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Kestava kuluttaminen tulee olemaan yhtd enemman keskeinen aihe kuluttajaymparistossa,
ja siten on tarkeda ottaa huomioon pienetkin asiat, jotka mahdolliset kuluttajat voivat ottaa
huomioon.

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan kestavan kuluttamisen nakdkulmaa teknologisessa ym-
paristdssa ja siihen liittyvia vaikuttajia, jotka vaikuttavat kuluttajien ostopaatokseen.

Opinnaytetyon tarkoituksena on saada kattava kuva siita, miten kestava kulutus tulee vai-
kuttamaan tulevaisuudessa ja siitd, mihin kannattaa yrityksena panostaa positiivisen mieli-
kuvan aikaansaamiseksi ja siité, mité yrityksena kannattaa valttaa, ettei joudu viherpesijan
maineeseen.

Opinnaytetyon kirjoittaminen alkoi vuoden 2022 alussa, ja siind on kaytetty lahteita kir-
joista, kolumneista ja artikkeleista.
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1 Johdanto

Opinnaytetyo sai alkunsa kirjoittajan tyéuralla kokemastaan havainnoistaan. Kirjoittaja on
tehnyt toitd teknologia-alalla, missa kestava kehitys on vielé erittdin uusi konsepti, jonka
pohjalta kirjoittaja alkoi etsim&&n materiaalia. Kirjoittajalla kokee itsensé kestavaksi kulut-
tajaksi, joten opinndytetyon motivaattori oli helppo maaritella. Kirjoittaja toivoo myos tule-
vaisuudessa tekevéansa toita yrityksessd, jonka arvoista han voisi olla ylpea.

Kestava kehitys perustuu siihen, etta yritykset ovat huomanneet omien tekojensa olevan
haitaksi ymparistolleen ja siihen periaatteeseen, etta niita taytyy muuttaa tai korjata. Kil-
pailukykyyn perustuu uusien kohderyhmien jatkuva tarkkailu ja heille vetoava vaihtoehto
markkinoilla. Yritykset voivat myo6s loytaa kestavaan kehitykseen tarkastelullaan uuden
mahdollisuuden taysin uusiin markkinoihin, joka mahdollistaa heille siirtymisen suotuisille

markkinoille, joissa ei ole kilpailijoita.

Tietoisuus yrityksista digitalisaation aikakautena on noussut aivan uudelle tasolle, jonka
johdosta esimerkiksi yritysten toimitusketjujen selvittdminen on huomattavasti helpompaa

kuin koskaan. Pienetkin virheet huomataan ja otetaan huomioon ostopaattsta tehdessa.

Tietoteknologisella toimialalla kestava kehitys on ollut pimennossa, jonka johdosta kulutta-
jat, joita kiinnostaisi selvittdd oman kuluttamisensa vaikutukset eivat tieda, mita kannattaisi
ottaa huomioon ostopaatosta tehdessaan. Tahan on tulossa muutos. Viimeisen vuosikym-
menen aikana tietotekniset yritykset ovat alkaneet tuoda esille entistd enemman ympaéris-

toystavallistd sanomaa heidén viestinnasséén. On hyva huomioida myds viherpesun mah-

dollisuus, mita opinnaytetydssa kasitellaan omassa alaotsikossaan.

1.1 Opinnaytetydn tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa, mitka asiat ovat avainasemassa, kun kestavaan
kulutukseen téahtaava henkilo tekee ostopaatdstddn teknologian suhteen ja miten yritykset
voivat vaikuttaa tdhan. Opinnaytety6n teoriaa on mahdollista kayttaa avustavana tyoka-
luna yrityksille, jotka yrittavat saada kestavat kuluttajat heidan tuotteiden tai palveluiden
tietoisuuteen. Tydssa on yritetty avata mahdollisimman monelta eri nakékulmalta sita, mi-
ten teknologian kierratys olisi mahdollista, ja miten uudelleenkéytettavyytta voidaan mah-
dollisesti hyddyntaa markkinoinnissa tai kaytannoissa. Teoriaosuutta voi myods kayttaa ku-
luttaja, joka haluaa tietdd miten, ja mista mahdollinen tuote tai palvelu tulee ja mitéa kan-
nattaa ottaa huomioon, mikali kuluttaja mieltaa itsensa kestavan kuluttamisen kannatta-

jaksi.



1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetytn rakenne koostuu teoriaosuudesta, jossa on kaytetty video-, kirja- ja artikke-
lilahteitd. Teoriaosuus kulminoituu siihen, miltd tulevaisuudessa teknologinen ja kestava
kuluttaminen tulevat nakymaan ja siihen, miten suuri vaikutus silla tulee olemaan. Tydsséa

on kaytetty paljon eri termeja, jotka avataan lukijalle lukemisen aikana.

Ensimmaisessa osiossa kasitellaan kestavan kulutuksen historiaa, siihen kuuluvia ilmioita
ja teknologian vaikutusta kestavaan kehitykseen.

Toisessa osassa kasitellaan tietotekniikkaympéristdd, ja miten kestavaa kehitysta voitai-
siin kayttaa kyseisella markkina-alueella uusien kohderyhmien I6ytamiseksi ja kyseisten
kohderyhmien houkuttelemiseksi. Toisessa osassa kasitelladn myds sita, mitd mahdollisia
hyétyja ja haittoja voi yrityksille tulla kestavaan kulutukseen siirtymisella.

Teoriaosuuden viimeisessa kappaleessa kdydaan lapi sita, mitka ovat tulevaisuuden na-
kymat ovat yrityksilla ja siihen, miten kestava kehitys vaikuttaa lahes kaikkeen mité yrityk-

set tulevat tekeméaéan tulevaisuudessa.

Lopuksi kirjoittaja pohtii aihetta omasta ndkdkulmastaan, miten tyé on edennyt ja mahdol-
lisista kehittamis- ja jatkotutkimusehdotuksista.



2 Kestava kuluttaminen

Monille ihmisille termi kestava kuluttaminen on erikoinen ja lAhes mahdoton ajatus. Jos
ajattelemme Maslowin tarvehierarkiaa, kuluttaminen ja liiketalous ovat toimineet yleensa
alemmilla tasoilla, jotka liittyvét yleisesti fyysisiin tarpeisiin ja turvallisuuden tunteeseen.
Mutta ihminen kykenee ja pystyy ottamaan huomioon paljon enemman kuin pelkastaan
pyramidin sisalla olevista asioista. Monia ihmisia ohjaavat nyt korkeamman tason tarpeet,
kuten yhteisdn rakentaminen, tarkoituksen ja hyddyn lI6ytdminen itsestaan ja siihen liitty-
vasta tyosta. (Eckschmidt, Henry & Sisodia 2010, 4-5)

Kuva 1: Maslowin tarvehierarkia (Mukaillen Maslow, 1943, 370-396)

Kestavan kuluttamisen ensimmainen periaate on, etté liiketoiminnalla on oltava korkeampi
tarkoitus, joka eroaa rahan tekemisesta. Yksinkertaisin tapa selittéda tarkoitus on, se on
lausunto siitd, mitd haluaa saavuttaa maailmassa. Perinteinen viisaus on ollut, etta liiketoi-
minnan tarkoitus on maksimoida osakkeenomistajille tuotto. Liikeajattelijat ja erittdin me-
nestyneiden yritysten johtajat ovat alkaneet ymmartaa, etta tama ajattelutapa on virheelli-
nen ja haitallinen. Yritykset tavoittelevat voittoa samalla tavalla kuin ihmiset tavoittelevat
onnellisuutta. Mutta kuten onnea, voittoa ei voida tiedostetusti ottaa, ne sattuvat tulemaan.
Nailla molemmilla on samaa se, ettéa ne ovat seuraamuksia siitd, mik& on tarke&a,; liiketoi-
minnan rakentaminen rakkaudelle ja huolenpidolle pelon ja stressin sijaan. Kasvua vas-

toinkaymisista, eiké kasvua pelosta. (Eckschmidt, Henry & Sisodia, 2010, 35-36)



2.1 LOHAS-kuluttajat

Yksi nousevista trendeista kuluttajamarkkinoilla on nimeltaan Lifestyle of Health and Sus-
tainability, joka tunnetaan yleisesti nimella LOHAS (Picha & Navratil 2019). LOHAS voi-
daan kuvailla helpoiten asenne- ja kayttaytymistyyling, joka nékyy ymparisto- ja sosiaa-
lista kestavyytta suosivassa ymparistossa ihmisten omissa sosiaalisissa piireissa. (Choi &
Feinberg, 2021)

Useimmat nakemykset LOHAS-markkinakayttaytymisestéa kasittelevat sosiaalisen vastuun
nakokulmaa. Sosiaalinen vastuu kuvaillaan teoriana, jossa yksilét ovat vastuussa kansa-
laisvelvollisuutensa tayttamisesta, ja yksilon toimien tulee hyddyttaa koko yhteiskuntaa.
Talla tavoin talouskasvun seka yhteiskunnan ja ympariston hyvinvoinnin valilla on jatkuva
tasapaino. (Choi & Feinberg, 2021)

LOHAS-kuluttajat ovat sosiaalisesti virittyneet maailmankatsomukseen, joka ottaa huomi-
oon yhteisdn seuraukset sydomiseen ja kulutukseen liittyvissa sosiaalisissa asioissa, joissa
arvioidaan kriittisesti tuotteiden tuotantoprosessia seka tehda ostopaatoksia, jotka vastaa-
vat heidén sosiaalisen vastuunsa standardejaan. Esimerkiksi yritykset, jotka panostavat
tasa-arvoon tyopaikoilla, edistavat inmisoikeuksia ja yleista hyvinvointia omilla toimialoil-
laan ovat asioita, joita LOHAS-kuluttajat pitavat kriittisen tarkeind asioina, jotka otetaan
huomioon ennen ostopéatoksen tekemista. (Choi & Feinberg, 2021)

2.2 Kestavan kuluttamisen viestinta

Markkinoinnin missiona on luoda hinta- ja volyymipreemioita. Eli kertoa kuluttajalle, etta
markkinoitu tuote tai palvelu on hintansa arvoinen, josta kannattaa maksaa. Markkinointi
toimii my0s laajemman ihmism&éran kannustimena palvelun tai tuotteen aarelle, jonka

kautta luodaan turvaa tulevaisuuden kassavirralle. (Lillberg & Mattila, 2020, 17)

Jatkuvasti muuttuvassa maailmassa, markkinoinnin taytyy vastata olennaisiin kysymyk-
siin, kuten miten identtisten kuluttajan kiinnostuksen kohteet ja tottumukset ovat siirty-
massa markkinalta toiseen, miten tehokkaasti arvioida markkinointiviestinn&n globaali le-
vittdminen ja miten pystytaan parhaiten erottautumaan muusta kilpailusta parhaiten. (Lill-
berg & Mattila, 2020, 14)

Sheth ja Parvatiyar (1995) esittivat ajatuksen kestavasta markkinointikonseptista, joka joh-
taa kestavaan kehitykseen yhdessa hallituksen toimien kanssa. Koska perinteisen markki-

noinnin katsotaan olevan paaosin vastuussa jatkuvasta kulutuksen kasvusta, kestavan



markkinoinnin tavoitteena on edistaa kestavaa kuluttajakayttaytymisté ja tarjota sopivia

tuotteita taloudellisen ja ympariston kestavyyteen.

Liséksi Sheth ja Parvatiyar (1995) totesivat, ettd kestdva markkinointi on kokonaisvaltai-
nen lahestymistapa. Tahan tahtaavan yrityksen mission ja vision tulee tukea kestavaa
markkinointia, joka l6ytyy yrityksen perusarvoista. Kestavan tuotteen suunnittelu, valmista-
minen ja toimittaminen ei ole vain markkinointiosaston vastuulla, vaan vaatii yhteistyota

yrityksen kaikkien osastojen valilla.

Kuva on voimakas véline tunteiden herattamiseen, ja siksi niita kaytetaan usein vakuutta-
viin tarkoituksiin. Taman tunne- seka motivaatiovaikutuksen kaksi tarkeéé osatekijaa ovat

kuvien herattama vetovoima ja innostaminen. (Kampen & Beltzer, 2021)

2.2.1 Lapinakyva brandi

Brandit ovat olleet olemassa reilusti yli 1000 vuotta, mutta yhteiskunta ei ole koskaan
aiemmin nahnyt brandayksen voimaa, kuten nykyaan. Brandit ovat yleisia kaikilla ihmis-
elamén osa-alueilla: tuotannossa ja kulutuksessa, ruoassa ja vaatteissa, persoonallisuu-
dessa, elamantyylissa, popkulttuurista politikkaan. Brandays ei ole enaa vain arvon lisaa-
mista tuotteelle, vaan brandays edustaa ja edistéda elamantapoja ja brandeista itsestaan
tulee eraanlainen kulttuuri, johon kuluttajat omaksuvat osaksi omaa persoonaansa. (Fan,
2005.)

Toimitusketjun ja brandin l&apinakyvyydesta on tullut keskeinen osa kuluttajien kriteereja
ostopaatdksen edessé, mika vaikuttaa suuresti yritysten paatdksentekoon liittyen |a-
pindkyvyyteen. Tama lisaantynyt nakyvyys voi auttaa vahentamaan toimitusketjun riskeja
tyontekijoille, ymparistolle, kuluttajille ja yrityksen tuotantokyvylle ja maineelle, varmistaen
sosiaalisten ja ymparistdstandardien noudattamisen. Se on myos ratkaisevan tarkeaa
kestavien toimitusketjujen kehityksen seuraavissa vaiheissa, joihin kuuluu lisdantynyt tie-
don jakaminen, syvempi yhteisty® kumppaneiden ja kilpailijoiden kanssa seka loppupaan
jalleenmyyjien ja brandien suurempi tietoisuus siitd, mita heidan toimitusketjuissaan ta-
pahtuu. (Kraft & Zheng, 2021.)

2.2.2 Viherpesu

Termin viherpesu keksi luonnonsuojelija Jay Westerveld vuonna 1986, jolloin kuluttajat
saivat lahes kaiken tietonsa televisioista, radiosta ja sanomalehdisté. Toisin sanoen medi-
oista, jotka saavat rahallista korvausta yrityksilta, joka aiheutti laadukkaasti tuotettujen tv-

mainosten ja printattujen mainosten aallon. Rajoitetun yleisén tiedonsaannin ja



naennaisen rajoittamattoman mainonnan yhdistelma antoi yrityksille mahdollisuuden esi-
telld itsensa valittavina ymparistonhoitajina, vaikka he harjoittaisivatkin ympériston kan-

nalta kestamattomia kaytantoja seka tekoja (Watson 2016). Viherpesu on yksinkertaisim-
millaan positiivisen tiedon valikoiva paljastaminen ilman negatiivisen tiedon paljastamista

positiivisen yrityskuvan luomiseksi. (Bowen & Aragon-Correa, 2014)

Vihrean markkinoinnin ja vinerpesun valilla on hieno raja. Toisin kuin viherpesu, vihrea
markkinointi on sitd, kun yritykset myyvat tuotteita tai palveluja, jotka perustuvat ymparis-
tomyonteisiin vaikutuksiin.

Vihrea markkinointi on kuitenkin helppo muuttaa kaytanndssa viherpesuksi, kun yritys tai
organisaatio ei tayta kestavien liiketoimintakaytanttjen vaatimuksia. "Ymparistoystavalli-
nen", "luonnonmukainen”, "luonnollinen” ja "vihred" ovat vain muutamia laajalti kaytetyista
trendisanoista, jotka voivat hammentaa ja johtaa kuluttajia harhaan. Vihrean vérin kaytto
on huomattu myos vaikuttavan kohderyhmien mielikuvaan tuotteen eettisyydesta ja sen
ymparistoystavallisyydesta. (Edwards, 2022)

(Kuva 2, Vérien vaikutus markkinoinnissa, easyecotips.com)



Toisin sanoen viherpesu hyddyttaa yritysta vain silloin, kun se onnistuneesti pettaa asiak-
kaitaan. Avoimuus voi kuroa umpeen keinotekoisen ja aidon ymparistdhuolen valista kui-
lua. Yksi esimerkki lapinakyvyydestéa on ulkoiluvaatteiden jalleenmyyja Patagonia. Toisin
kuin useimmat yritykset, Patagonia ei peittele kemikaalien kayttda tai sita, etta se jattaa
hiilijalanjalked. Yrityksen kestavan kehityksen missiota kuvataan taisteluksi tulla vastuul-
liseksi yritykseksi. (Edwards, 2022)
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(Kuva 3, Patagonia lanseerasi vuonna 2015 "The Footprint Chronicles” nimisen verkkosi-
vun, jonka avulla tavallinen kuluttaja kykeni seuraamaan minka tahansa Patagonian tuot-

teen toimitusketjua)

2.3 Kestavan kulutuksen hyodyt

Kestavan kulutuksen saavuttaminen on ehdottomasti erittdin kannattavaa. Brandin omis-
taman kestavan kehityksen tietoisuuden avulla brandin dani saa entista enemman huo-
miota, etenkin milleniaalien ja Z-sukupolven keskuudessa, mahdollistaen uusien asiakas-

kohderyhmien tunnistamisen. (Kohut, 2021)

Liiketoiminnan jatkuva tarkistaminen parantaa kestavaa kulutusta monilla eri tavoilla. Li-
saamalla tietoisuutta kilpailuymparistosta, taten auttaen yrityksia havaitsemaan paremmin
ulkoiset mahdollisuudet ja uhat, jotka parantavat entisestaan yrityksen kilpailullisten toi-
mintojen vaikutuksia ymparistéon macro- ja microymparistdissa. Useat eri sidosryhmat,
kuten asiakkaat, yrityksen hallitus ja muut ovat laajalti ja yhd enemman vaatineet ymparis-

toystavallisia toimintoja yrityksiltd. (Shu, Zhao, Liu & Lindsay, 2019)



Liséksi useaan yritykseen on omaksuttu vihred siirtyminen osana liikketoimintastrategiaa.
Taten saaden huomattava etulyéntiasema esimerkiksi tuotteiden muutoksella seké& paran-
netulla maineella. (Shu, Zhao, Liu & Lindsay, 2019)

2.4 Kestavan kulutuksen haasteet

Kestavaan kehitykseen siirtyminen ei ole helppoa. Yhteisojen ja yksildiden kestavan kulut-
tamisen siirtyminen julkisen ja sosiaalipolitikan avulla ei ole koskaan ollut suoraa tai sel-
vaa, mutta tarve tallaiselle muutokselle ei ole koskaan ollut suurempi. On tarpeen saada
parempi kasitys yksilon arvoista ja motiiveista, jotka vaikuttavat kestavaan kulutuskayttay-
tymiseen. Teoreettisesti kayttaytymisen hallinnan ala ympariston kulutuksessa on kiistan-
alainen. Huomattava keskustelu kayttaytymisen muutoksista ja politikan oppimisesta seka
yksilon etta yhteiskunnan tasolla seka naiden kahden tason vastuun tasapainosta jatkuu.
Ympaéristdasioissa tarvitaan yksityiskohtaista tarkastelua, miten he nakevat, ymmartavat,
arvioivat ja hallitsevat henkilbkohtaisen elaméntapansa ja rutiininomaisten kulutustottu-

mustensa ja globaalin ymparistomuutoksen valisia yhteyksia. (Byers & Gilmer, 2021)

Yksi kestavan kulutuksen haitoista, joita yritys voi kokea liittyy siirtymiseen kestavaan ku-
lutukseen. Yritysten on I0ydettava rahoituslahteit kestavaan tuotantoon siirtymisen ra-
hoittamiseksi. Vaikka prosessin pitaisi vime kadessa saastaa yrityksen rahaa, kestavaan
tuotantoon siirtyminen voi lyhyella aikavalilla maksaa yritykselle huomattavia summia. Li-
saksi siirtyminen edellyttdd yleensa uusien valmistusprosessien toteuttamisen liséksi ky-
ky& suunnitella ja rakentaa kestéavaa valmistusta tukemaan tarvittava teknologia ja koneet.
Lisaksi yrityksen on tyypillisesti [0ydettava uusia kykyja tullakseen mukaan ja koulutta-
maan nykyisia tyontekijoita tydskentelyyn uudessa kestdvammassa tuotantoymparistossa.
(Bass, 2022)



3 Teknologia ja kestava kulutus

Elamme elektroniikan maailmassa, jossa on yha vaikeampaa kuvitella yhtéa péaivaa ilman
modernin teknologian apua, puhuimmepa sitten kannettavista tietokoneista, alypuheli-
mista, tableteista, televisioista, jAdkaapeista, valodiodeista, aurinkokennoista esimerkiksi.
Nama laitteet ovat paivittaisen rutiinimme valttaméattomia tyokaluja. Yli 50 vuoden jatkuva
tutkimus ja teknologiset saavutukset ovat mahdollistaneet materiaalien tuotannon erittain
organisoidulla tavalla alkaen atomitasosta roboteilla koottavaksi toimintojen aikaansaa-
miseksi. Erilaisia elektroniikkatoimintoja ilmestyy joka péiva ja ne ottavat hiljalleen olemas-
saolomme hallintaansa. Mita suurempi kysynta markkinoilla on, sitd monipuolisempi on
tarjonta ja sita suurempi on valmistusprosessin energiankulutus. Vaikka elektroniikkatuot-
teet muuttuvat kayttévaiheessaan yha energiatehokkaammiksi, energiakulutusta ei ai-
heuta niiden virrankulutus, vaan itse asiassa niiden tuotantovaiheessa kulutettu ja varas-
toitu energia. Yksinkertainen kannettava tietokone tai matkapuhelin sisaltdd enemman
energiaa kuin 1980- tai 1990-luvun auto. (Irmia-Vladu, 2014)

Teknologiayritykset ymmartavat, etta kestava kehitys on hyva sijoitus tulevaisuuteen. Yri-
tykset kykenevat talla varmistamaan lilkketoiminnan jatkuvuuden resurssejaan saasta-
malla. Yritys ei voi tuottaa tavaroita ja palveluita ilman riittdvia raaka-aineita, joka puoles-
taan johtaisi yrityksen tulojen laskuun (Wilde, 2016). Kestavaan kehitykseen panostami-
nen on seka kannattavaa ettéd se nostattaa yrityksen mahdollisuutta pdéstéd murtautumaan
taysin uusille markkinoille, avaten taysin uudet markkinat kayttoonsa ja saamaan erin-
omaisen lahtdaseman liiketoiminnan kasvattamiselle. Tasté puhuttelee erinomaisena esi-
merkkina Tesla, joka perustettiin vuonna 2003, ja se on nyt arvokkaampi kuin kaikki maail-
man autonvalmistajat yhteensd, vaikka yritys valmisti huomattavasti vahemman autoja

vuonna 2020, kuin muut suuret yritykset. (Kohut, 2021)

3.1 Teknologian vaikutus hiilijalanjalkeen ja ilmastonmuutokseen

llImastonmuutoksella tarkoitetaan pitkdaikaista lampdtilan ja saéan vaihtelua. Nama siirty-
mat voivat olla luonnollisia, esimerkiksi auringon syklin vaihteluista, mutta 1800-luvulta
l[&htien ihmisen toiminta on ollut p&&asiallinen ilmastonmuutoksen aiheuttaja, mika johtuu
paaasiassa fossiilisten polttoaineiden, kuten hiilen, 6ljyn ja kaasun, polttamisesta. Termia
hiilijalanjalki kaytetaan usein lyhenteena yksilon tai organisaation paastaille, jotka vaikutta-

vat ilmastonmuutoksen kiihtymiseen. (Binayak, 2011, 12-13)



3.2 Kannettavat tietokoneet

Yli 250 miljoonaa kannettavia tietokoneita valmistetaan vuosittain, joka COVID-19 pande-
mian takia jatkaa kasvuaan. Tama tekee IT-alasta yhden suurimmista kasvihuonepaastoi-
sista toimialoista, jonka hiilijalanjalki on yht& suuri kuin lentoteollisuuden. TAma tarkoittaa
sita, ettd IT-alan osuus maailmanlaajuisista hiilidioksidipaastoista on 2%. (Corless, 2021)

Kannettavan tietokoneen keskimaarainen arvioitu hiilijalanjalki on noin 422,5 kg, joka si-
saltaa hiilidioksidipaastot tuotannon, kuljetuksen ja 4 ensimmaisen kayttévuoden aikana.
On huomattava, ettda CO2-paastdissa on suuria eroja valmistajan, kannettavan tietoko-
neen koon ja kayttétiheyden mukaan. Suurempiin poytakoneisiin verrattuna kannettavien
tietokoneiden ekologinen jalanjalki on elinkaarensa aikana pienempi, mutta ne voivat silti
aiheuttaa turhaa kulutusta ymparistolle, jos niita ei hoideta asianmukaisesti, kun ne ovat
paasseet elinkaarensa loppuun. Kannettavien tietokoneiden pienempi koko ja kompakti
luonne merkitsee vahemman merkittdvaa vaikutusta luonnonvaroihin kuin esimerkiksi vas-

taavan poytdkoneen. (Daniel, 2021)

3.3 Alypuhelimet

Matkapuhelimilla on tarkeda rooli nykypaivan yhteen liitetyssd maailmassa. Tekniikan kehi-
tyksesta ja kuluttajien ostotottumuksista syntyneet lyhyet elinkaaret ovat suureksi ongel-
maksi matkapuhelinmarkkinoille. Pelkastaén tuotteen lyhyt kayttdika ei ole ainoa uhka
matkapuhelinmarkkinoilla, mika kasvattaa hiilidioksidipaastoja, vaan on myds olemassa
sosiaalisia ongelmia, kuten matkapuhelimien tuotannossa olevien tydntekijdiden tydolot, ja

niihin liittyvat rikkomukset isoimmilta tuottajilta. (Kempen & Betzler, 2021)

Matkapuhelimien kanssa on ongelmana se, etta niiden paéstyaan elinkaaren loppuun,
suurin osa ihmisista heittavat ne roskien sekaan ilman mitdén huolta. Tama on kuitenkin
vaarin, silla matkapuhelimet sisaltavat samalla tavalla arvokkaita komponentteja seka me-

talleja, joita voidaan uudelleen kayttaa.

Alypuhelin vaikuttaa iimaston lampenemiseen ja ilmastonmuutokseen koko elinkaarensa
ajan tuotannosta havittamiseen. Alypuhelimien massatuotanto tehtaissa vaikuttaa luonnol-
lisesti myds suuresti iimastonmuutokseen, silla 85-95% &alypuhelimen kokonaishiilijalanjal-

jesta syntyy tuotantoprosessin aikana. (Abd El Aziz, 2022)

Uusien alypuhelinmallien lanseeraus 2—3 vuoden valein on kestdméton strategia ilmaston
kannalta. Se on tuottojen maksimoimiseen kaytetty strategia, jota teknologia-alan suurim-

mat tekijat hyédyntavat luodakseen kuvan brandilojaaleille asiakkaille, ettd markkinoiden
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uusin malli olisi huomattavasti parempi kuin vanha malli. Témé strategia kannustaa alypu-
helimien nopeampaan havittamiseen, ja tilannetta pahentaa useimpien markkinatoimijoi-
den avoimuuden puute kaytdsta poistettujen alypuhelimien kierratettdvyyden suhteen.
(Abd El Aziz, 2022)

Teknologia ei ole koskaan ollut alykkédampéaé, nopeampaa ja parempaa kuin nyt. On mil-
joonia sovelluksia, jotka ovat kdsiemme ulottuvilla ja ladattavissa heti. Toinen asia, joka
on kaikkien aikojen korkeimmillaan, on lampétila. lImastonmuutoksesta on tullut yksi suku-
polvemme vaikeimmista ongelmista. Teknologian ansiosta hiilijalanjalkemme on suurempi
kuin koskaan. (Daniel, 2021)

3.4 Arvometallien kierratys

Viime vuosikymmenina lisdantynyt elektronisten laitteiden kayttd johtuu monista tekijoista,
vaestbnkasvusta, globaalin kaupan helpottumisesta ja resurssien helpommasta saatavuu-
desta markkinoilla. Elektronisten tuotteiden helpolla saatavuudella on kuitenkin myds huo-
lestuttavampi puoli, niiden Iyhyt elinkaari, mika vaikuttaa esimerkiksi arvometallien hintaan
ja saatavuuteen. (Meshram, Pandey & Abilash, 2019)

Yli 30 metallia on havaittu olevan elintarkeitd vihrealle energialle, ja niita tuottaville teknii-
koille. Koboltti, litium, nikkeli ja rauta ovat akkujen tarkeimpia ainesosia. Harvinaisia metal-
leja, kuten indiumia ja galliumia, kaytetdan laajalti elektroniikkakomponenteissa, kuten

transistoreissa ja tietokonesiruissa. (Akcil, Sun & Panda, 2020)

Belgiassa vuonna 2013 suoritetun tutkimuksen mukaan poytatietokoneissa kierratetaan
tehokkaasti 49% kaikista materiaaleista ja 87% metalleista, joiden kierrdtys on mahdollista
asianomaisissa loppukasittelylaitoksissa. Kannettavien tietokoneiden osalta nama arvot
ovat 39% ja 85%. (Eygen, De Meester, Tran & Dewulf, 2015)

Metallinkierratys sadastaa luonnonvaroja vahentamalla kasvihuonekaasupaastoja ja kaytta-
malla vAhemman energiaa kuin valmistamalla metallia malmista. Uuden metallin tuotanto
vapauttaa paljon enemman kasvihuonekaasupdaastotja verrattuna kierratysmetallista val-

mistettuihin tuotteisiin.
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3.5 Biohajoavat pakkaukset

Useiden vuosien ajan tavaroiden pakkaustapaa pidettiin minimaalisena asiana, johon ei
tarvittu kiinnittdd huomiota, mutta maailman seka kaytantéjen muuttuessa yhd enemman
uusiutuvia, kierratettavia ja uudelleenkaytettavia tuotteita kohti, on tarkeaa ottaa huomioon
my0ds pakkaukset ja niiden aiheuttamat kulut. (Murray, J, 2020)

Teknologiayrityksista télla hetkella eniten pakkauksiensa uudelleenkaytettavyyteen seka
kestavan kulutuksen huomioon ottamiseen ovat Dell, Lenovo ja Apple. Dell aloitti vuonna
2014 kannettavien tietokoneidensa pakkaamisen bambuun, joka on erittain helposti uusiu-
tuva materiaali, joka toimii erinomaisena vaihtoehtona yleisimpiin pakkausmateriaaleihin,
esimerkiksi muovatulle paperimassalle, muovivaahdoille tai styroksille. Bambun kayttami-
nen pakkausmateriaalina oli erinomainen, silla bambu auttaa edistamaan terveellista maa-
peraa, eikd vaadi uudelleenistuttamista, mikali se on istutettu ja keratty oikeita tapoja me-
netellen. (Bellm, D, 2014)

Apple julkaisi uusimman version IPhone-sarjassaan vuonna 2021. Julkaisun yhteydessa
Apple korosti vimeisimman alypuhelimen taustalla olevia myonteisia ymparistokaytantoja,
kuten pakkauksissa kaytettyja uusituvia materiaaleja, vahentden muovin kayttéa. Tassa
on myos tarked ottaa huomioon, vaikka Apple yrittdd parhaansa tehdessaan aikaisemmin
mainitut muutokset tuotepaketteihinsa, silla on myds toinen puoli. Esimerkiksi Applen uu-
simissa puhelinmalleissa kaytetaan lataukseen taysin erilaista johtoa, joka ei sovi van-
hempiin malleihin, mik& johtaa siihen, etta kuluttaja ostaa latausjohtonsa kolmannelta osa-
puolelta, joka ei valttamatta kiinnitd huomiota ymparistoystavallisyyteen. (Baterna, Q,
2021)

12



4 Tulevaisuuden ndkymat

Kuluttajayhteiskunta on monimutkainen teknologian, kulttuurin, instituutioiden, markkinoi-
den ja hallitsevien liiketoimintamallien jarjestelma. Se on kehittynyt hyddyntamalla hienos-
tunutta ihmisen peruspyrkimysta merkitykselliseen elaméén ja hyvinvointiin. Sen ekologis-
ten kustannusten vahentamisen harkitseminen merkitsee koko taman monimutkaisen jar-
jestelmén kyseenalaistamista ja erityisesti kulutusta talouden, kulttuurin ja poliittisen pro-
sessin jarjestaytymisperiaatteena. Pohjimmiltaan siirtyminen kulutuksen ulkopuolelle mer-
kitsisi yhteiskunnan laajuista kehitysta kohti erilaisia elaméantapoja ja hyvinvointikasityksia
seka jarjestelman muutosta. (Brown & Vergragt, 2015)

4.1 Kuluttajiin vaikuttaminen vaihtoehdoilla

Demarqueen, Charalambidesin, Hiltonin ja Waroquierin (2015) tutkimuksessa huomattiin,
ettd verkko-ostajien tieto siitd, ettd muut ihmiset ostivat kestdvampia tuotteita, johti siihen
ettd 65% verkkokaupassa asioivista kuluttajista ostivat kestavampéaéa vaihtoehtoa, kun sel-
lainen oli tarjolla, joka osoittaa, etta sosiaalisella vaikuttamisella on suuri potentiaali vai-

kuttaa ostopaatdkseen, mikali sellainen mahdollisuus tarjotaan.

Yritykset voivat myos kayttdd omaa valtaansa vaikuttaakseen kestavan vaihtoehdon tar-
joamiseen. Tahan paras mahdollinen tapa on asettaa positiivinen vaihtoehto negatiivisen
tilalle. Pichert ja Katsikopoulos (2008) suorittivat tutkimuksen saksassa, missa sahkoyhtio
asetti oletusvaihtoehdoksi vihrean energian tuotannon asuinrakennuksiin, 94% yksittai-

sista asiakkaista pysyi siina vaihtoehdossa.

4.2 Yrityksien omistautuminen kestavaan kehitykseen

Muutkin indikaattorit osoittavat siihen, etta kestavaan kehitykseen siirtyminen on pitkaai-
kaisessa strategiassa erinomainen valinta, jo vuonna 2014 CDP:n julkaisemassa rapor-
tissa kerrottiin, ettd S&P 500-yritykset, jotka sisallyttavat kestavaan kehitykseen panosta-
misen ydinstrategioihinsa ovat parempia kuin ne, jotka eivat osoita mink&aéanlaista kiinnos-
tusta aihetta kohtaan. Erityisesti ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi aktiivisesti suunnittele-
vat yritykset varmistavat 18% korkeamman sijoitetun paddoman tuoton kuin yritykset, jotka
eivat suunnittele mitdan, ja jopa 67% korkeammat kuin yritykset, jotka kieltaytyvét paljas-

tamasta mitdan tietoa littyen omiin paastéihinsa. (Confino, J. 2014)
Tiettyjen yritysten lainoihin vaikuttavat heidan kestavyyteensé ja omistautuminen sille.
Vuonna 2017 hollantilainen terveysteknologiaan keskittynyt Philips sai ING-konsernilta

miljardin euron lainan, joka oli sidottu heidan kestavan kehityksen suorituskykyyn ja
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luokitukseen. ING-konserni on hollantilainen monikansallinen pankki- ja rahoituspalveluyri-

tys, jonka paakonttori sijaitsee Amsterdamissa. (Crosadale, 2021)
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5 Teoriaosuuden yhteenveto

YK maarittelee kestavan kulutuksen aineellisten tuotteiden, energian ja aineettomien pal-
velujen kayttamisen siten, ettd se minimoi ymparistovaikutuksia, jotta ihmisten tarpeet voi-
daan tyydyttéda nykyisten, vaan myds tulevien sukupolvien tarpeisiin. Tama tavoite edellyt-
taa, etta kuluttajat harkitsevat uudelleen yksilollisia kulutustottumuksiaan ja arvioivat
omien tekojensa ja ostosten ymparistovaikutukset. Kuluttajien tulisi tehda kulutusvalintoja
sen mukaan, kuinka paljon vettd, energiaa, tilaa ja raaka-aineita ostamansa tuotteet ja

palvelut ovat kayttéaneet.

Kestavaan kehitykseen siirtyminen on haastavaa, mutta elintarkeaa yrityksille. Useimmat
yritykset kokevat siirtymisen uhkaavana prosessina, silla siihen liittyy monia tuntemuksia
monilta eri ihmisilta. Siirtyminen voi myds tuoda uhkan yrityksen rahakassoille, silla tuot-

teen tuotantoketjua muuttamalla tuote voi muuttua ulkoisesti, tai teknillisesti.

Kestava kulutus vaatii kuluttajalta muutostoimia, jotka johtavat perustavanlaatuiseen muu-
tokseen tavaroiden ja palveluiden tuotannossa ja kulutuksessa. Yhteiskunnan itsensa teh-
tavana on etsia uusia ja mullistavia tapoja, joilla kuluttajat miettivat tarkemmin, mitd mate-
riaaleja kaytetdan tuotteiden valmistamiseen, miten ne pakataan, kuljetetaan, kuinka ne
kulutetaan ja mitéa tehd&, kun tuote on paatynyt elinkaarensa paahan. Tuotteiden elinkaari-
analyysi on erittdin tarked kysymys, joka on kriittisessa osassa kuluttajien ostopaatosta.

Kuluttajien tiedossa pitaminen on keskeista kestavan kulutuksen takaamiseksi. Yrityksien
olisi suositeltavaa julkaisemaan tiedot ja tuotantoketjut tuotteistaan. Nykyaan vastuulliset
ja tietoiset kuluttajat haluavat tietaa tuotantoprosesseista, tuotteiden alkuperasta, kayte-
tyista materiaaleista, viljelykaytanndista seka muista tuotteisiin liittyvista kysymyksista.
Nama tiedot antavat kuluttajalle mahdollisuuden tehda vastuullisia valintoja ja ostovoi-
mansa avulla vaikuttaa tuotteiden valmistustapaan. Tama saisi yritykset harkitsemaan uu-
delleen eettisia tuotantokaytantdjaan ja ottamaan nama kaytannot kayttéon brandaykses-
saan, samalla kasvattaen tarjoaman tuotteen tai palvelun kohderyhmaa ja sitouttaa asiak-

kaita.

Oman hiilijalanjalkensé hillitseminen vaatii aina enemman ihmisiltd, kun joutuu vaihta-

maan tutuista hormaaleista uuteen, mika voi olla hankalaa joillekin, kun taas jotkut kyke-
nevat siihen vaivatta. Mutta se on kriittinen osa sitd, ettd me kaikki pystyisimme elamaan
maapallolla, ja nauttimaan siité ilman ilmastonmuutoksen aiheuttamia katastrofeja. Jokai-
nen meista voi vaikuttaa omaan kuluttamiseen, milla tahansa tavalla. Pienet teot muuttu-

vat ajan myoté suuriksi, joka auttaa normalisoimaan muiden ihmisten keskuudessa
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kestavyyteen keskittymisen ja siihen siirtymisen. Kun yha useampi yritys alkaa miettimaan
omaa hiilijalanjalkedan ja kertomaan siitd avoimesti, voimme ihmiskuntana siirtya kohti

kestavampaa tulevaisuutta.

16



6 Pohdintajajohtopéaatdkset

Kestava kulutus ja kasvu tulevat olemaan tulevaisuudessa yksi kriittisimmista seka tér-
keimmista aiheista, johon yhteiskuntamme tulevat panostamaan tavalla tai toisella. Mit&
nopeammin siihen aletaan siirtymaan, sen parempi. Yrityksien tulisi ottaa huomioon rehel-
lisesti ja vilpittdbmasti opinndytetydssa tuotuja asioita esille, jotta kykenisimme siirtymaan
lopullisesti pois maapalloamme kuluttavilta tekijoilté. Digitalisaation avulla viestit kulkevat
sekunneissa maapallon toiselta puoliskolta toiselle, mika auttaa saavuttamaan ihmisia

mahdollisimman nopeasti.

Taman opinnaytetyon yhtena tavoitteena oli myods saada mahdolliset lukijat tarkkailemaan
omaa kulutustaan, ja paikkamaan mahdolliset puutokset niistéd. Jos jokainen taméan luke-
nut ottaa edes jotain tytssa kaytyja tapoja kayttdon ennen seuraavaa ostopaatdstaan, Kir-

joittaja on onnistunut tyéssaan.

Kirjoittajalla on ollut jo pitkaan kiinnostus kestavaa kulutusta, ja sen yhteytta teknologiaa
kohti, minka han uskoo, etta nékyy tekstissa. Kirjoittaja on kasvanut teknologian ympa-
réimana suurimman osan elamastéan, ja on ollut tdissa teknologian jalleenmyyntialalla.
Tekstin yhteyteen oli hankala saada visuaalista ndkdkulmaa, silla kestava kulutus on pal-

jon tietopohjaisempi kasite, kuin moni muu.

Opinndytetyon aloitus, teoriaosuus

Joulukuu 2021

A 4

Teoriaosuuden viimeistely

Helmikuu 2022

A 4

Pohdinta, kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset valmiiksi

Maaliskuu 2022

A 4

Tyon hienosdaataminen ja urgundiin palauttaminen

Maaliskuu 2022

(Kuva 4: Opinnaytetydn prosessinkuvaus)
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6.1 Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Suomalaisessa yritysmaailmassa on hankala l6ytaa yrityksia, joiden arvot ovat kestavan
kuluttamisen puolella, mika johtuu todennakdisesti siita, ettd Suomi ja suomalaiset
yleensa seuraa suurvaltojen esimerkkejd, mika on suuri saali. Kirjoittajan mielestd suoma-
laisten yritysten tulisi juuri panostaa siihen, etté pitdisimme yrityksiemme toimitusketjut
mahdollisimman lapinékyviné, joka helpottaisi useampia ihmisia tunnistamaan misté hei-
dan teknologiansa tulee, ja mitd nama jokapaivaiset tarvikkeemme ovat vaatineet, kun

mietimme hiilijalanjalkeamme.

Opinnaytetyon aihetta voitaisiin tutkia enemman, silla aihe on ajankohtainen ja mielenkiin-
toinen. Tasta aiheesta tulee olemaan tulevaisuudessa paljon enemman helposti l[6ydetta-

vaa materiaalia mihin kykenee helposti tekemaan tutkimuksia.

Tarkastelemalla teoriaa voimme todeta, ettd kuluttajien tiedostaminen yrityksen vilpitto-
masta viestinnasta voi parantaa yrityksen imagoa huomattavasti, joka myos vaikuttaa yri-
tyksen tulokseen. Kirjoittaja suosittelisi Haaga-Heliassa jarjestettavaa kurssia esimerkiksi
viestinnan tarkeydesta ja viestin omaksumisesta osaksi myyntipuhetta. Kirjoittaja uskoo,
ettd myyntipuheessa kaytetaan aivan liilan vahan aikaa tuotteen tai palvelun arvojen lapi-

kaymiseen, mika vaikuttaa joillain henkil6illa ostopaatokseen.

6.2 Oman oppimisen arviointi

Tyosta tuli suunnilleen sellainen, jota kirjoittaja haki. Ongelmana oli tyon tekemisen ohella
iimenneet henkilokohtaiset ongelmat perhepiirissa, jotka vaikeuttivat kirjoittajan keskitty-
mista tyon tekemiseen. Naista ongelmista kuitenkin p&astiin onneksi yli, jonka jalkeen kir-

joittaminen osoittautui mielekkaaksi ja tayttavaksi kokemukseksi.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli havainnollistaa erilaisia tapoja, joilla eri kuluttajat tekevat
ostopaatdksensa ja siitd, miten viestinnalla on kriittinen osa ostopaatokseen vaikuttami-

sessa ja kuten tydstd huomaa, niité on lukemattomia. Mikali yksik&an henkilt lukee kysei-
sen opinnaytetyon ja oppii huomioimaan esimerkiksi yrityksen tuotantoketjun l&apinékyvyy-

den tarkeéksi osaksi tietylle kohderyhmalle, sitten kirjoittaja on onnistunut tavoitteissaan.

Kirjalliset l&hteet olivat vaikein asia tyon kannalta, silla aihe on viela erittdin uusi, teknolo-
giayritykset ovat alkaneet vasta panostamaan kunnolla kestavaan kuluttamiseen 2010-lu-
vulla, jonka vuoksi hyvien lahteiden I6ytaminen osoittautui hankalaksi, mutta onneksi pe-

riksiantamattomuus tuotti tulosta. Kirjoittaminen osoittautui oikeiden lahteiden lI6ytamisen
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jalkeen mielekkaaksi ja silmia avaavaksi kokemukseksi, joista 10ytyy hyétya pitkalle tule-
vaisuuteen.
Lahdekriittisyys on noussut tarkeéksi osaksi kirjoittajan paivittaista toimintaa taman tyén

myo6ta. Jatkuvasti yritykset tekevét lahes painvastaisesti mita he kertovat tekevansa.
Kirjoittaja oppi jatkuvasti uutta opinnaytety6ta kirjoittaessaan, ja on oppinut tarkastele-
maan Kriittisemmin yrityksien viestintaa ja sitd, miten omaan kulutukseen voi vaikuttaa

oma-aloitteisesti tutkimalla tuotantoketjuja.

Suurin haave tulevaisuuden kannalta kirjoittajalla on, ettd hén voisi mahdollisesti tytsken-

nella kestavan kehityksen puolesta koko tulevan tyéuransa ajan.
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