha tietoisemmin, joka heijastuu kaytettyjen tuottei-
den vauhdikkaasti laajentuviin markkinoihin. Tutkielman tarkoituksena on selvittdaa, millaisia
kierratyssisustamisen kuluttajatyyppeja tunnistetaan ja kuinka arvot vaihtelevat ryhmien valilla.

Tutkielman ensimmaisen tavoite on tarkastella kierratyssisustamista osana kiertotaloutta ja kay-
tettyjen tavaroiden kuluttamisen motivaatioiden ndakokulmasta. Lisdksi syvennytdaan ymmarta-
maan yksilon arvoja kierratyssisustamisen valintojen taustalla. Lopuksi nama kaksi teoreettista
keskustelua yhdistyy muodostaen tutkielman viitekehyksen.

Toisena tavoitteena oli tunnistaa kierratyssisustamisen kuluttajatyyppeja. Teoreettisen viiteke-
hyksen pohjalta rakennettiin internet-kyselylomake, jota jaettiin eri sosiaalisen median kierra-
tyssisustamiseen keskittyneissa ryhmissa. Kyselylomake tavoitti 710 vastaajaa. Kyselysta saatua
aineistoa analysoitiin kayttaen paaasiallisesti faktori-, klusteri- ja varianssianalyysia. Muita ana-
lyysimenetelmia olivat ristiintaulukointi, khiin nelio -merkitsevyystestaus ja Whitney-Mann U -
testi. Klusterianalyysin avulla muodostettiin nelja klusteriryhmaa: Tavalliset kierratyssisustajat,
Aktiiviset kierratyssisustajat, Persoonalliset kierratyssisustajat seka Laatutietoiset kierratyssisus-
tajat.

Tutkielman kolmas tavoite oli tunnistaa, kuinka teoriassa tunnistetut yksilon arvot vaihtelevat
kierratyssisustamisen kuluttajatyypeissa. Tuloksissa voitiin havaita, ettda arvojen itseohjautu-
vuus, universalismi, valta, yhteisollisyys ja suoriutuminen valilla oli tilastollisesti merkitseva ero
eri kuluttajatyyppien valilla. Kuluttajatyyppien valisessa vertailussa Whitney-Mann U -testilla
voitiin tarkastella arvojen vaihtelua ryhmien valilla. Tulokset osoittivat merkittavia eroja ryh-
mien valilla arvojen suhteen ja niiden pohjalta nimettiin aiemmin tunnistetut kuluttajatyypit uu-
delleen: Monipuoliset tavikset, Aktiiviset itseohjautujat, Persoonalliset universalistit ja Valtavai-
kutteiset laatutietdjat. Tulokset vahvistavat arvojen vaikutusta kestavissa kulutusvalinnoissa ja
sen myota kestavan kehityksen edistamisessa.

Johtopaatoksena voidaan todeta, etta yksilon arvot vaihtelevat eri tavalla kierratyssisustamisen
kuluttajatyypeissa. Tunnistamalla eri kuluttajatyyppeja ja heidan omaksumiaan arvoja voidaan
saada syvallisempaa ymmarrysta heidan kulutuskayttaytymisestaan ja niista tekijoista, jotka oh-
jaavat valintoja. Tallainen tieto korostaa yksilon roolia kestavan kehityksen edistamisessa ja tar-
joaa arvokasta tietoa liikkeenjohdolle uusien kestavien liiketoimintamallien kehittamisessa ja
markkinoinnissa.
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1 Johdanto

Koti on paitsi fyysinen tila, my6s peilikuva siita, keita olemme ja mita arvostamme. Viime
vuosikymmenten aikana kestdava asuminen ja ymparistoystavallisyys ovat nousseet kes-
kioon ilmastonmuutoskeskusteluissa. Yhdeksi globaaliksi ymparistdongelmaksi tunniste-
taan luonnonvarojen kestamaton tuhlaaminen ja ylikulutus (Finnwatch, 2022). Ylikulu-
tuksesta puhutaan, kun ihmiskunta on maailmanlaajuisesti kayttanyt laskennalliset luon-
nonvarat ja ekosysteemit loppuun. Ylikulutus oli 2010-luvulla 1,3 kertainen kuin mihin
maapallon kapasiteetti riittdisi (Assadourian, 2010), kun taas vuonna 2023 luku kasvoi
1,7 kertaiseksi (Global Footprint network, 2023). Ylikulutuksen haasteen ratkaisemiseksi

on tarkeaa tutkia keinoja olemassa olevien resurssien uudelleenkdyttéon.

Yksi lahestymistapa kestdvalle kuluttamiselle on kiertotalouden edistaminen eli esimer-
kiksi kaytettyjen materiaalien hyddyntaminen, jolla tarkoitetaan tavaroiden uusiokayttoa
tai niiden hankkimista toiselta omistajalta tuotteiden elinkaaren pidentamiseksi (Assa-
doudian, 2010, Guiot ja Roux, 2010). Persoonallinen, mutta toimiva tila on mahdollista
luoda uusiokdyttamalla esimerkiksi jatteeksi padtyvia materiaaleja uusiksi tavaroiksi,
joka edistaa myos korkeampaa ymparistdarvoa. Olemassa olevien tuotteiden uudelleen-
kayttda ja kayttoikaa voidaan edistaa hyodyntamalla enemman korjaamista, huoltamista
ja entisointia (Lyytimaki & Hakala, 2018; Vita & muut, 2019). Kiertotalousmalli tarjoaa
nykyaikaisen |ahestymistavan taloudelliseen toimintaan, jossa olemassa olevia resurs-
seja kdytetdaan tehokkaasti (Reike & muut, 2018). Korhonen ja muut (2018) taydentavat,
ettd kiertotaloudessa tuotteet suunnitellaan kestavasti ja resursseja kierratetdadn mah-
dollisimman tehokkaasti, kun taas perinteisessa lineaarisessa talousmallissa tuotteet val-
mistetaan, kdytetdaan ja hdvitetaan, joka aiheuttaa luonnonvarojen tuhlaamista. Kierto-
talous edistaa tuotannon ja kulutuksen tehokkuutta, mika vaikuttaa myonteisesti luon-

toon seka talouteen (Reike & muut, 2018).

Ympadristoongelmien lisdantyessa ja ilmastonmuutoksen edetessa kuluttajat ovat havah-
tuneet tavaroiden halpatuotannon aiheuttavan haittoja tuotteiden laadulle ja ymparis-

tolle (Finnwatch, 2022). McDonaghin ja Protheron (2014) huomauttavat, etta



kulutuskayttaytyminen on merkittavdssa roolissa ymparistoystavallisissa valinnoissa ja
kestavan kehityksen edistamisessd. Kuten Peattie ja muut (2011) osoittavat, kuluttajan
vastuuseen liittyvat kdsitykset ovat kehittyneet ajan kuluessa, ja nykypdivana he kokevat
vastuullisuuden tunnetta yha enemman yksilona. Hsiu ja Meng-Hsiang (2015) toteavat,
ettd vaikka yksilét ymmartavat kestavaan kehitykseen ja ymparistoystavalliseen kulutta-
miseen liittyvat kysymykset seka aiheen tarkeyden, on heilla silti oltava riittavat itsesaa-
telykyvyt ja tarvittavat uskomukset, jotta he voivat muuttaa kulutuskayttaytymistaan
kohti kestavampaa kuluttamista. Kuluttajien kasvava ymparistétietoisuus on synnyttanyt
kiinnostuksen kaytettyihin tuotteisiin ja tama muutos ndkyy kdytettyjen tavaroiden
markkinoiden nopeassa kasvussa (ThredUp, 2023.) Statistan (2023) mukaan vuonna
2022 kaytettyjen tavaroiden markkinoiden arvioitiin olevan noin 177 miljardia (USD), ja
taman arvon odotetaan tuplaantuvan vuoteen 2027 mennessa, saavuttaen 351 miljardin
(USD) arvon. Teknologinen kehitys on mahdollistanut kaytetyn tavaran markkinoille uu-
sien myyntikanavien ja vertaiskauppojen syntymisen perinteisten kivijalkamyymaléiden

rinnalle, joiden suosion on havaittu kasvavan merkittavasti (Tan & muut 2022).

Yksilot hankkivat kdytettyja tuotteita useista eri motivaatiosyistd, joita ovat esimerkiksi
taloudelliset ja emotionaaliset motivaatiot. Motivaatioihin kdytettyjen tavaroiden kulut-
tamisessa vaikuttavat lisaksi muun muassa kuluttajan yksilolliset tekijat seka yhteison
odotukset. (Guiot & Roux 2008; Roux, 2008; Steffen, 2016.) Guiot ja Roux (2008) totea-
vat, etta kuluttajien motivaatio kdytettyjen tavaroiden kuluttamiseen ei liity pelkastaan
taloudellisiin tekijoihin, vaan siihen vaikuttavat myds sosiaaliset ja nostalgiset syyt seka
mielihyva ja ainutlaatuisuus. Kaytettyjen tuotteiden kuluttamista on aiemmin tutkittu
laajasti erityisesti muodin osalta (Machado & muut, 2019; Rozchier & muut, 2023), joista
saatavaa tutkimustietoa voidaan hyddyntdaa uudessa nakdkulmassa kierratyssisustami-
sessa, josta l0ytyy rajallisesti tutkimustietoa. lImastotavoitteiden nakdkulmasta kierra-
tyssisustaminen nousee ajankohtaiseksi aiheeksi, silla tuotteiden uudelleenkayton, uu-
siokdytdn, huoltamisen ja korjaamisen avulla voidaan edistaa kiertotaloutta ja sen myoéta

myos kestavaa kehitysta (Lyytimaki & Hakala, 2008).



Kuten Puohiniemi (2002) toteaa, arvot auttavat yksiloitad valintojen tekemisessa ja motii-
vien tavoin ne sdatelevat heidan kdyttaytymistddn. Purjo (2014) tdydentad, ettd arvot
ovat yksilon perimmaisia uskomuksia siitd, mika on heille tarkeaa ja arvokasta elamassa,
sekd kuinka he suhtautuvat ymparistéon ja yhteiskuntaan. Schwartz (1992) korostaa,
ettd arvot eivat ole ominaisuuksia, joita yksil6t voivat keksia itse, vaan ne opitaan kotona,
koulussa, harrastuksissa seka tydelaman kautta. Hinen mukaansa arvot juontuvat inhi-
millisen olemisen perustekijoistd, jotka ovat samanlaisia kaikkialla. Ihminen tarvitsee
elamaansa virikkeita ja vaihtelua seka meilla on tarve vuorovaikutukselle muiden kanssa,
joka nayttaytyy pyrkimyksena elda sovussa muiden kanssa tai alistumisena johtamiselle
(Schwartz, 1992). Kuluttajien arvojen tutkiminen kestavan kuluttamisen yhteydessa aut-
taa ymmartamaan, millainen merkitys arvoilla voi olla paatéksenteossa ja suhtautumi-
sessa, kun tutkitaan kdytettyihin tuotteisiin liittyvia valintoja. Kuluttajien huoli ymparis-
tosta ja kasvava kiinnostus kestavyytta kohtaan voivat laajentua myds kodin sisustami-

seen, joka tekee tdman tutkielman aiheesta ajankohtaisen.

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tama Pro gradu -tutkielma perehtyy kierratyssisustamiseen seka kuluttajien arvojen il-
menemiseen kotien sisustamisessa kdytetyilla tavaroilla ja esineilld. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena on tunnistaa, miten kuluttajien arvot vaihtelevat kierratyssisustamisessa. Ensim-
maisessa tavoitteessa muodostetaan teoreettinen viitekehys siita, millainen rooli kulut-
tajien arvoilla on kierratyssisustamisen valinnoissa. Kierratyssisustamista lahestytdaan
tutkimalla kiertotaloutta kierratyssisustamisen taustalla vaikuttavana tekijana seka sit3,
millaisia motivaatioita kaytettyjen tuotteiden kuluttamiseen on aiemmin tunnistettu. Vii-

tekehyksen toinen keskustelu muodostuu arvoista, keskittyen erityisesti yksilén arvoihin.

Toisessa tavoitteessa kyselylomakkeesta saaduista vastauksista segmentoidaan erilaisia
kuluttajatyyppejd, jotka omaavat samankaltaisia ominaisuuksia tai kdyttaytymismalleja

kierratyssisustamisessa. Kuluttajatyyppien tunnistamiseen hyédynnetaan



klusterianalyysia, joka on hyva tapa tunnistaa ryhmia perustuen segmenttien samankal-
taisiin ominaisuuksiin ja piirteisiin (Valli, 2015). Ryhmittelyssa eroavaisuuksia tunniste-
taan demografisten tietojen lisaksi kierratyssisustamisen muuttujien seka faktorianalyy-
sista muodostettujen summamuuttujien valilla. Varianssianalyysin avulla tutkitaan, eroa-

vatko ryhmien keskiarvot toisistaan tilastollisesti merkittavasti (Heikkila, 2014).

Kolmantena tavoitteena on tunnistaa, miten kuluttajien arvot vaihtelevat aiemmin tun-
nistettujen kierratyssisustamisen kuluttajatyypeissa. Varianssianalyysin avulla voidaan
tarkastella, miten ja missa arvoissa on tilastollisesti merkittavaa eroa ryhmien valilla. Lo-
puksi tarkastellaan ryhmien valisia eroja arvojen suhteen ja ne nimetdan uudelleen sen

mukaan, mika arvo nadyttaytyy ryhmalle tarkeimpana.

1.2 Tutkimusote ja nakokulma

Tutkielman tutkimusotteeksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusote, joka
mahdollistaa laajan numeraalisen aineiston kerdadamisen ja analysoinnin. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa tarkoituksena on analysoida eri tekijoiden valisia riippuvuuksia seka
niiden muutoksia (Heikkild, 2014.) Tutkimuksen nakdékulma on kuluttajaldahtdinen, jonka
avulla voidaan tavoittaa yksiléiden kierratyssisustamisen valintoihin ja niiden taustalla
vaikuttaviin arvoihin liittyvaa tietoa. Tutkielman tarkoitus on lisdtd ymmarrysta tutkitta-
vasta kokonaisuudesta tiedossa olevan kirjallisuuden, tutkimusten ja empiirisen tutki-

muksen kautta kerdtyn aineiston seka sen analysoimisen avulla.

Kuten Heikkild (2014) toteaa, kvantitatiivinen kyselytutkimus sopii menetelmaksi, kun
halutaan tutkia kuluttajien mielipiteita ja kayttaytymista tai asenteita, joista asenteet ja
mielipiteet ovat osana tata tutkielmaa. Puoltavia tekijoita tutkimusotteen ja nakdkulman
valinnalle on se, ettd se mahdollistaa suuren otoskoon, silla kohderyhmaan kuuluvat
kaikki eri ikdiset ja eri taustoilla olevat kuluttajat, jotka ovat kiinnostuneita kierratyssi-
sustamisesta. Verkossa toteutettavalle tutkimukselle ominaista on helppous ja nopeus ja

sen tulokset ovat kaytettdvissa reaaliaikaisesti seka siirrettdvissa helposti tilasto-
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ohjelmiin (Heikkila, 2014). Kyselylomakkeeseen haettiin vastaajia sosiaalisen median eri
kanavissa. Facebookissa lomake jaettiin Vintagen ystava -ryhmassa seka tutkijan omassa
profiilissa. Instagramissa lomaketta julkaistiin tutkijan omalla Instagram-tillilla, joka on

keskittynyt vastuulliseen kuluttamiseen. Kysely tavoitti yhteensa 710 vastaajaa.

1.3 Tutkielman rakenne ja rajaukset

Tutkielma koostuu viidesta paaluvusta, joita ovat: johdanto, teorialuku, metodologia, tu-
lokset ja johtopaatokset (kuvio 1). Ensimmadisend on johdanto, jonka tarkoitus on luoda
yleiskatsaus tutkielman aiheeseen ja tuoda esille sen ajankohtaisuus. Johdantoluvussa

esitellaan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, tutkimusote ja nakdkulma seka rajaukset.

Toinen luku kasittelee kierratyssisustamista ja kuluttajien arvoja. Luvun ensimmainen
alaluku pureutuu kierratyssisustamiseen osana kiertotaloutta ja kdytettyjen tavaroiden
kuluttamisen motivaatioita. Tassa luvussa kasitelladan myds kierratyssisustamiseen ja kdy-
tettyihin tavaroihin liittyvia aiempia tutkimuksia ja maaritelldan tarkeimmat kasitteet.
Luvun toinen alaluku kasittelee yksilén arvoja ja niiden vaihtelua kierratyssisustamisessa
ja vastuullisissa valinnoissa. Luku vastaa tutkielman ensimmaiseen tavoitteeseen ja muo-
dostaa luvun loppuun tutkielman viitekehyksen. Tutkielman empiirinen osa alkaa kol-
mannessa luvussa, jossa kdydaan lapi tutkielman metodologia. Kolmannen luvun alalu-
vut avaavat tutkimusmenetelman valinnan ja kuvauksen, aineiston keruumenetelman,
analyysimenetelmat seka kuvataan ja analysoidaan aineistoa. Luvun lopuksi pohditaan

tutkielman luotettavuutta.

Neljas luku esittad aineistosta saadut tulokset ja vastaa tutkielman toiseen ja kolmanteen
tavoitteeseen. Ensimmainen alaluku esittelee kierratyssisustamisen piirteitd ja toinen
alaluku keskittyy faktorianalyysin, jonka tarkoitus on tiivistaa kyselyn mittareista saatua
aineistoa. Luvun kolmannessa alaluvussa segmentoidaan kuluttajatyypit hyddyntden
klusterianalyysia. Luvun neljas alaluku tutkii varianssianalyysilla, kuinka arvot vaihtelevat

kuluttajatyypeissa. Viidennessda luvussa esitetddn keskeiset tutkimustulokset seka
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johtopaatokset. Luvun lopussa pohditaan tutkielmaan liittyvia rajoituksia seka esitetdaan

jatkotutkimusehdotukset.

eTutkielman tarkoitus ja tavoitteet )
eTutkimusote ja lahestymistapa
[l ELLl eRakenne ja rajaukset )
. . . )
eKierratyssisustaminen
eArvojen rooli kierrdtyssisustamisessa
sTeoreettinen viitekehys )
\
eKvantitatiivinen tutkimus
Aineiston k j lyysit
Metodolo- N |ne!s on keruu ja ana yy§| .
gia eTutkielman luotettavuus ja eettisyys
J
)
eKierratyssisustamisen kuluttajatyypit ja arvot
J
N
eTutkielman keskeiset johtopaatokset ja pohdinta
JelsiielsLEES eRajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset
tokset )

Kuvio 1. Tutkielman rakenne ja rajaukset

Kierratyssisustamisen tutkimus on rajallista, jonka vuoksi tassa tutkielmassa aihetta |a-
hestytdan yleisesti kdytettyihin tuotteisiin ja muotiin liittyvien aiempien tutkimusten
seka kirjallisuuden kautta. On tarkeaa huomata, ettd kestdva asuminen pitaa sisallaan
my0s kotitalouksien energian, liikenteen ja ruuan kulutuksen, jotka rajataan tutkielman
ulkopuolelle ja keskitytdan sisustamiseen liittyvien tavaroiden kulutukseen. Kiertotalou-
dessa on tunnistettu yhteiskunnallisia ja yksilon toimia, joilla kiertotaloutta voidaan edis-

taa.
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2  Kuluttajien arvot kierratyssisustamisessa

Tama luku muodostaa tutkielmalle teoreettisen viitekehyksen, joka vastaa ensimmai-
seen tavoitteeseen. Ensimmainen alaluku kasittelee kirjallisuutta ja aiempia tutkimuksia
kdytettyjen tavaroiden kuluttamiseen liittyvista taustatekijoista seka kuluttajien valintoja
niiden suhteen. Toinen alaluku keskittyy yksilon arvoihin seka niiden vaihteluun osana
vastuullista kuluttamista ja kierratyssisustamista. Luvun viimeisessa alaluvussa teoriat

yhdistetaan viitekehykseksi, jota kdaytetdaan pohjana empiirisessa vaiheessa.

2.1 Kierratyssisustaminen

Kodin sisustamisen avulla ihminen luo asuinymparista ja rakentaa identiteettidaan, jotka
heijastavat eldmantapaa, tyylid, opittuja arvoja seka normeja (Hakala & muut, 2015).
Kestdavan kulutuskdyttaytymisen tarkoituksena on luoda tasapainoa kuluttajien tarpei-
den ja ympariston hyvinvoinnin valilla (Wilska, 2011; Trudel, 2019). Kestavan kehityksen
korostaessa ympadristotietoisuutta on kaytettyjen tavaroiden kuluttaminen ja suosio
noussut merkittavaksi trendiksi, ja onkin havaittu, etta kdytettyjen tavaroiden markkinoi-
den odotetaan tuplaantuvan vuodesta 2022 vuoteen 2027 mennessa (ThredUp, 2023).
Kaytetyilla tavaroilla tarkoitetaan aiemmin toisen omistuksessa tai kdaytossa olleita tava-
roita (Fernando & muut 2017). Niiden hankinta tapahtuu erilaisten vaihtotapojen ja -
paikkojen kautta (Guiot & Roux, 2008), kuten kirpputoreilta, autotallimyynneista (Fer-
nando & muut, 2017) ja kierratyskeskusten tai antikvariaattien kautta (Thomas, 2003).
Kaytetyilla tuotteilla on voinut olla useita eri omistajia tai ne ovat voineet kiertaa kay-

tossda myos esimerkiksi vuokraamisen tai lainaamisen kautta (Thomas, 2003).

Tassa tutkielmassa kierratyssisustamista tarkastellaan erityisesti aiemmin kaytdssa ollei-
den huonekalujen (Hakala & muut, 2015) sekd kadytettyjen kodin tekstiilien ja esineiden
kautta (Leslie & Reimer, 2003). Kaytatettyjen tuotteiden kdsite pitaa sisdlladan tuotteiden
uudelleenkdytdn seka kierratyksen ja niiden kuluttamisen tarkoitus on vahentaa jatteen

maaraa seka sdastaa luonnonvaroja (Seppald & muut, 2016). Lyytimaki ja Hakala (2008)
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madrittelevat kierratyksen tarkoittavan raaka-aineiden uudelleenkayttda niin, etta mah-
dollisimman vahan materiaalista paatyisi kaatopaikalle. Yu ja Lee (2018) kuvailevat uu-
siokdytdn prosessiksi, jossa materiaaleja ja esineita hyddynnetdan niin, etta tavoitteena
on luoda alkuperadista laadukkaampi tuote, kun taas kierratys muokkaa tai hajottaa alku-
perdisen tuotteen tehden siitd jotain uutta. Kierrdtyssisustamisen kasite voi pitaa sisal-
ladn myods kuluttajien itse muokkaamat ja valmistamat sisustusratkaisut, joissa on hyo-
dynnetty kierratysmateriaaleja. Tuotteiden korjaaminen, uusiokayttd, jakaminen tai itse
tekeminen ovat kierrattamisen muotoja, jotka kompensoivat turhaa kuluttamista ja va-

hentdvat uuden ostamista (Lubowieci-Vikut & muut, 2020).

Vuonna 2017 Euroopassa vuosittainen huonekalujatteen maara oli lahes 11 miljoonaa
tonnia, josta vain noin 10 prosenttia paatyi kierratykseen ja loput paatyivat kaatopaikalle
tai poltettavaksi (CSIL, 2018). Tilastot siitd, ettd vain pieni osa hylatyista huonekaluista
paatyy kierratykseen, voivat vaikuttaa merkittavasti siihen, miten kuluttajat kokevat kier-
ratettyjen ja uusiokdytettyjen huonekalujen arvoa sisustamisessa. Tieto jatteeksi paaty-
vien tavaroiden maarasta voi ohjata kuluttajia kohti vastuullisempia valintoja myds sisus-
tusvalinnoissa ja siten edistdaa kuluttamista kohti kestavaa kehitysta. Jatteeksi paatyvien
materiaalivirtojen on havaittu olevan kustannustekija eri osapuolille yhteiskunnassa —
niin hallinnolle kuin kansalaisille (Seppald & muut, 2016). Tama herattda kiinnostavan
havainnon siitd, kuinka voisimme vahentaa jatteeksi paatyvien huonekalujen ja tavaroi-
den maaraa tehokkaammin ja vahentaa niista syntyvia kustannuksia. Yksi keino saavut-
taa kestdvampia kulutusvaihtoja on tuoda alalle uusia liiketoimintamalleja (Lideke-
Freund & muut, 2019), joita voisivat olla esimerkiksi kdytettyjen tavaroiden myymisen
lisaksi jalleen vuokraus tai lainaaminen (Schoonover & muut, 2020). Ndma nakokulmat
tukevat ajatusta siitd, etta kuluttajien vastuulliset valinnat ovat tarkedssa roolissa, kun
tutkitaan kestavaa kuluttamista kierratyssisustamisessa ja siihen liittyviin valintoihin vai-
kuttavia arvoja. Seuraavassa kappaleessa syvennytdadn kierratyssisustamiseen osana

kiertotaloutta.
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2.1.1 Kierratyssisustaminen kiertotalouden muotona

Kiertotalous edustaa laajempaa kasitettd, joka on saanut useita maaritelmia. Korhosen
ja muiden (2018) mukaan sen lahtokohtana on 16ytaa kestavia tapoja rakentaa liiketoi-
mintaa, toimien vastakohtana lineaariselle mallille, joka kuluttaa ja supistaa ekosystee-
mid. Kiertotalouden mallissa keskitytdaan sulkeutuneeseen kiertoajatteluun, jossa tavoit-
teena on hyddyntaa olemassa olevat materiaalit ja minimoida tuotteiden elinkaaren ai-
kana syntyvaa jatettd, paastoja ja kuluttamisen synnyttamaa ymparistokuormitusta
(Kant Kvass & Pedersen, 2019; Korhonen & muut, 2018) seka vahentaa nykyistd ”kayta
ja havita”-kertakayttokulttuuria (Evans, 2012). Kuluttajien rooli kiertotalouden kokonai-
suuden edistamisessd on merkittdva. Kuten Aarikka-Stenroos ja muut (2021) esittavat,
kiertotalouden menestys riippuu siitd, kuinka hyvin yksildiden tarpeita taytetdaan ja miten
heille luodaan arvoa. Heiddn mukaansa kiertotaloudessa kuluttajien ja yritysten kesta-
vien toimintamallien omaksuminen ovat avainasemassa my0s kestdvien innovaatioiden

ja teknologioiden luomisessa.

Kiertotalouskdytannoista puhutaan yleisesti R-strategiasta, jossa kymmenen kiertota-
loustoimen avulla materiaalien ja tavaroiden arvoa voidaan sailyttaa kierrossa (Reike &
muut 2018). Kiertotalouskdytantojen R-periaatteita on tunnistettu kymmenen, joita ovat
vahennd, uudelleenkayta, kierrata, uudelleenarvioi, hylkaa, korjaa, kunnosta, uudelleen-
valmista, muokkaa ja hyodynna. Reike ja muut (2018) esittavat, ettd ndma kiertotalou-
den strategiat voidaan jakaa lyhyeen, keskipitkaan ja pitkdan kiertoon. Lyhyessa kierrossa
jatteen syntymista pyritdan estamaan jo alkuvaiheessa ja kannustetaan uudelleenkayt-
toon. He esittavat, etta nelja ndista R-strategioista ovat erityisesti [ahella kuluttajia: vdélt-
tdmdminen (Refuse), véhentdminen (Reduce) uudelleenkdytté (Reuse) ja korjaa (Repair).
Nama toimet korostavat kuluttajan roolia ja vastuuta kiertotalouden edistamisessa.

(Reike & muut, 2018.)

Kuten Salo ja muut (2023) esittavat, huoltamalla ja korjaamalla olemassa olevia tuotteita
edistetdadn kiertotaloutta ja yhteiskunnan yhteista tavoitetta kohti kestavampaa tulevai-

suutta. Voidaan siis todeta, etta tavaroiden kdyttéian pidentaminen ja uusien tavaroiden
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ostamisen vdahentdaminen vaativat tuotannon lisaksi muutosta kuluttajien tavoissa, tai-
doissa ja tottumuksissa. Ali ja muut (2013) taydentdvat, etta kierrattdmisessa ja uusio-
kdytossa tarkeda olisi tehda niista houkutteleva vaihtoehto uuden hankkimisen sijaan,
samalla lisaten kuluttajien ymmarrysta hyodyista ymparistolle. Guiotin & Rouxin (2010)
mukaan tuotteiden entisdinnin ja personoinnin suosio on ollut kasvussa, joka taas on
nakynyt “tee-se-itse” -projektien ja asenteen lisddntymisessa. Thomas (2003) taydentaa,
ettd kadytettyjen tavaroiden markkinoiden kasvaessa on silld yleensa vahentava vaikutus
uusien vastaavien tuotteiden kysynndssa, erityisesti huonekalujen osalta. Vita ja muut
(2018) korostavat, ettd olemassa olevien tuotteiden korjaaminen ja uudelleenkaytto va-

hentaa myds uusien tavaroiden kuluttamista.

Roux (2008) huomauttaa, etta kdytettyna ostamista pidetaan muutoksena kulutustottu-
muksissa, mutta se ei tarkoita valttamatta suurempaa muutosta elamantavoissa. Han to-
teaa, ettd kulutustottumuksen muutos edustaa hienovaraista kuluttamisen siirtymas,
jonka on mahdollistanut esimerkiksi kdytettyjen tavaroiden ja vaihtopaikkojen kanavien
lisddntyminen. Suomessa kdytettyjen sisustustuotteiden myymiseen on useita eri myyn-
tikanavia niin verkossa kuin kivijalkamyymaldina. Kaytettyjen tavaroiden markkinat poik-
keavat perinteisista hyddykemarkkinoista siind, ettd ne antavat kuluttajille mahdollisuu-
den toimia niin ostajana kuin myyjana (Machado & muut, 2019.) Yksi Suomen suurim-
mista vertaiskaupan alustoista on verkkoalusta Tori.fi, joka on kuluttajien vdlinen myyn-
tialusta kdytettyjen tuotteiden myymiseen ja sen toiminta perustuu kiertotalouden edis-
tamiseen (Tori.fi, 2023). Huonekalut ja kodin sisustustuotteet ovatkin olleet viime vuo-

sina Torin etsityimpia tuotteita (Schnibsted for Business, 2023).

2.1.2 Kuluttajien motivaatiot ja esteet kierratyssisustamisessa

Ymmartamalla kuluttajien motivaatioita kestavissa kodin sisustusvalinnoissa on mahdol-
lista edistdd myos kestavampaa eldmantapaa (Guiot & Roux, 2010). Bagalin ja Abdulkha-
legin (2018) mukaan kaytettyjen tuotteiden ostamista ohjaavat erilaiset tekijat, kuten

hinta, brandi, ekologisuus, tuotteen suorituskyky ja sijainti. Vaikka kaytetyt tuotteet ovat
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ymparistoystavallisia, voi niilla olla muitakin kulutusarvoja kuluttajille uusiin tuotteisiin
verrattuna, kuten laatu, ulkonako ja kayttokokemus (Guiot & Roux, 2010; Hakala & muut,
2015; Yu & Lee, 2018). Lisaksi Hakala ja muut (2015) havaitsivat, etta kierratettyja ja pe-
rittyja kalusteita pitavat turvallisena vaihtoehtona nuoret, jotka kamppailevat taloudel-
listen ja kestdvien valintojen kanssa ristiriidassa. Wilson (2016) kuvailee kierrdtyksen ja
kdytettyjen tavaroiden etujen koostuvan useista tekijoistd, kuten taloudelliset saastot,

ymparistohyodyt, yksilolle syntyva mielihyva ja esteettiset tekijat.

Kaytettyjen tavaroiden kuluttamista tutkineet ovat jaotelleet motivaatiotekijat karkeasti
kahteen ryhmaan: hedonistiset ja utilitaristiset motivaatiot, jotka perustuvat kuluttajien
kokemaan arvoon tuotteiden tai palveluiden hankkimisessa (Babin & muut 1994; Bardhi
& Arnoud, 2005; Wagner & Rudolph, 2010). Hedonistiset motivaatiot liittyvadt nautintoon,
nautiskeluun ja kokemusten tavoitteluun, kun taas utilitaristiset motivaatiot korostavat
tuotteiden kaytannollisyyttd, hyotya ja kustannusten minimoimista (Bardhi & Arnoud,
2005; Rudolph, 2010). Guiotin ja Rouxin (2008) maaritelman mukaan kuluttajien moti-
vaatioita voidaan jakaa kdyttaytymisen pohjalta my&s psykologisiin ja materialistisiin mo-
tiiveihin. He jaottelivat motivaatiot edelleen neljaan kategoriaan, joita ovat taloudelliset
motivaatiot, kriittiset motivaatiot, tuotteen kokemusperaiset motivaatiot seka kanavan

ominaisuuksiin liittyvat kokemukselliset motivaatiot (Guiot & Roux, 2008).

Taloudellisesti haastavissa tilanteissa kierratysmateriaalien hyédyntaminen tarjoaa mah-
dollisuuden tuottaa lisdarvoa ja saastda rahaa uusien ostamisen sijasta (Bardhi & Arnoud
2005). Tama vahvistaa myo6s Guiotin ja Rouxin (2010) véitteet siitd, ettd kdytettyjen tuot-
teiden ostaminen perustuu usein taloudellisiin seka rationaalisiin syihin, joka selittda sen,
ettd hinta on ensisijainen tekija valitessa kaytettyja tuotteita. He tunnistivat taloudellisiin
motivaatioihin liittyen nelja motivaatiota, joita ovat halu maksaa vahemman, kohtuulli-
sen tai hyvan hinnan etsiminen, alennustuotteiden metsastys seka hinnan perusteella
syntyva mielihyva, joka liittyy my6s budjettiin ja sen jakamiseen eri menojen kesken.
Kohtuullisen hinnan motivaatio on tunnistettu tilanteissa, joissa kuluttaja ei koe uuden

tuotteen tuovan lisdarvoa, vaan sen voi ostaa myos kaytettyna. (Guiot & Roux, 2008.)
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Edbring ja muut (2016) tdaydentavat, etta kaytettyjen sisustustuotteiden kuluttamisen
ensisijainen syy on usein taloudellinen, silla kdaytettyna tuotteita saa yleensa uusia hal-

vemmalla.

Kaytettyjen tuotteiden kuluttamiseen on tunnistettu liittyvan myds virkistysmotivaati-
oita. Ne tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden kokea tavaran esittelyyn, metsastykseen,
aitouden tunteeseen, sosiaaliseen vuorovaikutukseen seka nostalgisiin tunteisiin liittyvia
virikkeitd ja jannitysta ostaessaan kdytettyja tuotteita. (Belk & muut,1988; Guiot & Roux,
2008, Guiot & Roux 2010.) Virikkeisyyden motivaatiota vahvistaa Helkaman (2015, s. 91—
92) havainnot siitd, ettd ihmisen biologisiin tarpeisiin peilautuu sellaisia arvoja, joista ar-
votutkimuksessa puhutaan virikkeisyydesta tai mielihyvasta, silla kaikki ihmiset tarvitse-
vat jonkinlaisia haasteita ja nautintoja eri aisteille. Wilson (2016) lisaa, etta kierratettyjen
tuotteiden ostamisen motivaatioista virkistysmotivaatioon liittyy my0s esteettisyys, joka
houkuttelee kuluttajat hankkimaan niita ulkonadn puolesta tai ainutlaatuisuuden vuoksi.
Rouxin (2008) mukaan kaytettyjen tuotteiden ostaminen nayttaytyy myos ei-materialis-
tisena suuntauksena tuoden samalla erottuvuutta. Guiot & Roux (2010) lisdavat, etta ku-
luttajat eivat vain arvosta erottuvuutta, vaan nauttivat persoonallisten ja ainutlaatuisten
kaytettyjen tuotteiden etsimisestd. Bagal ja Abdulkhaleq (2018) taydentavat, etta tava-
roiden uudelleenkdyttd voi tuoda mielihyvaa myos niille, joille luova prosessi on mie-

leista.

Kaytettyjen tuotteiden kuluttamisessa on tunnistettu myds joitakin esteitd. Hakala ja
muut (2015) havaitsivat eroja suhtautumisessa kdytettyja tuotteita kohtaan niiden omi-
naisuuksissa. He esittivat, ettd koviin sisustusmateriaaleihin, kuten huonekaluihin, suh-
taudutaan pehmeita materiaaleja myonteisemmin (Hakala & muut, 2015). Kuluttajat pi-
tavat kovia materiaaleja entisditavissa ja kunnostettavissa olevana, mutta suhtautuvat
pehmeiden materiaalien kierratykseen kielteisemmin muun muassa niiden hygieenisyy-
den vuoksi. Yhtena esteena havaittiin myds olevan kaytettyjen tuotteiden epahygieeni-
syys ja pelko tuholaisista. Esteena voidaan myods nahda se, etta kdytettyja tuotteita ei ole

saatavilla silloin, kun kuluttaja niita etsii tai tarvitsee. (Granstrém 2007; Edbring & muut,
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2016.) Fortunan ja Diyamandoglun (2016) mukaan lisdantynyt ymparistotietoisuus vai-
kuttaa kaytettyjen tuotteiden hankkimisen kasvuun, mutta se ei suoraan tarkoita, etta
kuluttajat kierrattdisivat ei-halutut tavarat menetelmilld, jotka pidentaisivat niiden elin-

kaarta, esimerkiksi lahjoittamalla tai myymalla niita eteenpadin.

Fortuna ja Diyamandoglu (2016) lisdavat, etta kdytettyjen tuotteiden kierrdttamisen
heikkoutena voidaan nahda myds tiedon puutteellisuus tai se, etta kerdyspalveluita ei ole
tarpeeksi helposti saatavilla. He esittavat, etta lakimuutosten ja kouluttamisen avulla voi-
taisiin vahentaa tuotteiden haitallista havittamista ja edistaa kaytettyjen tavaroiden elin-
kaarta. He tdaydentavat, ettd yhtena tavaroiden kiertoon saattamisen haasteena on kier-
ratyspaikkojen, kuten lahjoituslaatikoiden ja paikkojen huono saatavuus. He havaitsivat,
etta kierrattamisen tulisi olla vaivatonta, jotta kuluttajat olisivat valmiita osallistumaan
aktiivisemmin tavaroiden kierrdttamiseen. Kuten Antikainen ja Valkokari (2016) ovat ha-
vainneet, kestavan kehityksen edistamisessa haasteena on se, miten kdytettyjen tuottei-
den ja materiaalien arvo voitaisiin maksimoida niin, etta se vdahentaisi samalla luonnon-
varojen liikakayttoa ja toisi myonteisia vaikutuksia niin yhteiskunnallisesti etta ymparis-
tolle. Tavaroiden korjaamisen esteena havaittiin olevan kokemukset epdonnistuneista
korjauksista seka puutteellinen tieto korjaamisen mahdollisuuksista, kun tiedon lisaami-
selld voidaan vaikuttaa positiivisesti korjaustoiminnan lisddntymiseen (Antikainen & Val-
kokari, 2016). Lisaksi ndiden toimien haasteeksi on tunnistettu hinta, silla tuotteiden kor-
jaaminen tai entisointi voi olla kalliimpaa uuteen halpatuotteeseen verrattuna (Laitala &
muut, 2021). Seuraavaksi tarkastellaan vastuullisuuden merkitysta kierratyssisustami-

sessa ja kestavassa kuluttamisessa.

2.1.3 Kuluttajien vastuullisuuden merkitys kierratyssisustamisessa

Asumisen laatuun ja viihtyvyyteen vaikuttavat monet tekijat. Aro (2020) korostaa, ettd
tana paivana kotitalouksien kulutustaso on kaukana kestavyydesta ymparistdon kannalta.
Kotitalouksien kuluttamisella on tarkea vaikutus my6s ilmastonmuutoksen hillintaan.

Salo ja muut (2023) havaitsivat, ettd uusien tuotteiden kulutuksen painopisteen
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siirtyessa kaytettyjen, huollettujen ja korjattujen tuotteiden kuluttamiseen, vahentaisi se
uusien tuotteiden kysyntaa seka tarvetta uusien tavaroiden valmistukselle. He korostavat,
ettd tavaroiden ja materiaalien hydédyntaminen mahdollisimman pitkdlle edistdda myos
kiertotaloutta. Ndin ollen kdytettyjen tavaroiden suosiminen ei vain lisdisi olemassa ole-
vien tavaroiden ja materiaalien tehokasta kdyttdd, vaan samalla se vdahentaisi asumisen
paastoja ja ymparistolle aiheutuvia negatiivisia vaikutuksia. Edbring ja muut (2016) osoit-
tavat, etta vastuullisia kulutusarvoja omaavat kuluttajat ovat motivoituneempia sailytta-
maan kaytettyja huonekaluja laadukkaammin, jotta ne voi jalleenmyyda ja ndin ollen

edistdaa ymparistovastuullisuutta.

Haanpaa (2007) tutki ympariston ja kulutuksen valistd yhteytta ja han havaitsi, etta yksi-
|6iden ymparistotietoisuudella, asenteilla ja arvoilla on merkittava rooli ymparistoon liit-
tyvien ongelmien hahmottamisessa. Kuluttajien kulutustottumuksiin- ja kdyttaytymiseen
vaikuttavat monet tekijat, kuten ymparistd ja rakenteet, jolla tarkoitetaan sosiaalisia,
kulttuurisia ja taloudellisia puitteita niin makro- kuin mikrotasolla. Esimerkiksi ymparis-
toarvot, jotka liittyvat kestavaan kehitykseen ja vastuullisuuteen, ohjaavat kuluttajia va-
hentamaan uusien sisustustuotteiden hankintaa ja lisadamaan kaytettyjen tuotteiden ku-
lutusta. Nd@in ollen arvot eivat ainoastaan vaikuta kuluttajien valintoihin, vaan ne myds
muokkaavat heiddn suhdettansa ymparistoon. (Hakala, 2015.) Kuluttajat voivat pudottaa
omilla valinnoillaan hiilijalanjalkedaan, mutta isompiin muutoksiin tarvitaan yhteiskunnan

rakenteellisia muutoksia, esimerkiksi poliittisia sadantelyja ja koulutusta (Saramaki, 2020).

Balderjahn ja muut (2018) kuvailevat kestavan kuluttajan optimoivan tuotteiden ja pal-
veluiden hankinnan seka kayton ja havittamisen niin, etta toiminnassa otetaan huomi-
oon ymparistolliset, taloudelliset ja sosiaaliset nakdkulmat huomioiden myds tulevien
sukupolvien tarpeet. Haanpaa (2007) tunnisti, ettd vihreilld asenteilla ja kulutustyyleilla
voidaan ilmasta tapoja, jotka ilmaisevat yksittdisten kuluttajien huolta ympariston tilasta.
Ndiden ndakemysten kautta heijastuu heidan eldamantyylinsa, miten he kuluttavat ja mil-
laisia valintoja he tekevat. Erilaiset elamantyyliin kytkeytyvat tekijat voivat vaikuttaa

myds siihen, miten kuluttajat suhtautuvat vastuullisuuteen ja millainen
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kulutuskadyttaytyminen heilld on. McDonaldin ja muiden (2012) mukaan vihreat kulutta-
jat voidaan jakaa kolmeen paaryhmaan, joita ovat soveltajat, poikkeuksen tekijét ja vali-
koijat. Heidan mukaansa soveltajat ovat vastuullisia joillain elaman osa-alueilla, kun taas
toisilla alueilla vastuullisuus ei ole niin merkittavaa. Voidaan todeta, etta kuluttajat eivat
valttamatta taysin ymmarra tai osaa toimia vastuullisesti, mutta he pyrkivat toimimaan
vastuullisesti tilanteissa, joissa se on oikein. Soveltajat ovat taas avoimia muutokselle,
mutta he eivat tavoitteellisesti pyri muuttamaan toimintatapojaan vastuullisemmaksi.
Valikoijiin kuuluvat kuluttajat ovat vastuullisia niilld osa-alueilla, jotka sopivat heille par-

haiten ja sen vuoksi kdyttaytyminen voi olla ristiriitaista. (Mcdonlad & muut, 2012.)

Hakala ja muut (2015) esittavat, etta kierratettyja ja perittyja huonekaluja pidetdan tur-
vallisena vaihtoehtona nuorten kuluttajien keskuudessa, jotka kamppailevat ristiriidassa
taloudellisten ja kestdvien arvojen saavuttamisessa. Edbring ja muut (2016) havaitsivat,
ettd nuorten ja hieman vanhempien valilla on asenne-eroja kuluttamisen suhteen, silla
nuoremmat vaihtavat tuotteita helpommin saatavuuden vuoksi, kun taas hieman van-
hemmat kuluttajat vaihtavat tuotteita, kun ne ovat kuluneet tai kokonaan rikki. Macha-
don (2019) esittaa kuluttajien muuttuneen tietoisemmiksi vastuullisesta, jonka my6ta he
eivat suhtaudu kaytettyihin tuotteisiin yhta negatiivisesti aiempaan verrattuna. Tama tar-
koittaa sitd, etta yksildiden, hallinnon paatésten ja markkinoinnin strategioiden vaiku-
tukset voivat muokata sitd, miten kuluttajat omaksuvat kestavan kehityksen periaatteita
soveltaen niitd omiin valintoihinsa (Lubowieci-Vikut & muut, 2020). Lisaksi he toteavat,
ettd vaihtelut vastuullisuudessa heijastavat kuluttajien erilaisia valintoja ja arvoja suh-
teessa kestavampadan elamantapaan, kun taas toisaalta vastuullisuus seka kestavat valin-
nat ndkyvat konkreettisemmin kuluttajien valinnoissa ja teoissa. Vehmas ja muut (2018)
taydentavat, etta kuluttajien mielipiteet ja toiminta voivat olla ristiriidassa keskendan,

vaikka he olisivatkin tietoisia ja huolissaan eettisista ja ymparistdllisista seikoista.

Asumisen osalta suomalaisten kotitalouksien kodintavarat, kuten sisustusesineet, huo-
nekalut ja tekstiilit aiheuttavat yli 10 % keskivertosuomalaisen hiilijalanjéljestd (Salo &

muut, 2023). Tahan kuluttajat voivat vaikuttaa suosimalla enemman kdytettyja tuotteita,
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korjaamalla tai lainaamalla uuden ostamisen sijasta. Kuluttajat voivat pudottaa omilla
valinnoillaan hiilijalanjalkedan, mutta isompiin muutoksiin tarvitaan yhteiskunnan raken-
teellisia muutoksia, esimerkiksi poliittisia sddntelyita (Saramaki, 2020). Suomen kestavan
kehityksen ja hiilineutraaliuden tavoitteissa kestavat tuotteet ja palvelut ovat talouden
padsuunta seka jakamistalous osa arkipdivaa. Tulevat valinnat edistavat kestavia ratkai-
suja eriinnovaatioiden, digitaalisten ratkaisujen ja vastuullisen toiminnan avulla, pienen-
tden samalla luonnonvarojen tuhlaamista ja pidentden materiaalien kiertokulkua. (Val-

tioneuvosto, 2021.)

Tekstiilit ovat olennainen osa ihmisten kotia ja sen sisustamista. Virran ja Rasasen (2021)
tutkimus tekstiiliteollisuudesta avaa tulevaisuuden suunnitelmaa, jossa tekstiiliala nayt-
taytyy hiilineutraalina osana kestavaa kehitysta ja kiertotaloutta. Voidaan todeta, etta
kdytettyjen tekstiilien kdyttd on kasvattanut suosiotaan, joka kertoo kasvaneesta ympa-
ristotietoisuudesta. Dahlbo ja muut (2017) esittivat, ettd vuonna 2012 Suomessa poisto-
tekstiileja kerattiin uudelleenkdytt6on enimmakseen hyvantekevaisyysjarjestdjen kautta.
He esittivat, etta tekstiilien kierrattaminen ja erityisesti uudelleenkdytt6 voisivat vahen-

taa uusien tekstiilien tuotantoa ja sen myo6ta hillita veden, energia ja kemikaalien kayttoa.

Dahlbo ja muut (2017) esittivat, ettd vuonna 2012 Suomessa poistotekstiileista kerattiin
uudelleenkdyttéon enimmadkseen hyvantekevaisyysjarjestdjen kautta. Heidan mukaansa
tekstiilien kierrattaminen ja erityisesti uudelleenkdytto voisivat vahentaa uusien tekstii-

lien tuotantoa ja sen my6ta hillitéa veden, energia ja kemikaalien kayttoa.

Sesongeittain vaihtuvat sisustustuotteet kaupoissa luo kuluttajille paineet hankkia uusia
esineitd ja hylkdamaan entiset, joka puolestaan lisaa ymparistdkulutusta. Leslien ja Rei-
merin (2003) mukaan uusien huonekalujen tuotantoa on helpottanut kehittynyt tekno-
logia, jonka vuoksi valmistajilla on mahdollista suunnitella uusia mallistoja ja tyyleja yha
useammin. He korostavat, ettd nopeat tuotantosyklit voivat rajoittaa kaytettyna saata-
vien sisustustuotteiden saatavuutta ja vaikuttaa laatuun heikentavasti. Edbring ja muut

(2016) lisaavat, etta kaytettyja sisustustuotteita kulutetaan usein sen vuoksi, ettd vanhat
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huonekulut ovat uusia nopeasti valmistettuja kestavampia. Nopeasti vaihtuvien trendien
haasteisiin voidaan vastata uusiokdyttamalla materiaaleja seka tekemalla kestavia valin-

toja myOs sisustamisessa (Sorranto, 2012).

Yksi suurimmista huonekaluvalmistajista on maailmanlaajuinen huonekalujatti Ikea, joka
tuottaa edullista kodin sisustamista merkittavan nopealla tuotantosyklilla. Ikea on kdyn-
nistanyt kestavaa kehitysta tukevan Second Hand -palvelun vuonna 2020, joka mahdol-
listaa huonekalujen myymisen takaisin heille. Tuotteet tarkistetaan, kunnostetaan ja
myydaan asiakkaille uutta edullisempaan hintaan, joka mahdollistaa sisustuksen paivit-
tamisen samalla tukien kestavaa kulutusta. (lkea, 2021.) Seuraavaksi pureudutaan arvo-

jen rooliin kierratyssisustamisessa.

2.2 Arvojen rooli kierratyssisustamisessa

Arvoilla on keskeinen rooli elamassamme, silla ne vaikuttavat asenteisiimme, ta-
poihimme, valintoihimme seka siihen, kuinka suhtaudumme erilaisiin asioihin (Schwartz,
1992; Haapala & Oksanen, 2000; Helkama: 2015). Sternin (2000) mukaan arvot voivat
toimia selittavana tekijana eri uskomusten ja kdyttaytymisen taustalla, mutta ne toimivat
myds ennustajina eri muuttujille, kuten yksilon asenteille ja kayttaytymisaikomuksille.
Arvot voidaan nahda sisdisind ohjaimina, jotka auttavat ihmisia hahmottamaan ymparil-
|adn olevaa maailmaa ja sitd, kuinka he reagoivat siihen. Tutkimalla yksilén arvojen omi-
naisuuksia ja piirteitd, voimme ymmartaa, miksi arvojen tutkiminen on tarkedada myods
kierratyssisustamisen yhteydessa. Tama luku syventyy kuluttajien arvojen dynamiikkaan
tavoitteena ymmartad, mitka arvotekijat vaikuttavat kuluttajien valintoihin ja paatoksen-

tekoon. Seuraavaksi tarkastellaan, millainen rooli arvoilla on kuluttajien valinnoissa.
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2.2.1 Arvojen rooli kuluttajan valinnoissa

Kun puhumme arvoista, pyrimme kuvaamaan niita periaatteita ja ominaisuuksia, joita
piddmme itselle tarkeina erilaisissa tilanteissa. Aiemmin arvon kasite liitettiin padasialli-
sesti taloudelliseen- tai kdyttéarvoon (Haapala & Oksanen, 2000, s. 12), mutta arvon
merkitys muuttui 1800-luvun loppupuolella asioiden ja esineiden ominaisuuksista psy-
kologian kasitteeksi, jolla kuvataan, mita ihmiset ja yhteiskunta pitavat arvokkaana ja tar-
kedna (Helkama 2015, s. 5-7; Haapala & Oksanen, 2000, s. 9-16). Kun tutkitaan erilaisia
arvoja, voidaan ymmartdaa paremmin ja syvallisemmin, mika meita yhdistaa ihmisina ja
kuinka samankaltaisia ihmiset voivat olla eri puolilla maailmaa tai eri organisaatioissa.
Ymmartamalla arvoja on mahdollista myds oppia, kuinka erilaiset arvot vaikuttavat ih-

misten vuorovaikutukseen tai yhteistydohon. (Schwartz, 2011, s. 4.)

Arvoja on tutkittu eri nakdkulmista, jonka vuoksi niille ei ole olemassa vain yhta yksiselit-
teista tai kaiken kattavaa maaritelmaa. Haapala ja Oksanen (2000, s. 40) esittavat arvojen
olevan toiminnan ja kayttaytymisen edellytyksena niissa tilanteissa, kun toiminnalla on
jokin tarkoitus, tehtdva tai paamaara. He esittavat, ettd toiminnan ei tarvitse olla tietoista,
jotta arvoilla olisi siihen osuutta. Helkama (2015, s. 5-9) maarittelee arvojen olevan tah-
dottuja, yleisluontoisia suuntaviivoja, jotka auttavat arvioimaan ovatko teot, valinnat, ta-
pahtumat tai muut henkilét hyvia tai pahoja. Hinen mukaansa arvojen avulla voidaan
arvioida yksildiden kadyttaytymista seka perustella tehtyja valintoja. Han lisaa, etta arvot
ja persoonallisuuspiirteet ovat keskeisia tekijoita kayttaytymisen taustalla. Persoonalli-
suuspiirteet ovat biologisesti syntyneitd, jotka sdilyvat eldaman lapi, kun taas arvot ovat
tietoisemmin valittuja, ja ne voivat muuttua idn ja elamankokemuksen kertyessa. Vuoro-
vaikutuksen kautta syntyy toimintaa ohjaavia normeja, jotka peilaavat myds ihmisten ar-

voja. (Helkama, 2015, s. 8-9.)

Puohiniemi (2002) kuvailee arvojen olevan opittuja ja kulttuurisesti hyvaksyttyja elaméan
suuntaa ohjaavia tekijoita. Ne syntyvat kahdesta komponentista; tiedosta, jotka ohjaavat
oikeaan suuntaan ja tunteista, jotka virittivat halun I6ytaa perille. Han kuvailee arvoja

yksilon valintoja ohjaaviksi periaatteiksi haastavissa tilanteissa, kun valmista ratkaisua ei
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ole, ja joihin ihmisen tulee itse |0ytdaa vastaus. Hanen nakemyksensa mukaan arvoja pi-
detaan tietoisina motiiveina, jotka antavat suunnan tulevaisuuden valinnoille ja kayttay-
tymiselle. Puohiniemi (2002) korostaa, etta arvot ovat melko vakaita ja ne usein muuttu-
vat hiljalleen ajan kuluessa. Lisdksi han esittaa, etta ihmisilla on luontainen tarve sdilyttaa
lajinsa jatkuvuus, minka vuoksi pyrimme huolehtimaan laheistemme ja itsemme turval-
lisuudesta seka toimimme neuvokkaasti selviytydksemme haastavista tilanteista. Arvoja
madritellddn myos Schwartzin (1992) arvoteorian mukaan, joka on yksi tunnetuimmista
ihmisten henkilokohtaisia arvoja tutkivista teorioista. Hanen arvoteoriansa tarjoaa kat-
tavan teoreettisen pohjan ja metodologisen viitekehyksen yleismaailmallisten arvojen
ymmartamiseen, jota myds Puohiniemi (2002) kuvailee kansainvalisesti hyvaksytyksi ja
arvostetuksi arvoteoriaksi. Arvoteoria kuvailee, etta kuluttajien henkil6kohtaiset arvot
ohjaavat heidan asenteitaan, havaintojaan sekda mieltymyksidan ja ndiden myota myos
kayttaytymistd ja valintoja (Schwartz 1992). Schwartz (1992) huomauttaa, ettd nama ar-
vot eivat ole muuttumattomia tai erillisid ominaisuuksia, vaan ne ovat moniulotteinen

verkosto, joka ohjaa yksilon valintoja ja kdyttaytymista eri tilanteissa.

Tutkimukset (Schwartz 2012; Helkama 2015) ovat osoittaneet, etta arvot ovat merkittava
osa yksildiden identiteettid seka heijastavat sitd, mita yksilot pitavat merkityksellisena ja
millaisia asioita he arvostavat. Purjon (2014, s. 42) mukaan arvojen kokeminen ja niiden
mukaisesti eldminen voi muuttua yksilollisten tekijoiden mukaan. Schwartz ja muut
(2012) korostavat, ettd arvot ilmentavat myos yksilon suhdetta yhteisollisiin odotuksiin
ja normeihin. Nama tutkimukset ovat osoittaneet, etta arvoilla on merkittava vaikutus
sithen, millaisena yksilé ndkee itsensa seka millainen suhde hanelld on ympardivaan yh-

teisdon. Seuraavaksi pureudutaan Schwartzin arvoteoriaan.

2.2.2 Schwartzin arvoteoria

Arvotutkija Shalom H. Schwartz (1992) on kehittanyt ihmisen perusarvoja kuvaavan teo-
rian, jota kdytetdan laajasti arvoihin liittyvissa tutkimuksissa. Han kehitti mallin yksilGi-

den arvoista, jonka pohjana toimi 20 eri maasta kootut tiedot. Schwartzin teoria
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perustuu muun muassa arvotutkimuksen edelldkavija Milton Rockeachin (1973) tutki-
mustydhon. Schwartz (1992) tiivistda arvojen maaritelman ihmisen eldmaa tavoittele-
miksi ja madraaviksi paamaariksi, joiden tarkeys ja merkitykset voivat muuttua elaman
aikana. Helkaman (2015, s. 87) mukaan Schwartzin arvoteorian vahvuus on siing, etta se
oli ensimmainen todellinen arvojarjestelmalle luotu malli. Aiemmat mallit ovat olleet
enimmakseen listauksia arvoista ilman systemaattisuutta tai saannénmukaisuutta, toisin
kuin Schwartzin (1992) mallissa arvojen viliset suhteet on tuotu esiin. Schwartzin teoria
jakautuu kymmeneen perusarvoon (taulukko 1), joita ovat itseohjautuvuus, vaihtelun-
halu, hedonismi, suoriutuminen, valta, turvallisuus, yhdenmukaisuus, perinteisyys, hy-
vantahtoisuus ja universalismi. Taulukon vasemmalla puolella ovat arvotyypit ja niita se-

littdvat arvo-osiot ovat oikealla.

Taulukko 1. Arvo-orientaatiot (Schwartz, 1992; mukaillen Helkama, 2015).

Arvo Arvotyypit

Yhteiskunnallinen valta ja arvostus, varakkuus, arvovalta, julkisen kuvan

Valta il e
sdilyttdaminen

Suoriutuminen

Kyvykkyys, alykkyys, menestys, kunnianhimo, vaikutusvalta

Hedonismi Mielihyva, eldamasta nauttiminen
Virikkeisyys Jannittava jamonipuolinen eldama, uskaliaisuus
. Itsendinen ajattelu ja toimintojen valitseminen, luovuus, uteliaisuus,
Itseohjautuvuus .. . . .
riippumattomuus, itsekunnioitus
Sosiaalinen oikeudenmukaisuus, tasa-arvo, maailmanrauha, yhteys
Universalismi luontoon, sisdinen tasapaino, viisaus, luonnon ja taiteen kauneus,

laajakatseisuus, ymparistosuojelu

Hyvantahtoisuus

Avuliaisuus, rehellisyys, vastuullisuus, uskollisuus, anteeksiantavaisuus
kypsa rakkaus ja aito ystavyys

Perinteet

Kohtuullisuus, hartaus, noyryys, perinteiden kunnioitus

Yhdenmukaisuus

Tottelevaisuus, itsekuri, kohteliaisuus, vanhempien ihmisten kunnioitus

Turvallisuus

Yhteiskunnallinen jarjestys ja kansallinen turvallisuus, perheen
turvallisuus, puhtaus, palvelusten vastavuoroisuus

Teoriamalli pitda sisdllaan 40 arvojen osaa (esimerkiksi arvostus, rehellisyys, uteliaisuus,
luovuus ja ympariston suojeleminen), jotka muodostavat kymmenen selkeda arvotyyp-
pid eli arvoa. Helkaman (2015, s. 89-91) mukaan suomalaisten keskeiseksi arvoksi on

osoittautunut tyd. Nama universaalit perusarvot on tunnistettu esiintyvan eri



26

kulttuureissa ja yhteiskunnissa, silla ne perustuvat ihmiskunnan ja yhteisdjen yhteisiin
tekijoihin siind, millaisia asioita pidetdadn tarkedna ja arvokkaana eldmassa (Schwartz,
2011). Ajan kuluessa Schwartzin alkuperaisesta mallista on mukautettu eri variaatioita,
jotka ovat auttaneet syventdmaan ymmarrysta arvojen monipuolisuudesta ja rooleista

eri ymparistoissa (Schwartz & muut 2012).

Schwartzin arvokehan malli (kuvio 2) pohjautuu ajatukseen arvojen jatkumossa, eli mo-
tivaatioympyraan, jossa arvot on jaoteltu antaen kasityksen siitd, kuinka arvot sulautuvat
toisiinsa. Arvokeha on kaksiulotteinen ja siind on kaksi padulottuvuutta: itsensa ylittami-

nen —itsensa korostaminen ja sdilyttdminen-muutosvalmius.

Itsensa ylittdminen

Yhteison intressit

Universalismi | Hyvintahtoisuus

Perinteet

AVOIMUUS Itseohjautuvuus Yhdenmukaisuus

Sailyttaminen
muutokselle

Turvallisuus
Virikkeisyys

Hedonispi

Suoriu-

Yksilon intressit tuminen

Itsensa korostaminen

Kuvio 2. Arvojen kehdamalli (Schwartz 1992; mukaillen Helkama 2015).

Arvoprioriteetista ja arvohierarkiasta puhuessa Schwartz tarkoittaa yksilén ja yhteison
arvoille asettamia tarkeysjarjestysta suhteessa toisiinsa (Puohiniemi, 2002). Kehdamaisen
mallin sivut jakautuvat neljadn padulottuvuuteen, joita ovat itsensa ylittaminen, itsensa

kehittdminen, sadilyttaminen ja avoimuus muutokselle. Nama ryhmat kuvastavat
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yksiléiden arvostuksia ja suuntautumista erilaisiin valintoihin elamassa (Schwartz, 1992;

Puohiniemi, 2002).

Helkaman (2015) mukaan arvot liittyvat myds motivaatioihin. Tama johtuu siitd, etta
taustalla olevat motivaatiot voivat olla Iahekkain sijaitsevien arvojen kohdalla rinnakkai-
sia, kun taas pdinvastoin kaukana toisistaan sijaitsevat arvot ovat motivaatioltaan toisis-
taan poikkeavat. Helkama (2015) havainnollistaa, etta esimerkiksi arvot valta ja suoriu-
tuminen voivat olla motivaatioiltaan yhtenevaiset eli esimerkiksi henkil6t, joille valta-ar-
vot ovat tarkeitd, omaksuvat usein myds suoriutumisen arvoja, jotka auttavat saavutta-
maan tavoitteita. Arvokehan vastakkaisilla puolilla olevilla arvoilla on keskendan jannite,
eli ne ovat toistensa vastakohtia, kun taas vierekkdiset arvot tdydentavat toisiaan. (Hel-

kama, 2015.)

Neljan arvoulottuvuuden lisdksi arvot voidaan jakaa yksilon ja yhteison intresseihin sen
mukaan, mitd arvoja ne edustavat. Yksilon intressit sisaltavat viisi arvoa, jotka ovat valta,
suoriutuminen, hedonismi, virikkeisyys ja itseohjautuvuus. Yhteison intresseja taas edus-
tavat hyvantahtoisuus, perinteet ja yhdenmukaisuus. Universalismi ja turvallisuus sijoit-
tuvat molempien viliin, silld ne sisaltavat molempien intresseja. (Schwartz, 1992.) Poh-
janheimo ja muut (2009) havaitsivat, ettd Schwartzin arvoteorian arvot hedonismi ja pe-
rinteet vaikuttavat kuluttajien mieltymyksiin, kdyttaytymiseen ja asenteisiin eri tavoin.
He havaitsivat, ettd hedonistiset arvot korreloivat korkeamman koulutuksen, nuorem-
man ian ja erilaisten kulutustottumusten kanssa, kun taas perinteiset arvot yhdistyivat

korkeampaan ikadan, alempaan koulutukseen ja perinteisempiin kulutustapoihin.

Osa arvoista (kuten universalismi) on tunnistettu toisistaan riippumattomiksi, jolloin ne
on sijoitettu arvokehidlle kohtisuoraan toisistaan (Schwartz, 1992). Puohiniemi (2002,
21-22) seka Loukola ja muut (2002) esittavat, ettd mikali oletaan kaikkien arvojen toimi-
van yhta aikaa, syntyy ongelmallinen asetelma. Loukola ja muut (2000, s. 26) korostavat,
ettd lopulta kyse on ennen kaikkea valinnoista, silld toiminnan preferenssit ratkaisevat
mitka arvot voittavat ja mitka yhteisélliset arvot vahvistuvat. Arvojen valille syntyy jan-

nitteitd, kun arvot ovat ristiriidassa keskenaan. Esimerkiksi ristiriidassa keskendan olevat
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arvot ovat itseohjautuvuus ja virikkeisyys, vastakohtana perinteet ja turvallisuus (Puohi-
niemi, 2002, 21-22). Bardi ja Goodwin (2011) havaitsivat, etta tietyn arvon muuttuessa
tarkeammaksi yksil6lle voitiin arvokehan viereisissa arvoissa ndhda muutosta saman-
suuntaisesti. Kun vastakkaisissa arvoissa tapahtuu muutosta, niiden merkitys myos va-

henee.

Schwartz (2005) esittda ian vaikuttavan arvojen muuttumiseen ajan kuluessa. Han eh-
dottaa, ettd hedonismin arvo muuttuu idan myota, silla aistit eivdat mahdollista saman-
laista fyysista nautintoa kuin nuorempana. Arvojen on havaittu muuttuvan myds elaman-
muutosten yhteydessd. Naitd havaintoja vahvistavat muun muassa Helkama (2015, s.
10-11), Bardi ja muut (2009) sekd Puohiniemi (2002), joiden mukaan nuorena hedonis-
min arvo on korkeimmalla arvojarjestyksessa, kun idn myota turvallisuuden arvo nousee
hedonismin yldapuolelle. Aiemmin arvoissa on havaittu eroja myds sukupuolten valilla,
silld universalismin ja hyvantahtoisuuden arvot ovat korostuneet naisilla, kun taas mies-
ten kohdalla painottuu enemman oman edun tavoittelun arvot (Puohiniemi, 2002;
Schwartz, 2011). Seuraavaksi syvennynytdan siihen, miten erilaiset arvot ilmenevat ja

ohjaavat kuluttajien vastuullisia sisustusvalintoja.

2.2.3 Arvot ja kestavat sisustusvalinnat

Kestdavan kuluttamisen ja siihen liittavien arvojen seka asenteiden vdlinen ristiriita hei-
jastaa kuilua arvojen ja todellisen kayttaytymisen valilla. Tama viittaa siihen, ettd arvot
ohjaavat toimintaa, mutta konkreettiset teot ovat olleet riittamattomia vastaamaan kes-
tavan kehityksen vaatimaan muutokseen (Helkama, 2015; Virta & Rasdnen, 2019). Hel-
kama (2015) lisaa, etta ristiriitainen kayttaytyminen voi tapahtua siksi, etta yksild pyrkii
vastaamaan ymparoéivaan kulttuuriin tai ryhman odotuksiin. Paasovaara ja muut (2009)
taydentavat, etta tilannekohtaiset tekijat ja ymparisto voivat vaikuttaa kuluttajien arvoi-
hin ja toimimaan niiden vastaisesti, joten arvot voidaan nahda suuntaviivoina, jolloin lo-
pulliset paatdkset voivat muuttua tilanteesta riippuen myds kestdvien valintojen suhteen.

Kuten Purjo (2014, s. 13) tiivistad, usein yksilon teot edustavat arvojen toteutumista.
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Tutkimalla arvojen ja kdyttaytymisen valista kuilua voidaan ymmartaa miten arvot voivat
muuttua ajan myo6ta ja kuinka nama muutokset voivat vaikuttaa yksildiden, etta yhteisén

kayttaytymiseen.

Yksilon omaksumilla arvoilla on merkittava rooli paivittdisissa valinnoissa ja erityisesti
kulutuspaatoksissa, joilla on vaikutusta niin elinymparistdon kuin luontoonkin. Ndin ollen
yksittdisilla valinnoilla voidaan vaikuttaa kestavaan kehitykseen, mutta kuitenkin yhtei-
solliset arvot muodostavat laajemman merkityksen paatoksentekoon yhteiskunnallisella
tasolla (Loukola & muut, 2002, s. 31). Schwartz (1992) toteaa, etta arvojen merkitys vaih-
telee yksiloittain. Haws ja muut (2014) tunnistivat, etta vihreitd kulutusarvoja omaavat
kuluttajat kuluttavat ymparistoystavallisia tuotteita ilmaistakseen vihreita arvoja, mutta
samalla he voivat olla haluttomia kuluttamaa naita tuotteita hinnan vuoksi. Talléin arvo-

jen ja motiivien valilla voidaan havaita ristiriita.

Yu ja Lee (2018) tunnistivat eri avainarvoja, jotka vaikuttavat kuluttajien suhtautumiseen
kierratystuotteita kohtaan. Ensimmadisena nousi esiin vihreat arvot eli ymparistoystaval-
linen arvo, jolla on positiivinen vaikutus asenteisiin kierratystuotteita kohtaan, erityisesti
niitd ostaneiden kuluttajien keskuudessa. Tama viitaa siihen, etta Schwartzin (1992; 2012)
teoriassa universalismin arvotyyppi, joka kasittaa luonnon suojelemisen, on merkitta-
vassa roolissa vihreista arvoista puhuttaessa. Toiseksi Yu ja Lee (2018) esittivat toimin-
nallisten arvojen vaikuttavan kuluttajien suhtautumiseen kierratettyihin tuotteisiin,
mutta ne eivat olleet yhta merkityksellisia niille, jotka eivat ole hankkineet kierratettya.
He korostavat, ettd kuluttajat arvostavat kierratettyjen tuotteiden ymparistdarvoja ja
suhtautuivat niihin positiivisesti. Esteettisilla ja emotionaalisilla arvoilla voi olla huomat-
tavan positiivinen vaikutus kaikkien kuluttajien asenteisiin kierratettyja tuotteita kohtaan.
Itseilmaisuun ja sosiaalisiin arvoihin liittyvilla nakdkohdilla koetaan olevan merkittavaa
vaikutusta kuluttajien asenteisiin kierratettyja tuotteita kohtaan. Arvojen vaikutus suh-
tautumiseen kierratettyja tuotteita kohtaan vaihteli riippuen siitd, oliko kuluttajilla aiem-

paa ostokokemusta tai suositteluja naista tuotteista. (Yu & Lee, 2018.)
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Haanpé&an (2007) mukaan vihredan kulutukseen ovat enemman sitoutuneita vahemmis-
tot, kun taas enemmistd kuluttajista ei ole tehnyt tarpeeksi muutoksia kuluttamisessa
kestavien tavoitteiden saavuttamiseksi. Tan ja muut (2022) havaitsivat, ettd kuluttajien
vihreilla kulutusarvoilla on vaikutusta kdytettyjen tuotteiden vertaisverkkoalustojen laa-
jentumiseen ja taten myos kestavampaan kdyttdaytymiseen jalleenmyymisessa. Vertais-
kaupalla tarkoitetaan markkinoita, jossa kuluttajat voivat toimia keskendan myyjina tai
ostajina (Chu, 2008). Vertaisverkon avulla voidaan edistda kiertotalouden toimia ja sa-
malla edistaa kestavaa kehitystd, esimerkiksi myymalla sen avulla ylimaaradisia sisustus-
tuotteita tai ostamalla niitd itselleen. Tan ja muut (2022) lisdavat, etta erilaiset tilan-
nesidonnaiset kulutusarvot, kuten hyvinvointi ja yhteiskunnallisten hyotyjen arvot, vai-
kuttavat positiivisesti myds kuluttajien vihreisiin kulutusarvoihin. Lisaksi he huomautti-
vat, etta taloudellisilla ja kaytantdihin liittyvilla arvoilla ei ole aina suoria vaikutuksia ym-
paristoystavallisiin valintoihin, vaikka ne voivatkin motivoida kuluttajia sdastamaan re-

sursseja ja materiaaleja.

2.3 Kuluttajien arvot kierratyssisustamisessa

Tutkielman viitekehyksen paapiirteet rakentuvat edelld esitetysta kirjallisuudesta seka
tutkimuksista. Viitekehys muodostuu kahden teoreettisen paakeskustelun kautta, joista
ensimmaisend on kasitelty kierratyssisustamisen taustalla vaikuttavia tekijoita. Taman
jalkeen siirrytaan arvoteorian teoreettiseen keskusteluun, nojautuen erityisesti Schwart-
zin (1992) arvoteoriaan. Viitekehys auttaa ymmartamaan kuluttajien paatoksenteon ja
valintojen taustalla vaikuttavia tekijoita kaytettyjen sisustustuotteiden hankkimisessa.
Viitekehyksessa keskitytaan keskeisiin kasitteisiin, joita ovat kiertotalous, kaytettyjen
tuotteiden kuluttamisen motivaatiot, kierratyssisustaminen seka arvot, erityisesti yksi-

[6n arvot.

Viitekehyksen ensimmaisessd osassa on tarkedad ymmartaa, mitka tekijat ohjaavat kulut-

tajia valitsemaan kdytetyn tavaran uuden sijaan. Toisen teoreettisen pddkeskustelun
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tavoitteena on syventda ymmarrysta siitd, millaisia yksilon arvoja tunnistetaan ja kuinka

ne vaihtelevat kierratysisustamisen kuluttajatyyppien valilla.

Guiot & Roux, 2010 - Schyvartz, }992
Hinta p . Hyvantahtoisuus,
Ekologisuus { Kiertotalous .yhder!mukalsuu_c?,
Ainutlaatuisuus \ itseohjautuvuus ja
Laatu universalismi

Kaytettyjen
tuotteiden
ostomotivaatiot

Kierratyssisustaminen

Sosiodemo-
grafiset
tekijat

Kuvio 3. Teoreettinen viitekehys

Kuten teoreettisen viitekehyksestd (kuvio 3) voidaan huomata, kierradtyssisustamisen
taustalla vaikuttavia tekijoita ovat kdytettyjen tuotteiden ostomotivaatiot, arvot seka so-
siodemografiset tekijat. Kierratyssisustamisen tunnistettiin olevan vahvasti osa kiertota-
loutta, joka tarjoaa puitteet kierrdtyssisustamisen toteuttamiselle. Ndin ollen kiertota-
lous ei ole suoraan kierratyssisustamiseen vaikuttava tekija, mutta se toimii kehyksena
kestavalle toiminnalle ja valinnoille. Lisdksi tutkielmassa otetaan huomioon muita kier-
ratyssisustamisen kuluttajatyyppeihin vaikuttavia sosiodemografisia tekijoita, kuten ika,
asuinalue, koulutus ja bruttotulot, joiden avulla voidaan tarkastella mahdollisia eroja
ryhmien valilla kierratysisustamisen valintoihin liittyen. Viitekehys toimii myds runkona

aineistonkeruulle. Seuraavaksi siirrytaan tutkielman metodologisiin valintoihin.
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3  Metodologia

Tassa luvussa kasitelldaan tutkielman metodologiset valinnat. Tutkielma toteutetaan
kvantitatiivisena tutkimuksena tavoitteena tunnistaa kierratyssisustamisen kuluttaja-
tyyppeja ja eri arvojen vaihtelua niissa. Ensin kdydaan lapi kvantitatiivinen tutkimusote
ja sen jadlkeen tutkielman aineistonkeruumenetelma seka toteutus. Lisaksi luku esittaa
valitut analysointimenetelmat, joita ovat muun muassa faktori,-klusteri,- ja varianssiana-

lyysit. Lopuksi luku tarkastelee tutkielman luotettavuutta ja eettisyytta.

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Taman tutkielman Iahestymistapa on kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus, ja siina
kasitelladn valtaosin numeraalista ainestoa. Ldhestymistavan valintaan ovat vaikuttaneet
tutkimusongelman- ja kysymyksen luonne, tutkijan henkilokohtainen kokemus aiheesta
seka tutkielman kohdeyleis6 (Cresswell & Cresswell, 2017). Maaréllisen tutkimuksen
avulla halutaan selvittaa, millaisia kierratyssisustamisen kuluttajatyyppeja tunnistetaan
teorian ja empiirisen aineiston perusteella. Lisdksi analyysien avulla halutaan tarkastella
tunnistettujen kuluttajatyyppien arvoja ja niiden vaihtelua ryhmittdin. Valitun tutkimus-
menetelman keskeisena tavoitteena on tarjota vastauksia kysymyksiin, jotka pohjatutu-
vat tutkimusongelmaan (Heikkild, 2014). Maarallisessd tutkimusmenetelméassa |ahto-
kohtana on, ettd aineisto on numeraalisessa muodossa jo valmiiksi tai muutettavissa sel-

laiseksi (Heikkila, 2014).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarkeda ymmartdada muuttujat ja niiden tyypit, joilla
tarkoitetaan ominaisuutta tai piirrettd, joka vaihtelee yksildiden tai organisaation valilla
ja sitd voidaan mitata tai havaita. Tavallisesti tutkimuksessa tarkasteltavia muuttujia ovat
esimerkiksi ika, sukupuoli, asenteet, sosioekonominen asema ja kdyttdytymismallit.
(Heikkila, 2014.) Muuttujia voidaan erotella kahdella ominaisuudella, joita ovat aikajar-
jestys ja mittaaminen tai havainnointi (Kananen, 2008, s. 18). Kuten Hirsjarvi ja muut

(2009, s. 180-185) toteavat, kvantitatiivisen tutkimuksen etuna voidaan ndhda muun
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muassa se, ettd sen avulla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto ja kyselylomakkeessa
voidaan kysya vastaajilta montaa eri asiaa. Maarallisella tutkimuksella on useita etuja,
silld se on muun muassa objektiivinen ja tehokas tapa kerata kattava numeraalinen ai-
neisto seka samalla lomakkeella voidaan kysya montaa eri asiaa eri kohderyhmaldisilta.
Lisdksi maarallinen menetelma tarjoaa tilastollisesti luotettavan tavan analysoida aineis-
toa ja mahdollistaa aineiston vertailun ryhmiin tai muuttujiin. (Hirsjarvi & muut, s. 187,

2009.)

Tyypillinen menetelma tiedonkeruuseen maarallisessa tutkimuksessa on kyselytutkimus
(Vilkka, 2021), joka toimii myds taman tutkielman aineistonkeruumenetelmana. Kysely-
lomake laaditaan Webropol- kysely- ja raportointiohjelmistolla. Tama tiedonkeruumene-
telman valinta perustuu tutkielman perusjoukon, tutkimusongelman ja kysymysten sisal-
toon seka laatuun. Kuten Valli (2007) toteaa, kyselylomake on hyva aineistonkeruume-
netelma, silla se mahdollistaa esimerkiksi vastaajien arvojen, asenteiden ja mielipiteiden

mittaamista seka sen avulla voi tavoittaa laajan vastaajajoukon tehokkaasti.

3.2 Kyselylomake ja aineistonkeruu

Kyselylomakkeen tarkoitus on selvittdaa, millaisia kuluttajatyyppeja kierratyssisustami-
sessa tunnistetaan ja millaiset arvot ohjaavat heidan valintojaan. Kyselylomakkeen koh-
deryhmana ovat kaikki ne, jotka ovat kiinnostuneita, tai joilla on kokemusta, kdytettyjen
sisustustuotteiden kuluttamisesta. Lomake koostuu 20 padakysymyksestd, joista 18 on
suljettuja kysymyksia ja kaksi kysymysta ovat avoimia. Suljetuissa kysymyksissa vastaus-
vaihtoehdot on annettu valmiiksi, joka selkeyttdd mittaamista seka helpottaa olennai-
sesti tietojen kasittelya (Vehkalahti, 2014; Cresswell & Cresswell, 2017). Avointen kysy-
mysten tarkoitus on tdydentda tietoa ja tuoda esiin nakdkulmia tai aiheita, joita maari-
tellyissa vaihtoehdoissa ei huomioitu (Valli, 2015). Sanallisen mittaamisen yhteydessa
vaarana on, etta vastaajan ja tutkijan valilla on tulkintaongelmia (Kananen, s. 23, 2008).
Suljetuissa kysymyksissa suositellaan Likertin asteikon kdyttamista eli jarjestysasteikkoa,

jota sovelletaan tdssa tutkielmassa viisiportaisena (Heikkild, 2014; Vehkalahti, 2017).
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Likertin asteikko on menetelmad, jossa vastausvaihtoehdoilla voidaan mitata vastaajan
mielipiteitd ja asenteita (Heikkild, 2014; Vehkalahti, 2017). Kuten Vehkalahti (2017) to-
teaa, Likertin astekoissa keskimmainen vastausvaihtoehto on usein neutraali kuten “ei
samaa eikd eri mieltd”. Lisdksi tdman kyselylomakkeen vastausvaihtoehdoista 16ytyy
kohta “en osaa sanoa”, joka on Vehkalahden (2017) mukaan hyva sijoittaa asteikon ulko-
puolelle. Han huomauttaa, etta "en osaa sanoa” vaihtoehto on hyva jattaa pois vastaus-

ten analysointivaiheessa.

Kyselylomakkeen ensimmadinen osio esittda teoreettisen tiedon pohjalta rakennettuja
kysymyksia kierratyssisustamisesta. Kysymykset keskittyvat osallistujien yleiseen tietoon
kdytettyjen tuotteiden kuluttamisesta ja pyrkii selvittdmaan, kuinka hyvin osallistujat
ovat perilld aiheesta. Taman jdlkeen lomakkeessa esitettiin kysymyksia kiertotaloudesta,
jossa mittaristona kaytettiin Reiken ja muiden (2018) laatimaa mittaristoa yksiloa koske-
vista kiertotalouden toimista. Seuraavaksi lomakkeen kysymykset koskivat kaytettyjen
tavaroiden kuluttamiseen liittyvia motivaatioita, jotka pohjautuvat Guiotin & Rouxin
(2010) mittaristoon. Mittariston vaihtoehdot sijoitettiin satunnaiseen jarjestykseen vaa-
ristymien vahentamiseksi. Yksilon arvoista kysyttiin Schwartzin (1992) luoman mittaris-
ton avulla ja siind esitettiin 10 perusarvoa ja niiden arvotyyppeja. Mittaristot modifioitiin

tutkielman tavoitteisiin sopiviksi.

Motivaatioiden ja arvojen osalta esitettiin avoimet kysymykset, jossa vastaajat voivat
omin sanoin kertoa aiheesta. Avoimia kysymyksia lukuun ottamatta kaikki kysymykset
ovat pakollisia. Lomakkeessa lopussa pyydettiin vastaajien sosiodemografiset tiedot eli
ika, sukupuoli, asuinalue maakuntien mukaan, koulutus, tyollisyystilanne ja bruttotulot.
Kuten Vehkalahti (2014) toteaa, taustatekijoitd on hyva kysya vasta lomakkeen lopussa,
ettei niilla aloittaminen toisi vastaajalle tungettelevaa tunnetta. Kyselylomaketta jaettiin
eri sosiaalisen median kanavissa, eli Instagramissa tutkijan omalla, vastuulliseen kulutta-
miseen keskittyneella tililla seka Facebookin ryhmassa Vintagen ystavat, jolloin vastaajat
valikoituvat satunnaisesti ja perusjoukko muodostuu suomalaisista kierratyssisustami-

sesta kiinnostuneista henkildista. Kuten Vilkka (2021) mainitsee, aineistoa kutsutaan
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primaariaineistoksi silloin, kun se on keratty tutkimusta varten. Tutkielmaa varten aineis-

toa kerattiin ajalla 5.2.-12.2.2024. Kyselyyn vastasi 710 henkil6a.

Kyselyn tavoitteena on saada mahdollisimman mittava otanta, joka lisda tutkielman tu-
losten luotettavuutta (Valli, 2015). Otannan tehtdvana on saada laajasta joukosta otos,
joka edustaa tietyn kohderyhman eri edustajia oikeassa suhteessa perusjoukkoon. Otan-
tatutkimus valikoitui tutkielmaan sen kdytannollisyyden ja tehokkuuden vuoksi, silla pe-
rusjoukko voi olla liian suuri tai vaikeasti saavutettavissa (Vilkka, 2014). Kyselylomake
jaetaan kierratyssisustamiseen keskittyneissa kanavissa, joten vastaajat eivat valtta-
matta edusta koko perusjoukkoa (Vilkka, 2014). Heikkilan (2014) suosituksen mukaan
ennen varsinaista kyselylomakkeen jakelua sen toimivuus testataan seitsemalla kohde-
ryhmaan kuuluvalla edustajalla. Testiin valitut seitseman henkil6a arvioivat kyselylomak-
keen selkeytta seka sitd, onko kaikki vastausvaihtoehdot huomioitu. Testien perusteella
lomakkeeseen tehtiin muutamia muutoksia kysymysten ymmarrettavyyden selkeytta-

miseksi.

Kuten Hirsjarvi ja muut (2009, s. 193) toteavat, tutkielman aineisto tulee hankkia stan-
dardoidusti, eli jokaiselta vastaajalta kysytaan kysymykset samalla tavalla, jolloin voidaan
saavuttaa maaréllisesti pateva aineisto. Heikkild (2014) taydentaa, etta suljettujen kysy-
myksien etuna voidaan nahda nopea vastaaminen ja niista saatuja tuloksia voidaan kasi-
tella helposti tilastollisesti. Kyselylomakkeesta saatuja tuloksia analysoidaan tilastollisilla
menetelmilld, joten avoimia kysymyksia lukuun ottamatta vastaukset antavat numeraa-
lista tietoa (Kananen, s. 21, 2008). Kyselylomake on kokonaisuudessaan esitetty liitteessa

1.

3.3 Aineiston analysointi

Tama luku esittelee tutkielman aineiston analyysimenetelmat. Kuten Heikkild (2014) to-
teaa, maaralliseen kasittelyyn ja analysointiin sopii parhaiten tilasto-ohjelmistot, joita

hyddynnettiin tassa tutkielmassa. Kyselytutkimuksesta saatu aineisto analysoitiin IBM
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SPPS Statistic tilasto-ohjelmalla hyédyntden muun muassa faktori-, klusteri- ja varianssi-
analyysia. Kierratyssisustamisen kategorisia muuttujia tarkasteltiin ristiintaulukoinnilla ja
khiin neli6 -testilla. Analyysi aloitettiin aineiston kuvaamisella, jossa tarkastellaan tilas-
tollisia tunnuslukuja ja sen avulla selvitettiin aineiston laatua ja mahdollisia sy6ttovir-
heitd (Vehkalahti, 2014). Tutkielman summamuuttujat muodostettiin teoreettisen viite-
kehyksen pohjalta kdyttden padosin valmiita mittareita. Aineiston analysoiminen aloite-
taan tutustumalla aineistoon ja suorittamalla faktorianalyysi, jonka avulla pyritdan ku-
vaamaan muuttujien kokonaisvaihtelua pienemmilla maarilla seka laaditaan kokonais-
kuva tekijoista ja niiden valisista yhteyksista (Heikkild, 2014). Lopuksi arvojen vaihtelua
kuluttajatyyppien valilla tarkasteltiin Mann-Whitney U -testilla. Kuten Vehkalahti (2014)
toteaa, mitd enemman havaintoja otoksessa on, sita paremmin otos edustaa perusjouk-
koa, joka lisaa myos tilastollisen merkitsevyyden todenndkdisyytta. Seuraavaksi esite-

taan tutkielman aineistolle valitut analysointimenetelmat.

3.3.1 Faktorianalyysi

Ensimmadisenad aineistoa tiivistetaan faktorianalyysilla, jonka tarkoitus on selvittaa fakto-
reiden luotettavuutta. Faktorianalyysin avulla tutkielmassa kdytetysta jarjestysasteikolli-
sista muuttujista muodostetaan summamuuttujia, joissa yhdistetaan vahintaan kaksi tai
useampi samalla lailla mitattua muuttujaa yhdeksi mittariksi (Vehkalahti, 2014; Valli,
2015). Menetelmdssa tarkoituksena on poistaa kysymyksid tai osioita, jotka toimivat
huonosti (Tahtinen & muut, 2022). Yksi edellytys faktorianalyysin suorittamiselle on riit-
tavan suuri aineisto, vahintdan kolminumeroinen luku, kuten Valli (2015) esittad. Fakto-
rianalyysin tavoitteena on vahentda aineiston monimutkaisuutta ja tunnistaa taustalla
olevia rakenteita ja ulotuttavuuksia, jotka selittavat muuttujien valisid suhteita (Cresswell
& Cresswell 2017). Valli (2015) lisaa, etta faktorianalyysi auttaa vahentamaan muuttujien
madraa tunnistamalla ne faktorit, jotka selittavat datassa esiintyvaa vaihtelua. Tassa tut-
kielmassa hydédynnetdan pdédkomponenttianalyysia Varimax-rotaatiolla, jonka tarkoitus

on tehda analyysin tuloksista selkeampia ja helpommin tulkittavia.
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Vehkalahden (2014) mukaan faktorianalyysissa mallin toimivuutta analysoidaan ominai-
sarvon, faktorilatausten ja kommunaliteettien avulla. Ominaisarvot auttavat valitsemaan
tarkeimmat ja merkityksellisimmat faktorit. Kuten Vehkalahti (2014) esittaa, faktorila-
tauksien kautta selvida, kuinka voimakkaasti muuttujat ovat latautuneet faktoreille. Suu-
rempi lataus selittdd enemman muuttujien vaihtelua. Faktorilatausten tulisi saada arvoja
1 ja -1 valilla. Ominaisarvona pidetaan yleensa -1 ja 1 valilla, joka tarkoittaa sitd, etta
ainoastaan ne faktorit, joiden ominaisarvot ovat suuremmat kuin -1 tai 1, ovat merkitta-
vid ja selittdvat enemman vaihtelua kuin yksittdiset alkuperdiset muuttujat. Raja-arvon
alle jaavat faktorit eivat selitd yhta paljon vaihtelua kuin yksittdiset muuttujat, joita ei

yleensa pideta merkittavina. (Vehkalahti, 2014; Valli, 2015; Tahtinen & muut, 2022.)

Kommunaliteetti taas kuvaa kuinka iso osa muuttujan varianssista voidaan selittaa kaik-
kein faktoreiden avulla (Vehkalahti, 2014). Tutkielmassa ominaisarvona kaytetaan 1, Kai-
ser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) tulee olla vahintaan 0,6 ja kom-
munaliteetti arvon tulisi olla >.30 (Valli, 2015). Mikali muuttujat jakautuvat useammalle
faktorille, harkitaan niiden jattamista pois faktorimallista. Faktoreiden luotettavuutta mi-
tataan Cronbachin Alphan arvojen avulla, joka mittaa muuttujien samankaltaisuutta.
(Tahtinen & muut, 2022). Kuten Vehkalahti (2014) esittdaa, Cronbachin arvon tulisi ylei-
sesti olla >.60, jotta reabiliteetti voidaan hyvdksya. Han lisaa, ettd jos arvo jaa alle .70,
voi se kertoa ongelmista, esimerkiksi siitd, ettd muuttujien kddnnoksessa suomeksi on
ollut ongelmia. Lopuksi faktoreista muodostettiin summamuuttujia ja ne nimetdan sen

mukaan, mita jokainen faktori edustaa.

3.3.2 Klusterianalyysi

Faktorianalyysin jalkeen suoritetaan klusterianalyysi, jota voidaan kutsua myds ryhmit-
telyanalyysiksi. Kuten Tahtinen ja muut (2022) toteavat, ryhmittelyanalyysi on kokeelli-
nen menetelmd, joten tutkija joutuu itse valitsemaan parhaan ratkaisun eri vaihtoeh-

doista. Klusterianalyysi jarjestad muuttujat tai havainnot eri ryhmiin siten, ettd samassa
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ryhmdssa olevat ovat samankaltaisia keskenddn ja eroavat selkedsti muista ryhmista
(Heikkila, 2014). Kuten Heikkila (2014) toteaa, faktorianalyysin avulla voidaan vahentaa
muuttujien maaraa seka paljastaa, mitkd muuttujat liittyvat toisiinsa ja se muodostaa

perustan klusterien muodostamiselle.

Tassa tutkielmassa kdytetdaan ensin hierarkkista ryhmittelyanalyysia, jotta saadaan suun-
taa ryhmien maarélle, koska klusterien maarasta ei ole ennakkoon varmuutta (Tahtinen
& muut, 2022). Taman jalkeen kaytetdan K-klusterointi menetelmas, jossa tutkija maa-
rittda itse klustereiden lukumaaran ja sopii erityisesti suurien aineistojen ryhmittelyyn.
Aluksi testataan eri klustereiden maaraa, jotta l0ydetdaan optimaalinen maara ryhmia.
Taman jdlkeen klustereille lasketaan alustavien ryhmittelyjen perusteella klusterikeskuk-

set (Tahtinen & muut, 2022).

3.3.3 Varianssianalyysi

Klusterianalyysin yhteydessa suoritetaan varianssianalyysi, jonka tarkoitus on arvioida
ANOVA:n avulla, eroavatko klusterianalyysissa tunnistetut ryhmat merkittavasti toisis-
taan. Tama auttaa selvittdmaan, ovatko muodostetut klusterit tilastollisesti erottuvia yk-
sikoita vai onko niiden valilla paallekkaisyyksia. Mikali ANOVA osoittaa merkittavia eroja
ryhmien valilla, viittaa se siihen, etta klusterianalyysi on onnistunut erottamaan ryhmat
toisistaan tilastollisesti merkittavasti. ANOVA:n avulla voidaan parantaa klustereiden tul-
kittavuutta ja validiteettia (Heikkild, 2014). Analyysimenetelmaa kdytetaan yleensa usei-
den riippuvien muuttujien valisten erojen arvioimiseen eri ryhmien valilla. Analyysissa
voi olla useampia tekijoita samaan aikaan. Numeraalinen muuttuja, kuten tassa tutkiel-
massa aiemmin muodostetut kuluttajaryhmat, ovat vasteena eli selittavina muuttujina.
Selittavaa muuttujaa kutsutaan tekijaksi, joka on muuttuja, jonka eri luokissa halutaan
tarkastella numeerisen muuttujan keskiarvoja. Naita eri luokkia taas kutsustaan tasoiksi.
(Vehkalahti & muut, 2022). Varianssianalyysin testaus perustuu F-testiin. Varianssiana-
lyysista saaduista tuloksista voidaan paatelld, onko ryhmien valilla tilastollisesti merkit-

tavia eroja eri ryhmien valilld arvojen suhteen (Tahtinen & muut 2022).
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Varianssianalyysilla selvitetadan myds, millaisia arvoja ryhmat omaksuvat ja millaisia eroja
ryhmien ja arvojen valilla voidaan tunnistaa, joka on tutkielman kolmas tavoite. Se saa-
vutetaan Kruskall-Wallisin yksisuuntaisella varianssianalyysilla, josta kdytetdaan Vallin
(2015) mukaan myos nimed Kruskall-Wallis-testi (KW-testi). Hinen mukaansa mene-
telma sopii, kun halutaan selvittda eroavatko ryhmat toisistaan muuttujan suhteen,
mutta ANOVA:n perusoletusten kriteerit eivat tayty. Karjaluoto (2007) taydentda, etta
KW-testi on vastine ANOVA:lle, mutta se on joustavampi ja sopii kun kasitelldaan esimer-
kiksi asennemuuttujia. Hinen mukaansa menetelma on ei-parametrinen testi, jota kdy-
tetdan selvittamaan tilastollisia eroja kolmen tai useamman ryhman valilla. Testi perus-
tuu jarjestysasteikolla mitattujen muuttujien arvojen jarjestamiseen ryhmittdin ja niiden
vertailuun (Karjaluoto, 2007). KW-testin tuloksista tulkitaan jarjestyslukusummien

(Mean ranks) keskiarvoja seka testisuuretta eli tilastollista merkitsevyytta (p<.05).

3.3.4 Muut analysointimenetelmat

Kierratyssisustamisen mittaristoa tarkastellaan ristiintaulukoinnilla ja khiin neli6 -testilla.
Menetelma on yleisesti kaytetty tilastollinen menetelma, joka selvittda onko kahden tai
useamman muuttujan valilla yhteytta ja miten ne mahdollisesti vaikuttavat toisiinsa. Ris-
tiintaulukoinnissa muuttujat sijoitetaan pysty- ja vaakasuuntaan. Ristiintaulukoinnin tu-
loksista voidaan havaita muuttujien mahdollisia suhteita ja muodostaa kuvioita. (Heikkila,
2014.) Ristiintaulukointi on hyvd menetelma tilastollisen aineiston kasittelyyn, kun halu-
taan tutustua aineistoon ja sen rakenteeseen. Khiin neli6 -testin avulla voidaan selvittas,
ovatko havaitut erot tilastollisesti merkitsevia vai ovatko erot sattumanvaraisia. (Valli,
2015). Valli (2015) taydentaa, etta tilastolliset merkitsevyystestaukset kertovat, milla to-
denndkoisyydella tietoja voidaan yleistaa perusjoukkoon. Han lisda, etta khiin neli6 -testi

liitetddn aina ristiintaulukoinnin yhteyteen eika se yksistaan ole riittava.

Ristiintaulukoinnin yhteydessa kdytetaan tavallisesti myds khiin nelio -testia, joka tutkii,

onko tarkasteltavien muuttujien valilla tilastollisesti merkitsevaa riippuvuutta (Heikkil3,
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2014). Nollahypoteesi siis tarkoittaa sitd, etta riippuvuutta ei ole. Testi antaa p-arvon, eli
todennakoisyysarvon, joka auttaa arvioimaan, kuinka todennakdistd on saada havaittu
tulos tai sita aarimmaisempi tulos, kun oletetaan nollahypoteesin pitavan paikkaansa.
Mita pienempi p-arvo on, sitd vahvemmat todisteet ovat nollahypoteesin hylkdadmiseksi,
joka auttaa tekemadan paatoksia siitda, onko ero tai yhteys tilastollisesti merkittavaa vai
onko kyse sattumasta. (Heikkild, 2014.) Yleisesti hyvaksyttyna p-arvon rajana pide-
tadn .05, eli jos tulos on alle sen, ovat havaitut erot tilastollisesti merkitsevia ja nollahy-

poteesi voidaan hylata (Heikkild, 2014; Vehkalahti, 2014, Tahtinen & muut, 2022).

Arvojen vaihtelua kuluttajatyypeissa tarkastellaan Mann-Whitney U testill3, jolla vertail-
laan muuttujien mediaaneja jarjestyslukujen perusteella ja lasketaan testisuure, joka ku-
vaa jarjestyslukujen suhteita. Se on ei-parametrinen testi, jota kdytetdan kahden riippu-
mattoman otoksen valisten erojen testaamiseen, kun aineiston jakauma ei ole normaa-
lijakautunut. Testisuureen perusteella maaritelldan p-arvo, joka kertoo, kuinka todenna-
koista on havaita vastaava tai suurempi ero otosten vililld, jos todellista eroa ei ole.

(Heikkila, 2014.) P-arvon merkitsevyystasoksi on valittu yleisesti kaytetty .05.

3.4 Aineiston kuvailu

Tassa alaluvussa kuvaillaan kyselytutkimuksesta saatua aineistoa sosiodemografisten
tietojen osalta, joita on esitetty taulukossa 2. Ne toimivat selittavina tekijéina tutkiel-
massa. Kaikki 710 vastausta olivat hyvaksyttavia analyysiin mukaan (N=710). Vastaajista
95 % oli naisia, 2,1 % miehia ja 2,6 % muunsukupuolisia tai sellaisia, jotka eivat halunneet
kertoa sukupuoltaan. Kyselyn ikdrakenne edustaa monipuolista osallistumista eri ikaryh-
mistd. Vastaajien idn perusteella muodostettiin 5 ikdluokkaa 18-29-vuotiaat, 30—-39-vuo-
tiaat, 40—-49-vuotiaat, 50-59-vuotiaat seka 60-vuotiaat tai vanhemmat. Eniten vastauk-
sia tavoitettiin 30—39-vuotiaista 33,9 %. Toiseksi eniten vastauksia saatiin 40—49-vuoti-
aista 22,3 % ja 18-29-vuotiasta 19,2 %. 50-59-vuotiaista vastasi 16,3 % ja yli 60-vuoti-

aista vahiten 8,3 %.
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Lisaksi kyselylomake kartoitti vastaajien vuotuista bruttotuloa, tydllisyystilannetta seka
koulutustaustaa. Reilu neljdsosa vastaajista (26,3 %) ilmoitti vuosituloikseen 30—39 999
euroa. Toiseksi suurin ryhma, eli 13,2 % vastaajista oli 20 000—29 999 euron tuloluokassa.
40 000—-49 999 euron tuloluokkaa edustivat 17,9 % vastaajista. Vastaajista 20,1 % tienaa
yli 50 000 € vuodessa. Alle 20 000 € vuosituloja edustaa 18,7 %. Tarkastellessa vastaajien
koulutustaustaa, voidaan huomata, ettad suurin osa vastaajista, 37,7 prosenttia, ovat suo-
rittaneet alemman ammattikorkeakoulu- tai yliopistotutkinnon. Toiseksi eniten vastaa-
jista, eli 33,8 prosenttia olivat suorittaneet ylemman yliopisto- ja korkeakoulututkinnon.
Ammatillinen tutkinto edusti 19,2 prosenttia ja ylioppilastutkinto oli korkein koulutus 5,4
prosentilla. Suurin osa vastaajista, 74,4 %, on talla hetkelld tydssa. Opiskelijoita vastaa-
jissa oli 10 % ja tyottdmana 4,5 %, kun taas eldkkeelld olevia vastaajia oli 5,1 %. Osa vas-

taajista, 6,1 %, ilmoitti olevansa muussa eldamantilanteessa.
)

Taulukko 2. Vastaajien sosiodemografiset tekijat

luokiteltu ika maara %-0suus
18-29 136 19,2
30-39 241 33,9
40-49 158 22,3
50-59 116 16,3
60 vuotta ja yli 59 8,3
Sukupuoli

Nainen 677 95,4
Mies 15 2,1
Muu 4 0,6
Bruttotulosi

Alle 10 000 € 62 8,7
10 000-19 999 € 71 10
20 000-29 999 € 94 13,2
30 000-39999 € 187 26,3
40 000-49 999 € 127 17,9
50 000-59 999 € 76 10,7
60 000-79 999 € 50 7
80 000-99 999 € 9 1,3
Yli 100 000 € 8 1,1
Koulutus

Peruskoulututkinto/ Kansakoulututkinto 5 0,7

Ylioppilastutkinto 38 5,4
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Ammatillinen tutkinto 136 19,2
Kaksois- tai kolmoistutkinto 18 2,5
Alempi ammattikorkeakoulututkinto 222 31,3
Ylempi ammattikorkeakoulututkinto 54 7,6
Alempi yliopistotutkinto 44 6,2
Ylempi yliopistotutkinto 186 26,2
Yliopiston jatkotutkinto 4 0,6

Tarkastellessa vastaajia asuinalueen perusteella voidaan huomata, etta vastaukset jakau-
tuivat alueiden valilla epatasaisesti. Kyselyssa oli mukana kaikki Suomen maakunnat. Uu-
simaa erottui selvasti suurimpana vastaajaryhmana 36,8 %, kun taman jalkeen edustivat
Pirkanmaa 10,6 % ja Pohjois-Karjalasta 8,6 %. Muiden alueiden vastaukset jakautuivat
seuraavasti: Varsinais-Suomi 7,3 %, Pohjois-Pohjanmaa 5,6 %, Pohjois-Savo 4,2 %, Sata-
kunta 3,5 %, Keski-Suomi 3,1 %, Kanta-Hame 2,8 %, Kymenlaakso 2,7 %, Eteld-Savo 2,5 %,
Eteld-Pohjanmaa 2,4 %, Eteld-Karjala 2,0 %, Paijat-Hame 1,8 %, Pohjanmaa 1,5 % ja Keski-
Pohjanmaa 1,5 %. Vahiten vastauksia tavoitettiin Kainuusta 1 % seka ulkomailla asuvista
3 %. Asuinalueen vaikutusta tuloksiin tarkastellaan kierratyssisustamisen osuuden tulok-

sissa. Seuraavaksi tarkastellaan tutkielman luotettavuuden arviointia.

3.5 Tutkielman luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen reliabiliteetti mittaa tutkimustulosten luotettavuutta, pyrkii varmistamaan,
etteivat mittaustulokset ole sattumanvaraisia ja ovat edelleen toistettavissa (Vilkka,
2021). Validiteetti puolestaan mittaa tutkielman patevyyttd, eli mitattiinko sita, mita oli
tarkoitus mitata. Validiteetin arviointi auttaa lisdksi varmistamaan, etta tutkielman tu-
lokset ovat péatevia ja niitd voidaan soveltaa myds muissa tutkimuksissa (Vehkalahti,
2017). Kuten Heikkild (2014) toteaa, kyselylomakkeen validiutta voidaan varmistaa suun-
nittelemalla ja toteuttamalla se huolellisesti. Han lisaa, etta hyvan tutkimuksen perus-
vaatimuksiin kuuluu myds muun muassa objektiivisuus, taloudellisuus, tehokkuus, avoi-
muus seka hyodyllisyys ja kayttokelpoisuus, joita myds tdssa tutkielmassa pyrittiin nou-

dattamaan.
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Tutkielman empiirisessa vaiheessa kdytettiin padosin aiemmasta kirjallisuudesta ja tutki-
muksista perdisin olevia mittareita, jotka ovat tieteellisessa yhteisdssa testattu ja hyvak-
sytty. Oikeiden mittareiden valinta vahvistaa tutkielman validiteettia ja mittausten tulos-
ten onnistumista. Lisaksi oikein suunniteltu, riittavan suuri seka edustava otanta paran-
taa tutkielman luotettavuutta (Vilkka, 2014). Kierratyssisustamisen osalta aiemmasta kir-
jallisuudesta ei ollut kdytettdavissa sopivaa mittaristoa, joten mittari rakennettiin tukeu-
tuen tutkielman teoriaan ja sen tarkoitus on saada kasitys siitd, millaisia ajatuksia ja na-
kdkulmia vastaajilla on kierratyssisustamisesta. Kiertotalouden, motivaatioiden ja arvo-

jen kasitteita maariteltiin tutkielman teoriassa ja niitd mitattiin empiirisessa osuudessa.

Tekoalysovellusta (ChatGPT, kieliversio suomi) hyédynnettiin kddntdessa tekstia englan-
nista suomeksi kiertotalouden ja kdytettyjen tuotteiden kuluttamisen motivaatioiden
mittareiden osalta. Tekodlyn avulla kysymyksia muokattiin vastaamaan mahdollisimman
hyvin alkuperaista tekstia niin, etta myos lukijat ymmartavat kysymykset oikein. Mittaris-
ton kysymyksia ja toimivuutta testasi 7 henkild3, joista saatujen palautteiden kautta ky-
symyksia ja vaittamia voitiin tdsmentda vastaamaan paremmin alkuperadista kysymysta.
Schwartzin mittaristo on kdannetty suomeksi muun muassa Puohiniemen (2002) ja Hel-

kaman (2015) toimesta, joka vahvistaa kysymysten luotettavuutta.

Kyselyyn vastaaminen tapahtui anonyymina, eli vastaajaa ei voitu yhdistdaa vastauksiin.
Lomakkeen anonyymiudesta ilmoitettiin lomakkeen alussa seka kaikissa saateteksteissa.
Lisaksi kyselylomakkeessa ilmoitettiin Vaasan yliopiston tietosuojaseloste, josta ilmeni,
miten vastaajien tietoja kasitelldan ja millaisia oikeuksia heilld on tietojensa suhteen. Tut-
kielma saavutti 710 vastaajaa, mika edustaa melko laajaa otoskokoa pro gradu — tutkiel-
massa ja se antaa vahvan pohjan tutkimustulosten analysoinnille seka tulkinnalle (Valli,
2015). Vastaajista 95 % oli naisia, joka vaikuttaa tulosten edustavuuteen. On kuitenkin
otettava huomioon, ettd naiset tyypillisesti vastaavat enemman lomaketutkimuksiin ja
ovat usein enemman kiinnostuneita sisustamisesta miehiin verrattuna, eli olettavaa on,
ettd perusjoukkoon kuuluu enemman naisia. On hyva ottaa huomioon myds asuinaluei-

den viliset erot vastausmaarissa, joka voi johtaa vinoumiin. Kuten Vilkka (2021) toteaa,
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on mahdollista, ettd enemmist6 vaaristaa tuloksia, joka otetaan huomioon tulosten tul-

kinnassa ja raportoinnissa.

Faktorianalyysilla voitiin varmistaa, etta kaikki vastaajat ovat ymmartaneet mitattavat
kasitteet samalla tavalla. Havaittiin, ettd aineistossa oli muuttujia, jotka eivat korreloi-
neet riittavasti muiden muuttujien kanssa, jonka vuoksi ne jatettiin pois analyysista. Va-
littuja reabiliteettimittareita, kuten Cronbachin Alphaa, esitelldan tarkemmin luvussa
nelja. Kvantitatiivisessa tutkielmassa eettisyys tulee huomioida kaikissa tutkimusproses-
sin vaiheissa. Tutkielman eettisyys on varmistettu noudattamalla hyvaa tieteellista kdy-
tantoa, joka tarkoittaa, sitd, etta tutkija seuraa eettisesti kestdvia tiedonhankinta- ja tut-
kimusmenetelmid, jotka ovat tiedeyhteisdssa tunnustettuja. (Vilkka, 2021). Han lisaa,
ettd tutkielman toteuttamisessa tulee noudattaa myds rehellisyytta ja tarkkuutta suun-
nittelussa, toteutuksessa seka raportoinnissa. Seuraavassa luvussa esitaan kyselylomak-

keen analysoinnista saadut tulokset.
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4  Kierratyssisustamisen kuluttajatyypit ja arvot

Neljas luku vastaa tutkielman toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen analysoimalla empii-
risen aineiston tulokset. Ensimmaisend analysoidaan kyselylomakkeen ensimmaisesta
osiosta saatuja tietoja liittyen kierratyssisustamiseen. Taman jalkeen siirrytaan faktori-,
klusteri- ja varianssianalyysiin. Taman luvun pohjalta tehdaan tutkielman johtopaatokset
siitd, millaisia kierratyssisustamisen kuluttajatyyppeja tunnistetaan ja miten arvot vaih-

televat kuluttajatyyppien valilla.

4.1 Kierratyssisustamisen taustatekijat

Tassa luvussa tutkittiin kierratyssisustamista kartoittavien kysymysten jakautumista vas-
taajissa. Kierratyssisustamista mittaavia muuttujia tarkastellaan ristiintaulukoinnilla ja
khiin neli6 -testilla. Tarkastellessa kdytettyjen sisustustuotteiden myyntikanavia, voidaan
huomata, ettd suosituin vaihtoehto on itsepalvelukirpputorit (71,6 %), jonka jalkeen tu-
livat verkkokaupat (70,7 %) ja perityt tai lahjaksi saadut tuotteet (69,3 %). Myos kierra-
tyskeskukset (58,5 %) ovat suosittu tapa hankkia kaytettyja sisustustuotteita. Lisdksi so-
siaalisen median myyntikanavat voidaan nahdad kohtalaisen suosittuna hankintaka-
navana (48,6 %). Huutokaupat ja kirpputorisovellukset eivat ole suosiossa. Lisaksi vas-
tausvaihtoehto “muu” kautta nousi esiin havainto, ettd moni kertoo hankkivansa tuot-

teita roskalavoilta tai vastaavista kierratyspisteista.

Ensin tarkasteltiin suhteita kierratyssisustamisen ja valittujen taustatekijoiden eli so-
siodemografisten muuttujien valilla. Ristiintaulukoinnilla ja khiin neli6 -testin avulla py-
rittiin selvittdmaan, esiintyyko kierratyssisustamisen ostotottumuksissa ja tuotteiden ku-
luttamisessa tilastollisesti merkitsevid eroja. Ensimmaisena vertaillaan kierratyssisusta-
misen myyntikanavia ja ikdluokkia. Tulokset osoittavat merkittavan yhteyden kirpputori-
sovellusten ja eri ikdluokkien vililla (Pearsonin khiin nelié= 16,368, df= 4, p-arvo 0.003.)
Tuloksista voitiin huomata, etta ikaryhma 18—-29-vuotiaat vastasivat kdyttavansa kirppu-

torisovelluksia enemman kuin vanhemmat ryhmat. Khiin nelié -testin perusteella
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havaittu ero ei johdu todennakdisesti sattumasta, vaan siina on tilastollista merkittavaa
eroa. Lisaksi tilastollista merkitseva ero ilmeni ikaryhmien ja verkko- ja vertaiskauppojen
valilla (Pearsonin khiin nelio= 23,685, df= 4, p < 0.001). Ristiintaulukoinnin perusteella
voitiin havaita, ettd nuoremmat ikaryhmat, 19-29-vuotiaat, kdyttavat verkko- ja vertais-
kauppoja enemman verrattuna vanhempiin ikaryhmiin. Muiden myyntikanavien ja ika-

ryhmien valilla ei esiintynyt tilastollisesti merkitsevaa eroa.

Seuraavaksi tarkasteliltiin myyntikanavien ja asuinalueen valista yhteytta. Voidaan huo-
mata, etta Pirkanmaalla ja Uudellamaalla vastaajat ilmoittivat kdyttavansa kierratyskes-
kuksia enemman muihin asuinalueisiin verrattuna. Khiin nelio -testi osoittaa, etta ero ei
johdu todennakdisesti sattumasta, vaan se on tilastollisesti merkitseva (Pearsonin khiin
nelié= 60,652, df= 18, p < 0.001). Taman eron voi selittdd esimerkiksi kierratyskeskusten
saatavuus, joka viittaa myds aiempiin tutkimuksiin siitd, etta yksi kdytettyjen tuotteiden
kuluttamisen este voi olla kierratyskeskusten- ja paikkojen puutteellisuus (Fortuna ja Diy-
amandoglu 2016). Analyysin perusteella koulutuksen ja myyntikanavien valilld ei ole ti-
lastollisesti merkittavia eroja. Tuoteryhmien ja taustamuuttujien valisia eroja tarkastel-
taessa voitiin huomata, ettd tuoteryhmien ja taustamuuttujien valilla ei ollut tilastolli-
sesti merkitsevaa eroa. Muiden ryhmien ja taustatekijoiden valilla ei havaittu tilastolli-

sesti merkitsevaa eroa kierratyssisustamisen kysymyksissa.

Seuraavana kartoitettiin tietoa, kuinka usein vastaajat viettavat aikaa kadytettyjen tava-
roiden myyntikanavien parissa. Suurin osa vastaajista, 51,7 %, ilmoitti kdyttavansa aikaa
myyntikanavien parissa viikoittain, 23 % kuukausittain ja 15,1 % paivittdin. Kausittain tai
harvemmin myyntikanavien parissa viettivat aikaa yhteensa 10,3 % vastaajista. Lisdksi
kartoitettiin, millaisia kierratyssisustamisen tuotteita vastaajat hankkivat eniten. Kaytet-
tyja huonekaluja on hankkinut Iahes 93 % vastaajista. Toiseksi suosituimpia ovat koriste-
esineet, joita hankkivat 88 % vastaajista. Lisdksi 83 % vastaajista suosivat keittidtarvik-
keita, 74 % kodin tekstiileja, 76 % valaisimia ja 60 % vastaajista suosivat tauluja. Kausi-
tuotteita hankkivat kaytettyna 58 % vastaajista ja noin kolmasosa, 33,5 %, suosivat huo-

nekasveja kierratettyna.
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Vastauksista nousi esiin erityisesti pelko tuholaisista, kun 50,1 % koki sen esteena kaytet-
tyjen tuotteiden kuluttamiselle. Lisaksi esiin nousi taloudellinen seikka, silla 30 % vastaa-
jista on havainnut esteeksi hintaeron kaytettyjen ja uusien tuotteiden valilla. Ldhes puo-
let vastaajista (45,6 %) kokevat vaihtoehtojen puutteellisuuden tai rajallisen valikoiman
esteeksi. Laatu ja kestdvyys eivat nousseet merkittdvana esteena, silla 79,3 % ei valinnut
tata vaihtoehtoa. 81,7 % vastaajista ei kokenut mydskaan tuotteiden alkuperaa esteeksi
kdytettyjen tuotteiden kuluttamisessa. Tulokset osoittavat, etta ikdluokkien valilla on ti-
lastollisesti merkitseva ero (Pearsonin Chi-nelio= 26,109, df= 4, p < 0.001). Ristiintaulu-
koinnin perusteella voitin havaita, etta eniten pelkoa tuholaisista on 30-39-vuotiaiden
ikdluokassa. Esteiden suhteen haluttiin selvittaa lisdaksi, onko niilla yhteytta myyntika-
navien suhteen. Tulosten perusteella voidaan huomata, etta myyntikanavien ja tuholais-
pelon valilla ei ole tilastollisesti merkitsevada suhdetta. Taustatietojen ja kierratyssisusta-

misen parissa vietetyn ajan valilla ei ollut tilastollisesti merkitsevia eroja.

Muiden taustamuuttujien ja kierratyssisustamisen muuttujien valilla ei havaittu tilastol-
lisesti merkitsevaa eroa. Analysoimalla ensin kierratyssisustamiseen liittyvia tekijoita
saadaan tarkeaa tietoa siitd, millaisia yhteyksia taustatekijoilla on siihen, mista kuluttajat
hankkivat kaytettyja sisustustuotteita, millaisia tuotteita suositaan, kuinka usein aiheen
parissa vietetdadn aikaa ja millaisia esteita kdytettyjen tuotteiden kuluttamiseen liittyy.
Seuraavaksi suoritettiin modifioiduille kiertotalouden ja motivaatioiden mittaristoille

faktorianalyysi.

4.2 Kierratyssisustamiseen motivoivat tekijat

Tassa luvussa tarkastellaan, mitkd kiertotalouden ja motivaatioiden tekijat vaikuttavat
kierratyssisustamiseen. Tarkastelu tehdaan faktorianalyysilla, jossa kuvataan, mitka
muuttujat ovat vaihtelultaan samankaltaisia ja mitkd muuttujista ovat riippumattomia
toisistaan (Vehkalahti, 2014). Analyysi suoritettiin jarjestysasteikollisille muuttujille,

jotka mittasivat kiertotaloutta ja kdytettyjen tavaroiden kuluttamisen motivaatioita.
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Ndiden mittareiden faktorianalyysit tehdaan erikseen, silla mittarit edustavat eri kasit-
teitd ja voivat edustaa erilaisia ulottuvuuksia. Aineiston muokkauksen yhteydessa “en
osaa sanoa”-vaihtoehdot koodataan puuttuvaksi arvoksi, jolloin kaikkien vastaajien tie-
dot sailyvat analyysissa (Vehkalahti, 2014). Faktorianalyysin tarkoitus on varmistaa, etta

mittarit mittasivat kdsitteitd, joita niiden oli tarkoitus mitata.

Analyysi aloitetaan Reiken ja muiden (2018) kiertotalouden toimia mittaavalle mittaris-
tolle. Ensimmaisena tulee tarkistaa Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) arvo, joka testaa sopiiko
valitut muuttujat faktorianalyysiin. Testin tavoitteena on tunnistaa, onko osioiden valilla
korreloivia ryhmia. Kuten Tahtinen ja muut (2022) huomauttavat, KMO ei saisi olla tilas-
tollisesti merkittava, joten KMO-testin on oltava suurempi kuin 0.6. Kiertotalouden
muuttujien KMO-testi osoittaa arvoksi ,895 ja Barlettin sfadrisyystesti p < .001, eli ne
voidaan hyvaksya faktorianalyysiin. Kiertotalouden osalta kaikkien muuttujien kommu-
naliteetti ovat alle 0.3, joten faktorit selittdvat muuttujien vaihtelua lahes kokonaan (Ka-
nanen, 2008, 68—69). Tarkastellessa faktoreiden kokonaisvaihtelun jakaumaa, havaitaan,
ettd kiertotalouden nelja faktoria selittavat 56,6 % vaihtelusta. Tahtinen ja muut (2022)
esittavat faktorilatausten vahimmaisarvoksi 0,7, mutta tutkielmassa otetaan mukaan
myds muuttujat, joiden lataus on vahintdaan 0,6. Tutkijat esittavat, ettd mita lahempana
faktorilataus on arvoa 1 (-1) sitd vahvemmin faktori selittda muuttujien vaihtelua (Heik-
kild, 2014; Kananen, 2008). Kiertotaloudesta saadut faktorit ja niiden lataukset on esi-

tetty taulukossa 3.

Joidenkin muuttujien lataukset jdivat alle 0.6 tai ne eivat osoittaneet merkitsevaa korre-
laatiota muiden muuttujien kanssa, joten oli perusteltua myds poistaa osa muuttujista
analyysista. Muuttujien valinen vahdinen korrelaatio viittasi siihen, etta ne eivat ole olen-
naisia tutkittavan aiheen kannalta, eivatka tarjoa lisdarvoa faktorianalyysin tulkinnassa.
Poistamalla heikoimmin korreloivat muuttujat voitiin parantaa korreloivien muuttujien
luotettavuutta ja tarkkuutta. Faktorirakennetta vaaristi mahdollisesti myds muuttujien

vdlinen paallekkaisyys, jolloin samaa asiaa mitattiin eri sanoin.
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Taulukko 3. Faktorianalyysin tulokset kiertotalouden muuttujista

Faktorin Cronbachin

Faktori Muuttuja lataus Alpha
Resurssi- Omien toimintapojen uudelleenarviointi .706 741
tehokkuus Jatteen vahentdminen .669

Uusien tuotteiden valmistaminen kdytetyistd materiaaleista .639

Tuotteiden uudelleenkadytto .614
Kunnostaminen Kuinka usein korjaat tai kunnostat tuotteita elinkaaren pidentdmiseksi? .806 .692

Kuinka usein hyodynnat tuotteita muokkaamalla uudelleen? .681

Kaytettyjen tuotteiden kunnostaminen .671
Materiaalien Kuinka aktiivisesti pyrit vahentamaan kulutustasoasi arjessa? .696 .638
sadstavaisyys  Kaytatko materiaaleja saastelidasti arkielamassasi? .672
Kierratys Kuinka usein kierratat ja lajittelet jatteesi asianmukaisesti? .812 .652

Kiertotalous:Kierrattdminen oikeaoppisesti .726

Kuten taulukosta (3) voidaan huomata muuttujista muodostuvat kiertotalouden nelja
faktoria ja ne nimettiin seuraavasti; resurssitehokkuus, kunnostaminen, materiaalien
saastavainen kaytto ja kierratys. Faktorianalyysin taulukossa esitetaan tulokset niin, etta
oikealla on muodostuneet faktorit ja muuttujat, ja vasemmalla puolella taulukkoa on esi-
tetty analyysin tuloksia, eli muuttujien lataukset ja faktoreiden Cronbachin Alphat. Kuten
Tahtinen ja muut (2022) korostavat, faktori nimetaan faktorin suurimman latauksen mu-
kaan perustuen myds aiempiin tutkimuksiin sekad teoriaan. Resurssitehokkuus-faktori
muodostuu neljasta muuttujasta, jotka kuvastavat pyrkimysta arvioida ja muuttaa toi-
mintatapoja ja materiaalien kdytt6a tehokkaammin. Kunnostaminen-faktori muodostui
kolmesta muuttujasta, jotka edustavat tuotteiden kunnostusta ja korjausta. Kolmas fak-
tori koostuu kahdesta muuttujasta, jotka edustavat materiaalien kdytt6a vahemman ja
saastelidaasti, jonka vuoksi faktori nimetdaan materiaalin saastavaisyys -faktoriksi. Neljas
faktori nimettiin lyhyesti kierratys, silla sen kaksi muuttujaa kuvasi jatteiden kierratta-

mista ja lajittelua.

Faktorien luotettavuus tarkistettiin Cronbachin Alpha -kertoimella, jossa Alpha-kerroin
tulee olla vahintdan 0,60 tai 0,70 (Vehkalahti, 2014; Valli, 2015). Ensin analysoitiin Re-
surssitehokkuuden Alpha-kerroin, joka tuotti kahdelle muuttujalle arvon a = 0,652. Kun-
nostaminen-faktori Alpha-kerroin tuotti kahdelle muuttujalle arvon a = 0,638. Materiaa-

lien sadstavainen kaytto -faktorissa Alpha-kerroin tuotti kolmelle muuttujalle arvon a =
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0,692 ja Kierratys-faktorin arvon a = 0,741. N&in ollen kiertotalouden faktoreiden koh-

dalla Cronbachin alphan arvot ovat riittdvat ja mittaria voidaan pitaa luotettavana.

Faktorianalyysi suoritettiin kdytettyjen tuotteiden kuluttamisen motivaatioita kasittele-
ville jarjestysasteikolla mittaaville muuttujille. Kaytatettyjen tuotteiden motivaatioiden
osalta faktorianalyysissa oli mukana kahden eri vaittaman kysymyksia, eli kysymykset 10
ja 11, jonka vuoksi vaittamien muotoilussa on eroja. Mittariston muuttujien KMO-testi
osoittaa arvoksi,740 ja Barlettin sfaarisyystesti p < .001, eli ne soveltuvat faktorianalyy-
siin. Kaikkien muuttujien kommunaliteetti >. 0.3, joten muuttujat selittavat Iahes kaiken
vaihtelun faktoreissa ja ovat hyddyllisia ilmion tutkimiseen. Kun tarkastellaan faktorei-
den kokonaisvaihtelua, voidaan huomata, etta analyysista muodostuneet viisi faktoria

selittavat yhteensa 67,3 % kokonaisvaihtelusta.

Taulukko 4. Faktorianalyysin tulokset kdytettyjen tuotteiden motivaatioista

Faktorin  Cronbachin

Faktori Vaittdma lataus Alpha
Hinta Ostan kaytettyd, koska haluan saastaa rahaa .830 .806
Kuinka tarkedana pidat seuraavia motivaatioita kdytettyjen
tuotteiden hankinnassa? Taloudellinen saasto .786
Parasta kdytetyn tavaran ostamisessa on halvat hinnat .704
Voin saada tuotteet kohtuullisempaan hintaan verrattuna uuteen .669
Ainutlaa-  Haluan l6ytaa persoonallisia esineitd, joita ei muilla ole .868 .791
tuisuus Kuinka tarkeana pidat seuraavia motivaatioita kdytettyjen
tuotteiden hankinnassa? Ainutlaatuisuus ja persoonallisuus .837
Voin |6ytaa yllattavia ja uniikkeja esineita .757
Ekologisuus Kiertotalouden edistaminen .849 .743
Kuinka tarkeana pidat seuraavia motivaatioita
kaytettyjen tuotteiden hankinnassa? Vastuullinen kuluttaminen .844
Voin tuntea vahentavani hieman jatteen maaraa .692
Virkistys  On viihdyttavaa kierrella kaytettyjen tavaroiden myymalassa .831
Kaytettyjen tavaroiden etsiminen tuntuu aarteenmetsastykselta .829 .701
Kerdilytavaroiden etsiminen .658
Laatu Kaytettyjen tuotteiden laatu kiinnostaa minua .843 .644
Kuinka tarkeana pidat seuraavia motivaatioita
kaytettyjen tuotteiden hankinnassa?: Laatu .831

Tarkasteltaessa faktoreiden latauksia (taulukko 4) voidaan huomata, etta kaikki ylittavat

tutkielmalle valitun arvon vahintdan 0.6 ja ovat ndin ollen hyvaksyttavia. Faktoreiden
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luotettuutta mitattiin Cronbachin Alphan avulla. Analyysin tulokset osoittivat, etta kaik-
kien faktoreiden arvot ylittivat hyvaksyttavan arvon 0,6. Hinta-faktorin Alpha-kerroin
tuotti neljalle muuttujalle arvon a = 0,726, kun ainutlaatuisuus-faktorin Alpha-kertoimen
arvoksi saatiin a = 0,791. Loput kolme faktoria tuottivat Alpha arvot seuraavasti: Ekolo-
gisuus a = 0,743, Virkistys a = 0,701 ja Laatu a = 0,644. Lopuksi saaduista faktoreista
muodostettiin summamuuttujia, jotka nimettiin faktorin sisdltdémien muuttujien ominai-

suuksien mukaan.

Ensimmadisen faktorin muuttujat liittyvat taloudellisiin motivaatioihin, joten nimeksi
muodostui “hinta”. Toisen faktorin nimeksi annettiin “ainutlaatuisuus” silla muuttujat ku-
vasivat kadytettyjen tuotteiden ainutlaatuisuuden ja persoonallisuuden motivaatioita.
Kolmas faktori koostuu muuttujista, jotka peilaavat ymparistétietoisuuden motivaatioita,
joten nimeksi valuttiin “ekologisuus”. Neljas faktori nimettiin "virkistys”, silla sen muut-
tujat heijastavat kdytettyjen tavaroiden etsimisen ja kuluttamisen viihdyttavyytta. Viides
faktori viittaa kdytettyjen tuotteiden alkuperaan ja laatuun, joten se sai nimek-

seen ”laatu”.

Molemmille mittareille suoritetut faktorianalyysit ja Cronbachin Alpha-luotettavuusana-
lyysit osoittavat, etta valitut muuttujat mittaavat mitattavia kasitteita riittavan luotetta-
vasti. Kummassakin faktorianalyyseissa oli faktoreita, joiden lataukset eivat olleet riitta-
vid ja sen vuoksi ne jatettiin pois jatkoanalyyseista. Mittaristojen mahdollisia haasteita
kdydaan lapi johtopdatoksissa ja pohdinnassa. Yhteenvetona voidaan todeta, etta kah-
den erillisen faktorianalyysin tuloksena tunnistettiin yhteensa yhdeksan keskeista fakto-
ria, eli resurssitehokkuus, kunnostaminen, materiaalien sddstdvdisyys, kierrdtys, hinta,
ainutlaatuisuus, ekologisuus, virkistys ja laatu, joista nelja faktoria kiertotaloudesta ja
viisi faktoria kdytettyjen tuotteiden kuluttamisen motivaatioista. Faktorit nimettiin nii-
den sisdltdmien muuttujien perusteella ja kuvaamaan mahdollisimman hyvin, mita kukin
faktori edustaa. Lopullisen faktorimallin voidaan todeta kuvaavan luotettavasti aineistoa
peilautuen aiempaan tutkimustietoon ja summamuuttujat sopivat hyvin klusterianalyy-

siin eli kuluttajatyyppien ryhmittelyyn, joka suoritetaan seuraavaksi.
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4.3 Kierratyssisustamisen kuluttajatyypit

Tassa luvussa on tarkoitus selvittdd, millaisia kierratyssisustamisen kuluttajatyyppeja
tunnistetaan. Ryhmat muodostetaan klusterianalyysilla, jonka avulla kuvataan muodos-
tuneita kuluttajatyyppeja seka kuinka nama vaihtelevat toisistaan eri ominaisuuksiltaan.
Ryhmittelyperusteena kaytettiin faktorianalyysista muodostettuja kiertotalouden seka
kdytettyjen tuotteiden kuluttamisen motivaatioiden summamuuttujia, jotka auttavat
tunnistamaan kuluttajaryhmia monipuolisemmin. Lisdksi mukaan otettiin kierratyssisus-
tamisen muuttujia, koska lopuksi tarkastellaan myds ryhmien valisia demografisia piir-

teita.

Klusterianalyysin tarkoitus on luokitella vastaajat ennalta tuntemattomiin ryhmiin niin,
ettd ryhman jasenet ovat mahdollisimman samanlaisia keskendan ja etta ryhmat eroavat
toisistaan selkeasti (Heikkila, 2014). Klustereiden maaraa ei ole ennakkoon tiedossa, jo-
ten ensin suoritettiin hierarkkinen klusterianalyysi tunnistamaan klustereiden mahdol-
lista maaraa ennen K-means-ryhmittelyanalyysia. Kuten Tahtinen ja muut (2022) totea-
vat, ryhmittelyssa ei ole yhta oikeaa ratkaisua, joten tutkijan tulee itse kokeilla erilaisia
klusteriratkaisuja ennen lopullista valintaa. Lisaksi klusterianalyysiin otettiin mukaan
muuttujat, jotka mittaavat kdytettyjen tavaroiden myyntikanavia ja aiheen parissa vie-
tettya aikaa. Naiden avulla voidaan tunnistaa ryhmien valisiad eroja myos kierratyssisus-
tamisen tekijoiden perusteella. Kierratyssisustamisen kategoriset muuttujat standardoi-
tiin muuttamalla ne dummy-muuttujiksi vinoumien valttamiseksi. Myyntikanavien osalta
muuttujien vastaukset luokitellaan niin, etta arvot ovat 1=kylla O=ei. Lopuksi tarkastel-
laan klustereiden demografisia piirteita siitd, miten esimerkiksi asuinalue tai koulutus
vaikuttavat ryhmien erojen syntyyn. Taman tutkielman klusterianalyysissa tulee huomi-
oida, ettd summamuuttujissa arvot ovat 1-5, missa arvo 1 edustaa erittdin tarkeaa ja
arvo 5 vdhemman tarkeda. Asteikon perusteella klusterianalyysia tulee siis tulkita niin,
ettd mita alhaisempi arvo on, sita suurempi merkitys silla on vastaajalle. Sen sijaan taas

luku Idhempana 5 ei ole niin merkittava tekija vastaajalle.



53

Hierarkkisen klusterianalyysista saadun dendogrammin avulla saatiin viitteita siita,
kuinka monta ryhmaa voisi olla hyva muodostaa aineistosta. Ryhmittelyrakenteen perus-
teella paadyttiin kokeilemaan eri maaria klustereita. Ensin kokeiltiin seitsemaa, kuutta,
viittd ja kolmea klusteria ennen kuin paadyttiin paatelmaan, etta aineistosta muodostuu
parhaiten nelja klusteria. Neljalla klusterilla vastaajien jakautuminen oli melko tasaista ja
iteraatiokierroksia oli 17, joiden maksimirajaksi asetettiin 20. Muissa klusteriratkaisuissa
vastaajat eivat jakautuneet tarpeeksi tasaisesti tai iteraatiokierrokset ylittivat asetetun
rajan, jonka vuoksi neljan klusterin ratkaisu ndhddan parhaana talle aineistolle. Neljan
klusterin ratkaisussa voidaan havaita riittavasti eroavaisuuksia selkeiden ryhmien muo-
dostamiseksi. Ryhmien tilastollinen merkitsevyys oli padosin .001 - .000 eli ryhmilla on
tilastollisesti merkitsevia eroja summamuuttujilla, eli joidenkin ryhmien valilla 16ytyy
eroja esimerkiksi uusiokdytdn, kunnostamisen, ainutlaatuisuuden ja myyntikanavien
suhteen. Neljan klusterin ratkaisusta luotiin uusi klusterimuuttuja ja analyysia jatkettiin

tutkimalla ryhmien valisia eroja.

Tahtinen ja muut (2022) suosittelevat, ettd klusterianalyysia suorittaessa on tarkeaa huo-
mioida ANOVA- eli varianssianalyysi, jota kdytetdaan tutkimaan, eroavatko ryhmien kes-
kiarvot tilastollisesti merkittavasti toisistaan. ANOVA:ssa on tarkeaa tulkita F-statistiikkaa
sig.-arvoa enemman. F-arvot mittaavat ryhmien valisen varianssin suhdetta ryhmien si-
sdiseen varianssiin ja se auttaa arvioimaan, ovatko ryhmien keskiarvot tilastollisesti mer-
kitsevasti erilaisia. F-arvosta voidaan tulkita, missa muuttujissa klusterit eroavat selke-
ammin toisistaan (Tahtinen ja muut 2022). Jos Levenen testin sig. -arvo on suurempi
kuin .05, on ryhmien varianssit yhta suuret ja tayttaa ANOVA:n kriteerit. Jos Sig. -arvo jaa
alle .05, viittaa se ryhmien varianssien erilaisuuteen ja tuolloin tuloksia tulee tulkita
Brown Forsynthen testilla (Vehkalahti, 2014). Analyysi osoitti, etta kaikki muuttujat eivat
tayta Levenen testin kriteereja. Muuttujista uusiokdyttd, kunnostaminen, kierratys, hinta,
ainutlaatuisuus ja laatu tayttavat kriteerit eli arvot olivat yli .05. Muuttujien resurssite-

hokkuus, materiaalien sadstavaisyys, ekologisuus ja virkistys muuttujien tarkastelussa
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hyddynnettiin Brown-Fortsynthe testid, ja tuloksista voidaan huomata, ettd muut-

tuja “materiaalien sadstelidisyys” tayttaa Levenen testin kriteerit.

Tarkastellessa Post Hoc -testin tuloksia, voidaan huomata, ettd suurin osa klustereista
eroaa merkittavasti toisistaan. Ryhmat, joiden valilla ei ole tilastollisesti merkitsevaa
eroa, suhtautuvat kierratyssisustamisen muuttujiin samankaltaisesti. Esimerkiksi saaste-
lidisyys-muuttujan oletukset eivat toteutuneet varianssianalyysin osalta, joten sita tulki-
taan Tamhane testin avulla. Tuloksista huomataan, etta tarkastellessa ryhmien eroja eko-
logisuuteen suhtautumisessa, voidaan huomata, ettd 1 ja 2 ryhmien vadlilla p-arvo
on .141, joten ryhmien valilla ei ole tilastollisesti merkittavaa eroa ekologisuuteen suh-
tautumisessa, kun taas ryhmien 2 ja 4 valilla p-arvo on <.001 eli ero on tilastollisesti mer-
kittava. Vaikka Levenen testissa havaitaan eroja muuttujien varianssien valilla, ei kluste-
rianalyysia pideta hyddyttdmana. Klusterianalyysi ottaa huomioon havaintojen valiset
erot kokonaisvaltaisemmin eika rajoitu vain yksittdisten muuttujien varianssien tarkaste-

luun.

Taulukossa 5 esitetddn klusterianalyysista muodostetut ryhmat. Vastaukset ovat jakau-
tuneet melko tasaisesti klustereittain. Kuten Tahtinen ja muut (2022) toteavat, klusteri-
analyysi on hyvin tulkinnallinen menetelma, jonka vuoksi analyysia jatketaan, vaikka Le-
vene testissa havaittiin eroja. Myyntikanavien suhteen kategorisia arvoja voidaan tulkita
niin, ettd mita positiivisempi luku, sitda vahvempi on yhteys ryhman ja myyntikanavan
valilla. Negatiivinen luku taas osoittaa vahdisempaa yhteytta myyntikanavan ja ryhman
valilla. Kategoristen arvojen tarkastelu auttaa ymmartamaan, miten kdytettyjen sisustus-

tuotteiden hankinnan kanavat jakautuvat eri ryhmien valille.
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Taulukko 5. Yhteenveto klusterianalyysista: kierratyssisustamisen kuluttajatyypit

Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3  Klusteri 4
(n=194) (n=158) (n=160) (n=198)
Uusiokdytto 1,71 1,57 1,56 1,74
Kunnostaminen 2,33 2,1 2,23 2,43
Saastelidisyys 2,18 2,15 2,26 2,24
Kierratys 1,53 1,47 1,51 1,56
Hinta 1,98 2,01 1,94 2,05
Ainutlaatuisuus 1,69 1,57 1,55 1,95
Ekologisuus 1,86 1,72 1,71 1,99
Virkistys 1,48 1,35 1,29 1,91
Laatu 1,65 1,63 1,53 1,69
Ajankayttdé myyntikanavien pariss: 2,53 1,97 2,03 2,65
Itsepalvelukirpputorit 0,30 0,34 0,15 -0,69
Lahjoitusmyymalat 0,12 0,04 0,88 -0,86
Kierratyskeskukset 0,06 0,51 0,48 -0,85
Sosiaalisen median myyntikanava -0,11 0,75 -0,55 -0,05
Verkkokaupat ja vertaiskaupat -1,55 0,64 0,64 0,49
Perittyna tai saatuna 0,01 0,50 -0,51 0,01
Tavalliset  Aktiiviset Persoonalliset  Laatu-

kierrdtys- kierritys-  kierrdtys- tietoiset

sisutajat sisustajat  sisustajat kierrdtys-

sisustajat

Ryhmat nimetdan niiden eri piirteiden ja ominaisuuksien mukaan kuvaten vastaajia kier-

ratyssisustamisen nakdkulmasta. Suurin osa vastaajista kuuluvat ryhmiin tavalliset sisus-

tajat (n=194) ja laatutietoiset kierrdtyssisustajat (n=198). Ndma molemmat ryhmat ovat

kierratyssisustamisen suhteen melko saanndllisia ajankdyton suhteen. Pienemmat ryh-

mat ovat aktiiviset kierrdtyssisustajat (n=160) ja persoonalliset kierrdtyssisustajat

(n=158), jotka ovat kierratyssisustamisen suhteen aktiivisempia kuin isommat ryhmat.

Kuten aiemmin todettiin, tuloksia tulee tulkita niin, ettd pienempi arvo edustaa merki-

tyksellisempda edustamista ja aktiivisuutta, kun taas suurempi arvo viittaa vahdisem-

padn osallistumiseen tai heikompaan mielipiteeseen. Seuraavaksi kdydaan yksitellen lapi

muodostetut kuluttajatyypit ja niiden ominaispiirteet. Ryhmien sosiodemografiset tie-

dot esitetdan taulukossa 6.
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Taulukko 6. Sosiodemografiset tiedot klustereittain.

Klusteri 1(%) 2(%) 3(%) 4 (%)

Ikaryhma (n=194) (n=158) (n=160) (n=198) Yhteensa
18-29 3,7 3,9 5,9 5,6 19,2
30-39 7,2 9,3 7,3 10,1 33,9
40-49 6,6 4,4 4,8 6,5 22,3
50-59 6,2 3,1 3,8 3,2 16,3
60 tai yli 3,7 1,5 0,7 2,4 8,3
Sukupuoli

Nainen 26,3 21,4 20,8 26,8 95,4
Mies 0,3 0,1 0,8 0,8 2,1
Muu 0,1 0,3 0,0 0,1 0,6
En halua kertoa 0,6 0,4 0,8 0,1 2,0
Koulutus

Peruskoulu/Kansakoulu 0,1 0,0 0,6 0,0 0,7
Ylioppilastutkinto 2,0 0,7 1,4 1,3 5,4
Ammatillinen tutkinto 6,1 3,8 3,8 5,5 19,2
Kaksois- tai kolmoistutkinto 0,7 0,7 0,6 0,6 2,5
Alempi

ammattikorkeakoulututkinto 9,7 7,2 5,8 8,6 31,3
Ylempi

ammattikorkeakoulututkinto 1,8 2,3 1,4 2,1 7,6
Alempi yliopistotutkinto 1,1 1,3 2,0 1,8 6,2
Ylempi yliopistotutkinto 5,6 6,2 6,6 7,7 26,2
Yliopiston jatkotutkinto 0,1 0,0 0,3 0,1 0,6
Muu / En osaa sanoa 0,0 0,1 0,1 0,1 0,4
Bruttotulot

Alle 10 000 € 2,2 1,8 2,8 2,3 9,1
10 000-19 999 € 3,2 2,3 3,2 1,6 10,4
20 000-29 999 € 5,0 2,5 2,5 3,8 13,7
30000-39999 € 8,8 5,8 5,0 7,7 27,3
40 000-49 999 € 3,8 4,2 4,4 6,1 18,6
50 000-59 999 € 1,8 3,2 2,8 3,4 11,1
60 000-79 999€ 1,8 1,3 1,9 2,3 7,3
80 00099 999€ 0,4 0,3 0,1 0,4 1,3
Yli 100 000 € 0,4 0,3 0,0 0,4 1,2
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Klusteri 1 — Tavalliset kierrdityssisustajat

Ryhman osuus kaikista vastaajista on 27,3 %. Vastaajien idssa on vaihtelua ryhman sisalla,
mutta suurin osa heistd kuuluu 30-39 ja 40-49-vuotiaden ikaryhmiin. Tahan ryhmaan
kuuluu myos eniten yli 50 vuotiaita, tyottéomia ja eldkkeelld olevia kaikista vastaajista.
Ryhman jasenista 10,8 % on suorittanut alemman korkeakoulu- tai yliopistotutkinnon ja
6,1 % ammatillisen tutkinnon. Taulukosta 6 voidaan huomata, ettd ryhman vastaajista
suurin osa sijoittuu tuloluokkaan 20 000-20 999 euroa tai 30 000—-39 999 euroa vuodessa.
Asuinalueen suhteen ryhma on jakautunut melko tasaisesti verrattuna muiden ryhmien
tuloksiin, eika erityisesti erotu minkaan alueen suhteen. Tama ryhma nimetdan seuraa-

vien piirteiden ja ominaisuuksien mukaan nimella tavalliset kierratyssisustajat.

Tavalliset kierratyssisustajat eivat erotu erityisesti milldaan ominaisuudella tai kayttayty-
miselld muista kierratyssisustamisen ryhmistd. Ryhma suosii muita ryhmia enemman it-
sepalvelukirpputoreja kadytettyjen sisustustuotteiden etsimiseen. Lisdksi he suosivat kai-
kista ryhmista vahiten verkkokauppoja, joka viittaa perinteisempaan kirpputorikulttuu-
riin. Tavalliset kierratyssisustajat osoittavat melko saanndéllista osallistumista kierratyssi-

sustamiseen, silla he viettavat aikaa aiheen parissa viikoittain tai harvemmin.

Ryhma arvostaa kierratyssisustamisen hankinnoissa hintaa ja materiaalien saastavai-
syytta ryhmiin 3 ja 4 verrattuna, mutta ne eivat nouse tarkeiksi tekijoiksi ryhman sisdisten
keskiarvojen vertailussa. Tama tarkoittaa sita, ettda hinta ja materiaalien saastavaisyys
ovat huomion arvoisia, mutta eivat maaraavia tekijoita tassa ryhmassa. Sen sijaan ryhma
arvostaa virkistysmotivaatiota (1,48), kierrattamista (1,53) ja laatua (1,65), joka viittaa
silhen, etta heille kdytettyjen tuotteiden kuluttamisessa kierrattamisen lisaksi tarkedam-
pad on myyntipaikoissa kiertelyn ja tuotteiden l6ytamiseen liittyvda mielihyva seka laa-

dukkaat tuotteet. Heille kierratys voi olla harrastus tai rentouttava ajanviete.
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Klusteri 2 - Aktiiviset kierrdityssisustajat

Taman ryhman vastaajiin kuuluu 22,2 % kaikista vastaajista. Enemmisté ryhman vastaa-
jista kuuluvat 30-39- ja 40-39-vuotiaiden ikaryhmiin. Ryhma edustaa monipuolista kou-
lutustaustaa, silla vastaajissa on enimmakseen alemman- ja ylemman korkeakoulutut-
kinnon suorittaneita. Ryhmaan kuuluu eniten myds ylemman ammattikorkeakoulun suo-
rittaneita. Aktiivisiin kierratyssisustajiin kuuluu vastaajien pienituloisimmat kuluttajat,
joiden bruttotulot ovat alle 10 000 tai 10 00—-19 000 euroa vuodessa. Myds ammatillisen
tutkinnon suorittaneet ovat huomionarvoinen joukko tdssa ryhmassa. Asuinalueen suh-
teen ryhman vastaajat jakautuvat melko samanlaisesti suhteessa muiden ryhmien vas-
tauksiin eika mikaan alue erotu erityisesti. Ryhma nimetaan seuraavaksi esitettyjen omi-

naisuuksien mukaan Aktiiviset kierratyssisustajat.

Aktiiviset kierratyssisustajat ovat selkedsti eniten sitoutunut ja aktiivisin (1,97) kierratys-
sisustamisen suhteen kaikista ryhmista. Keskiarvojen perusteella he ovat omaksuneet
kierratysajattelun osaksi kodin sisustamista, joka heijastaa heidan ymparistotietoisuut-
taan. Heille kunnostaminen (2,1), materiaalien saastavaisyys (2,15) ja kierrattdminen
(1,47) saavat korkeimman painoarvon kaikista ryhmista. Tama viittaa siihen, ettad he pyr-
kivat kulutuksellaan vdhentdamaan jatteenmaaraa ja edistamaan kiertotaloutta toimilla,
esimerkiksi kunnostamalla esineitd tai huonekaluja, kdayttamalla materiaaleja saasteli-

aasti seka suosimalla materiaalien kierrattamista oikein.

Aktiiviset kierratyssisustajat kdyttavat merkittavasti vapaa-aikaa kierratyssisustamisen
parissa, joka toimii heille joko harrastuksena tai jopa eldmadntapana. Tama ryhma suosii
kdytettyjen tuotteiden myyntikanavista eniten sosiaalisen median myyntiryhmia seka
verkkokauppoja, mutta myos kivijalkamyymalat ovat edustettuina. Yhteenvetona voi-
daan todeta, etta saannolliset kierratyssisustajat edustavat kierratysajatteluun ja kesta-
vaan sisustamiseen omistautuneita henkil6ita, jotka hyddyntavat eri myyntikanavia mo-

nipuolisesti.
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Klusteri 3 - Persoonalliset kierrdtyssisustajat

Tama ryhma edustaa 22,5 % kaikista vastaajista. Ryhmadssa on eniten nuorimpaan ika-
ryhmaan eli 18—-29-vuotiaisiin kuuluvia vastaajia ja seuraavaksi eniten ikaryhmia edusta-
vat 30-39- ja 40—39-vuotiaat. Tyodllisyyden suhteen ryhmdssa on vahiten tydssa kdyvia ja
eniten opiskelijoita. Persoonallisissa kierratyssisustajissa on eniten vastaajia, joiden vuo-
tuinen bruttotulo on 60 000-79 000 euroa. Vastaajissa oli myds paljon pienituloisia, joi-
den vuotuinen bruttotulo on alle 20 000 euroa. Ryhma edustaa monia kierratyssisusta-
misen ominaisuuksia, mutta erottautuu erityisesti persoonallisuuteen liittyvien tekijoi-

den osalta, jonka perusteella ryhma myds nimettiin.

Saannollisilla kierratyssisustajilla on kaikista ryhmistda vahvimmat keskiarvot useissa
muuttujissa, kuten uusiokdytéssa (1,56), ainutlaatuisuudessa (1,55), ekologisuudessa
(1,72) ja laadussa (1,53). Tama viittaa siihen, ettd ryhma on omaksunut kestavan kulut-
tamisen piirteita ja on valmis toimimaan ymparistoystavallisesti. Ryhmalle on tarkeaa
kierrdtyssisustamisen tuoma virkistysmotivaatio (1,29), eli kdytettyjen tavaroiden etsi-
minen voidaan nahda aarteenmetsdstyksena ja virkistavana ajanviettona. Heille persoo-
nallisten ja ainutlaatuisten l6ytojen tekeminen on tarkeda, ja he saattavat erottua mas-

sasta omanlaisella tyylilla.

Ryhma on lahes yhtd aktiivinen (2,03) kdyttdmaan aikaa kaytettyjen sisustustuotteiden
myyntikanavissa kuin aktiiviset kierratyssisustajat. Tama ryhma suosii eniten lahjoitus-
myymaloita ja kierratyskeskuksia, mutta myds verkko- ja vertaiskaupat ovat kdytossa Ak-
tiivisuus saattaa nakya esimerkiksi pdivittdisena tai viikoittaisina kdynteina kirpputoreilla
ja kierratysmyymalodissa, vanhojen esineiden ja huonelakujen kunnostusprojekteina seka
materiaalien hyddyntamisessa uudelleen. Tulokset viittaavat siihen, ettda ryhma on mo-

nipuolisesti tietoinen ja osaava kadytettyjen tuotteiden kuluttamisen kulttuurista.
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Klusteri 4 — Laatutietoiset kierrdityssisustajat

Laatutietoisissa kierratyssisustajissa on eniten vastaajia 30-30-vuotiaiden ja 40-49-vuo-
tiaiden ikdryhmissa. Koulutukseltaan ryhman jasenissa oli eniten ammatillisen tutkinnon,
alemman korkeakoulun ja ylemman yliopistotutkinnon suorittaneita. Ryhma edustaa
vastaajista eniten korkeatuloisia talouksia, joiden vuotuinen bruttotulo on yli 60 000 eu-
roa. Tassa ryhmadssa on myds eniten tydssdkayvid vastaajia. Asuinalueen suhteen vas-
taukset ovat jakautuneet melko tasaisesti muiden ryhmien kesken, mutta ryhma erottuu
muista silld, etta Pohjois-Karjalan osalta on tavoitettu hieman enemman vastaajia muihin

nahden.

Laatutietoiset kierratyssisustajat ovat kiinnostuneita kierratyssisustamisen suhteen,
mutta eivat ole ajankdyton (2,65) suhteen yhta vahvasti sitoutuneita verrattuna muihin
ryhmiin. Tama klusteri edustaa kuluttajatyyppid, joka arvostaa kdytettyjen sisustustuot-
teiden hankinnassa erityisesti materiaalien kierrattamista (1,56) ja laatua (1,69). Ryh-
massa on eniten korkeatuloisia, joka voi heijastua siihen, ettd he arvostavat laatua.
Ryhma ei valttamatta aseta yhta suurta painoarvoa tuotteiden kunnostamiselle tai ma-
teriaalien saastavaisyydelle kuin muut ryhmat. Tama voi viitata siihen, ettd kuluttaja-
tyyppi arvostaa kestavaa kuluttamista ja helppoutta kierratyssisustamisen hankinnoissa,

mutta ei halua kayttaa aikaa tai vaivaa tuotteiden korjaamiseen tai tuunaukseen.

He viettdvat aikaa kierratyssisustamisen myyntikanavissa melko saannéllisesti, Iahes vii-
koittain, mutta muihin ryhmiin verrattuna he kayttavat vahiten aikaa aiheen parissa.
Myyntikanavista ryhma suosii erityisesti kaytettyjen tuotteiden verkkokauppoja ja vahi-
ten kivijalkamyymaldista, joka voi vahvistaa edellista havaintoa siitd, ettd ryhma arvostaa
helppoutta ja ajanhallintaa. Tulos voi heijastaa myds ryhman sitoutuneisuutta digitaalis-

ten kanavien suosimiseen.
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4.4 Kuluttajien arvot kierratyssisustamisessa

Kolmantena tavoitteena oli selvittda, kuinka teoriassa tunnistetut yksildiden arvot vaih-
televat klusterianalyysista luotujen kuluttajatyyppien valilla. Arvomuuttujia ovat
Schwartzin (1992) arvoteorian itseohjautuvuus, universalismi, hyvantahtoisuus, virikkei-
syys, valta, turvallisuus, yhteisollisyys, hedonismi, perinteisyys ja suoriutuminen. Tavoite
saavutetaan hyodyntamalla varianssianalyysia, joka on tehokas menetelma selvittamaan,
onko ryhmissa merkittavaa eroa keskiarvoissa. Klusterianalyysissa muodostetut ryhmat,
eli tavalliset kierratyssisustajat, aktiiviset kierratyssisustajat, persoonalliset kierratyssi-
sustajat ja laatutietoiset kierratyssisustajat, ovat riippumattomia muuttujia. Yksilon kym-

menen arvoa taas edustavat riippuvia muuttujia.

Aineisto ei tayttanyt ANOVA:n kriteereja arvomuuttujien hyvantahtoisuus, turvallisuus ja
hedonismi osalta, jonka vuoksi paadyttiin Kruskal-Wallis testiin (KW-testi), jota voidaan
kayttaa tilanteessa, kun ANOVA:n perusolettamukset eivat tayty (Karjaluoto, 2007). Kar-
jaluoto taydentaa, ettda KW-testia voidaan pitaa vastineena ANOVA:lle, mutta se on jous-
tavampi eikd vaadi yhta tiukkoja olettamuksia. Han toteaa, etta KW-n oletuksena on se,
ettd muuttujia on mitattu vahintaan jarjestysasteikolla, jolla my6s taman tutkielman
muuttujia on mitattu. KW-testi sopii hyvin vertailemaan kolmen tai useamman ryhman

valisia eroja (Tahtinen & muut, 2022).

Tulosten tulkinnassa tulee ottaa huomioon Likert-asteikon jdrjestys, jossa arvoja mitat-
tiin niin, ettd 1=erittdin tarkeda ja 5=ei lainkaan tarkeaa, eli tulkinnassa pienemmat tu-
lokset viittaavat suurempaan merkitykseen tai vastaavuuteen ryhmassa. Seuraavana tar-
kastellaan neljaa ryhmaa seka sitd, miten ne eroavat toisistaan arvojen tarkeydessa. Ryh-
missa on eri maara havaintoja, jonka analyysi ottaa huomioon. Mean rank-sarakkeessa

on esitetty kunkin ryhman keskimaardinen sijoitus arvon tarkeyden arvioinnissa.
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Taulukko 7. Arvomuuttujien vastaajamaarat ja keskiarvot

Muuttuja N Keskiarvo Keskihajonta
Itseohjautuvuus 699 1,7353 0,79939
Universalismi 700 1,7671 0,86503
Hyvantahtoisuus 705 1,4709 0,67594
Virikkeisyys 701 2,8417 1,06598
Valta 693 4,1486 0,87325
Turvallisuus 700 1,3914 0,64936
Yhteisollisyys 699 2,0644 0,88452
Hedonismi/mielihyva 699 2,432 0,98085
Perinteisyys 686 3,363 1,15678
Suoriutuminen 690 3,0928 1,10944

Taulukossa 7 esitetdan arvomuuttujien keskeisid tunnuslukuja, eli vastaajamaarat (N),
keskiarvot (Mean) ja keskihajonnat (Std.Deviation). Tuloksista voidaan huomata, etta esi-
merkiksi turvallisuuden arvo (1,39) koetaan melko tarkedna ja keskihajonta (0,65) osoit-
taa melko vahaista vaihtelua arvioissa. Myds hyvantahtoisuus koetaan melko tarkeana
(1,47) keskihajonnalla 0,67, eli vaihtelu arvioinnissa on melko vahaista. Valta arvon kes-
kiarvo (4,15) osoittaa, etta vastaajat eivat pida arvoa kovin tarkedna ja keskihajonta (0,87)
kuvastaa kohtalaista vaihtelua arvioinneissa. Seuraavaksi suorittiin KW-testin, jonka
avulla selvitettiin, kuinka eri arvot vaihtelevat ryhmissa ja ovatko erot tilastollisesti mer-
kittdvia (p <.05). Tulos ei kuitenkaan kerro tarkemmin eroavatko kaikki ryhmat toisistaan,

joten sita tarkistetaan erikseen.

Ryhmien vilisia eroja tarkastellaan keskimaaraisten sijoitusten (Mean Rank) perusteella.
Ensimmadisena tarkastellaan Itseohjautuvuuden arvoa, jonka KW-testin tulos (taulukko 8)
osoittaa tilastollisesti merkittavan eron ryhmien valilld itseohjautuvuuden arvon arvioin-
nissa (H=14,963, df=3, p<.002). Koska tuloksia tulkitaan kadnteisesti, voidaan huomata,
ettd ryhma 3 on saanut matalimman keskimaardisen sijoituksen, eli arvo on talle ryh-
malle merkityksellisin. Ryhma 4 saa sijoituksessa korkeimman arvon, eli talle ryhmalle

itseohjautuvuus on vdhemman tarkeaa muihin verrattuna.
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Tarkastellessa universalismin arvoa, voitiin huomata, etta ryhmien 2 ja 3 valilla ero ei ole
suuri (323,57 ja 325,49), joten kyseinen arvo on molemmille ryhmille melko tarkea. Ryh-
malle 4 universalismin arvo on vahiten tarkea (378,07). Testi osoittaa, ettd ryhmien valilla
on tilastollisesti merkittava ero (H=11,457, df=3, p<.009). Hyvantahtoisuuden osalta ryh-
mien havainnoissa oli jonkin verran eroa. Tarkeimpana hyvantahtoisuuden kokivat ryh-
man 3 vastaajat (338,35), kun taas ryhma neljan keskiarvon perusteella he pitivat hyvan-
tahtoisuutta vahiten tarkeana (380,24) kaikista ryhmistd. Ryhmien valilla ei ole tilastolli-
sesti merkitsevda eroa hyvantahtoisuuden arvossa (H=6,700, df=3, p<.082). Tama tar-
koittaa sita, etta ryhmien valiset erot voivat olla sattumanvaraisia eivatka valttamatta

heijasta todellisia eroja.

Taulukko 8. Kruskall-Wallis analyysin tulokset ryhmittdin

Ryhma 1 Ryhma 2 Ryhma 3 Ryhma 4
Tavalliset Aktiiviset Persoonalliset Laatutietoiset
kierrdtyssisustajat kierrdtyssisustajat  kierrdtyssisustajat kierrdtyssisustajat
Mean Mean Mean Mean
N rank N rank N rank N Rank p-value
Itseohjautuvuus 193 351,07 158 335,93 157 315,21 191 389,15 .002
Universalismi 194 365,27 158 323,57 156 325,49 192 378,07 .009
Hyvantahtoisuus 194 343,12 158 344,90 157 339,35 196 380,24 .082
Virikkeisyys 193 345,70 158 344,58 157 343,60 193 367,58 .587
Valta 193 373,66 155 355,62 155 356,19 190 305,39 .003
Turvallisuus 191 342,48 157 349,89 157 346,63 190 361,96 .683
Yhteisollisyys 191 330,65 156 346,50 157 330,02 195 387,84 .009
Hedonismi 190 339,47 158 336,54 157 344,85 194 370,46 316
Perinteisyys 186 317,02 153 344,85 155 351,00 192 353,07 .140
Suoriutuminen 187 356,70 156 335,51 154 362,09 193 319,86 .049

Tarkastellessa virikkeisyyden arvoa, voidaan huomata, etta ryhma 3 kokee virikkeisyyden
tarkeimpana (343,60), kun taas ryhma 4 kokee sen kaikista ryhmistd vahiten tarkeana.
Ryhmien 1 ja 2 keskiarvot ovat melko lahekkain toisiaan (345,70 ja 344,58). Tulokset eivat
ole tilastollisesti merkittavia (H=1,928, df=3, p<.587) eli ryhmien vililld ei ole merkitse-
vaa eroa virikkeisyyden arvon suhteen. Seuraavaksi kasitelldaan valta arvon tuloksia, joista
voidaan huomata hieman selkeampia eroja keskiarvoissa. Ryhmalle 4 valta nayttaytyy
tarkeimpana (305,39) verrattuna muihin ryhmiin. Ryhmien 2 ja 3 keskiarvot ovat melko

lahekkain tosiaan (355,62 ja 356,19). Vahiten tarkeana valta arvoa edustaa ryhma 1. Ero
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ryhmien valilla arvossa valta on tilastollisesti merkittava (H=14,108, df=3, p<.003). Kuu-
dentena tarkastellaan arvoa turvallisuus, ja tuloksista voidaan huomata, etta se koetaan
tarkeimpdna arvona ryhmadssa 1 (342,48) ja vahiten tarkedana ryhmassa 4 (361,96). Ero

ryhmien vililla ei ole tilastollisesti merkittava (H=1,495, df=3, p<.683).

Seuraavaksi siirrytadn tarkastelemaan arvon yhteiséllisyys tuloksia. Ryhmien 1 ja 3 osalta
ero tuloksissa oli vahdinen (330,65 ja 330,02), joten heille yhteiséllisyys on ldhes yhta
tarkedaa. Ryhma 2 sijoittui ryhmien keskivaliin keskiarvolla 346,50. Ryhmalle 4 yhteisolli-
syys oli vahiten tarkeda muihin ryhmiin verrattuna (387,84). Ryhmien valilla on tilastolli-
sesti merkittava ero turvallisuus arvon suhteen (H=11,624 df=3, p<.009). Hedonismin ar-
von tuloksia tarkastellessa voidaan havaita, ettd ryhma 2 saa korkeimman keskiarvon, eli
arvo on talle ryhmalle tarkein kaikista ryhmistd. Seuraavana pienelld erolla on ryhma 1
(339,47) jaryhma 3 (351,00). Ryhma 4 keskiarvo hedonismin suhteen on 370,46, eli télle
ryhmalle arvo on vahiten tarkeda muihin ryhmiin verrattuna. Erot eivat ole tilastollisesti
merkittavia (H=3,540, df=3, p<.316). Siirrytaan tutkimaan perinteisyyden arvoa, joka kes-
kiarvojen perusteella on tarkein ryhmalle 1 (317,02) muihin verrattuna. Perinteisyyden
osalta sijoittuivat keskivaiheille ryhma 2 (344,85) ja ryhma 4 (535,07). Kaikista ryhmista
perinteisyys koetaan vahiten tarkedana ryhmassa 3. Ryhmien vélinen ero ei ole tilastolli-

sesti merkittdva. (H=5,482, df=3, p<.140).

Viimeisena tarkastellaan arvoa suoriutuminen, joka koetaan tarkeimpana arvona ryh-
massa 4 (319,86) ja seuraavaksi tarkeimpana ryhmadssa 2 (335,51). Keskivaiheille sijoittui
ryhma 1 (356,70). Neljasta ryhmasta suoriutumisen arvo koettiin vahiten tarkeana ryh-
massa 3. Tulosten perusteella ryhmien vélinen ero on tilastollisesti merkittava. (H=7,863
df=3, p<.049). KW-testin perusteella voitiin havaita, etta joillakin ryhmilld on tilastolli-
sesti merkittavia eroja joidenkin arvojen suhteen. Kruskall-Wallis-testin verratessa kes-
kiarvojen sijoittumista eri ryhmien valilla ja tuloksen ollessa tilastollisesti merkittava, voi-
daan yhteenvetona todeta, ettd vahintaan yhdessa ryhmassa on tilastollisesti merkittava
ero eri arvoissa verrattuna muihin ryhmiin. Yhteenvetona voidaan todeta, etta tilastolli-

sesti merkittdvd ero ryhmien valilld (taulukko 8) havaittiin seuraavissa arvoissa:
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itseohjautuvuus, universalismi, valta, yhteisollisyys ja suoriutuminen. Seuraavaksi tarkas-

tellaan arvojen vaihtelua eri kuluttajatyyppien valilla.

4.5 Arvot kuluttajatyypeittain

Kolmannessa tavoitteessa tarkastellaan arvojen vaihtelua ryhmien valilla. Arvojen vaih-
telua tarkasteltiin keskiarvojen perusteella, joka antaa hyddyllista tietoa siitd, mitka arvot
ovat korkeimmalla tai matalimmalla tasolla kussakin ryhmassa. Keskiarvojen tulkinta an-
taa viitteitd arvojen merkityksesta ryhmissa. Tulee huomata, etta pienempi keskiarvo
osoittaa suurempaa merkitysta kyseiselle ryhmalle ja isompi keskiarvo pienempaa mer-
kitysta. Kuluttajatyypit nimetaan lopuksi yhdistamalla ryhmalle tarkein arvo ja aiemmin

annetut ryhman nimet.

Arvojen vaihtelua kuluttajatyypeittdin tarkasteltiin Whitney-Mann U-testilld, jonka avulla
voidaan vertailla kahta riippumatonta otosta, kun aineisto ei ole normaalijakautunut
(Heikkila, 2014). Lopuksi arvojen vaihtelua visualisoidaan Venn-diagrammilla, joka ha-
vainnollistaa eri kuluttajatyyppeja ja niiden leikkauspisteita seka eroja arvojen suhteen.
Aiemmin suoritetusta Kruskall-Wallis testista voitiin huomata, ettad arvojen hyvantahtoi-
suus, virikkeisyys, turvallisuus ja hedonismi valilla ei ollut tilastollisesti merkitsevda eroa
kuluttajatyypeissa, joten nama arvot ovat kaikille yhteisia. Tilastollisen merkitsevyyden

rajana testissa pidettiin p <.05.

Ensin tarkasteltiin, miten kuluttajatyypit eroavat itseohjautuvuuden arvossa toisistaan.
Vertailu tehddan pareittain. Ryhmien 1 ja 4 vililla ero on tilastollisesti merkitseva (p
<.044) eli ryhma 1 osoitti korkeamman merkitsevyyden itseohjautuvuuden suhteen. Ti-
lastollisesti merkitseva ero on myos ryhmien 3 ja 4 (p <.001) valilld, jossa ryhmalla 3 on
korkeammat itseohjautuvuuden arvot. Lisdksi ryhmien 2 ja 4 valilla havaittiin tilastolli-
sesti merkitseva ero (p <.008), missa ryhma 2 sai korkeammat itseohjautuvuuden arvot.
Sen sijaan vertailuparien 3 ja 2, 3 ja 1 seka 2 ja 1 valilla ei havaittu tilastollisesti merkit-

sevdad eroa itseohjautuvuuden arvoissa (P-arvot .321, .072 ja .447). Tarkastellessa
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ryhmien 1, 2 ja 3 vastausten keskiarvoja itseohjautuvuuden arvon suhteen, antaa tulos

viitteita siita, etta ryhma 2 on todenndkoéisimmin se, jolle kyseinen arvo on tarkein.

Tarkastellessa universalismin arvoa voidaan havaita, ettd ryhmien 2 ja 3 valilla ei ole ti-
lastollisesti merkittavaa eroa (p <.927). Ryhmien 2 ja 1 valilla taas on tilastollisesti mer-
kittdva ero arvon suhteen (p <.037). Vertaillessa ryhmia 2 ja 4 voidaan havaita tilastolli-
sesti merkittava ero (p <.007). My6s ryhmien 3 ja 1 seka ryhmien 3—4 vililld ero on tilas-
tollisesti merkittavaa (p-arvot .048 ja .009). Ryhman 1 ja 4 valilla ei ole tilastollisesti mer-
kittavaa eroa. Tarkastellessa testisuureen arvoa, voidaan huomata, etta isoin ero univer-
salismin suhteen on ryhmalla 2 ja 4, silla arvo on korkein (U= -54,499). Tarkastellessa
ryhmien 2, 3 ja 4 keskiarvoja, saadaan viitteita, ettd ryhmalle 2 universalismin arvo on
tarkein arvo verrattuna muihin ryhmiin. Erot ryhmien valilla eivat ole suuria, mutta kui-

tenkin riittdvia havainnoimaan eroja.

Seuraavaksi vertailtiin ryhmien valisia eroja arvon valta osalta. Ryhmien 4 ja 2 valilla p-
arvo on .013, joka osoittaa tilastollisesti merkitsevan eron arvon vililla. Samoin ryhmien
4 ja 3 valilla ero on tilastollisesti merkitseva, siind missa p-arvo oli .012. Erityisen huomi-
onarvoinen oli ryhmien 1 ja 4 vertailu, jossa p-arvo on .001, eli ero oli erittdin merkitseva.
Sen sijaan ryhmien 2 ja 3, 2 ja 1 seka 3 ja 1 valilla ei ole tilastollisesti merkitsevaa eroa,
eli p-arvot olivat suurempia kuin .05. Yhteenvetona voidaan havaita, ettd ryhman 4
osalta arvo erottautui merkittavasti muista ryhmista. Myos keskiarvojen perusteella arvo
on merkittavin ryhmalle 4. Tilastollisesti merkittavat erot viittaavat siihen, etta ryhmien

sisdisissa arvoissa on arvon suhteen vaihtelua.

Arvon Suoriutuminen suhteen voitiin havaita myos tilastollisesti merkitsevia eroja. Ver-
tailussa ryhmien 2 ja 4 valilla on tilastollisesti merkitseva ero (p < .009). Ryhméan 2 ja 1
valilla p-arvo oli .063, joka voi viitata jonkinlaiseen eroon ryhmien valilld, mutta sita ei
voida vahvistaa tilastollisesti. Taman arvon osalta muissa parivertailuissa ei ollut tilastol-
lisesti merkitsevaa eroa, kun p-arvo oli suurempi kuin .05. Tulokset tukevat havaintoa

siitd, ettd arvon osalta on vaihtelua ryhmien valilla.
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Viimeisena tarkastellaan yhteisollisyys arvoa, jonka tuloksista voidaan huomata, etta
ryhmien 2 ja 4 valilla on alhaisin p-arvo (p < .004), eli ero on tilastollisesti merkitseva.
Toisena tilastollisesti merkitseva ero voidaan huomata ryhmien 3 ja 4 valilla, silla p-arvo
on .003. Myds ryhmien 1 ja 4 valilla on tilastollisesti merkitseva ero (p < .042). Muissa
ryhmissa tilastolliset vertailut eivat osoittaneet tilastollisesti merkitsevaa eroa, eli p-ar-
vot olivat yli .05. Lopuksi kuvataan ryhmia arvojen vaihtelun perusteella ja ne nimetdan
ryhman sopivan arvon mukaan (kuvio 4) yhdistdaen siihen aiemmin muodostettujen ku-

luttajatyyppien nimet.

Ryhma 1 eli Monipuoliset tavikset. Tama kierratyssisustajien ryhma edustaa ryhmien kes-
kivaiheille sijoittumista ja vahaista erottautumista joukosta. Ryhma on kiinnostunut kier-
ratyssisustamisesta ja ymparistoystavallisista valinnoista, mutta ryhmassa ei erityisesti
korostu mikaan arvo tai ominaisuus. Suoriutumisen arvon osalta voitiin havaita viitteita
merkityksesta talle ryhmalle, mutta sita ei voitu vahvistaa tilastollisesti. Ryhma edustaa
sijoittumista usein keskivaiheille analyysien tuloksissa, eli ryhmalla ei ole yhta tai useaa
selkedsti erottuvaa arvoa, vaan heidan lahestymistapansa on monipuolinen ja vaihte-
leva. "Tavikset” nimitys taas viittaa ryhman alkuperdiseen nimeen tavalliset kierratyssi-
sustajat, silla kierratyssisustamista mittavissa muuttujissa ryhma sijoittui myos keskimaa-
raisesti muuttujissa. Nimi heijastaa ryhman luonnetta ja antaa kuvan siitd, etta heidan
|lahestymisensa kierratyssisustamiseen on joustava ja sopeutuva omaksuen monipuoli-

sesti eri arvoja.

Ryhma 2 eli Aktiiviset itseohjautujat ovat kierratyssisustajia, jotka ovat omaksuneet itse-
ohjautuvuuden arvot ja ne ndyttdytyvat heille tarkeimpana. Ryhma on aktiivinen ja paat-
tavdinen omien kierratysvalintojensa suhteen, pyrkien luomaan tilan, joka heijastaa hei-
dan ainutlaatuisuuttansa ja tyylia. Aktiiviset itseohjautujat arvostavat vapautta ja luo-
vuutta, joka viittaa siihen, etta he haluavat toteuttaa itsedan luovalla ja merkityksellisella
tavalla sisustuksen suunnittelussa ja toteutuksessa. Kierratyssisustaminen voi olla heille

keino ilmaista itseddn ja omaa identiteettiddn. He ovat kaikista ryhmista aktiivisin joukko,
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joka osoittaa sitoutumista ymparistdystavallisiin valintoihin. Ryhman aktiivisuus voi toi-

mia samalla inspiraationa muille kannustamalla heita kohti kestavampaa ja luovaa toi-

mintaan.

Monipuoliset

Tavikset

* Suoriutuminen

* Yhteisollisyys * Hyvantahtoisuus
. . e Valta * Virikkeisyys s
Valtavallfut.t.t‘enl'set . Turvallisuus Aktiiviset
Laatutietajat * Hedonismi * Itseohjautuvuus  |tseohjautujat
* Perinteisyys

* Universalismi

Persoonalliset

Universalisti

Kuvio 4. Arvojen vaihtelu kuluttajatyypeittdin

Ryhma 3 eli Persoonalliset universalistit ovat kierratyssisustajien ryhma, jotka erottuvat
joukosta omaksumalla universalismin arvon. Heille kierratyssisustamisessa tarkeina ar-
votekijoina ovat ymparistovastuullisuus seka kestava kehitys, ja he saattavat tietoisesti
pyrkia minimoimaan hiilijalanjalkedan. Universalisteille on tarkeda esimerkiksi sosiaali-
nen oikeudenmukaisuus, eli he saattavat tukea paikallisia kdsityoldisia tai muita vastuul-
lisia yrityksid. Ryhma saattaa arvostaa ekologista vastuullisuutta, eettistda houkuttele-

vuutta, perinteiden kunnioittamista ja monimuotoisuutta.
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Ryhma 4 eli Valtavaikutteiset laatutietdjdt erottuu muista erityisesti siitd, etta heidan
kohdallansa erottautui useampi arvo muihin ryhmiin verrattuna. Tassa ryhmassa kierra-
tyssisustajat pitdvat muita tarkeampana arvoja valta ja yhteisollisyys. Myds suoriutumi-
sen arvo nousi esiin vertailussa. Valta voi olla heille tarkea arvo siksi, etta he haluavat
luoda ymparilleen vaikuttavan ympariston. He pyrkivat mahdollisesti luomaan laaduk-
kaita tiloja, jotka heijastavat heidan asemaansa ja statusta, silla ryhma edustaa myds kor-
keatuloisimpia ja koulutetuimpia vastaajia. Suoriutumisen arvo auttaa heitd saavutta-
maan tavoitteita, ja menestymaa siind mita he tekevat. Heidan kierratyssisustuksessansa
saattaa olla laadukkaita ja harkittuja sisustuselementteja. Yhteisollisyys voi ndakya heidan
sisustuksessansa kutsuvana ja vieraanvaraisena tilana, jonne ldheiset voivat kokoontua
nauttimaan yhdessdolosta. Seuraavaksi siirrytaan tarkastelemaan tutkielman aineistosta

saatuja tuloksia johtopadatdsten ja pohdinnan kautta.
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5 Johtopaatokset ja pohdinta

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli selvittdaa, millaisia kierratyssisustamisen
kuluttajatyyppeja tunnistetaan ja kuinka yksilén arvot vaihtelevat ndissa ryhmissa. Tut-
kielman aihe valikoitui sen ajankohtaisuuden vuoksi, silla tutkimusten mukaan kadytetty-
jen tavaroiden kulutuksen on ennustettu kasvavan nopeasti (Statistics 2023; ThredUp,
2023) ja silla on vaikutusta kestavan kehityksen edistamiseen. Tutkielman tavoitteet saa-
vutettiin kolmen tavoitteen avulla, jotka vastasivat tutkielman tarkoitukseen. Ensimmai-
nen tavoite oli muodostaa teoreettinen viitekehys kierratyssisustamisen taustatekijoista
seka yksilon omaksumista arvoista. Kierratyssisustamisen kasite koostui kiertotalouden
eri toimista ja kdytettyjen tavaroiden kuluttamisen liittyvistd motivaatiotekijoista. Yksilon
arvojen tutkiminen osana kierratyssisustamista auttoi ymmartamaan kuluttajien valinto-

jen taustalla vaikuttavia tekijoita.

Toisessa tavoitteessa empiirisen aineiston avulla selvitettiin, millaisia kuluttajatyyppeja
kierratyssisustamiseen liittyen tunnistetaan. Aineisto kerattiin kyselytutkimuksena ja sita
jaettiin sosiaalisen median eri alustoilla. Kysely tavoitti laajan vastaajajoukon (N=710).
Kolmas tavoite selvitti, kuinka arvot vaihtelevat kuluttajatyyppien valilla ja millaisia ar-
voja ryhmat omaksuvat. Seuraavissa alaluvuissa kaydaan lapi tutkimustulokset ja verra-
taan niitd johdannossa esitettyihin tavoitteisiin. Lopuksi esitellaan tutkielman rajoituksia

ja ehdotetaan jatkotutkimuksia tutkielman aihepiiriin liittyen.

5.1 Tutkielman keskeiset tulokset

Ensimmadinen tavoite saavutettiin teorialuvussa ja sen pohjalta muodostettiin tutkielman
viitekehys. Kierratyssisustamisen tarkastelu osana laajempaa kestavan kehityksen ja ym-
paristotietoisen elamantavan edistamista korostaa tarvetta ymmartaa ja muuttaa kulut-
tajakayttaytymista kohti kestavampaa tulevaisuutta. Kuten Reike ja muut (2018) esittivat,
kiertotalous on merkittava talouden malli pyrkiessa kohti kestavampaa seka resurssite-

hokkaampaa taloutta, erityisesti yksildita koskevien kiertotaloustoimien kautta.
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Kiertotalouden periaatteiden soveltaminen kodin sisustamisessa ei ainoastaan edista
ymparistoystavallisyyttd, vaan se kannustaa meitad luovuuteen seka hyédyntamaan ole-
massa olevia resursseja innovatiivisesti. Kierratyssisustamiseen liittyvien kysymysten
pohjalta voitiin huomata, etta suosituimpia kdytetyn sisustamisen tuotteita olivat huo-
nekalut seka koriste-esineet, jotka nousivat esiin my6s kaytettyjen tuotteiden kuluttami-
sen tutkimuksissa (mm. Leslie & Reimer 2003; Hakala & muut, 2015). Tamé on tarkea
havainto, kun ottaa huomioon Euroopassa olevan huonekalujatteiden maaran ja niiden
heikon kierratysasteen (CSIL, 2018). Tarkastellessa ajankdytt6a, voidaan todeta, etta yli
puolet vastaajista viettdad aikaa kdytettyjen tuotteiden hankkimisen parissa viikoittain,
joka viittaa aktiiviseen osallistumiseen kdytettyjen tavaroiden hankinnassa. Ldahes neljas-
osa kdyttaa aikaa aiheen parissa kuukausittain, joka merkitsee saannéllista kiinnostusta

kdytettyja tuotteita kohtaan.

Kierratyssisustamisen kuluttajat suosivat kdytettyjen tuotteiden hankinnassa perinteisia
itsepalvelukirpputoreja ja vertais- ja verkkokauppoja. Tama vahvistaa Tanin ja muiden
(2022) havaintoja siita, etta verkkokirpputorien suosio on kasvanut viime vuosina kivijal-
kamyymaldiden rinnalle. Tuloksista havaittiin, ettd vastaajat suosivat erilaisia
myyntikanavia eri ikdryhmissa. Voidaan todeta, ettd nuoremmat ikaryhmat kayttavat
enemman digitaalisia palveluita verrattuna vanhempiin ikaryhmiin. Tulokset ovat linjassa
havainnoista siita, ettd suomalaiset nuoret kdyttavat internetia ja sosiaalista mediaa van-
hempaa sukupolvea enemman (Tilastokeskus, 2021). Tasta voidaan paatella, ettd nuor-
ten korkea digitaalinen osaaminen tarjoaa mahdollisuuden I6ytda ja hankkia kaytettyja
sisustustuotteita helposti ja nopeasti verkosta. Kuten Guiot & Roux (2010) esittavat, kay-
tettyjen tuotteiden kuluttamisen motivaationa toimii tuotteiden laatu, jota tdman tut-
kielman havainnot tukevat, silld tulosten perusteella laatua tai kestavyytta ei koettu es-

teena kierratystuotteiden kuluttamisessa.

Tulokset tukevat Granstromin (2007) sekd Edbringin ja muiden (2016) havaintoja siitd,
ettd pelko tuholaisista voi olla huomattava este kaytettyjen tuotteiden kuluttamisessa.

Yli puolet vastaajista koki pelkoa tuholaisista kdytettyjen sisustustuotteiden suhteen.
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Lisaksi tulokset osoittivat tilastollisesti merkitsevan eron ikaryhmien valilla, joka tarkoit-
taa sitd, etta eri ikdaryhmat eroavat siind, kuinka paljon tuholaispelkoa koetaan kaytetty-
jen sisustustuotteiden suhteen. Vastauksista voidaan todeta, etta alle 40-vuotiaat koke-
vat enemman tuholaispelkoa vanhempiin ikdaryhmiin verrattuna. Aiemmissa tutkimuk-
sissa (Granstrom 2007; Edinbring & muut 2016) kierratystuotteiden kuluttamisen es-
teend on havaittu olevan hintaero verrattuna uusiin tuotteisiin. Tata havaintoa tukee tut-
kielman tulokset, silla kolmasosa vastaajista ilmoitti esteeksi hintaeron kadytettyjen ja uu-
sien tuotteiden valilla. Avoimien vastausten kautta nousi esiin huomattavasti logistiset
ongelmat, kuten kulkuneuvon puuttuminen ja valimatkat kierratyspaikkoihin. Tata ha-
vaintoa tukevat myos Fortunan ja Diyamandoglun (2016) havainto siitd, ettd kdytettyjen

tuotteiden kuluttamisen haasteeksi on tunnistettu kierratyspaikkojen huono saatavuus.

Edellisten havaintojen lisdksi Idahes puolet vastaajista ilmoitti haasteeksi rajallisen valikoi-
man tai vaihtoehtojen puuttumisen. Tama huomio korostaa entisestaan kierratyspaikko-
jen laajentamista yha paremmin saataville, joka houkuttaa kuluttajia enemman kaytet-
tyjen tuotteiden suosimisen pariin. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma edusti monipuo-
lisesti eri ikaryhmid. Suurin osa vastaajista, lahes kolme neljasta, ovat suorittaneet joko
alemman korkeakoulututkinnon tai ylemman korkeakoulututkinnon, jotka heijastavat
korkean koulutustason merkitystd. Tasta voidaan tehda kiinnostava johtopaatos siita,
ettd koulutuksella voi olla merkittava yhteys kiinnostukseen edistdaa kestavaa kehitysta

kdytettyjen tuotteiden kuluttamisen kautta.

Faktorianalyysin perusteella muodostettiin kiertotalouden osalta nelja faktoria. Faktorit
kattavat erilaisia kiertotalouteen liittyvia kayttaytymismalleja ja asenteita, jotka edusta-
vat uusiokdyttod, kunnostamista, sadstelidisyytta ja kierratysta. Ensimmainen faktori kor-
reloi vahvasti tavaroiden uusiokdaytén ja materiaalien hyotykdayton muuttujissa. Toinen
faktori korreloi vahvasti kunnostamiseen ja korjaukseen liittyvien muuttujien kanssa. Kol-
mannessa faktorissa muuttujat korreloivat vahvasti materiaalien sadstotoimiin liittyvissa
kysymyksissa. Neljantena tunnistettiin faktori, jonka muuttujat viittaavat siihen, etta vas-

taajat ovat aktiivisia kierrattdmaan ja edistamaan jatteiden asianmukaista lajittelua.
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Nama tulokset ovat linjassa Reiken ja muiden (2018) tutkimuksen kanssa kiertotalous-
toimissa, jotka kohdistuvat erityisesti yksiléa koskeviin toimiin. Tulokset vahvistavat

nadilta osin tutkielman teoreettista kehysta ja mittasivat mita oli tarkotus mitata.

Kaytettyjen tavaroiden kuluttamisen motivaatioiden mittaamiseen hyddynnettiin
Guiotin & Rouxin (2008) mittaristoa. Faktorianalyysin perusteella mittarisista muodostui
viisi faktoria. Ensimmainen faktori koostui taloudellisia motivaatioita mittaavista muut-
tujista. Toinen faktori edustaa ainutlaatuisuuden motivaatiotekijoita. Kolmantena esiin
nousi ekologisuuden faktori, jonka muuttujat edustavat vastuullista kuluttamista ja ma-
teriaalien sadastda motivaationa kuluttamiselle. Lisdksi motivaatioiden osalta muodostui
virkistys-faktori, joka korostaa kaytettyjen tuotteiden kuluttamisen tuomaa virkistysar-
voa, kuten etsimisen ja I6ytdamisen ilo. Viimeisena faktorina tunnistettiin laatu. Faktori-
analyysi osoitti, ettd mittaristo mittasi niita kasitteitd, joita oli tarkoitus mitata. Kaikki
Guiotin & Rouxin (2008) motivaatiot eivat esiintyneet tdssa tutkielmassa, johon on voi-

nut vaikuttaa se, ettd mittaristoa sovellettiin uudessa nakékulmassa ja kulttuurissa.

Koska valittuja kiertotalouden ja kaytettyjen tuotteiden ostomotivaatioiden mittaristoja
kdytettiin uudessa kielellisessa kulttuurissa, voi se aiheuttaa my6s haasteita kaannok-
sessad, jolloin se voi vaikuttaa kysymysten tulkintaan ja sita kautta kasitteiden esiintymi-
seen. Kiertotalouden ja motivaatioiden mittaristot olivat alun perin englanniksi, ja ne
kddannettiin suomen kielelle. Vaikka muuttujien ymmarrettavyytta testattiin seitsemalla
testaajalla, on mahdollista, ettd kaikki vastaajat eivat ymmartaneet kysymysta samalla
tavalla, joka saattoi johtaa siihen, ettd osa muuttujista jouduttiin jattdamaan pois riitta-

mattoman korrelaation vuoksi.

Kuluttajatyyppien tunnistaminen tarjoaa tarkedaa tietoa kierratyssisustajien monimuotoi-
suudesta. Tutkielman tuloksena voitiin havaita, etta vastaajajoukko jakautui neljaan klus-
teriryhmaan, jotka erosivat toisistaan tietyissa ominaisuuksissa tai kdyttaytymisessa. En-
simmaisend ryhmana tunnistettiin Tavalliset kierratyssisustajat, jotka ovat kiinnostuneita

kdytettyjen tuotteiden kuluttamisesta, mutta eivat erotu selkedsti millaan
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ominaisuudella muista ryhmistd, mutta osoittavat saannéllista ajankdytto6a aiheen pa-
rissa. Toisena ryhmana muodostui Aktiiviset kierratyssisustajat, jotka kayttavat aktiivi-
sesti aikaa kierratyssisustamisen parissa. He erottautuivat muista ryhmista useilla omi-
naisuuksilla, kuten uusiokdytén, kunnostamisen ja saastelidisyyden suhteen. Heidan ku-
lutuskayttaytymisensa tuo arvokasta tietoa siitd, miten kuluttajat voivat edistaa aktiivi-

sesti kestdavaa kehitysta.

Kolmantena kuluttajatyyppina tunnistettiin Persoonalliset kierratyssisustajat, jotka hei-
jastavat kaikista kuluttajatyypeista eniten ainutlaatuisuutta, ekologista ajattelua ja tuot-
teiden uusikayttod seka kunnostamista. He ovat sitoutuneita kierratyssisustamiseen,
joka voi kertoa intohimosta ja vahvasta kiinnostuksesta kierratykseen ja ymparistoysta-
vdlliseen elamdntapaan. Neljantena ryhmana tunnistettiin laatutietoiset kierratyssisus-
tajat, joka on kaikista ryhmista vahiten sitoutunut kierratyssisustamiseen. Heidan kes-
kuudessaan korostuu kiertotalouden keskeisyys, jossa kierratys ja laadukkaiden kaytet-
tyjen tuotteiden hankkiminen ovat keskeisessa roolissa. Taman kuluttajatyypin osalta
nousi esiin kiinnostava havainto siitd, ettd heihin kuului vastaajista eniten korkeakoulu-
tettuja ja korkeatuloisia. Voidaan todeta, ettd he arvostavat kestavyyttd, laadukkuutta ja

haluavat edistaa vastuullista kuluttamista.

Kierratyssisustamisen eri kuluttajatyyppien osalta ei ollut kdytettavissa suoria vertailu-
kohtia aiempiin tutkimuksiin, joten taman tutkielman tulokset voivat tarjota arvokasta
tietoa uusista kayttajasegmenteista ja niiden yhteyksista kdytettyjen tuotteiden kulutta-
miseen liittyvissa kasitteissa. Tuloksista voidaan huomata, etta kaikissa ryhmissa hinnan
osalta keskiarvoissa oli vain pienta eroa, eli hinnan voidaan todeta olevan kaikille ryh-
mille melko tarkea tekija kierratyssisustamisen kuluttamisessa. Kuluttajat saattavat pitaa
hintaa yhtena tekijand ostopaatoksissa, mutta se ei ole maaraadva tekija ryhmille. Tama
tulos vahvistaa aiempien tutkimusten ndakemyksia siita, etta taloudellinen motivaatio on
yksi tarkeimmista tekijoista kaytettyjen tuotteiden kuluttamisessa (Bardhi & Arnoud

2005; Guiot & Roux, 2010).
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Teorian ja aineistosta saatujen tulosten pohjalta voidaan todeta, etta jotkin yksilon arvot
ovat kuluttajatyypeille yhteisia ja joidenkin arvojen ja ryhmien valilla on tilastollisesti
merkitsevad eroa. Kuten Puohiniemi (2002) toteaa, hyvantahtoisuus on suomalaisille
tarkein arvo. Tata havaintoa tukevat myos taman tutkielman tulokset, silla
hyvantahtoisuuden arvoa pidettiin tarkeimpana arvona. Puohiniemi (2002) taydentaa,
ettd hyvantahtoisuuden arvo liittyy laheisten hyvinvoinnin edistamiseen ja lahipiirista
huolehtimiseen. Kuten Helkama (2015, s. 8-12) tdydentdd, arvomaailma ei ole yksiselit-
teinen, vaan yksildiden arvot voivat poiketa toisistaan suurestikin. Taman tutkielman
tuloksista voitiin myds havaita, kuinka vastaajien arvoissa voitiin havaita vaihtelua

kierratyssisustamisen kuluttajatyypeissa.

Tulokset osoittivat, etta kaikista vastaajista turvallisuuden ja hyvantahtoisuuden arvoja
pidetdadn kaikissa ryhmissa tarkeimpina arvoina, kun taas valta-arvoa pidettiin vahiten
tarkedna. Nama tulokset heijastavat Schwartzin (1992) arvoympyran keskindisia suhteita,
silld siind hyvantahtoisuus ja valta asettuvat vastakkain ja ovat ndin ollen ristiriidassa.
Tama havainto tehtiin kaikista vastaajista, mutta tarkastellessa arvojen vaihtelua kulut-
tajatyyppien keskuudessa, voitiin havaita tilastollisia eroja. Arvojen vaihtelua tarkastel-
tiin ensin Kruskall-Wallisin testilld, joka auttoi saavuttamaan tarkoituksenmukaiset
tulokset. KW-testi on tehokas ja joustava menetelma mielipiteiden ja asenteiden

mittaamiseen, joka soveltuu erityisesti useiden ryhmien vertailuun.

Arvojen vaihtelun ja ryhmien vertailun tuloksista nousi tarkeimpana havaintona se, etta
kaikille ryhmille yhteisia arvoja ovat hyvantahtoisuus, virikkeisyys, turvallisuus, hedo-
nismi ja perinteisyys. Arvojen itseohjautuvuus, universalismi, valta, suoriutuminen ja yh-
teisollisyys valilla voitiin havaita tilastollisesti merkittavia eroja. Joidenkin ryhmien valilla
arvojen vaihtelu oli merkittava ja tietyt arvot erottuivat selkedsti tietyssa ryhmassa. Esi-
merkiksi ryhman 4 osalta valta arvo korostui selkedsti. Tilastollisesti merkitsevat arvot
peilattiin aiemmin muodostettuihin kuluttajatyyppeihin sen mukaan, johon ne parhaiten
sopivat. Ensimmaisena ryhmana muodostui Monipuoliset tavikset, joiden paatdksente-

koon vaikuttavat useat tekijat ja arvot monipuolisesti. Ryhma 2 osalta itseohjautuvuuden
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arvo korostui, joten ryhma nimettiin ominaisuuksien ja piireteiden mukaan nimella Ak-
tiiviset itseohjautujat. Kolmannen ryhman osalta nousi esiin universalismin arvo, joten
ryhma sai nimekseen Persoonalliset universalistit. Neljas ryhma erottautui muista ryh-
mista laatuun liittyviltd ominaisuuksilta ja ryhmassa korostui valta arvo, jonka vuoksi se
nimettiin Valtavaikutteiset laatutietdjat. Nama nelja ryhmaa edustavat monipuolisesti
erilaisia kierratyssisustamisen kuluttajatyyppeja ja arvojen voidaan havaita vaihtelevan
niissa. Ymmartamalla kuluttajatyyppien arvomaailmaa paremmin, voidaan vastata nai-

den kuluttajatyyppien tarpeisiin ja odotuksiin samalla edistden kestavaa kehitysta.

Kierratyssisustaminen ja kdytettyjen tuotteiden suosio ovat keskeisessa roolissa nykyai-
kaisessa kulutuskulttuurissa, joka heijastaa myds kuluttajien kasvavaa ymparistotietoi-
suutta ja kestavdan kehitykseen kytkeytyvia arvoja. Kuten Hakala ja muut (2015) ovat
todenneet, kodin sisustaminen on keskeinen osa ihmisen arkea, joka heijastaa heidan
persoonallisuuttansa, eldamantyyliansa sekda omaksumiaan arvoja ja normeja. Tulokset
eivat tunnistaneet kaikkia teoriassa esitettyja kiertotalouden toimia (Reike & muut, 2018)
ja kaytettyjen tavaroiden kuluttamisen motivaatioita (Guiot & roux, 2010), johon yksi
vaikuttava tekija on se, ettd kasitteet tuotiin uuteen kontekstiin kierratyssisustamisessa,
josta tutkimustietoa on saatavilla rajallisesti. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tulokset
olivat osittain linjassa esitettyjen teoreettisten ndakdkulmien kanssa, mutta myds uusia
nakokulmia voidaan havaita esimerkiksi kierratyssisustamisen ja eri kuluttajatyyppien ar-

vojen valisissa eroissa ja poikkeavuuksissa.

5.2 Tutkielman rajoitukset

Taman tutkielman tarkoitus oli syventya kierratyssisustamiseen, joten kohderyhmaksi ra-
jattiin sellaiset kuluttajat, joilla on kokemusta kdytettyjen tuotteiden kuluttamisesta. Tut-
kielma saavutti laajan vastaajajoukon ja oli riittavan kokoinen tilastollisten analyysien
suorittamiseen. Tulee kuitenkin huomioida, etta kyselylomakkeen tietoja kerattiin vain
sosiaalisen median kautta, joten vastaajat eivat todennakoisesti edusta koko kohdejouk-

koa. Lomakkeen jakaminen vain sosiaalisessa mediassa voi tavoittaa laajan
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vastaajajoukon, mutta voi aiheuttaa esimerkiksi tiettyjen ikaryhmien yli- tai aliedusta-

vuuden, joka saattaa vaaristaa myos tuloksia.

Tulosten tulkinnassa tulee ottaa huomioon, etta kyselylomakkeen vastausten kaikki jar-
jestysasteikot ovat kaanteisia, eli pienempi numero edustaa positiivista merkitysta ja
isompi numero kielteisempda merkitystd (1=samaa mieltd, 5=eri mieltd). Perinteisesti
Likert-asteikko asetellaan niin, ettd 1 vastaa negatiivista mielipidetta ja 5 positiivista mie-
lipidettd (1=eri mielta, 5=samaa mieltd). Asteikon vastausvaihtoehdot esitettiin sanalli-
sesti, joten voidaan olettaa, ettd vastaajat vastasivat sen mukaan mita halusivatkin il-
maista, joka vahentaa virheiden mahdollisuutta. Vaikka asteikko oli kddnteinen, voitiin
faktori- ja klusterianalyysit suorittaa, mutta esimerkiksi klusterianalyysissa tulee huomi-

oida, ettd myos tuloksia tulkittiin kdanteisesti.

Asteikon suunnan kaantamista kokeiltiin, mutta rajallisten resurssien vuoksi paatettiin
jatkaa analysointi loppuun alkuperadisella asteikolla, ottaen kdanteisyys huomioon tulos-
ten tulkinnassa ja kokonaisuudessa. Tama huomio johtaa tarkedan johtopaatdkseen siita,
ettd kyselylomakkeen suunnittelussa tulee noudattaa erityista huolellisuutta seka kiin-
nittdd huomiota siihen, etta myds sen kaikki osat on aseteltu oikein. Suunnittelun tarkeys
korostuu myds siind, etta hyvin suunniteltu lomake vahentaa tutkijan tyota, kun aineis-
toa ei tarvitse valttamatta korjata. Tama auttaa varmistamaan tarkempia ja luotettavam-

pia tuloksia seka helpottaa tulosten tulkintaa.

Klusterianalyysiin valittiin mukaan myds kategorisia muuttujia kierratyssisustamisesta,
sillda muuttujat koettiin merkitykselliseksi analyysin kannalta ja sen vuoksi pidettiin ryh-
mittelyssa mukana. Vaikka valinta ei ollut optimaalinen, on kuluttajatyyppeja voitu muo-
dostaa. Valinnan tarkoitus oli saada ryhmista monipuolisempi kuva ja tuoda mukaan kier-
ratyssisustamisen ominaispiirteitd. Naiden valintojen vuoksi on suositeltavaa tarkastella
tuloksia varauksella ja ottaa jatkossa huomioon rajoituksen mahdolliset haasteet, jotka

voivat vaikuttaa tulosten tulkintaan ja luotettavuuteen.
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Tutkielman toteuttamisessa on hyddynnetty tekoalyatydkalua (ChatGPT, kieliversio
suomi) esimerkiksi tieteellisen tekstin ja mittareiden kadantamisessa, kielellisten seikko-
jen korjaamisessa seka lahteiden etsinndssa. Tekodlyn kdytdssa tulee kiinnittaa huomiota
sen kdyton vastuullisuuteen, silla on tarkeaa, etta tutkija arvioi ja varmistaa huolellisesti
tekodlyn tuottamien tulosten tarkkuuden seka luotettavuuden. Luotettavuus on varmis-

tettu vertaamalla tekoadlyn tuottamia tuloksia tutkijoiden tyohon ja tuloksiin.

5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkielman tarkoituksena oli huomioida myds kestavan kehityksen ndakdkulmaa ja siihen
vaikuttavia tekijoita. Tutkielman tulokset antavat viitteita sille, ettd jatkotutkimus ai-
heesta olisi ajankohtainen ja tarpeellinen. Kuten Reike ja muut (2018) toteavat, kestadva
kehitys vaatii monipuolisia toimia ja uusia kestavia liiketoimintamalleja sen edistamiseksi.
Yksi kestavan kehityksen edistamisen keino on lisata tietoisuutta sen merkityksesta ja
vaikutuksista esimerkiksi kierratyssisustamisen avulla. Kierratykseen paatyvien huoneka-
lujen maara on vield vahadinen, joten tulevaisuudessa olisi tarkedaa myos tutkia, kuinka
kuluttajien asenteilla ja kestavien vaihtoehtojen suosimisella sisustamisessa voisi vaikut-
taa tuhottavaksi paatyvien huonekalujen maaran vahentamiseen. Tulevaisuuden tutki-
muksissa voitaisiin tehda tarkempaa tutkimusta eri kierratyssisustamisen kuluttajatyyp-
pien valisista eroista ja niiden vaikutuksesta kuluttajakayttaytymiseen. Naita tuloksia voi-
taisiin hyddyntaa esimerkiksi uusien kestavan kehityksen liiketoimintamallien kehittami-

sessa.

Tuloksista nousi esiin yksi huomionarvoinen este kaytettyjen tuotteiden kuluttamisessa
ja niiden saatavuudessa. Erityisesti avoimien vastausten kautta korostui logististen on-
gelmien merkitys, kuten kirpputorien vahdinen maara vastaajien ldhiseudulla tai niiden
tarjoaman valikoiman heikkous. Tama havainto tukee Fortunan ja Diyamandoglun (2016)
huomioita siitd, etta kierratyspaikkojen parempi saatavuus voisi lisata kaytettyjen tuot-
teiden kuluttamista. Ndiden havaintojen huomioon ottaminen voi olla keskeista kehitta-

essa uusia liiketoimintastrategioita, jotka edistavat kestavaa kehitysta. Yksi
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liikkeenjohdollinen esitys voisi esimerkiksi olla kierratysmahdollisuuksien liséaminen
my&s harvemmin asutuilla alueilla, esimerkiksi kiertavilla kerayspisteilld, jolloin ihmisilla
on mahdollisuus tuoda tarpeettomia tavaroita kiertoon. Tama voisi kannustaa ihmisia
osallistumaan aktiivisemmin kierratyssisustamisen edistamiseen ja tavaroiden kierratys-

prosessiin.

Guiotin & Rouxin (2008) tunnistama sosiaalinen motivaatio kdytettyjen tavaroiden ku-
luttamisessa ei noussut tuloksissa esiin voimakkaana ja nama muuttujat jaivat kokonaan
pois faktorianalyysissa. Tama ero aiempiin tutkimuksiin voi johtua kulttuurisista piirteista,
silld on tunnettua, ettd suomalaisia pidetdan pidattaytyvdisempina ja ei niin sosiaalisina
verrattuna muihin kulttuureihin (Gracia & muut, 2020). Havainto siita, etta sosiaalinen
motivaatio jdi pois summamuuttujista, tarjoaa kiinnostavan jatkotutkimusehdotuksen

siitd, kuinka kulttuuri voi nayttaytya kaytettyjen tuotteiden kulutuskdyttaytymisessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tutkielman tuloksia voitaisiin hyodyntaa esimerkiksi
uusien kestavien liiketoimintamallien suunnittelussa ja kehittamisessa ja kierratyssisus-
tamisen kuluttajatyyppien tunnistaminen voi auttaa markkinoijia kohdentamaan viestin-
tdansa tehokkaammin eri kohderyhmille sekd vastaamaan kuluttajatyyppien tarpeisiin ja

odotuksiin.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Pro gradu - Kierratyssisustaminen
Hyva osallistuja,

Kiitos, etta otat aikaa osallistuaksesi tihan kyselyyn. Kysely on osa Vaasan yliopistossa
suoritettavaa markkinoinnin Pro gradu -tutkielmaa ja tarkoituksena on kerata tietoa
kierratyssisustamisesta. Vastaamiseen menee noin 10 minuuttia.

Vastauksesi ovat tdysin anonyymeja ja niita kasitellddn luottamuksellisesti. Linkki tieto-
suojaselosteeseen: Vaasan yliopisto tietosuojaseloste. Kiitan lampimasti panoksestasi
tutkielmani edistamisessa.

Ystavallisin terveisin, Hanna Karkinen Vaasan yliopisto helmikuu 2024
KIERRATYSSISUSTAMINEN

1. Mista kanavista yleensa hankit kaytettyja sisustustuotteita? Voit valita useita vaihto-
ehtoja

Itsepalvelukirpputorit

Lahjoitusmyymalat (esim. Fida, Goodwill)

Kierratyskeskukset

Huutokaupat

Kirppissovellukset (esim. Zadaa)

Sosiaalisen median myyntikanavat (esim. Facebook-market place) Verkkokaupat ja ver-
taiskaupat (esim. Tori.fi)

Perittyna tai saatuna esimerkiksi laheisilta

Muu, mika?

2. Kuinka usein kayt kirpputoreilla tai vietat aikaa edelld mainittujen myyntikanavien
parissa? * Pdivittdin

Viikoittain

Kuukausittain

Kausittain (esim. sesonkien vaihtuessa) Harvemmin

En koskaan

En halua vastata

3. Mita seuraavista sisustustuotteista olet hankkinut kaytettyna? Voit valita useita vaih-
toehtoja *
Huonekalut
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Valaisimet

Kodintekstiilit Koriste-esineet

Taulut

Keittiotarvikkeet ja astiat Huonekasvit Kausituotteet (mm. joulu) Muu, mita?

4. Millaisia esteita olet havainnut omalla kohdallasi kierratystuotteiden kuluttamiseen
liittyen? Voit valita useita vaihtoehtoja *

Puutteellinen tietamys siitd, mista kaytettyja tuotteita voisi ostaa

Hintaero verrattuna uusiin tuotteisiin

Rajallinen valikoima tai vaihtoehtojen puutteellisuus Pelko tuotteiden laadusta ja kesta-
vyydesta Epavarmuus tuotteisen alkuperasta

Ajanpuute etsia kdytettyja tuotteita

Pelko tuholaisista

En osaa sanoa

Muu, mika?

KIERTOTALOUS

Kierratyssisustaminen on osa kiertotaloutta. Kiertotalous on talouden malli, jossa pai-
notetaan resurssien tehokasta kdyttoa, kierratysta ja uudelleenkdyttéa minimoiden jat-
teen maaraa. (Reike ja muu, 2018)

5. Seuraavaksi esitamme kiertotalouteen liittyvia vaittamia.

Arvioi, kuinka tarkeana pidat kutakin vaittamaa kierratysisustamisen nakokulmasta.
Asteikko: Erittdin tarkeaa - Ei lainkaan tarkeda *

Uuden ostamisen valttdminen

Jatteen vahentaminen

Tuotteiden uudelleenkaytto

Uusien tuotteiden valmistaminen kdytetyista materiaaleista

Omien toimintapojen uudelleenarviointi Rikkindisten tuotteiden korjaaminen
Tuotteiden kayttaminen uudella tavalla (uusiokaytto)

Kaytettyjen tuotteiden kunnostaminen Kierrattaminen oikeaoppisesti
Energian talteenotto tuotannon eri vaiheissa

6. Kun valitset kdytettyja sisustustuotteita, otatko huomioon niiden elinkaaren ja mah-
dollisuuden kierrattaa ne tulevaisuudessa? *

Aina

Usein

Joskus Harvoin

En koskaan

En osaa sanoa

7. Pohdi seuraavaksi eri toimia kiertotalouden edistamisessa *
Asteikko: aina - en koskaan
Kuinka usein korjaat tai kunnostat tuotteita niiden elinkaaren pidentamiseksi?
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Kuinka usein hyddynnat tuotteita uudelleen, joko niiden alkuperdisessa muodossaan tai
muokattuna?

Kuinka aktiivisesti pyrit vahentamaan kulutustasoasi arjessa?

Kaytatko materiaaleja sadstelidasti arkielamassasi?

Kuinka usein harkitset tuotteiden ostoa ennen ostopaatosta?

Kuinka usein paatat olla hankkimatta ymparistolle haitallisia tuotteita?

Kuinka usein osallistut kierratykseen ja lajittelet jatteesi asianmukaisesti?

8. Kuinka tarkeana pidat tuotteiden kierratettavyytta ja uudelleenkdytettavyytta? *
Hyvin tarkeaa

Tarkeaa

Neutraali

Ei kovin tarkeaa

Ei lainkaan tarkeaa En osaa sanoa

9. Kuinka motivoitunut olet edistdmaan kiertotaloutta? * Hyvin paljon
Paljon

Jonkin verran Vahan

En lainkaan En osaa sanoa

MOTIVAATIOT KIERRATYSSISUSTAMISESSA
Mieti seuraavaksi tilanne, jossa valitset kaytettyja sisustustuotteita. Arvioi, kuinka tar-
kedna pidat seuraavia motivaatiotekijoita.

10. Kuinka tarkedna pidat seuraavia motivaatioita kdytettyjen tuotteiden hankinnassa?
Arvioi asteikolla erittdin tarkeaa - ei lainkaan tarkeda

Taloudellinen saasto

Ainutlaatuisuus ja persoonallisuus

Nostalgia

Laatu

Ekologinen kestavyys ja ymparistovaikutukset

Mielihyvan tavoittelu

Kiertotalouden edistaminen

Vastuullinen kuluttaminen

11. Arvioi seuraavat vaittamat asteikolla Taysin samaa mielta - tdysin eri mielta.
Ostaessani kaytettya voin helpommin vaihtaa ja uusia sisustusta

Parasta kdytetyn tavaran ostamisessa on saada ne mahdollisimman halvalla hinnalla
Joskus ostan kdytetyn tuotteen vain edullisen hinnan vuoksi, en tarpeeseen

Ostan kaytettyd, koska haluan sdastaa rahaa

Kaytettyjen tavaroiden ostamisessa kiinnostaa se, etta voi l6ytaa yllattavia ja uniikkeja
esineitd

Haluan 16ytaa persoonallisia esineitd, joita ei muilla ole

Olen kiinnostunut kaytettyjen tavaroiden menneisyydesta ja tarinoista

Olen paljon kiinnostuneempi vanhoista esineita kuin uusista
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Etsin kdytettyja esineitd, joita voin itse muokata mieleni mukaan

Tykkaan ostaa kaytettya, koska en pida siita, etta kdyttokelpoisia asioita heitetdan pois.
Tykkaan vierailla kdytettyjen tavaroiden kaupoissa, joissa voin tavata ja jutella ihmisten
kanssa.

Minusta on viihdyttavaa kierrelld kaytettyjen tavaroiden myymalassa

Kaytettyjen tavaroiden etsiminen tuntuu aarteenmetsastykselta

Ostaessani kaytettya koen paasevani irti kulutusyhteiskunnasta

Kun hankin kaytetyn tuotteen, voin saada sen kohtuullisempaan hintaan verrattuna sii-
hen, ettd ostaisin saman tuotteen uutena.

Parasta kdytettyjen tavaroiden ostamisessa on tinkaaminen

Ostamalla kdytettya voin tuntea vahentavani hieman jatteen maaraa

Minua ei kiinnosta mita muut ajattelevat, kun ostan kdytettyja tuotteita

Kaytettyjen tuotteiden laatu kiinnostaa minua

Ostan kaytettyja tavaroita vain tarpeeseen

Ostan kaytettyja tavaroita |6ytamisen ilosta

Kaytettyjen tavaroiden myymalat tarjoavat minulle mahdollisuuden etsia kerdilemiani
esineita.

12. Kerro omin sanoin, mika motivoi sinua kierratyssisustamisessa?
ARVOT

13. Pohdi seuraavia arvoja ja arvioi niiden tarkeys elamaasi ohjaavina periaatteina. Su-
luissa arvoa kuvaavat arvotyypit.
Asteikko: erittdin tarkeaa — ei lainkaan tarkeda

Itseohjautuvuus (luovuus, vapaus, uteliaisuus, omien tavoitteiden valinta, riippumatto-
muus)

Universalismi (luonnon suojeleminen, yhteiskunnallinen oikeudenmukaisuus, vahempi-
osaisten auttaminen, tasa- arvoisuus, erilaisuuden hyvaksyminen, luonnon ja taiteiden
kauneus)

Hyvantahtoisuus (ldheisten auttaminen, luotettavuus, anteeksiantavuus, vastuullisuus,
uskollisuus, ystavyys)

Virikkeisyys (riskien ottaminen, uskaliaisuus, seikkailullisuus, monipuolinen ja jannittava
elama)

Valta (varakkuus, muiden hallitseminen, arvovalta, julkisen kuvan sailyttdminen)
Turvallisuus (perheen turvallisuus, yhteiskunnallinen turvallisuus, yhteiskunnan jarjes-
tys ja puhtaus, palvelusten vastavuoroisuus ja maailmanrauha)

Yhteisollisyys (kohteliaisuus, tottelevaisuus, vanhempien kunnioittaminen, itsekuri)
Hedonismi (elamasta nauttiminen, mielihalujen tyydyttaminen, itsensd hemmottelu)
Perinteisyys (noyryys, kohtuullisuus, itsekuri, maltillisuus, perinteiden kunnioitus,
omien eldamadntapojen hyvaksyminen, uskoon pitaytyminen, henkinen ja hengellinen
elama)

Suoriutuminen (menestys, kyvykkyys, kunnianhimo, tyotelidisyys, tavoitteiden saavut-
taminen, vaikutusvalta tapahtumiin ja ihmisiin.)
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14. Kerro omin sanoin, mika on tarkein arvosi
TAUSTATIEDOT

15. Ikasi *
16. Asuinalueesi? *
17. Sukupuolesi *

18. Korkein suorittamasi tutkinto? Mikali talla hetkellad suoritat tutkintoa, vastaa kyseisen
tutkinnon mukaan. *

Peruskoulututkinto/ Kansakoulututkinto

Ylioppilastutkinto

Ammatillinen tutkinto

Kaksois- tai kolmoistutkinto

Alempi ammattikorkeakoulututkinto Ylempi ammattikorkeakoulututkinto Alempi yli-
opistotutkinto

Ylempi yliopistotutkinto

Yliopiston jatkotutkinto

Muu / En osaa sanoa

19. Mika on vuotuinen bruttotulosi? (ansio-ja padomatulot ennen vahennyksid) *
Alle 10 000 €

10 000-19 999 €
20 000-29 999 €
30 000-39999 €
40 000-49999 €
50 000-59 999¢€
60 000-79 999€
80 000-99 999¢€
Yli 100 000€

En osaa sanoa

20. Tyollisyystilanne *
Tybssa

Ty6ton

Opiskelija

Elakkeelld

Muu

Lahteet: Reike, D., Vermeulen, W. & Witjes, S. (2018). The circular economy: New or re-
furbished as CE 3.0? —Exploring controversies in the conceptualization of the circular
economy through a focus on history and resource value retention options.



